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Opinnaytetydni tavoitteena oli suunnitella kilpailupromootio metsastyksessa kaytettavien
paikannuslaitteiden valmistajalle Tracker Oy:lle. Kilpailun ideana oli vastaanottaa ja julkais-
ta Trackerin asiakkaiden parhaita metsastystarinoita. Kilpailupromootion tarkoituksena oli
aktivoida Trackerin asiakkaita ennen metsastyskauden alkamista ja muistuttaa heita
Trackerin olemassaolosta. Promootion teemana oli Trackerin brandin paasanoma: yhdes-
sa tekeminen.

Toiminnallisen opinnaytetyén lopputuloksena oli markkinointiviestintdsuunnitelma kilpailu-
promootioon. Opinnaytetydn rakenne noudatti toiminnallisen tyon rakennetta. Johdannos-
sa kerrottiin Trackerista yrityksend seka sen roolista metsastyksessa. Johdannon jalkeen
seurasi viitekehysosio metsastyksestd Suomessa, markkinointiviestinnan suunnittelusta
seka kaytetyistd markkinointikanavista. Viitekehysosiossa lahteind kaytettiin ammattikirjal-
lisuutta, internetlahteita seka artikkeleita.

Opinnaytetydn toiminnallisessa osuudessa kerrottiin markkinointiviestintdsuunnitelman
tekemisesta. Myds kilpailupromootion tydvaiheista kerrottiin suunnitelman teon jalkeen.

Projektisuunnitelman avulla Tracker Oy pystyy ottamaan kayttédnsa suunnitellut markki-
nointikeinot kilpailupromootiossa, seka sen jalkeen omassa markkinoinnissaan.
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The purpose of this thesis was to plan a marketing promotion for a company called Track-
er Oy. Tracker produces products used in locating dogs used in hunting. The main part of
the promotion was a competition for Tracker’'s customers in which the customers send
their best hunting stories for Tracker to publish. The main goal of the promotion is to acti-
vate Tracker’s customers before hunting season begins and to remind them of Tracker.
The theme of the competition was “Experience together” which is the main message of
Tracker’s brand.

The target of this functional thesis was to create a marketing communication plan for the
promotion. The structure of this thesis follows a structure of a functional thesis. In introduc-
tion Tracker is introduced as a company and Tracker’s part in hunting is described. Theo-
retical part includes theory hunting in Finland, planning marketing communication and
marketing channels used in the promotion. The data for the theory used came from pro-
fessional literature, internet sources and articles.

The functional part consists the making of the marketing communication plan and how the
promotion can be executed.

Tracker can execute the planned promotion with the marketing communication plan and in
addition use the same marketing methods in their general marketing.

Keywords marketing communication, marketing communication plan,
marketing promotion,
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1 Johdanto

Taman toiminnallisen opinndytetydn aiheena on markkinointiviestintdsuunnitelman te-
keminen kilpailupromootioon toimeksiantajayritykselle. Opinnaytetydn toimeksiantaja
on Tracker Oy. Kilpailun tarkoituksena on keratd metsastajiltd metsastystarinoita unoh-
tumattomimmista metsastysreissuista ja julkaista saadut tarinat Trackerin nettisivuilla.
Parhaan tarinan I6ytamiseksi jarjestetdan aanestys, mihin pystyy osallistumaan kilpai-

lun nettisivuilla.

Kilpailupromootiolla tavoitellaan metsastystarinoiden siirtdmista nuotion aaresta kaik-
kien luettavaksi. Metsastystarinat ovat tarked osa metsastyskulttuuria, seka tarinoiden
julkaisemisen avulla on mahdollista rikkoa metsastykseen liittyvia ennakkoluuloja. Kil-
pailupromootiolla halutaan myds vahvistaa Trackerin brandia, mika korostuu yhdessa

tekemiseen.

Johdannon jalkeen esittelen toimeksiantajayritysta seka, miten sen tuotteet vaikuttavat
metsdstykseen. Esittelyjen jalkeen on viitekehysosio, jossa kerron metsastyksesta
Suomessa, markkinointiviestinnan suunnittelemisesta sekd promootion aikana kaytet-
tavistd markkinointikanavista. Viitekehysosion jalkeen seuraa toiminnallinen osuus,
missa kerron markkinointiviestintasuunnitelman tekemisesta seka promootion aikana
tapahtuvista tydvaiheista. TyOnlopputulos eli markkinointiviestintdsuunnitelma 16ytyy

tyon liitteista.

2 Toimeksiantaja

Tassa paaluvussa kerron toimeksiantajasta sekd sen roolista metsastyksessa. Tdman

avulla lukija saa yleisen kasityksen Trackerista ja sen tuotteista.

