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Taman opinnaytetydn aiheena oli tehda markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksiantajayri-
tykselle, jonka painotus on sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyon toimeksiantaja oli kuo-
piolainen yritys, Kielikuu, joka toimii yhten& kielikurssien valittajayrityksend Suomessa.

Markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteena oli yrityksen tunnettavuuden ja myynnin lisaa-
minen erityisesti alle 18-vuotiaiden asiakkaiden keskuudessa. Tyon toimeksiantaja toivoi
saavansa lisaa tietoa yrityksen markkinointiviestinnan toteuttamiseen vuodeksi 2018. Ta-
voitteena oli siis kehittaa uusia tapoja, joilla yritys voisi jatkossa viestia nuorille, potentiaali-
sille asiakkailleen.

Markkinointiviestintasuunnitelman tarkoituksena oli antaa toimeksiantajalle ehdotuksia
markkinointiviestinnan toteuttamiseen kustannustehokkaasti ja aikaa sdastéden sosiaalisen
median valitykselld. Opinnaytetytssa paadyttiin kaytettyjen lahteiden perusteella panosta-
maan markkinointiviestintadan kolmessa eri sosiaalisen median kanavassa. Markkinointivies-
tintdsuunnitelmaa varten tehtiin ensin nykytila-analyysi, jossa tarkasteltiin markkinoinnin ny-
kyista tilannetta. SWOT-analyysin avulla havainnoitiin yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia
seka tehtiin toimiala- ja sidosryhmaanalyysi. Laht6kohdissa huomioitiin myds toimeksianta-
jan haastattelu ja tehtiin sen pohjalta paatelmia markkinointiviestinnan suhteen.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan markkinointia, markkinointivies-
tintda ja sosiaalista mediaa seka toiminnallisen opinnaytetydn piirteita.

Toimeksiantajayritys sai opinndytetydsta uusia ja kustannustehokkaita keinoja markkinoin-
tiviestintddnsa. Lisaksi tydssa kerrottiin yleisesti valituista markkinointiviestintakanavista ja
niissa mainostamisesta. Markkinointiviestintdsuunnitelma on koottu vuosikalenterin muo-
toon (liite 2).

Avainsanat Markkinointi, markkinointiviestintasuunnitelma, vuosikalenteri,
mainonta
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The purpose of this thesis was to create a marketing communications plan with emphasis
on social media for a target organization, Kielikuu. The target organization is a Kuopio-based
company, which acts as one of the language exchange program brokers in Finland.

The objective of the marketing communications plan was to improve the visibility, awareness
and sales of the company, especially among customers under 18 years of age. The goal
was to have a marketing communications plan for 2018 and identify new means for com-
municating to potential new young clients in the future.

The theoretical framework of the thesis focused on marketing, marketing communications
and social media. In addition, the thesis discusses youth as social media users. The thesis
focused on three separate social media platforms. For the marketing communications plan
the current state of the customers marketing approach was studied and a SWOT-analysis
was carried out in order to identify where there was room for improvement. An industry and
a stakeholder analyses were also carried out. In addition, a representative of the target or-
ganization was interviewed for the thesis.

The marketing communications plan resulted in suggestions on how to implement market-
ing communications cost effectively and time efficiently in social media. The customer re-
ceived new and cost-effective ideas to improve their marketing communications. In addition,
the work consisted of general information on selected marketing communications channels
and advertising on them. The marketing communication plan is compiled into the format of
an annual calendar.

Keywords Marketing, marketing communications plan, annual calendar,
advertising
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyodn tarkoituksena on laatia markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksi-
antajayritykselle. Opinnaytetydn toimeksiantaja, Kielikuu, haluaa kehittda yrityksen tun-
nettavuutta etenkin nuorten asiakkaidensa keskuudessa ja taman myoéta kasvattaa yri-
tyksen liiketoimintaa seka myyntia. Lisdksi toimeksiantaja toivoo saavansa selkeytta ja
nakyvyytta yrityksen markkinoinnin organisointiin. Opinnaytetyén toimeksiantajan toi-
veesta markkinointiviestintdsuunnitelma tulee keskittymaan sosiaaliseen mediaan. (Toi-

meksiantajan haastattelu 2017.)

Markkinointiviestintdsuunnitelman kohderyhmana ovat nuoret, alle 18-vuotiaat, joista
suurin osa on vield koululaisia. Tavoitteena on lisata koululaisille suunnattujen kielikurs-
sien myyntia ja saada taman myota yritykselle lisdéd uusia asiakkaita. Yritys haluaa myos
lisdd suunnitelmallisuutta markkinointiviestintddnséa ja sen lisaksi kasvattaa tunnetta-

vuuttaan markkinoilla. (Toimeksiantajan haastattelu 2017.)

1.1 Tyon toimeksiantaja

Kielikuu on vuonna 2002 perustettu pienyritys, joka valittaa kielikursseja, kansainvalisia
opiskeluohjelmia ja ty6harjoittelupaikkoja kaiken ikaisille asiakkaille. Yrityksella on niin
sanottu "agent agreement”, mika tarkoittaa sita, etta yritys toimii agenttina asiakkaan ja
varsinaisen kielikurssijarjestajan valilla. Asiakas ottaa yhteytta Kielikuuhun, ja yritys jar-
jestaa halutun kurssin yhteistydssa kielikurssijarjestajan kanssa. Yrityksella on yhteis-
tydsopimuksia lukuisten kielikoulutusorganisaatioiden ja muiden oppilaitosten kanssa

kymmenell& eri kielialueella eri puolilla maailmaa.

Yrityksen tuotto tulee provisiona kielikurssin hinnasta. Koululaisille tarkoitettujen kurs-
sien (ika alle 18 vuotta) menekki ei ole ollut tavoitteiden mukaista ja nyt yritys haluaakin
panostaa markkinoinnissaan koululaisten kielikurssien mainontaan. Aikuiset ovat l6yta-
neet palvelun hyvin, ja suurin osa asiakkaista on aikuisia, jotka haluavat parantaa omaa

kielitaitoaan.
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Kielikuun markkinointiin on aikaisemmin kaytetty sosiaalista mediaa, kuten Facebookia,
ja lisdksi lehtimainontaa sekd Google AdWordsia. Asiakkaita yrityksella on vuodessa
noin 15-50 henkil6&, ja Facebookin kuukausiraportista selviaa, etta sivulla vierailee kuu-
kausittain noin 0—20 kavijaa. (Facebook.) Tarkoituksena on tehda vuodeksi 2018 mark-
kinointiviestintdsuunnitelma, jota yritys voi toteuttaa myds yhden henkilon tydpanoksella
ja mahdollisimman kustannustehokkaasti sosiaalista mediaa painottaen.

1.2 Kielikuun markkinointiviestintasuunnitelma

Ennen varsinaista markkinointiviestintdsuunnitelmaa tarkeaa on kehittaa strategia, jonka
tulisi olla pitkdaikainen suunnitelma markkinointiviestinnan osalta. Lisaksi olennaista on
havainnoida yrityksen markkinoita seka kohderyhmaa. Merkittdvaa on myos laatia nyky-
tila-analyysi, jossa tarkastellaan yrityksen sidosryhmig, toimialaa ja kilpailua nykyhetkella
ja tulevaisuudessa seka havainnoida erityisesti markkinointiviestinnan tilannetta ennen
markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Markkinointiviestintdsuunnitelmaa varten on myos

olennaista tiedostaa yrityksen budjetti, aikataulu ja sen seuranta. (Luther 2011, 3.)

Kielikuun markkinointiviestintasuunnitelmaa varten ty6ssa tullaan kasitteleméaén markki-
nointia, markkinointiviestintaa seka sosiaalista mediaa, silla ne ovat olennaisia kasitteita

Kielikuun markkinointiviestintasuunnitelman osalta.

1.3 Tydn prosessi

Opinnaytety6n laatiminen lahti alun perin minun omasta kiinnostuksestani markkinoinnin
suunnitteluun ja tavoitteellisen markkinointiviestinnan toteuttamiseen. Minua myos kiin-
nosti toteuttaa opinnaytety® niin sanottuna toiminnallisena opinnaytetyonéa, jossa tavoi-

tellaan havaitulle ongelmalle ratkaisua.

Toimeksiantajayritys eli yrityksen omistaja otti minuun yhteyttd huomatessaan tarpeen
markkinointiviestintdsuunnitelmalle. Yrityksen omistaja on aikaisemmin suunnitellut itse
yrityksen markkinointiviestinnan, mutta nyt varsinainen markkinointiviestintdsuunnitelma
oli ajankohtainen, silla asiakaskunta ei ole kasvanut viime vuosina eikd markkinointiin
ole tehty muutoksia hetkeen. Varsinaista markkinointiviestintdsuunnitelmaa ei ole myos-

kaan aikaisemmin tehty.
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Opinnaytetydssa kasitelladn markkinointia, mutta painotus on markkinoinnin kilpailukei-
noissa ja markkinointiviestinnassa. Tydssa kasitellaan lisdksi sosiaalista mediaa ja digi-
taalista markkinointia, jotka olennaisesti liittyvat Kielikuun markkinointiviestintasuunnitel-

maan.

Opinnaytetyoprosessissa analysoidaan kirjallisuutta ja aikaisemmin tehtyja tutkimuksia,
joiden perusteella laaditaan yritykselle vuodeksi 2018 sosiaalisen median markkinointi-
viestintdsuunnitelma. Prosessissa olennaista on hankkia tietoa kohderyhman kayttayty-
misestd markkinointiviestintisuunnitelmaa varten. Lisdksi suunnitelman laatimisessa
merkittdva osa on toimeksiantajan haastattelu (liite 1), josta selvidd muun muassa mark-

kinointiviestintdsuunnitelman varsinainen tavoite, resurssit, aikataulu ja budjetti.

1.4 TyoOn rakenne

Johdannon liséksi opinnaytetydssa on teoriaosuus (luku 2), joka siséltaa teoriaa tyén eri
kasitteista. Teoriaosuudessa kasitellaan markkinointia, markkinointiviestintad, toiminnal-
lista opinnaytety6ta ja sosiaalista mediaa teoreettisesta nakokulmasta. Liséksi teoria-

osuudessa kasitellaéan tutkimuksia liittyen nuorten sosiaalisen median kayttoon.

Tyo sisaltda myds varsinaisen opinnaytetydprosessin kuvauksen (luku 3), jossa havain-
nollistetaan tydn prosessia, kuten kehittdmisongelmaa ja tutkimusmenetelmia. Lisaksi
luvussa kolme kerrotaan toiminnallisen opinndytetytn piirteistd. Nykytila-analyysissa
(luku 4) on kartoitettu Kielikuun markkinoinnin tilanne ennen markkinointiviestintadsuun-

nitelmaa.