2.1 Toimeksiantajan esittely

Projektin toimeksiantajana on Tracker Oy, joka on Suomessa perustettu yritys. Tracker
tarjoaa metsastajille ja ulkoilmaihmisille koirien paikannukseen ja suunnistamiseen

kaytettavia tuotteita.



Trackerin historia alkaa Kempeleessa vuonna 1977, kun Ari-Matti Luoma sai idean
kehittdd koiraseurantalaitteen paikallisen metsastajan ajatuksesta. Luoma rekisteroi
ensimmaisen seurantalaitteen markkinoille Koiratutka-tavaramerkilld. Vuonna 1993
kysynta kasvoi nopeasti, ja Arto Paavilainen osti yrityksen, joka tunnettiin silloin nimella
Finntrackerin. Kauppojen yhteydessa nimeksi muutettiin Tracker. Seuraavina vuosina
yhtidssa tehtiin merkittavia tuotesovelluksia myds muille aloille, kuten dementiapotilai-
den paikannukseen seka vartiointi- ja turvallisuusaloille. Samoihin aikoihin Tracker

aloitti toimintansa myds Yhdysvalloissa. (Tracker Oy 2017.)

Vuonna 2003 Tracker yhdistyi toisen yrityksen, Pointerin, kanssa. Yhdistyksen johdosta
Trackerista tuli Pohjoismaiden suurin paikannusalan yritys. Yhdistyksen jalkeen siirryt-
tiin pois analogisesta teknologiasta GPS/GSM —teknologioiden kayttéon, ja pelkkien
laitteiden rinnalle tuli kattava maara netti- ja puhelinsovelluksia seurannan helpotta-
miseksi. Teknologian kehityksen mydta Tracker toi markkinoille maailman ensimmai-

sen 3G-koirapannan vuonna 2014. (Tracker Oy 2017.)

2.2 Trackerin rooli metsastyksessa

Koiria kaytetdan metsastyksessa saaliin jaljittdmiseen ja paikantamiseen. Loydettyaan
saaliin, koira alkaa haukkumaan ilmoittaakseen sen sijainnin. Koirat varustetaan kaula-
pannalla, missd on GPS-laite, eli tutkapannalla. Tutkapanta tunnistaa haukkumisen ja
ilmoittaa siita koiran omistajalle, sekd mahdollisesti koko metsastysseurueelle, puhelin-
sovelluksen avulla. Sovelluksesta nadkee reaaliaikaisesti, missa koira haukkuu ja taten
seurue pystyy paikantamaan kohteen sijainnin kartalla. Valimatkat koiran seka metsas-
tajan valilld saattavat olla useita kilometreja ja koiran haukunta ei valttamatta tavoita
metsadstdjan korvia, joten sovellus helpottaa kohteen paikantamista huomattavasti. Tut-
kapannat perustuvat puhelinverkon kayttdéon, joten paikantaminen on erittain tarkkaa ja

reaaliaikaista.

2.3 Trackerin tuotteet

Trackerin tuotteet koostuvat koirapaikannuspannasta, seurantaohjelmasta ja pilvipalve-
lusta. Koiranpaikannuspanta on tavallisen kaulapannan nakéinen panta, mihin on kiin-
nitetty paikannuslaite. Paikannuslaite on mahdollista kiinnittdd myds koiravaljaisiin,

mik& on suositeltavaa erityisesti pienemmille koirille. Paikannuspanta kommunikoi seu-



rantaohjelman kanssa pilvipalvelun avulla, ja tdméan seurauksena metsastaja nakee
koiran sijainnin reaaliajassa esimerkiksi puhelimensa naytdlld. Seurantaohjelma on
mahdollista ladata puhelinsovelluksena, johon pystyy lataamaan maastokarttoja. Naihin
karttoihin kayttaja pystyy piitdmaan esimerkiksi metsastysalueen rajat ja passipaikat
sekd jakamaan nama metsastysseurueelle. Maastokartat soveltuvat myoés paljon luon-

nossa liikkuville ihmisille suunnistamiskayttéon.

3 Metsastys Suomessa

Tassa paaluvussa kerron olennaista tietoa ja tilastoja metsastyksesta sekda metsastys-

koirista Suomessa.

3.1 Yleista tietoa metsastyksesta

Metsastyslaki maarittda metsastyksen seuraavasti:

Metsastyksella tarkoitetaan luonnonvaraisena olevan riistaeldimen pyydystamista
ja tappamista seka saaliin ottamista metsastajan haltuun. Metsastystd on myds
pyyntitarkoituksessa tapahtuva riistaeldimen houkutteleminen, etsiminen, kierta-
minen, vaijyminen, hatyyttdminen tai jaljittdminen, koiran tai muun pyyntiin harjoi-
tetun eldimen kayttdminen riistaeldimen etsimiseen, ajamiseen tai jaljittmiseen
seka pyyntivélineen pitdminen pyyntipaikalla viritettynd pyyntikuntoon. (Metsé&s-
tyslaki 1993, 1 luku 2 §.)