Lopulta luvussa 5 (Kielikuun markkinointiviestintasuunnitelma) kuvataan varsinainen
tyon tuotos, eli markkinointiviestintdsuunnitelma ja sen toteutus. Pohdinnassa (luku 6)
tarkastellaan opinndytety6téa prosessina, markkinointiviestintdsuunnitelman laatimista
sekd minun pohdintojani opinnéytetydn tydstamisesta. Pohdinta siséltaa myds oman ar-

vioni tydn onnistumisesta.

Opinnaytetydn varsinainen markkinointiviestintdsuunnitelma 10ytyy vuosikalenterina
opinnaytetyon lopusta (liite 2). Markkinointiviestintdsuunnitelman vuosikalenterissa on

havainnollistettuna toimintaehdotukset vuoden 2018 jokaiselle kuukaudelle.
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2 Teoriaosuus

Opinnaytetydn teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi tieteelliset teoriat ja mallit,
joilla opinnaytetydn ilmiéta on aikaisemmin esitetty. Perehtymalla olemassa oleviin teo-
rioihin, voidaan kehittdd uusia teorioita tai parantaa vanhoja. Tassa yhteydessa puhu-
taan tiedon kumuloitumisesta, mika tarkoittaa vanhan teorian paalle rakennettua uutta
teoriaa. Tieteessd on lahes aina kyse mittaamisesta. Teoreettisessa viitekehyksessa
olennaista onkin selvittaa, mitd mittareita on aikaisemmin kaytetty ja mita vastauksia on
saatu. Hyodyllistd on myods omien tutkimustulosten vertaaminen aikaisempiin tutkimus-
tuloksiin, ja niitd voidaan kayttdd oman tutkimuksen tukena. OpinndytetyOn teoreetti-
sessa viitekehyksesséa esitetédén kaikki ne asiat, mité ilmitsté tiedetédén tédhan asti. (Ka-
nanen 2010, 21 25.)

2.1  Markkinointi

Markkinoinnista on olemassa useita luonnehdintoja ja eri aikoina tehdyt maaritelmat
muuttuvat ajattelun myota. Bergstrom ja Leppanen (2014) kuvaavat markkinointia seu-

raavalla maaritelmalla;

"Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu ja toimintapa, jonka
avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuoro-
vaikutteisesti viestien.” (Bergstrom & Leppéanen 2014, 1.2.)

Maaritelm& kuvastaa nykyaikaista markkinointia, jolle ominaista on luoda tarjooma,
joka hyodyttaa markkinoinnin kaikkia osapuolia ja lopulta koko yhteiskuntaa. Olennai-

set avainsanat markkinoinnissa ovat

- vastuullisuus: markkinoinnissa on tarkeaa toimia lakien ja hyvien tapojen mukai-
sesti huomioiden myos eettisyyden, ympariston ja sosiaaliset nakékulmat

- suhdelahtoéisyys: markkinoinnissa on luotava ja yllapidettava suhteita niin asiak-
kaisiin kuin muihin sidosryhmiinkin

- @gjattelutapa: merkittdvaa on arvon tuottaminen, asiakaslahtoisyys ja markki-

nointiajattelu
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- toimintatapa: koko yrityksen tulee toimia markkinoinnin puolesta, myos yrityk-
sen sisdisen markkinoinnin

- tarjooma: olennaista on muistaa, etta asiakas ostaa tuotteen tai palvelun liséksi
myo0s siita koituvan hyddyn ja tyydytyksen

- kilpailukyky: huomioidaan kilpailijoiden tarjooma ja pyritd&n luomaan oma, pa-
rempi tuote tai palvelu

- arvon tuottaminen: sek& asiakkaan, muiden sidosryhmien ja itse yrityksen saa-
vat tarpeeksi arvoa ja hyotya tuotteista tai palveluista

- vuorovaikutteinen viestinta: oikeanlainen viestinta eri sidosryhmien valilla (Berg-
strom & Leppénen 2014, 1.2.).

Markkinoinnin muodot voidaan jakaa Bergstom ja Leppéasen (2014) mukaan sisaiseen-
ja ulkoiseen markkinointiin, vuorovaikutusmarkkinointiin, asiakassuhdemarkkinointiin ja
suhdemarkkinointiin. Sisdinen markkinointi kohdistuu yrityksen omaan henkil6st66n ja
silla tavoitellaan koko henkiloston markkinoinnissa mukana oloa. Ulkoinen markkinointi
suunnataan yrityksen ulkopuolelle eli asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Ulkoisen
markkinoinnin keinoja ovat muun muassa mainonta, tiedotus- ja suhdetoiminta ja
myynninedistaminen. Vuorovaikutusmarkkinointi on olennainen osa markkinointia ulkoi-
sen markkinoinnin liséksi, silla siin& asiakas ja myyja kohtaavat. Vuorovaikutusmarkki-
noinnin tavoitteena on saada asiakas ostamaan tuote tai palvelu. (Bergstrom & Leppa-
nen 2014, 1.4.)

Asiakassuhdemarkkinoinnilla pyritddn saamaan jo ostaneet asiakkaat yrityksen kanta-
asiakkaiksi, jolloin esimerkiksi palautteiden tutkimisella on suuri merkitys. Asiakassuh-
demarkkinoinnin keinoja ovat asiakastilaisuudet ja kanta-asiakasedut sek& muiden lisa-
tuotteiden tarjoaminen. Olennaista on muistaa asiakassuhteiden lisaksi myds muut si-
dosryhmasuhteet. Jotta yritys menestyy, sen on huolehdittava kaikista markkinoinnin
muodoista, ei ainoastaan ulkoisesta markkinoinnista. (Bergstrom & Leppanen 2014,
1.4.)

Tikkanen ja Vassinen (2010) puhuvat markkinoinnin strategisesta suunnittelusta. Mark-
kinointistrategian suuntautuessa asiakkaisiin ja asiakassuhteisiin, on tarkedd maaritella
strategian visio eli tavoite, markkinoinnin ja myynnin organisointi, markkinoinnin toimin-

taprosessit ja tukijarjestelmat. Toimivan markkinointistrategian tulee huomioida, kenelle
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tuotetaan arvoa ja missa yhteydessa. Liséksi merkittdvad on se, miten organisoida lii-
ketoiminta arvoa tuottavaksi ja miten suhteita rakennetaan ja hyédynnetaan tulosten
saamiseksi. Markkinointistrategialla voi olla kuitenkin eritasoiset tavoitteet. (Tikkanen &
Vassinen 2010, 25, 26, 27, 28.)

2.2 Ostokayttaytyminen ja segmentointi

Kuluttajien ostokayttaytyminen vaikuttaa huomattavasti yritysten toimintaan markkinoilla.
Ostokayttaytyminen tarkoittaa sitd, milla perusteella asiakas ostaa tuotteen, mista tuote
ostetaan ja miten se ostetaan. Ostokayttaytyminen on asiakasryhmittelyn eli segmen-
toinnin perusta. Ostokayttaytymisen tiedostaminen on olennainen osa markkinointivies-
tintdsuunnitelmaa, silla ilman sitd, kohderyhméan kayttaytymista markkinoilla on vaikea
ymmartaa. Kielikuun osalta on siis merkittavaa kasittaa sen, miten nuoret, potentiaaliset

asiakkaat toimivat markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2014, 3.)

Segmentoinnin tarkoitus on markkinoiden jakaminen eri osiin asiakkaiden tarpeiden ja
ostokayttaytymisen perusteella. Asiakkailla, jotka kuuluvat samaan segmenttiin, on lahes
samanlaiset palvelutarpeet. Segmentoinnin avulla voidaan kohdistaa toimenpiteet oike-
alle yleisolle. Segmentointi jaetaan keskittymiseen, differoituun ja differoimattomaan
strategiaan. Keskittymisessa olennaista on se, etté siind markkinointi kohdistetaan yh-
teen tai korkeintaan muutamaan segmenttiin. Segmentointi tapahtuu yleensé ian, suku-
puolen, ammatin tai esimerkiksi elamantyylin mukaan. Segmentoinnin avulla yritys mah-
dollistaa yksil6llisen palvelun kohdentamisen asiakkaalle ja se myds helpottaa yrityksen
toimintaa. (Aarnikoivu 2005, 41, 42.)

Rope (2011) kuvaa segmentoinnin olevan ennen kaikkea paatds kohderyhmaésta, jolle
oma tuote tai palvelu tullaan suuntaamaan, eli valitaan eri kohderyhmista itselleen sopi-
vin ja muut kohderyhmét jatetaan segmentin ulkopuolelle. Ropen mukaan késite seg-
mentti ja asiakas ovat taysin eri asioita, ja segmentti on se, jonka asiakas halutaan saada
ostamaan. (Rope 2011, 29, 36.)

2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot ja markkinointiviestinta
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Markkinoinnin kilpailukeinojen avulla kehitetaén strategia, jonka avulla yritys viestii asi-
akkaille ja sidosryhmille. Tata kilpailukeinojen kokonaisuutta kutsutaan markkinointimi-
xiksi. Markkinoinnin kilpailukeinoja on usein kuvattu Jerome E. McCarthyn 1960-luvulla
kehittdaman markkinointimixin mukaan. Markkinointimix rakentuu neljasta p:std, jotka
ovat product (tuote), price (hinta), place (saatavuus / jakelu) ja promotion (menekin edis-
taminen / markkinointiviestintd). Vuonna 1980 markkinoinnin professorit Mary J. Bitner
ja Harold H. Booms lisésivat McCarthyn teoriaan viela kolme p:té; people (asiakkaat ja
henkildstd), processes (toimintatavat) ja physical evidence (toimintaympaérist0). Markki-
noinnin kilpailukeinoja voidaan kuitenkin kuvata monella eri tavalla ja tama on niista yksi

esimerkki. (Bergstrom & Leppanen 2014, 4.)

Markkinointiviestinta (marketing communication) on yksi osa-alue markkinoinnin paakil-
pailukeinoista. Markkinointiviestinta voidaan jakaa neljaén eri osioon, jotka ovat mai-
nonta, myyntityd, menekinedistdminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestin-
nan avulla yritys kertoo sen tuotteista tai palveluista ja herattaa asiakkaiden ostohalun.
Silla myo6s vaikutetaan asenteisiin, aktivoidaan asiakkaita, pidetaéan ylla asiakassuhteita
ja vahvistetaan asiakkaan ostopaatdsta ja ennen kaikkea tavoitellaan myyntia. (Verkko-

varia 2016; Bergstrom & Leppanen 2014, 5.)

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on tarkeaa hahmottaa se, kenelle viestitdan, miten
viestiminen tapahtuu ja mihin viestinnalla pyritaan. Markkinointiviestintda voidaan toteut-
taa monella eri tavalla, ja markkinoijan haasteena onkin osata valita oikea markkinointi-
viestinnan keino kohderyhmé&a ajatellen. Bergstrom ja Leppanen kuvaavat markkinointi-
viestinnalla olevan kolme vaikutustasoa, jotka ovat tietoon, tunteisiin ja toimintaan vai-
kuttaminen. Viestinnan suunnittelussa tulisi maéaritelld, mihin tasoihin viestinnalla pyri-
tdan vaikuttamaan. (Bergstrom & Leppanen 2014, 5.1.) Yrityksen toimialasta ja palve-
luista riippuen valitaan, mihin viestinn&n osa-alueisiin painotetaan ja millainen markki-
nointistrategia on tarkoituksen mukainen, silla siihen ei ole olemassa yhta ja oikeaa rat-
kaisua. (Isohookana 2007, 132.)

Yrityksen markkinointiviestintéd ja yritysviestintd jaotellaan yrityksen ulkoiseen viestin-
taéan. Markkinointiviestinta sisaltdd muun muassa asiakasviestinnan seka sanomat tuot-
teista ja palveluista, ja sen tavoitteena on vaikuttaa tunnettavuuteen ja palvelujen tai
tuotteiden myyntiin. Se myds vaikuttaa yrityksen tuote- ja palvelukuvaan seka brandiin.

Viestintaa voidaan toteuttaa joko kontrolloidusti eli suunnitellusti tai suunnittelematta el

y =
e T——

.

Metropolia



8 (36)

kontrolloimattomasti. Suunnitellussa viestinndssa on maéritelty viestinnan kohderyhmat,
tavoitteet, budjetti, tekijat, aikataulut ja seuranta. Kontrolloimatonta viestintéaa esiintyy
niin ikaan yrityksen toimintaymparistossa ja se vaikuttaa merkittavasti ihmisten mieliku-
vaan yrityksesta ja sen palveluista. Tata viestintdd on vaikeampi seurata kuin suunnitel-
tua viestintaa, mutta yrityksen mielikuvan kannalta sen mittaamiseen kannattaisi myos
panostaa. (Isohookana 2007, 15, 19.)

2.4 Mainonta markkinointiviestinnan muotona

Tarkeimpina markkinointiviestinndn muotoina pidetdan mainontaa (advertising) ja hen-
kilokohtaista myyntity6ta (personal selling). Naita kahta taydennetaan myynninedistami-
sella (SP, sales promotion) ja tiedotus- ja suhdetoiminnalla (PR, public relations). Vies-
tintdkeinojen painotus riippuu kohderyhmasté, toimialasta, yrityksesta ja myytavasta

tuotteesta tai palvelusta. (Bergstrom & Leppénen 2014, 5.4.)

Mainonta on yleensa markkinointiviestinnan nakyvin osa. Ominaista sille on se, etta se
on yleensd maksettua ja tavoitteellista tiedottamista yrityksen tuotteista tai palveluista.
Mediamainontaa on tehokasta kayttaa, kun kayttajia on paljon ja sen avulla tavoitellaan
suurempaa kohdeyleisda. (Verkkovaria 2016.) Mainonnan tavoitteena on tiedon antami-
nen palveluista, tuotteista tai yrityksesta. Mainonnan sanoma julkaistaan joukkoviesti-
missa usealle vastaanottajalle samanaikaisesti. Mediamainonta kasittaa ilmoittelu-, tele-
visio-, radio- ja elokuvamainonnan ja ulkoisen- ja likennemainonnan. Mediamainonta
nakyy markkinointiviestinnan osa-alueista selkeimmin yleisdlle ja se on yleensa makset-
tua joukkoviestintad, joilla pyritddn antamaan tietoa yrityksen palveluista tai tuotteista.
Mediamainonnan etuja verrattuna muihin mainonnan osa-alueisiin on se, etté silla voi-
daan saavuttaa kerralla suuri kohderyhma ja mainonta voidaan kohdistaa tietylle kohde-
ryhmalle. Kohderyhma voi myds sijaita maantieteellisesti lahes missa tahansa. (Isohoo-
kana 2007, 139, 140.)

Mediavalinnan tarkoituksena on selvittdd ne mainoskanavat, joiden avulla sanoma saa-
daan kohdistettua oikealle kohderyhmaélle mahdollisimman tehokkaasti ja oikeaan ai-
kaan. Intermediavalinnassa kaytetaan eri markkinointikanavia, jotka voivat olla esimer-

kiksi internetmainonta ja radiomainonta. Mediavalinnassa on hyva tiedostaa mainonnan
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budjetti, medioiden perustiedot kuten esimerkiksi katsojamaaréat ja aikataulu. Internet-
mainonnassa olennaista on tiedostaa mainoksen oikea ajoitus, toisto ja sijoitus, koska

ne vaikuttavat merkittavasti mainoksen nékyvyyteen. (Isohookana 2007, 141, 142, 143.)

2.5 Mainonta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa mainostamisen hyva puoli on viestinnéan dialogisuus ja mahdol-
lisuus viestimiseen suoraan asiakkaiden kanssa. Asiakkailta saa nopeasti palautetta ja
tiedonkeruu on tehokasta. (Leino 2010, 254.)

Kananen (2013) kuvaa luottamuksen olevan merkittavin tekija sosiaalisen median verk-
koyhteistn rakentamisen kannalta. Kun luottamus on saavutettu, se takaa jatkuvuuden
eli asiakkaat valitsevat yha uudelleen heille tutun ja turvallisen palveluntuottajan. Luotta-
mus ei kuitenkaan pelkastaén riitd vaan yrityksen tulee vastata asiakkaidensa tarpeisiin.
Sivustolla tulee olla jatkuvasti jotain uutta annettavaa seuraajilleen, kuten esimerkiksi
julkaisu, video tai uutiskirje. Liséksi yrityskuvan tulee olla niin sanotusti lapinakyva, silla
jokaisen yrityksen tavoitteena on, ettéd asiakkaat suosittelevat yritystd muille potentiaali-
sille asiakkaille. Niin ikaan ulkoisen viestinnan tulee olla yhdenmukaista mediasta riippu-
matta. Naiden liséksi olennaista on verkkoyhteison yll&pito ja palautteisiin vastaaminen,

oli se sitten positiivinen tai negatiivinen palaute. (Kananen 2013, 116, 117.)

2.6  Myyntityd

Myyntityé on huomionarvoinen osa markkinointiviestintdd. Myyntityd on prosessi, jossa
asiakas saa myyjalta arvoa niin, etta asiakas on tyytyvainen ja asiakassuhde jatkuu seka
yrityksen tavoitteet toteutuvat. Se voidaan jakaa toimipaikkamyyntiin, jossa asiakas tulee
myyjan luo ja kenttdmyyntiin, jossa myyja lahestyy asiakasta. Myyjaa voidaan pitaa yri-
tyksen kayntikorttina ja han on tarkeassa asemassa positiivisen mielikuvan luomisessa.
Myyntihenkilon tarkeimpid ominaisuuksia ovat motivaatio, tuotetuntemus, kommunikaa-

tiotaidot ja sopiva persoonallisuus. (Bergstrom & Leppénen 2014, 5.5.)

Nykyaikaiseen markkinointiajatteluun kuuluvat neuvotteleva (counselor selling) ja ongel-
mia ratkova (problem solving selling) myyntityyli. Naiss& myyntityyleissa myyja on asiak-

kaan osto-ongelman ratkaisija ja tyypillista on luottamus ja pitkdaikainen asiakassuhde.
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Myyija toimii tietoisesti ja tasavertaisesti neuvotellen, ja tuntee asiakkaan ostokayttayty-
misen ja tietda siihen vaikuttavat tekijat. Tarkedd on myos kuunnella ja havainnoida asia-
kasta seka kartoittaa tilanne yhdessa asiakkaan kanssa. Myyntityyli on kuitenkin ennen
kaikkea henkilokohtainen tapa toimia eikd siihen ole yhta oikeaa tyylia. (Bergstréom &
Leppéanen 2014, 5.5.)

2.7 Markkinointiviestintasuunnitelma ja kohderyhma

Markkinointiviestinnan suunnittelu on tarpeellinen osa pienyrityksen yritystoimintaa, silla
ilman suunnittelua, saman asian saattaa joutua tekemaan yha uudestaan. Markkinointi-
viestinndn suunnittelussa olennaista on kokonaisvaltaisen viestinndn suunnittelu. Sen
tulisi olla yhtendista ja samalinjaista seka pitkdjanteista. Yhtenaista viestintaa voidaan
toteuttaa esimerkiksi visuaalisesti tai sanallisesti. Lisaksi markkinointiviestinnan tulisi olla
kustannustehokasta ja se tulisi kohdistaa oikealle kohderyhmalle eli viestinnan eli tulisi

olla ylimitoitettua. (Yritystoiminta.)

Isohookanan (2007) mukaan kohderyhman maarittely on yksi markkinointiviestinn&n
suunnittelun peruskysymyksia. Yrityksen tulee tuntea kohderyhmansa ja tietaa, millaisia
tarpeita kohderyhmalla on. Lisdksi tulee selvittdad, minkalaisilla markkinoilla yritys toimii.
Kohderyhmamaarittelyssa taytyy ottaa huomioon kaikki tahot, jotka vaikuttavat asiak-
kaan ostoprosessiin, kuten eri jakelukanavat, yhteistyokumppanit ja tiedotusvalineet.
(Isohookana 2007, 102.)