Suomessa metsastaminen on perinteinen ja hyvaksyttava harrastus. Tahan vaikuttaa
se, ettd metsastys oli pitkdadn suomalaisille elinehto, silld metsastyksella hankittiin ra-
vintoa seka turkiksia. Vaikka alkuperaiset syyt ovat jadneet hieman taka-alalle, on
metsastyksesta saatavalla puhtaalla villiruoalla merkittdva osa monen perheen ruoka-
poydassa. Metsastajat saavatkin vuosittain puhdasta riistanlihaa yli kymmenen miljoo-
naa kiloa. Metsastajat tekevat myos paljon vapaaehtoistoimintaa yhteiskunnan hyvaksi
muun muassa suorittamalla riistalaskentoja seka tarjoamalla suurriistavirka-apua vi-

ranomaisille. (Suomen riistakeskus a.)

Suomessa oli vuonna 2017 noin 200 000 metsalld kavijaa ja riistanhoitomaksun mak-
saneita noin 306 000. Aktiivisten metsastajien maara on laskenut 2010-luvulla, mutta
viimeisen kolmen vuoden aikana maarat ovat pysyneet melko samoissa lukemissa.

(Luonnonvarakeskus, 2018a.)



Metsastaneiden maara vuosina 2007-2017
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Kuvio 1. Metsastajien maara 2007 — 2017 (Luonnonvarakeskus, 2018a).

Kuten Luonnonvarakeskuksen tilastosta ndkee, suurin osa metsalla kavijoista saalista-
vat pienriistaa. Pienriistaksi luokitellaan muun muassa metsajanis, kettu seka sepel-

kyyhky.

3.2 Laitja luvat

Metsastyksessa noudatetaan metsastyslakia 28.6.93/615. Metsastyslain lisaksi met-
sastyksessa tulee noudattaa myds luonnonsuojelulakia ja elainsuojelulakia. Metsastys-
laki m&arittdd muun muassa riistaeldimet, metsastykseen vaadittavat luvat seka pyynti-
valineet ja pyyntimenetelmat. Maa- ja metsatalousministerié on vastuussa metsastyk-
sen riistanhoidon ylimmasta johtamisesta. (Metsastyslaki 1993, 1 luku 1 § & 9 luku §
56)

Jotta henkild on pateva metsastamaan, tulee hanen suorittaa metsastajatutkinto seka
maksaa valtiolle riistanhoitomaksun, minka jalkeen han on oikeutettu metsastyskorttiin.
Kirjallisen teoriakokeen lisaksi, metsastajan pitdad osata myos kasitellad ja kayttaa aset-
ta. Tiettyjen eldinten, kuten hirven, peuran ja karhun metsastadminen vaatii ampumako-

keen suorittamista. Ampumakokeella varmistetaan, ettd metsastaja osaa ampua pyy-



dettavaa elaintd kuolettavasti. Nain valtytdan haavakoilta, eli laukauksesta vain haa-

voittuneilta eldimiltd. (Maa ja metsatalousministerié a; Suomen riistakeskus b.)

3.3 Koirien kaytté metsastyksessa

Koirat ovat olennaisessa osassa metsastystd ja useimmissa metsastysporukoissa on
vahintdan yksi koira mukana. Metsastyskoiria voidaan kayttdd moneen eri tarkoituk-
seen, kuten jaljittdmiseen, noutamiseen ja karkottamiseen. Koirarodut eroavat ominai-
suuksillaan ja taten eri koirarodut soveltuvat parhaiten eri tarkoituksiin. (Suomen riista-
keskus c.) Esimerkiksi suomenpystykorva soveltuu erinomaisesti metsakanalintujen

metsdstamiseen tarkan kuulo- ja ndkoaistinsa ansiosta (Suomen pystykorvajarjesto).

Kuten mihin tahansa muuhunkin tehtavaan, koira oppii tehtdvansa metsastystilantees-
sa kouluttamalla. Jotta metsastaminen koiran kanssa olisi turvallista ja tehokasta, tulee
koiran olla hyvin tottunut metsalla kdymiseen. Koiraa kannattaa totuttaa metsastystilan-
teeseen ja metsassa kulkemiseen jo pennusta asti. Esimerkiksi hirvestykseen koulutet-
tava koira on hyva olla mukana hirvimetsalld jo pentuna, vaikka sitéd ei viela kayteta
metsastykseen. Talla tavoin koira oppii tuntemaan pyydettavan elaimen seka metsas-

tystilanteen. (Hirvikota.)