Asiakassuhde on prosessi, joka alkaa potentiaalisen asiakkaan ostopaattkseen vaikut-
tamisella eri markkinoinnin keinoin. Tama vaihe vie yrityksen resursseja ja siita yleensa
syntyykin eniten kustannuksia. Oston jalkeen tulee uuden asiakassuhteen vaihe, jossa
asiakas kayttaa yrityksen palveluja. Uuden asiakassuhteen aikana yrityksen taytyy vas-
tata mahdollisimman hyvin asiakkaan tarpeisiin tai asiakas saattaa pettya, jolloin koko
asiakassuhdeprosessi voi paattya. Viestintd voidaan muuttaa tassa vaiheessa henkild-
kohtaisemmaksi. Asiakkaan ollessa tyytyvainen palveluun, on uusintaostolle mahdolli-
suus. Koko asiakassuhdeprosessin tulisi tahdata siihen, ettd asiakkaat suosittelevat tuo-

tetta tai palvelua muille potentiaalisille asiakkaille. (Isohookana 2007, 102, 103.)
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2.8 Kilpailukeinot

Markkinatilanteessa olennaista on selvittaa, miten asiakas paatyy hankkimaan juuri tie-
tyn yrityksen tuotteita tai palveluita. Keskeistd on erottautua kilpailijoista. Aarnikoivu
(2005) painottaa asiakaspalvelun olevan tarkein keino muista erottautumiseen. Merkit-
tavaa onkin hyvan palvelukokemuksen tuottaminen asiakkaalle. Asiakaspalvelua on pi-
detty aikaisemmin erillisena osana markkinointia, mutta nykyaan sen tiedetdan olevan
olennainen osa sita. Asiakaspalvelun merkitys yrityksen kilpailukeinona tulee korostu-
maan entistd enemman ja maaraa tarkedammaksi nousee asiakkaiden laatu. Yritys ei voi
luottaa siihen, etté kerran ostanut asiakas ostaa uudelleen, vaan asiakasta tulee eri kei-
noin houkutella ostamaan uudelleen. Kilpailukeinoja analysoitaessa olennaista on myoés
muistaa markkinointimixin nelja kilpailukeinoa ja kehittaa niité yrityksen resurssien puit-
teissa. (Aarnikoivu 2005, 19, 20, 23, 24; Gurumarkkinointi 2005.)

2.9 Toimiala-analyysi

Markkinointiviestintda suunniteltaessa on hyva ottaa huomioon myds yrityksen toimiala.
Michael J.Porter on kehittanyt vuonna 1979 toimiala- ja kilpailu-analyysin, jonka avulla
voidaan tarkastella yrityksen toimintaymparistéa. Porterin toimiala-analyysi sopii kaikille

yrityksille riippumatta toimialasta. Porterin mallin viisi kilpailuvoimaa ovat

- yritysten valinen Kilpailu: kilpailuun vaikuttaa muun muassa muiden alalla toimi-
joiden luonne, elinkaaren vaihe ja markkinoiden eri asiakasryhmat

- uudet tulokkaat: uusien Kilpailijoiden markkinoille tulo ja jo markkinoilla olevien
yritysten liilketoiminnan vaheneminen

- ostajien neuvotteluvoima: asiakkaiden valta markkinoilla, mik& korostuu erityi-
sesti silloin, jos asiakkaita on vain vahan

- korvaavat tuotteet tai palvelut: uhka, joka aiheutuu, jos asiakas voi korvata yrityk-
sen tuotteen muulla vaihtoehdolla

- tavarantoimittajien neuvotteluvoima markkinoilla: yrityksen riippuvuus tavarantoi-
mittajista ja niiden asettamat paineet yritykselle (Porter 1960, internetsivulla Stra-

tegy Train.).
Kuvio 1 esittaa Porterin viiden kilpailuvoiman mallia.
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Jusien toimijoiden
muodostama uhka

|

Toimittajien Jo toimivien yritysten Dstajien
neuvotteluvoima valinen kilpaily neuvotteluvoima

1

kKomaavien tuotteiden
tai palkeluiden
muodostama uhka

Kuvio 1. Porterin viiden kilpailuvoiman malli.

Kielikuun toimialaa analysoidessa olennaista on tiedostaa uusien toimijoiden muodos-
tama uhka. Onko markkinoille syntymassé uusia, entista monipuolisempia kielikurssiyri-
tyksia? Lisaksi merkittdvaa on ymmartad, mitka kilpailijat tarjoavat markkinoilla korvaavia

palveluita tai tuotteita.

2.10 SWOT-analyysi

Yrityksen markkinatilanteen selkeyttamiseksi laaditaan SWOT-analyysi (kuvio 2), jolla
selvitetaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysi
on Albert Humphreyn 1960-luvulla kehittama maaritelméa, jonka avulla voidaan kehittaa
yrityksen strategiaa. SWOT on lyhenne englannin kielen sanoista Strengths (vahvuudet),
Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). Vahvuudet
ja heikkoudet ovat sisaisia tekij6ita ja mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia tekij6ita. (Ope-

tushallitus.)

Sisdinen ymparisto S (Strengths) W (Weaknesses)
Vahvuudet: luotettava Heikkoudet: resurssit

asiakaspalvelu, hyva ja
laadukas tuote, kieli-

kurssien korkea taso
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Ulkoinen ymparisto O (Opportunities) T (Threats)
Mahdollisuudet: sopi- Uhat: isot kielikurssifir-
mukset yritysten mat, yksityinen elinkei-

kanssa, uudet asiakkaat | noharjoittaja -> kuka jat-
kaa tyota myéhemmin

Kuvio 2. SWOT-analyysi.

Kielikuulla on paljon kilpailijoita markkinoilla, joten sen tulee erottautua muista SWOT-
analyysissa selvitetyilla vahvuuksilla, kuten esimerkiksi luotettavalla ja henkilokohtaisella

asiakaspalvelulla ja ainutlaatuisella tuotteella.

2.11 Sidosryhméa-analyysi

Yrityksen sidosryhmia kutsutaan ryhmiksi, joista yritys on riippuvainen. Sidosryhmissa
olennaista on se, etta jokainen ryhméa osallistuu yrityksen toimintaan ja saa siitad joko
esimerkiksi palkkaa tai vaihtoehtoisesti palveluita tai tuotteita. Selkea viestinta on eri si-
dosryhmien valilla merkittava asia yrityksen toiminnalle, silla ilman sidosryhmia yritys ei
toimi. Isohookana (2007) painottaa sidosryhma-analyysin olevan tarked osa menettely-
tapa, silld ilman sita osapuolet eivat valttamatta saa tarvitsemiaan tietoja toisiltaan. Kuvio

3 havainnollistaa yrityksen eri sidosryhmia. (Isohookana 2007, 13, 14.)

T
ULKOINEN TOIMINTAYMPARISTO

Markkinointiym péristd Muu toimintaymparisto

Kilpailijat Tiedotusvalineet
Sijoittajat

Potentiaaliset asiakkaat SISAINEN ) Omistajat
TOIMINTAYMPARISTO Pankit ja vakuutusyhtidt

Asiakkaat Jarjestit
Henkilosto Valtio

lakelutie Kunta

Seurakunta

Yhteistykumppanit Eurcopan unioni

Potentiaaliset

Muut ostopéatdkseen tyontekijat
vaikuttavat tahot Muut ulkeiset

sidosryhmét

Kuvio 3. Yrityksen sidosryhmat.

Sidosryhmat voidaan jakaa ulkoiseen ja sisaiseen toimintaympéaristoon. Ulkoinen toimin-
taymparistd jaetaan muuhun toimintaymparist6on ja markkinointiymparistté6n, joka

markkinoinnin kannalta on erittdin olennainen, silla siihen kuuluvat sekd nykyiset etta
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potentiaaliset uudet asiakkaat. Markkinointiympéaristoon kuuluvat myds kilpailijat ja muut
yhteistyOkumppanit. (Isohookana 2007, 14.)

2.12 Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media

Digitaalisella markkinoinnilla on omat erityispiirteensa. Se kasittaa kaiken markkinoinnin,
joka toteutetaan digitaalisilla markkinointivalineilla ja sahkoéisesti. Naita ovat muun mu-
assa sosiaalinen media, verkkosivut, sdhkdpostimarkkinointi, hakukonemarkkinointi, vi-
deomarkkinointi ja mainosnaytét. Digitaalinen markkinointi hyodyntéaa erityisesti sosiaa-
lista mediaa. Yksi digitaalisen markkinoinnin piirteista liittyy viestinnan kaksisuuntaisuu-
teen, eli siihen, ettd markkinoija ja asiakas kommunikoivat suoraan toistensa kanssa.
(Lipidinen & Karjaluoto & Hakola 2013, 4,10.)

Kananen (2013) kuvaa sosiaalisen median eli SoMen olevan ihmisten valista vuorovai-
kutusta verkossa, jossa ihmiset tuottavat ja jakavat teksteja ja siséaltdja. Ne voivat olla
suosituksia, kokemuksia tai mielipiteitd. Sosiaalisessa mediassa markkinoidaan julkai-
semalla omilla sivustoilla oleva siséltd sosiaalisen median yhteistpalveluissa. SoMelle
tyypillistd on avoimuus, silla siella jokainen voi ottaa kantaa asioihin statuksesta riippu-
matta. Liséksi se on tekniikan ja teknologian lisaksi yhteisollisyyttd, keskustelua ja kuun-
telemista eli kyseessé on sosiaalinen ilmié. Olennaista sosiaaliselle medialle on vuoro-
vaikutus, joka syntyy viestin lahettajan ja vastaanottajan valille. (Kananen 2013, 13, 14,
15.)

Leinon mukaan (2010) sosiaalinen media koostuu teknologiasta, joka on alusta sisallén
tuottamiseen. Leino nékee sosiaalisessa mediassa merkittdvana olevan kolmen M-Kkir-
jaimen saannon, joka kasittda seuraamisen (monitor first), osallistumisen (then mingle)
ja mittaamisen (then measure). Leinon mukaan sosiaalinen media ei olekaan media
vaan jakelualusta. (Leino 2010, 251, 252.)

2.13 Facebook

Facebook on maailman tunnetuin yhteisopalvelu, jossa voi jakaa linkkeja, videoita, tila-

paivityksia ja kuvia seka ennen kaikkea keskustella muiden kayttajien kanssa. Facebook
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perustettiin vuonna 2004 ja kymmenen vuotta mydhemmin sita kaytti jo 1,35 miljardia
ihmistd. Se on maailmanlaajuisesti laajimmalle levinnyt sosiaalisen median kanava ja
Suomessa se on ylivoimaisesti suosituin yhteistalusta. (Merisalo & Silmala 2015, 24;
Kortesuo 2014, 111; Forsgard & Frey 2010.)