Yksi tarkeimmista taidoista jokaisella metsastyskoiralla on jéljestaminen, eli jaljitettavan
kohteen paikantaminen hajuaistin avulla. Koira voidaan opettaa jaljestdmaan jo pen-
nusta asti muun peruskoulutuksen rinnalla. Tarkeintd jaljestyksessa koiran osalta on
uskollisuus ja varmuus, silla koiran tydskentelyyn on voitava luottaa tiukassakin tilan-

teessa. (Suomen riistakeskus c.)

Metsastystilanne on erittdin fyysinen ja stressaava tilanne koiralle, joten koiran fyysinen
kunto pitda olla hyva. Tahan ei muuta ratkaisua ole kuin aktiivinen koiran ulkoiluttami-
nen, kuitenkin koiran ehdoilla. Jos koiran fyysinen kunto ei ole kohdallaan, saattaa
esimerkiksi jaljestdminen paattya keskeytykseen, silld se on koiralle todella raskasta.
(Hirvikota.)

3.4 Riistaeldimet ja metsastysmaarat

Suomessa metsastettavat eldaimet voidaan jakaa kolmeentoista paaluokkaan. Nisak-

kaat jaetaan seuraavasti: hirvieldimet, janiselaimet, jyrsijat, suurpedot, pienpedot, hyl-



keet sekd muut riistanisdkkaat. Riistalinnut puolestaan jaetaan hanhiin, puolisukeltaja-
sorsiin, sukeltajasorsiin, metsdkanalintuihin, pienkanalintuihin sekd muihin riistalintui-
hin. (Suomen metsastajaliitto.) Vuonna 2017 eniten saaliiksi saatiin sepelkyyhkyja (210
200 yksilda) ja vesilinnut olivat kokonaisuudessaan metsastetyin ryhma (364 700 yksi-
168) (Luonnonvarakeskus, 2018a). Kuviossa 2 esitetdan riistasaalismaaria Luonnonva-

rakeskuksen tilastojen mukaan.

Riistasaalis Suomessa 2017 (yksiloa)
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Kuvio 2. Riistasaalis Suomessa 2017 (Luonnonvarakeskus, 2018b).

Maa- ja metsatalousministeri asettaa metsastysvuoden suurimmat sallitut pyyntilupa-
maarat antamillaan asetuksilla. Pyyntilupamaarat perustuvat riistaeldinkantojen suuruu-
teen sekad kehitykseen ja ne voidaan myontaa poikkeuslupina tai alueellisen kiintidén
perusteella. Poikkeusluvat voidaan myéntaa vahinkoperusteisena tai kannanhoidollise-
na perusteena. Vahinkoperusteinen poikkeuslupa mydnnetaan eldimelle, jos poikkeus-
peruste on riittdva. Talldin metsdstyksen tulee kohdistua juuri vahinkoa aiheuttavaan
yksil6on. Esimerkiksi suden poikkeusluvat ovat vahinkoperusteisia. Kannanhoidollinen
poikkeuslupa mydnnetaan, jos lajin suotuisan suojelun taso sailyy. Esimerkkina karhun
poikkeusluvat ovat useimmiten kannanhoidollisia lupia. (Maa- ja metsatalousministerio

b; Maa- ja metsatalousministerio c.)



3.5 Metsastysajat

Suomen riistaeldimille on saadetty rauhoitusajat maa- ja metsatalousministerion toi-
mesta. Rauhoitusajat on maaritelty metsastysasetuksen pykalassa 24. Metsastysajat
sijoittuvat siis rauhoitusaikojen ymparille. (Maa- ja metsatalousministerid d.) Metsas-
tysajat ovat eldinkohtaisia, ja metsastyskausi alkaa elokuussa. Eldinkohtaiset metsas-
tysajat ovat nahtavissa Suomen riistakeskuksen kotisivuilta. Metsastysajat saadetaan
esimerkiksi elaimen luonnollisen pesimisajan perusteella ja ne maaritelldaan aluekohtai-
sesti. Esimerkiksi hillerin metsastysaika vuonna 2018 koko maassa on 1.8. —
31.7.2019, mutta naarasta, jolla on pentue ei saa tappaa 1.5. — 31.7. (Suomen riista-
keskus d.)

4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Jotta kilpailupromootion markkinointi onnistuisi, pitdd markkinointiviestintda suunnitella

etukateen. Tassa paaluvussa, kuinka markkinointiviestinnan suunnittelu tapahtuu.

Koska yrityksen tarpeet ja toimintaperiaatteet ohjaavat kaikkea yrityksen toimintaa,
tulee yrityksen arvojen, toiminta-ajatuksen ja vision nakya myos yrityksen markkinoin-
nissa ja sitd kautta myods markkinointiviestinnassa. Markkinointiviestintd on osa yrityk-
sen markkinointia, joten on tarkeaa, ettd sen suunnittelu on samassa linjassa yrityksen
yleisen markkinoinnin suunnittelun kanssa. Lisaksi eri markkinointikeinojen suunnitel-
mat tulee olla samassa linjassa. (Vuokko 2003, 132.) Kuviossa 3 esitetddn, miten

markkinointiviestintdsuunnittelu on kytkdksissa muun yrityksen suunnittelun kanssa.



Yrityksen strateginen suunnittelu

Yrityksen eri toimintojen suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu

Eri markkinointikeinojen suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan eri keinojen suunnittelu

Kuvio 3. Markkinointiviestinnan suunnittelun kytkeytyminen organisaation muuhun suunnitte-
luun (Vuokko 2003, 132)

Markkinointiviestintda voi 1ahestya joko tietyn viestintdkeinon suunnittelulla, kampanja-
kohtaisen suunnittelun tai yritystasolla vuosittain tapahtuvan viestinnan suunnittelun
nakokulmasta. On etukateen mietittava, mita varten markkinointiviestintda suunnitel-
laan, silla esimerkiksi yksittdisen mainoskampanjan suunnittelu eroaa jo laajuudeltaan
koko yrityksen vuosittaisen markkinointiviestinnan suunnittelusta. Vaikka markkinointi-
viestinnan suunnittelu eroaa suunniteltavien kohteiden kayttétarkoituksilla, on vaiheita,
jotka tulee miettia markkinointiviestinnan suunnittelussa. Nama vaiheet ovat: tilanne-
analyysi, markkinointiviestinnan tavoitteet, markkinointiviestinndn kohderyhmien maa-
rittely, alustavan budjetin maarittely, markkinointiviestintdkanavien suunnittelu, markki-
nointiviestinnan toteutuksen suunnittelu seka arviointi. (Vuokko 2003, 133 — 134.) Seu-

raavissa kappaleissa kayn tarkemmin |api naita vaiheita vaihe kerrallaan.



4.1 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysilla kartoitetaan yrityksen nykytilaa. Kun tiedetadan yrityksen nykytilanne,
on helppo nahda ongelmat, jotka pitda ratkaista tai mahdollisuudet, joita voidaan hy6-
dyntaa. Nykytila on myds olennaista tietda, etta tiedetdan mihin suuntaan yritysta halu-
taan kehittda ja mita keinoja tulee kayttaa. Tilanneanalyysin laajuus riippuu siita, millai-
nen tarve lahtdkohtatiedolle on, eli tilanneanalyysin tarpeesta on aina tehtava tilanne-
analyysi. (Vuokko 2003, 134 — 135.)

Tilanneanalyysit jaetaan kahteen osa-alueeseen, sisaisiin tekijdihin ja ulkoisiin tekijoi-
hin. Sisaiset tekijat ovat yritysanalyysi ja tuoteanalyysi. Yritysanalyysissa mietitaan yri-
tyksen arvoja, visiota ja strategiaa, tavoitteita ja resursseja seka yrityksen vahvuuksia
ja heikkouksia. Tuoteanalysointi sisaltaa tuotteen historian, vahvuudet tai heikkoudet
seka tuotteen aseman kilpailussa. Ulkoisiin tekijdihin kuuluu kohderyhma, kilpailu seka
toimintaymparisté. Kohderyhmastd mietitdan ostajia yksilona sekda ryhmana, miten
kohderyhma voidaan tavoittaa, kuinka kohderyhma ajattelee tuotteesta sekad mitka teki-
jat vaikuttavat kohderyhman ostopaatokseen. Alan kilpailusta saa kattavan kasityksen,
kun selvittda kilpailijoiden maaran, niiden vahvuudet ja heikkoudet, kilpailijoiden ase-
man markkinoilla seka uusien kilpailijoiden uhan. Toimintaymparistéén puolestaan liit-
tyy talouden yleinen tila, sosiaalinen ja poliittinen tilanne, teknologian mahdollinen kehi-
tys seka lainsdadanto. (Vuokko 2003, 135 — 136.)

4.1.1 SWOT-analyysi

Yrityksen tilanneanalysointiin on olemassa useita tyOkaluja. SWOT (Strenghts,
Weaknesses, Opportunities, Threats) -analyysin avulla voidaan arvioida sen nimensa
mukaisesti yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia seka uhkia. SWOT-
analyysi tarjoaa kattavan nakemyksen yrityksen nykytilanteesta sekd auttaa yritysta
suunnittelemaan tulevaisuuden toimenpiteitd. SWOT-analyysin nopea kokoaminen ja
helppokayttdisyys ovat syita, miksi se sopii yritysten kayttéén. SWOT-analyysi tehdaan

yleensa alla olevan kuvion mukaisesti. (Investopedia a.)
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Kuvio 4. SWOT-analyysin visuaalinen taulukko (Investopedia a).

Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia tekijoita ja ne ovat yrityskohtaisia. Vah-
vuuksia listatessa voi miettia, missa asioissa yritys on erityisen onnistunut tai miten se
eroaa Kkilpailijoistaan positiivisessa mielessa. Heikkouksia ovat kaikki ne tekijat, mitka
estavat yritystd toimimasta sen optimaalisella tasolla, esimerkiksi padoman puute tai
heikko toimitusvarmuus. Vahvuuksia ja heikkouksia mietittdessa yrityksen tulee olla
itselleen rehellinen. Naiden tehtavana ei ole vakuuttaa ketdan yrityksen toiminnasta,

vaan auttaa yritysta kehittymaan. (Investopedia a.)

Mahdollisuudet ja uhat ovat yritykselle ulkoisia tekijoita. Nama edustavat tekij6ita, jotka
tapahtumallaan tarjoavat yritykselle etua tai vaikuttaa yrityksen toimintaan negatiivises-
ti. Mahdollisuuksiksi voidaan listata esimerkiksi uutta toimialuetta tai kohderyhmaa,
seka uhiksi uuden kilpailijan saapumista toimialalle tai muutosta kohderyhman kayttay-

tymisessa. (Investopedia.)

4.1.2 Five Forces

SWOT-analyysin lisdksi, Michael Porterin kehittdma viiden kilpailuvoiman malli (Por-
ter's Five Forces) antaa hyvan analyysin erityisesti toimialan kilpailusta. Porterin mal-
lissa otetaan huomioon uusien tulokkaiden uhka, ostajien neuvotteluvoima, korvaavien

tuotteiden tai palveluiden uhka, yritysten valinen kilpailu seka tavarantoimittajien neu-
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votteluvoima. (Strategy Train 2009.) Porterin mallia kuvataan alla olevan kuvion mukai-

sesti.

usien toimijoiden
muodostama uhka

||

Toimittajien Jo toimivien yritysten Ostajien
neuvotteluvoima - valinen Kilpailu _ neuvotteluvoima

1

Korvaavien tuotteiden
tai palveluiden
muodostama uhka

Kuvio 5. Porterin viiden kilpailuvoiman malli (Strategy Train 2009).

Porterin mallissa kuvataan eri tekijdiden vaikutusta yritykseen ja sen kilpailukykyyn. Jos
toimialalla on paljon kilpailua, tarkoittaa se, ettd asiakkailla on valinnan varaa, mutta jos
toimialalla on vahan muita kilpailevia yrityksia, on yrityksellda enemman mahdollisuuksia
tehda asioita tuloksen aikaansaamiseksi. Yrityksen markkinaosuus on vaarassa, jos
toimialalle saapuu uusi kilpailija. Taman takia on hyva arvioida, kuinka helppo toimialal-
le on astua, seka miten se saattaa vaikuttaa yrityksen toimintaan. Jos yritykselle poten-
tiaalisia tavarantoimittajia on vahan, on tavarantoimittajalla paljon valtaa yrityksen toi-
minnassa. Sama asia patee myds asiakkaissa: jos yritykselld on vain muutama tarkea
asiakas, voi niiden menettdminen olla kohtalokasta yrityksen toiminnalle. Yrityksen
tuotteiden tai palveluiden korvaajien muodostama uhka tarkoittaa, ettéa asiakkaat siirty-
vat kayttamaan toista tuotetta, mika korvaa yrityksen oman tuotteen. Jos tdma korvaa-
va tuote tai palvelu on helppokayttdisempi tai halvempi kuin yrityksen tarjoama vastine,

on se vaaraksi yrityksen toiminnalle. (Investopedia b.)
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4.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan tavoitteet tulee pohjautua yrityksen ja sen markkinoinnin yleisiin
tavoitteisiin. Tavoitteiden tarkeimmat kriteerit ovat niiden realistisuus ja haasteellisuus.
Naiden maarittelyssa auttaa tilanneanalyysissa saadut 1ahtékohtatiedot. Tilanneanalyy-
sin avulla voidaan katsoa, mika on yrityksen tuotteen nykyinen markkinaosuus ja paat-
tda sen perusteella, millaista markkinaosuutta tuotteelle halutaan esimerkiksi markki-
nointikampanjan jalkeen. Markkinointiviestinnan tavoitteita voidaan tarkastella kvantita-
tiivisesti tai kvalitatiivisesti. Kvantitatiivisesti eli numeroiden avulla tarkasteltavat tavoit-
teet voivat olla markkinaosuuden kasvattamista prosentuaalisesti tai myynnin maaran
kasvattaminen euromaaraisesti. Kvalitatiiviset tavoitteet ovat laadullisilla maareilld il-
maistavia tavoitteita, kuten tuotemielikuvan vahvistaminen tai yrityskuvan muuttaminen
haluttuun suuntaan. (Vuokko 2003, 137 - 138.)