Facebook-mainontaa voidaan toteuttaa edullisesti, mutta se ei ole kuitenkaan taysin
iimaista. Facebookissa mainostamiseen on olemassa erilaisia ratkaisuja, joten
mainoksen hintaa on vaikea ma&aritella etukateen, silla se riippuu eri
kohdentamisvaihtoehdoista, mainoksen klikkauksista tai nakijoista. Mainostaja pystyy
itse maarittamaan mainoksen mahdollisimman ylimman hinnan. Mainoksen voi
optimoida joko CPC- tai CPM-hintaiseksi (cost per click tai cost per mille), eli siitd
maksetaan joko mainoksen klikkausten tai mainoksen nakijdiden mukaan (hinta per
tuhat naytt6a). Nayttépohjaisessa (CPM) hinnoittelumallissa veloitetaan joka kerta, kun
mainos on nakynyt kohderyhmalle. Klikkauspohjaisessa (CPC) hinnoittelussa taas

maksetaan vain, jos mainoksen nahnyt kayttaja klikkaa mainosta. (Kananen 2013, 130.)

Facebook-markkinoinnissa tarkeaa on julkaisujen oikea-aikaisuus, hyvat ideat ja maara-
tietoinen tyd. Markkinointiin on panostettava myos rahallisesti, jos halutaan saada aikaan
uusia tykkayksia ja seuraajia. Kohdeyleist on tavoitettava oikeaan aikaan, jolloin par-
haimmassa tapauksessa julkaisua jaetaan ilman, ettd mainoksen varsinaisen julkaisijan
itse tarvitsee tehd& mitdan. Yrityksen markkinointia ei voida loppujen lopuksi kuitenkin
jattéda ainoastaan julkaisujen, tykkayksien ja seuraajien varaan, vaan se vaatii markki-
noijaltaan jatkuvaa tyotéa. Toimiva markkinointiprosessi perustuu asioiden jatkuvaan ke-
hittdmiseen, mutta hyvaksi todettua mallia voidaan niin ikdan toistaa. (Juslén 2013, 24,
25.)

Facebookissa mainostamisessa on merkittdvaa olla aktiivinen, kuten esimerkiksi
reagoida muiden péivityksiin. Facebookissa voi jakaa kuvien lisdksi esimerkiksi
YouTube-videoita, jarjestdd arvontoja ja kilpailuita, jotka tosin pitdéa jarjestaa erillisen

sivuston (www.wildfileapp.com) kautta. (Kananen 2013, 133.)

2.14 YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu sosiaalisen median kanava, jossa julkaistaan vide-

oita. Noin miljardi ihmistéa katsoo YouTuben videoita kuukausittain. Videot ovat tehokas
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markkinointikeino, silla hakukoneet suosivat videoita hakutuloksissaan. Videon voi to-
teuttaa joko itse tai sen voi teettda ulkopuolisella mainostoimistolla, mutta on hyva muis-
taa, ettéd ihmiset hakevat videolta ennen kaikkea aitoutta. Videoiden julkaiseminen You-
Tubessa on ilmaista ja sen aiheena voi olla esimerkiksi tuote- tai palveluesittely. Katsojia
videolle voi hankkia esimerkiksi Google AdWordsin kautta ja julkaista videoita muissa
sosiaalisen median palveluissa, kuten esimerkiksi Facebookissa. (Kananen 2013, 145,
146, 148.)

Niin Facebookissa kuin YouTubessakin voi itse méaaritelld mainoksen budjetin. You-
Tube-mainoksesta veloitetaan, kun video niin sanotusti sitouttaa kayttajan ja kayttaja
katselee mainosta yli 30 sekuntia tai videon loppuun asti. YouTubea ja Facebookia yh-
distaa se, ettd molemmat tarjoavat mainoksille erilaisia kohdistusvaihtoehtoja (kuten ik,
sukupuoli, sijainti, aihe), joiden avulla voi parhaiten tavoittaa potentiaalisen kohderyh-

man. (Vilperi.)

2.15 Instagram

Instagram on perustettu vuonna 2010 ja Suomessa silla on yli 1,2 miljoona kayttajaa.
Instagram on maksuton sovellus, jossa voi jakaa kuvia ja videoita. Sovellus on suunnattu
myds nuorille kayttdjille, ja jo 13-vuotias voi perustaa oman Instagram-tilin. In-
stagramissa markkinointi onnistuu helposti esimerkiksi Facebook-sivun kautta, koska
Facebook-mainoksen voi jakaa myo6s Instagramiin. Tilin tavoitteena on hankkia mahdol-
lisimman paljon seuraajia, mika onnistuu seuraamalla mygs itse useita tileja. (Facebook;

Instagram.)

Merkittava asia Instagramissa on hashtagien eli tunnisteiden kayttd. Hashtagit kannattaa
pohtia huolella ja tunnisteiden tulee olla mahdollisimman tarkkoja. Liséksi hashtagien
maaréaéa kannattaa mieluummin rajoittaa muutamaan, osuvaan tunnisteeseen kuin mo-
neen huolimattomasti valittuun. Instagram-tilin tulee olla myds julkinen, silla harva jaksaa
lahettaa erikseen pyyntoa seurata tilid, jos tilin siséltéa ei nae etukateen. Aakkoset kan-
nattaa jattaa pois hashtageista, koska ne eivat ole kansainvélisessa kaytossa kovin kay-
tannollisia. (Kortesuo 2014, 74; Mtv 2014.)
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2.16 Kotisivu

Etusivu on tarkein osa koko kotisivuja. Etusivulta tulisi 16ytya ainakin yrityksen nimi, toi-
mintakehoitus ja yhteystiedot. Muu sisaltd etusivulla tulisi perustua yrityksen toi-
mialaan, tavoitteisiin ja kohderyhmaan. Tarke&da myoés on sijoittaa yrityksen logo etusi-
vulle tarpeeksi nédkyvaan kohtaan. Paras paikka logolle on vasen ylakulma, jossa kayt-
tajat ovat sen tottuneet nakemaan. Etusivun otsikossa on hyva olla lyhyt ja ytimekas
selite, mita yritys tekee ja mik& on itse sivun tarkoitus. Sivulla on my6s olennaista ko-
rostaa sen hyotya sielld kavijoille, koska asiakkaat ovat kiinnostuneita erityisesti siita,
mita hyotya yrityksesta on heille. Liséksi etusivulle on hyva sijoittaa esimerkiksi viittauk-
sia suosituksista, eri referensseisté ja ihmisten palautteista. "Ota yhteytta”-linkki on
myds hyva lisé etusivulle, jolloin yrityksen yhteystiedot ovat helposti [0ydettavissa. Ta-
man lisaksi yhteystiedot tulisi 16ytyd myos etusivun alaosasta. Hyvan ensivaikutelman
tekeminen on merkittavaa, joten tarkeat asiat tulee 10ytya etusivulta. (Kemppainen
2015.)

Leino (2010) painottaa hakusanamainonnan olevan tehokas keino yrityksen internetsi-
vujen loydettavyyden parantamiseksi. Se perustuu avainsanoihin, jotka ostetaan haku-
koneelta. Hinta perustuu siihen, miten haluttuja sanat ovat ja miten paljon niisté ollaan
valmiita maksamaan. Kotisivujen lisdksi voisi olla hyvéa luoda esimerkiksi kampanjasi-
vusto, jolle hakukone ohjaa sinne klikanneen asiakkaan. Hakukonemainonnan ehdoton
etu on se, etta mainostaja maksaa ainoastaan toteutuneista klikkauksista. (Leino 2010,
116, 117, 118))

2.17 Nuoret sosiaalisen median kayttdjina

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa varten tuli selvittda, mitk& markkinointiviestintakana-
vat tavoittavat kohderyhman parhaiten. Tata varten analysoitiin tutkimuksia nuorten so-
siaalisen median kaytdsta, jonka perusteella voitiin valita Kielikuun markkinointiviestin-
taan sopivat, kaytanndllisimmat ja tehokkaimmat viestintdkanavat. Tutkimusten lisaksi
markkinointiviestintdd suunniteltaessa huomioitiin toimeksiantajan toiveet ja pienyrityk-

sen resurssit markkinointiviestinn&n toteuttamista ajatellen.

=

.

Metropolia



18 (36)

Tilastokeskuksen vuonna 2015 toteuttaman raportin mukaan lahes 89 prosenttia 16—24-
vuotiaista kayttaa internetia paivittain. Valtaosa (96 prosenttia) nuorista on kayttanyt in-
ternetia viimeisin kolmen kuukauden aikana liikkuessaan paikasta toiseen. Lisdksi 93
prosenttia nuorista on seurannut jotain yhteisdpalvelua viimeisen kolmen kuukauden ai-
kana. Niin ikéd&n lahes 57 prosenttia 16—24-vuotiasta seuraa yhteisopalvelua jatkuvasti
kirjautuneena tai useasti péaivassa. Raportin mukaan varsinkin erilaiset mobiililaitteet
ovat yleistymassa ja alypuhelin oli kevaalla 2015 kaytdssa jo 63 prosentilla vastanneista,
ja tablettitietokoneen omisti 43 prosenttia. Internetia kaytettiin yleisimmin viestintaan, asi-
oiden hoitoon ja eri medioiden seuraamiseen. (Tilastokeskus 2015, 6,7, 9.)

SoMe ja nuoret 2016-tutkimuksessa selvitettiin nuorten ja nuorten aikuisten sosiaalisen
median kayttéa vuoden 2016 toukokuusta elokuuhun. Vastaajina oli yhteensa 5520 13—
29-vuotiasta Suomessa asuvaa nuorta. Tutkimuksen toteuttajana oli ebrand Suomi Oy
ja Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut. Vastausten mukaan suosituimmat nuor-
ten sosiaalisen median palvelut ovat WhatsApp, YouTube, Facebook, Instagram, Spo-
tify, Snapchat, Facebook Messenger, Skype, Twitter ja Steam. Vastaajista 88 prosenttia
kayttaa WhatsAppia, 85 prosenttia YouTubea, 81 prosenttia Facebookia seka 72 pro-
senttia Instagramia. Tutkimuksesta selviaa, etta 13—18-vuotiasta 75-90 prosenttia kayt-
taéd Instagramia ja 60—80 prosenttia Facebookia. Naiden lisdksi YouTube ja WhatsApp
ovat erittain suosittuja palveluita varsinkin juuri 13—-18-vuotiaiden keskuudessa. (ebrand

Suomi Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut 2016.)

Helsingin Sanomissa (2016) julkaistussa artikkelissa "Teinien some-kaytto keskittyy pie-
neen piiriin” verrataan alle 20- ja yli 20-vuotiaiden sosiaalisen median kayttéa. Nytin teet-
taman tutkimuksen mukaan noin puolet alle 20-vuotiaista vastaajista kayttaa chat-sovel-
luksia, kuten Snapchattia tai WhatsAppia lahes paivittain. Chat-palveluiden lisdksi 62
prosenttia 15—20-vuotiasta kayttaa Instagramia lahes koko ajan tai paivittain. Liséksi alle
20-vuotiaista 66 prosenttia kayttdd Facebookia padivittdin. Tutkimukseen vastasi yh-
teensa 558 15-35-vuotiasta suomalaista. Kuvio 4 esittda tutkimuksen tuloksia. (Teinien

some-kaytto keskittyy pieneen piiriin, 2016.)
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Facebook, Instagram ja Youtube hallitsevat somea
“Kuinka usein kdytat seuraavia palvelujo?”