Tuotteen, palvelun tai yrityksen uudelleen asemointi on yksi tarkeimmistéd markkinointi-
viestinnan tavoitteista. Uudelleen asemoinnilla tarkoitetaan kohteen aseman muutta-
mista suhteessa kilpailijoiden asemaan. Asemointia tarkastellaan kohderyhman mieli-
kuvan avulla eli miten kohderyhma suhtautuu yrityksen tuotteeseen suhteessa kilpaili-
jan tuotteeseen. Kun tuotetta markkinoidaan asemointitavoitteellisesti, on tarkeda miet-
tia, miten sen ominaisuudet eroavat muista markkinoilla olevista tuotteista ja voisiko
naitd eroja korostaa markkinoinnissa. (Vuokko 2003, 138 — 141; Isohookana 2007,
101.)

4.3 Markkinointiviestinnan kohderyhmien maarittely

Markkinointiviestinnan tytkaluja paatettaessa pitaa miettia, keta silla halutaan tavoittaa.
Kohderyhmaviestinndn suunnittelu vaatii kohderyhman tarkan maarittelyn. Kohderyh-
mamaarittely aloitetaan tilanneanalyysi-vaiheessa, kun yritys maarittelee kohderyh-
maansa yleisesti. Segmentointi, eli kohderyhman jakaminen ryhmiin, helpottaa markki-
nointiviestintdd. (Vuokko 2003, 140 — 141.) Segmentoinnilla kohderyhma jaetaan ryh-
miin samankaltaisuuksien perusteella ja sen toteuttamiseen tarvitaan riittdvasti dataa
asiakkaista. (Taloustutkimus 2017.) Segmentoinnin avulla markkinointiviestintd voidaan
suunnitella tavoittamaan haluttu kohderyhma, mutta tatd varten yrityksen pitda tuntea
kohteena oleva segmentti, joten pelkkd kohderyhman segmentointi ei riitd. (Vuokko
2003, 142 — 144.)
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4.4 Alustavan budjetin maarittely

Koska markkinointiviestinta kuluttaa yrityksen resursseja, on tarkeda maaritella markki-
nointiviestintdan kaytettdva summa eli budjetti. Budjetti rajoittaa, mitd markkinointika-
navia yritys voi kayttdd markkinointiviestinnassaan. Jos yrityksen markkinointiviestin-
tdan suunniteltu budjetti on pieni, kannattaa viestintd keskittdd muutamaan hyvin suun-
niteltuun markkinointikanavaan. Markkinointiviestinnan kustannukset voidaan jakaa
kolmeen luokkaan: suunnittelukustannukset, toteutuskustannukset seka valvontakus-
tannukset. Nama kustannukset arvioimalla voidaan suunnitella kokonaisbudjetti. Mark-
kinointiviestinnan budjettia mietittdessa on tarkedd muistaa, ettd se ei ole kulu vaan
sijoitus. (Vuokko 2003, 144 — 147.)

4.5 Markkinointiviestintdkeinojen suunnittelu ja niiden erityispaatdkset

Kun kohderyhma ja budjetti on maaritelty, voidaan alkaa suunnitella kaytettavia mark-
kinointiviestintdkeinoja. Kaytetyt viestintdkeinot tulee valita kohderyhman perusteella:
milld kanavalla kohderyhma tavoitetaan? Jokaisella viestintakeinolla on omat hyvét ja
huonot puolensa. Markkinointiviestintdkeinojen kaytéssa kannattaakin miettia, miten
yhden kanavan huonoja puolia voidaan kompensoida toisen kanavan hyvillda puolilla.
Markkinointiviestintdkeinojen valitsemisessa on otettava huomioon kohderyhman lisak-
si myds viestintaymparistd, seka millainen kuva yrityksesta tai tuotteesta halutaan an-
taa. (Vuokko 2003, 148 — 151.)