Melkein koko ajantop 5 Vahintaan viikoittain top 10

Kuvio 4. Facebook, Instagram ja YouTube hallitsevat somea.

Niin ikdan Mediatoimisto Vizeumin yhdessa emoyhtion Dentsu Aegis Networkin kanssa
toteuttama CCS eli Consumer Connection System-tutkimus (2016) havaitsee sosiaali-
sen median merkityksen nuorten suomalaisten kohdalla. Tutkimuksen mukaan 15-24-
vuotiaat vastaajat kayttavat sosiaalista mediaa lahes kahdeksan tuntia viikossa eli yli
tunnin paivassa. Tassa tutkimuksessa SnapChat ja WhatsUp nousivat suosituimmiksi
sosiaalisen median kanaviksi nuorten kayttajien kohdalla, mutta Facebook oli edelleen
suosittu kaikissa ikaryhmissa. Tutkimukseen vastasi yhteensa 5400 suomalaista ikaryh-

masta 15—-74-vuotiaat. (Mediatoimisto Vizeum & emoyhtié Dentsu Aegis Network 2016.)
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3 Opinnaytetyoprosessi

Opinnaytetydn laatiminen lahtee jonkin tietyn ongelman tiedostamisesta. Tutkimuskoh-
teena on aina jokin ilmio ja organisaatiota voidaan tarkastella monesta eri nakékulmasta.
Olennaista opinnaytetydssa on kuitenkin se, etta havaittuun ongelmaan etsitaan ratkai-
sua. Opinnaytetydn kehittaminen perustuu yksinkertaisuudessaan opinnaytetyén meta-
runkoon, joka alkaa ongelmasta, siihen liittyvista tarkentavista kysymyksista ja paattyy
vastauksiin. (Kananen 2010, 16, 18.)

3.1 Kehittdmisongelma

Kehittdmisongelman kannalta merkittdvaa on esittda oikeat kysymykset, joiden avulla
ongelma ratkeaa. Tassa opinnadytetydssa olennaista on saada vastaukset kysymyksiin,
kuten, miten markkinointiviestintdsuunnitelma kannattaa toteuttaa, milloin se kannattaa
toteuttaa, miksi se toteutetaan, silla ongelmana on markkinointiviestinnan suunnittelu.
Naiden kysymysten perusteella saadaan vastaukset kehittamisongelmaan ja sita voi-

daan lahtea ratkaisemaan. (Kananen 2010, 19.)

3.2 Toiminnallinen opinnaytetyd ja tutkimusmenetelma

Tama opinnaytetyo toteutettiin niin kutsuttuna toiminnallisena opinnaytety6na, joka sisal-
taé toimintatutkimuksen ja konstruktiivisen tutkimuksen piirteitd. Kananen (2010) kuvaa
toimintatutkimuksen olevan tutkimus, jonka tavoitteena on muutos. Toimintatutkimus al-
kaa siitd, mihin laadullinen tutkimus loppuu. Toimintatutkimuksen tarkoituksena on sel-
vittda todettuun ongelmaan ratkaisu ja kehittaé toimintaa sen ratkaisemiseksi, eli vaikut-
taa toimintaan. Toimintatutkimus voi kuitenkin sisaltdd osia laadullisesta tutkimuksesta.
Toimintatutkimus ja kehittdmistutkimus ovat samantyylisida, mutta toimintatutkimuksessa
tekij& on kehittdmisessd mukana. Niin ikd&n case-tutkimus ja toimintatutkimus ovat la-
hella toisiaan, ja toimintatutkimuksessa on monia case-tutkimuksen piirteitd. Naiden kah-
den eroavaisuuksiin littyy myos kehittdjan tutkimuksessa mukana olo, jota ei vaadita
case-tutkimuksen osalta, vaan siiné tutkija voi olla ulkopuolinen havainnoija. Case-tutki-

mus ei myodskaan valttamatta pyri ongelman ratkaisuun, kuten toimintatutkimus, ja nain

=

.

Metropolia



21 (36)

ollen case-tutkimusta voidaan pitaa yhtena toimintatutkimuksen osana. (Kananen 2010,
157, 159, 160.)

Konstruktiivisen tutkimuksen tarkoituksena on luoda konkreettinen tuotos, suunnitelma,
mittari tai malli kehittdmistehtavaa varten, kuten myos tassa opinnaytetydssa tehtiin. Tut-
kimuksessa pyritaan luomaan kaytdnnén ongelmaan uudenlainen ja teoreettisesti pe-
rusteltu ratkaisu, jolla tuodaan uutta tietoa esimerkiksi yritykselle. Konstruktiivisessa tut-
kimuksessa kaytannon toimijat, kuten esimerkiksi yrityksen johto, on mukana ongelman
ratkaisussa. Tassa lahestymistavassa pyritdan toimintatutkimuksen tavoin muuttamaan

organisaation kaytanteita tai toimintaa. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2014, 65-66.)

Opinnaytety® toteutettiin l&ahdekirjallisuuden avulla ja eri tutkimuksia analysoiden. Lah-
teiden ja yrityksen toimeksiantajan haastattelun perusteella suunniteltiin pienen yrityksen

resursseihin sopiva markkinointiviestintdsuunnitelma.

Koska markkinointiviestintdsuunnitelma toteutettiin seuraavaksi ainoastaan vuodeksi, ei
lyhyen markkinoinnin mittaamista voida pitaa taysin luotettavana, mutta siitd saadaan
osviittaa, ovatko tutkitut menetelmat oikean suuntaisia seka tavoittaako viestinta kulutta-
jan. Lyhyen aikavalin mainonta ei valttamatta kasvata myyntid, mutta jo markkina-ase-
man sailyttdmistéa voidaan pitd& onnistuneena mainontana. Myyntid tai markkinaosuu-
den kasvua ei siis voida pitd& ainoastaan mainonnan onnistumisen kriteerin, vaan jo
aseman sailyttdminen markkinoilla voi olla merkittava saavutus. Talldin voidaan tutkia
yksittéisen kuluttajan reaktiota markkinointiin, jolloin esimerkiksi jo mainoksen nakemista

voidaan pitédé hyodyllisena tuloksena. (Dagmar 2004.)
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4 Nykytila-analyysi

Kielikuulla on kaytéssaan Facebook-sivu ja erilliset kotisivut. Markkinointiviestintasuun-
nitelman nykytila-analyysin tarkoituksena on selvittdd, miten nykyista markkinointivies-

tintda voidaan kehittéd ja uudistaa, jotta tavoitteet toteutuvat.

"Kun nykytilanne on kartoitettu, on helppo suunnata katse tulevaisuuteen eika markki-

noinnista tule pelkkéa& hakuammuntaa.” (Markkinointisuunnitelma.)

Seuraava nykytilanteen kartoitus perustuu yrityksen toimeksiantajan haastatteluun, Fa-
cebookin sivuraporttiin seka Kielikuun kavijastatistiikan raporttiin ja yrityksen kotisivujen
havainnointiin. Lisaksi nykyisia markkinointiviestintdkanavia analysoidaan lahteiden ja
tutkimusten avulla. Kilpailijoiden, toimialan ja sidosryhman havainnointi perustuu teoria-

osuudessa esiteltyihin kasitteisiin.

4.1 Facebook

Teoriaosuudessa (luku 2) kasiteltiin Facebookin raporteilta selvitettavia olennaisia ele-
mentteja markkinointiviestinnan ja mainonnan kannalta. Kielikuun Facebook-sivustolta
selvitettiin viimeisimmat tapahtumat ja nykytilanne. Kielikuun Facebook-sivun viimeisim-
man 28 paivan ajalta sivustolle ei ole tullut uusia tykkayksia tai seuraajia. Sivulta selviaa
myds se, ettd sivua on katsottu yhden kerran ja sen kattavuus on ollut 70 henkil6a ja
sitoutuneisuus 110 henkil6a. Kattavuus kertoo sen, miten moni ihminen on nahnyt sivuun
liittyvaa sisalt6a, kuten mainoksia ja muita paivityksia. Sivuston sitoutuneisuus perustuu
siihen, kuinka moni on tykannyt sivun julkaisusta, kommentoinut sita tai jakanut sen.
(Facebook.)

Yksi tarvittava tieto sivustolla julkaisuja ja paivityksia varten on kohta "Milloin fanisi ovat
paikalla”. Sielta selvidd parhaat julkaisuajankohdat jokaiselle viikonpaivalle, jolloin paivi-
tykset kannattaa ajoittaa tAman mukaan. Suurin osa Kielikuun seuraajista ovat julkaisu-
tietojen mukaan paikalla joko heti aamusta noin klo 6-9 tai illalla noin klo 18-21. (Face-
book.)

Kuviossa 5 né&kyy sivun toiminnot viimeisimman 28 paivan ajalta.
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Kuvio 6 havainnollistaa sivuston viimeisimmat julkaisut, ja niihin sitoutuneiden maara

seka niiden kattavuuden.
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Kuvio 6. Facebook.
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Facebook-sivulta katsotuista sivun kavijatiedoista selviaa, etta sivustolla on kokonaisuu-

dessaan 42 seuraajaa ja sivustolla on ollut yhteensa 43 tykkaysta. Nama tiedot on otettu

vuoden ajanjaksolta, alkaen 15.7.2016. (Facebook.)
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4.2 Kaotisivu

Kielikuun kotisivut ovat olleet kaytdssa vuodesta 2002 alkaen ja niité on paivitetty saan-
nollisesti. Kotisivuja on myds uudistettu tdnad aikana muutamaan otteeseen. Kuviot 7 ja
8 ovat osa sivuston kavijastatistiikan raporttia. Niista selvidd, etta sivulatauksia on ollut
yhteensa 1909 ja selvasti suosituin sivu on kurssit (67,5 %).

Valittu kuukausi
Uniikkia kavijaa(tama kuukausi): 280 kpl
Stvulatauksia (timéd kuukausi): 1909 kpl

Kuvio 7. Kielikuun kéavijastatistiikka.

Suosituimmat sivut

/Kurssit 1289 kpl 67.5%
/Etusivu 414 kpl — 21.7%
/Mmoittaudu / kysy 92 kpl s 4.8%
/Asiakaspalaute 42 kpl & 2.2%
/Yhteystiedot 41 kpl w 2.1%
/Linkit 3lkpl & 1.6%

Kuvio 8. Kielikuun kéavijastatistiikka.

Kielikuun etusivulta 16ytyy paljon tietoa eri kursseista, yrityksen yhteystiedot seka yri-

tyksen nimi isolla logolla. (Kielikuu.)

4.3 Kilpailukeinot

Kielikuun ehdoton kilpailuvaltti muihin saman alan yrityksiin verrattuna on yrityksen ai-
nutlaatuinen asiakaspalvelu. Yrityksella on ollut mahdollisuus panostaa henkildkohtai-
seen asiakaspalveluun, silla Kielikuun asiakasmaéra on viela toistaiseksi ollut pienimuo-
toista. Yrityksen kannattaa jatkossakin panostaa siihen, silla sen avulla asiakas voi
saada ainutkertaisen palvelukokemuksen ja mahdollisesti ostaa jatkossakin Kielikuun

palveluita. (Toimeksiantajan haastattelu 2017.)

Toimeksiantajan haastattelun mukaan niin sanotut ammattikielikurssit ovat lisdantyneet

viime vuosina eli kielikurssilla on kielen opettelun lisdksi tavoitteena myds ammatillinen
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kehittyminen. Voisiko yritys jatkossa erottautua kilpailijoista panostamalla lisaa ammatti-
kielikurssien markkinointiin? Keskeista on myos yllapitda jatkuvaa Kilpailijatarkkailua ja
kehittda toimintaa hakemalla aukkoja kilpailijoiden tarjonnasta. Kielikuun kilpailijoina toi-
mivat niin isot kielikurssiyritykset, kuin myds pienemmaét, samalla periaatteella toimivat

yritykset. (Toimeksiantajan haastattelu 2017.)

4.4 Toimiala

"Partnerisuhteissa” Kielikuulla ei ole eksklusiivista edustusoikeutta, jolloin asiakas voi
halutessaan hankkia saman tuotteen tai palvelun suoraan paamiehelta eli partnerilta.
Toimittajien neuvotteluvoimana Kielikuun osalta voidaan pitaé kielikurssien varsinaisia
jarjestajia. On ratkaisevaa ymmartaa, mika kielikurssien markkinatilanne on ja mahdolli-
sesti hankkia uusia kielikurssijarjestdjia, joiden kanssa yritys voisi tehda yhteistytta. Kie-
likuulla ei toistaiseksi ole ollut suurta asiakaskuntaa, joten ostajien neuvotteluvoima on
yrityksen toimiala-analyysissa suuressa roolissa. Jos asiakkaita on vahan, milla Kieli-

kuun tulee erottautua muista alalla toimijoista?

Kielikuuta vastaavia niin sanottuja agentti-edustajia on Suomessa alle viisi, joista esi-
merkkina White House ja TR-kielimatkat toimivat samalla periaatteella kuin Kielikuu.
Agenteista kdytetaan englanniksi nime& educational tour operator (ETO). Liséksi koko-
naan uusia yrityksia on tullut markkinoille viime aikoina, esimerkiksi Study More Langu-
ages (SML), jonka valikoimassa nayttaad olevan useita Kielikuun partnereita. Edella mai-
nittujen liséksi yritys kilpailee suurten kielikurssiyritysten kanssa, kuten EF:n, Kilroyn ja
Allianssin. EF:n toiminta poikkeaa kuitenkin Kielikuun toiminnasta siing, etta koulut ovat

keskusjohtoisia, eivat paikallisesti organisoituja. (Toimeksiantajan haastattelu 2017.)

4.5 Sidosryhmat

Asiakkaat, nykyiset ja potentiaaliset, ovat yksi merkittava sidosryhmé Kielikuulle. Toi-
sena ja yrityksen toiminnan kannalta valttdméattomana sidosryhmana voidaan pitaé kie-
likurssien varsinaisia jarjestajia eli niin sanottuja partnereita, joiden kanssa Kielikuu te-
kee paivittain toitd. llman naita sidosryhmia yrityksella ei ole toimintaa. Kielikuun mark-
kinatilanteen kannalta olisi hyodyllista selvittad, olisiko yrityksella mahdollisuus hankkia

lisda yhteistydbkumppaneita eli "partnereita”. Uusien kielikurssijarjestdjien avulla yritys
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voisi saada lisdé asiakkaita ja monipuolistaa Kielikuun palvelutarjontaa. (Toimeksianta-
jan haastattelu 2017.)
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5 Kielikuun markkinointiviestintasuunnitelma

Kielikuun markkinointiviestintdsuunnitelmassa esitelladn ne markkinointiviestinnan kei-
not, jotka on havaittu toimivaksi toimeksiantajayritykselle. Markkinointiviestintdsuunnitel-
man merkittavin painotus on markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa, silla se on
kustannustehokasta, kohderyhmaéa ajatellen paras vaihtoehto seka toimeksiantajan
toive. Kielikuun markkinointiviestintasuunnitelmaa varten on valittu eri lahteiden perus-
teella kolme sosiaalisen median kanavaa, joiden avulla tavoitellaan haluttua kohderyh-

maa.

5.1 YouTube

Lahteiden perusteella yhdeksi nopeimmin kasvavaksi sosiaalisen median kanavaksi
nuorten keskuudessa on noussut YouTube, ja se on erityisesti Kielikuun kohderyhman
kannalta tehokas markkinointikanava. (ebrand Suomi Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja
kulttuuripalvelut 2016.)

Alla esimerkki (kuvio 9) mahdollisesta YouTube-mainoksesta Kielikuulle, jossa paiva-
budjetti on viisi euroa ja se tavoittaa noin 200—300 nakijaa paivittain. Maksimi paivittain
veloitus videon katselusta on 0,03 euroa. Sijaintiin on rajattu Suomi ja idksi 18—24-vuo-
tiaat. YouTuben mainoksen luonnissa alhaisin ikérajaus on 18—24-vuotiaat eli mainosta

ei voi kohdistaa alaikaisille. (YouTube.)

Choose a target audience

F Locations  Finland
A daily budgst of People's web  YouTube Search
€5.00 activity  YouTube Videos

Google Display Network
will increase your video views by

approximately Attt _—
ributes -

200 - 300 All genders

views/day All interests

Kuvio 9. YouTube.
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5.2 Facebook

SoMe ja nuoret 2016-tutkimuksen seka Helsingin Sanomien artikkelin (2016) mukaan
myds Facebook on edelleen nuorten suosiossa, joten niiden perusteella Facebook-mai-

nontaan kannattaa edelleen panostaa.

Seuraava esimerkki (kuviot 10 ja 11) on pienen budjetin Facebook-mainos, jonka tavoit-
teeksi on valittu brandin tunnettuus. Kohderyhmaksi on asetettu 13—18-vuotiaat ja sijain-
niksi Suomi. Budjetiksi voi maaritella esimerkiksi euron per paiva, jolloin maksimikustan-
nus viikossa on seitseman euroa. Lopuksi mainokselle tulee vahvistaa, missa kanavissa
se esitetdén (esimerkiksi Instagramissa Facebookin liséksi) sek& valittu muoto ja mai-
noksen sisaltd. Mainokselle on mahdollista valita myds muita lisdasetuksia. (Facebook.)

Kohderyhma

Valitse, keille mainosta naytetadn. Lisatietoja
Luo uusi Kayta tallennettua kohderyhmaa ¥
Kielikuu

Sijainti:  Suomi

ka: 13-18

Budjetti ja aikataulu
P&ata, kuinka paljon haluat kdyttda rahaa ja milloin haluat mainost an. Lisatietoja

Budjetti Paivittainen budjetti # 1,00€

Todellinen paivittdin kulutettu maara saattaa vaihdella.

Aikataulu ¢ Esita mainosjoukkoani jatkuvasti tasta paivasta alkaen

Maérita alkamis- ja paattymispaiva

kaytat viilkossa enintaan 7,00 €

Kuvio 10. ja 11. Facebook.

5.3 Instagram

Kolmanneksi markkinointiviestintasuunnitelman markkinointikanavaksi valittin  In-
stagram, silla se on yksi suosituimmista nuorten kayttamistéa sosiaalisen median kana-
vista. (Teinien some-kayttd keskittyy pieneen piiriin, 2016; ebrand Suomi Oy & Oulun

kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut 2016; Tilastokeskus 2015.)

y =
e T——

//7

Metropolia


http://www.ebrand.fi/somejanuoret2016/

29 (36)

Kielikuulle tarke& on avata Instagrame-tili, silla sité yrityksella ei ole ollut aikaisemmin kay-
tossaan. Facebookissa jaettavia paivityksia tulisi jakaa my0s Instagramiin, jotta niille
saisi lisda nakyvyytta nuorten keskuudessa. Facebook-mainoksen voisi jakaa myo6s In-

stagramiin, jotta maksullinen mainos nékyisi lisdksi siella.

5.4 Kotisivu

Kielikuun kotisivuille voisi lisata sosiaalisen median osalta Instagram-linkin, jonka kautta
kayttajat Ioytaisivat Facebookin lisdksi myos Instagramin. Lisdksi hakusanamainonta
voisi tuoda kotisivulle lisaa kavijoita. Olennainen lisa etusivulle olisi myods Ota yhteytta -
linkin lisdaminen, jolloin yhteydenotto olisi tehty helpoksi sivujen kayttajalle. Tamanhet-
kinen linkki, "Kysy lisaa”, vie suoraan kurssien valintaan, joka vasta lisatietoja kysytta-

esséa ei ole viela olennaista.

5.5 Resurssit, aikataulu, seuranta ja muita huomioitavia asioita

Markkinointiviestintdsuunnitelman budjetin ollessa melko pieni (noin 1000 euroa), mark-
kinointiviestintdsuunnitelmassa painotetaan hyddyntamaan mainontaa sosiaalisessa

mediassa mahdollisimman kustannustehokkaasti.

Kielikuun markkinointiviestintasuunnitelmassa on myds merkittavaa huomioida markki-
nointiviestinnan olennaiset tasot. N&aitd ovat muun muassa koko asiakassuhdekantaan
kohdistuvat tavoitteet, jotka kasittéavat esimerkiksi uusasiakashankinnan, silla markki-
nointiviestintdsuunnitelmalla tavoitellaan muun muassa uusia asiakkaita. Lisaksi olen-
naisena voidaan pitdd suhdetason tavoitteita, kuten asiakaskohtaista myyntid ja asia-

kassuhdekannattavuutta seka asiakastyytyvaisyytta.

Aikatauluna markkinointiviestintdsuunnitelmassa sovelletaan opinnaytetyon liitteend
(liite 2) olevaa markkinointiviestinndn vuosikalenteria. Vuosikalenterissa on esitelty eh-
dotukset markkinointiviestintd&n ensi vuoden (2018) jokaiselle kuukaudelle ja sek& vali-
tut sosiaalisen median kanavat. Vuosikalenterin suunnitellut toimenpiteet tekee yrityksen

omistaja, koska budjetti on rajallinen.
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Digitaalista sosiaalisen median markkinointia on yksikertaista seurata. Sosiaalisen me-
dian kanavista, kuten Facebookista, YouTubesta tai Instagramista, selvidd esimerkiksi
mainoksen katsojien maara, klikkausten lukumaéara seka sivulla vierailijoiden lukumaara,
jotka on kayty lapi nykytila-analyysissa ennen markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Naita
onkin hyvéa seurata viikoittain. Kielikuu haluaa kasvattaa myyntiaan, joten silloin yksi
olennainen avainmittari on myynnin lisakasvu, jonka tarkoituksena on selvittda, miten
paljon eri markkinointitoimenpiteet tuovat myyntiin lisdkasvua. Markkinointikanavien
tuottavuutta taas voidaan selvittaa tarkastelemalla asiakkuuksia eri kanavittain. (Bran-

fors.)
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6 Pohdinta

Tama opinnaytetyo aloitettiin kesalla 2017, mutta idea siihen tuli jo vuoden alussa toisen
kurssin my6ta. Kurssin aikana piti kehittdd toimeksiantajayrityksen nakyvyytta Interne-

tissa ja sosiaalisessa mediassa, ja halusin jatkaa opinnaytetydta saman aiheen tiimoilta.

Kielikuun markkinointiviestinta oli toteutettu aiemmin yrityksen toimeksiantajan nake-
mysten mukaan. Toimeksiantaja oli jo kauan kaivannut yrityksen markkinointiin kehitys-
ehdotuksia ja suunnitelmaa sen toteuttamiseen. Opinnaytety6ta varten tapasimme toi-
meksiantajan kanssa useaan otteeseen ja pidimme viikoittain yhteytté puhelimen tai séh-
kopostin valityksella. Opinnaytetydprosessissa olennaista oli toteuttaa toimeksiantajayri-
tyksen tavoitteet mahdollisimman perusteellisesti.

Kasitteena markkinointi on laaja ja pyrin tydssa kasittelemaan markkinointia markkinoin-
tiviestinnan kannalta sek& toimeksiantajan tilanteeseen sopivalla painotuksella. Kieli-
kuulla oli jo ka&ytdssaéan kotisivujen lisdksi Facebook ja sosiaalinen media oli muutenkin
yritykselle tuttu markkinointikanava, joten markkinointiviestintdsuunnitelmassa korostet-
tiin markkinointia sosiaalisen median eri kanavissa. Opinnaytetydssa tarkasteltujen tut-
kimusten perusteella sosiaalinen media oli paras markkinointikanava kohderyhmaélle ja

sopiva mediavalinta tehtiin taman perusteella.

Markkinointiviestintasuunnitelmassa oli alun perin kohderyhmana nuorten asiakkaiden
lisaksi my0s yritysasiakkaat, mutta opinnaytetydohjaajan suosituksesta tyo rajattiin aino-
astaan toiseen kohderyhmaan. Opinnaytety6 edistyi suunnitellun aikataulun mukaan ja
prosessina se oli opiskelijalle erittain opettavainen. Opiskelijan markkinoinnin ja viestin-
nan tietamys kasvoi prosessin aikana ja opinnaytetyén tekeminen vahvisti teorian sovel-
tamista kaytantoon. Haastavaa tydssa oli luotettavien lahteiden l6ytdminen. Lis&ksi

aluksi opiskelijalle oli haastavaa suunnitella toiminnallisen opinnaytetydn rakenne.

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa on merkittavad huomioida yrityksen resurssit, koh-
deryhma, budjetti, aikataulu, seuranta, tavoitteet ja markkinointiviestinnan nykytilanne
seka markkinatilanne ylipaataan. Yrityksen ulkoisen- ja sisdisen ympariston huomioimi-
sella markkinointiviestinnan suunnittelu on systemaattisempaa. Olennaista on panostaa

yrityksen vahvuuksiin ja kehittdd markkinointiviestinnan kannalta merkittavia osa-alueita.
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Opinnaytetyon tuloksena syntyi markkinointiviestintdsuunnitelma, joka on suunniteltu
Kielikuun yritysmalliin sopivaksi. Tarke&é on seurata ja mitata markkinoinnin toimivuutta
saannollisin valiajoin, jotta yritystoiminta jatkuu ja tuottaa hyotya niin yritykselle kuin asi-
akkaallekin.
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Liite 1

Toimeksiantajan haastattelu

Kysymykset:

Voisitko kertoa perustiedot yrityksesta?
Markkinoinnin tdmé&n hetkinen tilanne?
Toiveet markkinoinnin suhteen?
Kohderyhma?

Markkinoinnin tavoitteet?

Resurssit?

N o o bk~ w0 DdPRE

Kilpailijat ja toimiala?
Vastaukset:

1. Kielikuu on perustettu vuonna 2002 perustettu pienyritys, joka valittda kielikurs-
seja, kansainvalisia opiskeluohjelmia ja tyoharjoittelupaikkoja.

2. Talla hetkella Kielikuulla on oma Facebook-sivu ja kotisivu. Yritys on aikaisemmin
kayttanyt maksullista Facebook-mainontaa, mutta huonolla menestyksella. Li-
saksi markkinointiin on kaytetty lehtimainontaa ja Google AdWordsia.

3. Yritys toivoo saavansa selkeyttd ja nakyvyytta yrityksen markkinoinnin organi-

sointiin. Toiveena on kehittda markkinointiviestintasuunnitelma vuodeksi.
4. Kohderyhma on nuoret, alle 18-vuotiaat asiakkaat.

5. Yritys haluaa kehittda yrityksen tunnettavuutta ja kasvattaa yrityksen liiketoimin-

taa sekéd myyntia.

6. Markkinointiviestintdsuunnitelma tulee toteuttaa niin, etta sitd voidaan toteuttaa

yhden henkilon tyépanoksella. Markkinointiin varattu budjetti on noin 1000 euroa.

7. Yritys kilpailee suurien yritysten kanssa, kuten EF, Kilroy ja Allianssi. Niiden li-
séksi Suomessa toimii Kielikuun liséksi alle viisi agenttia, joista kaytetdén eng-

lanniksi nime& educational tour operator (ETO).
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Markkinointiviestinnan vuosikalenteri

Liite 2

Vuosi 2018 | Kanava Toimenpide Seuranta
Tammikuu Instagram Julkaistaan vé&hintdan kerran vii- | Instagram-tilin avaaminen.
Facebook kossa paivitys Facebookissa / In- | Sosiaalisen median kana-
YouTube stagramissa, jonka lisdksi suunni- | vien seuranta joka viikko
Kotisivut tellaan mainos seuraavaksi puo- | (kavijat, katsojat, tykkayk-
leksi vuodeksi. Mainos voi olla | set, seuraajat yms.) Kotisi-
esim. video YouTubessa (videota | vujen seurantaraportin ana-
voidaan jakaa muissa sosiaalisen | lysointi sddnndllisesti koti-
median kanavissa) tai mainos Face- | sivujen paivityksen jélkeen.
bookissa / Instagramissa. Kotisivu-
jen uudistus ehdotusten mukaan.
Helmikuu Instagram Péivitykset Facebookissa ja In- | Sosiaalisen median kana-
Facebook stagramissa viikoittain vien seuranta joka viikko
YouTube (kavijat, katsojat, tykkayk-
set, seuraajat yms.)
Maaliskuu Instagram Péivitykset Facebookissa ja In- | Sosiaalisen median kana-
Facebook stagramissa viikoittain vien seuranta joka viikko
YouTube (kavijat, katsojat, tykkayk-
set, seuraajat yms.)
Huhtikuu Instagram Paivitykset Facebookissa ja In- | Sosiaalisen median kana-
Facebook stagramissa viikoittain vien seuranta joka viikko
YouTube (kavijat, katsojat, tykkayk-
set, seuraajat yms.)
Toukokuu Instagram Paivitykset Facebookissa ja In- | Sosiaalisen median kana-
Facebook stagramissa viikoittain vien seuranta joka viikko
YouTube (kavijat, katsojat, tykkayk-
set, seuraajat yms.)
Kesakuu Instagram Paivitykset Facebookissa ja In- | Sosiaalisen median kana-
Facebook stagramissa viikoittain vien seuranta joka viikko
YouTube (kavijat, katsojat, tykkayk-

set, seuraajat yms.)

Puolivuotisseuranta ja uusi
mainos esim. YouTuben
kautta seuraavaksi puoleksi

vuodeksi.
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Heinakuu Instagram Péivitykset Facebookissa ja In- | Sosiaalisen median kana-
Facebook stagramissa viikoittain vien seuranta joka viikko
YouTube (kavijat, katsojat, tykkayk-
set, seuraajat yms.)
Elokuu Instagram Péivitykset Facebookissa ja In- | Sosiaalisen median kana-
Facebook stagramissa viikoittain vien seuranta joka viikko
YouTube (kavijat, katsojat, tykkayk-
set, seuraajat yms.)
Syyskuu Instagram Paivitykset Facebookissa ja In- | Sosiaalisen median kana-
Facebook stagramissa viikoittain vien seuranta joka viikko
YouTube (kavijat, katsojat, tykkayk-
set, seuraajat yms.)
Lokakuu Instagram Paivitykset Facebookissa ja In- | Sosiaalisen median kana-
Facebook stagramissa viikoittain vien seuranta joka viikko
YouTube (kavijat, katsojat, tykkayk-
set, seuraajat yms.)
Marraskuu | Instagram Péivitykset Facebookissa ja In- | Sosiaalisen median kana-
Facebook stagramissa viikoittain vien seuranta joka viikko
YouTube (kavijat, katsojat, tykkayk-
set, seuraajat yms.)
Joulukuu Instagram Péivitykset Facebookissa ja In- | Sosiaalisen median kana-
Facebook stagramissa viikoittain vien seuranta joka viikko
YouTube (kavijat, katsojat, tykkayk-
set, seuraajat yms.)
Seuranta koko vuoden
osalta (sosiaalisen median
raportit, mainos, kotisivu-
jen seurantaraportti yms.)
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