4.6 Markkinointiviestinnan toteutuksen suunnittelu

Markkinointiviestinnan toteutuksen suunnittelu siséltdd sen organisoinnin, resursoinnin
seka aikataulutuksen. Organisoinnilla pohditaan, miten aiemmin suunnitellut paatdkset
toteutetaan ja kuka ne toteuttavat. Tassa vaiheessa mietitdan, mitka asiat voidaan teh-
da itse, ja mitkd kannattaa ulkoistaa esimerkiksi mainostoimistolle. Resursoinnissa mie-
titdan suunnitellun budjetin jakautumista ja riittdvyytta. Resursointiin liittyy my6s muiden
resurssien suunnittelemista kuin rahan, kuten ajan- ja henkildéston tarve. Aikataulutus
puolestaan tarkoittaa aikataulujen laatimista koko kampanjalle seka jokaiselle viestinta-
keinolle. (Vuokko 2003, 160 — 162.)
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4.7 Arviointi

Arvioinnilla selvitetaan, miten markkinointiviestinnalla ollaan onnistuttu. Eri markkinoin-
tiviestinndn keinoja voidaan arvioida myds kesken kampanjan. Talla tavalla saadaan
tietoa tulevaisuutta varten seka voidaan reagoida kesken kampanjan, jos yksi markki-
nointiviestinndn keino ei saavuttanut asetettua tavoitetta. Arviointia tehdessa tulee
muistaa asetetut tavoitteet koko markkinointiviestinndlle sekd yksittiselle markkinointi-
viestinnan kanavalle. Arvioinnissa kaytetaan niitd arviointimenetelmia, jotka antavat
halutun tiedon arvioinnin kohteesta. Jos halutaan arvioida yrityskuvan muutosta, ei
kannata arvioida viestintdkeinojen onnistumista pelkkien myyntilukujen perusteella.
(Vuokko 2003, 163 — 167.)

5 Markkinointikanavat

Promootion markkinoimiseksi kaytetdan useita markkinointikanavia. Markkinointika-
navia paatettdessa otetaan huomioon markkinointiin varattu budjetti, joten promootion
markkinoinnissa suositaan ilmaisia tai todella edullisia markkinointikanavia. Tassa paa-
luvuaa esittelen promootiossa kaytettavien markkinointikanavien teoriaa. Lehtimainon-
taa en esittele, silld sen tekeminen ulkoistetaan markkinointiyritykselle ja promootion
osuus mainoksesta on pieni. Myos nettisivuston tekeminen ja paivittdminen on ulkois-

tettu, joten sitd en mydskaan esittele.

5.1 Facebook ja Facebook-sivut

Facebook on isossa osassa promootion markkinointia, silld se tarjoaa nopean ja hel-
pon tavan tavoittaa sekd kommunikoida kohderyhman kanssa. Trackerin jo olemassa

olevia Facebook-sivuja hydédynnetdan promootion markkinoinnissa.

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median kanava, joka mahdollistaa kaytta-
jileen mm. kuvien, videoiden, tekstipaivitysten ja internet-sisalléon jakamisen (P6nka
2014, 84 - 85). Mark Zuckerberg perusti Facebookin yhdessa koulukavereidensa kans-
sa vuonna 2004. Facebook oli aluksi vain Harvardin yliopiston opiskelijoille tarkoitettu

kanava, joka kuitenkin pian laajeni muihin yliopistoihin. Vuonna 2006 Facebook avautui
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jokaisen kaytettavaksi maailmanlaajuisesti. Facebookilla oli vuoden 2017 lopussa 2.13

miljardia kayttajaa. (Company info — Facebook.)

5.1.1 Miksi Facebookia kaytetdan markkinoinnissa?

Vaikka Facebook perustuu yksittdisten henkildiden valiseen kommunikointiin, soveltuu
se myos yrityksen markkinointiin. Facebook tarjoaa yritykselle helpon mahdollisuuden
luoda kontakti uusiin asiakkaisiin seka pitda yhteyttad jo olemassa olevien asiakkaiden
kanssa. Myds tapahtumista ilmoittaminen ja internet-sivuston sisallén jakaminen onnis-
tuvat Facebookin avulla. (Juslén 2011, 245.)

5.1.2 Mika on Facebook-sivu?

YksityishenkilGille tarkoitetun Facebook-profiilin lisdksi Facebookissa on mahdollista
luoda myds Facebook-sivu. Facebook mahdollisti Facebook-sivujen luonnin vuonna
2007. Facebook-sivut mahdollistivat yrityksille ja tuotemerkeille vuorovaikutuskeinot
asiakkaidensa kanssa. Nykyaan Facebook-sivuja kayttavat yritysten lisdksi esimerkiksi
huippu-urheilijat, laulajat ja erilaiset organisaatiot. Facebook-sivut pystyvat perusta-

maan kuka tahansa, mille tahansa aiheelle. (P6nka 2014, 91.)

5.1.3 Miten Facebook-sivut eroavat tavallisesta Facebook-profiilista?

Facebook-sivut tarjoavat laajemmat tydkalut kuin perinteinen Facebook-profiili. Esimer-
kiksi Facebook-sivut tarjoavat automaattisesti mahdollisuuden tarkastella sivuston kavi-
jatietoja ja mahdollisuuden luoda maksullista mainontaa Facebookissa. (P6nka 2014,
91.) Facebook-sivulla voi olla myds useita yllapitajia. Tama helpottaa yrityksen Face-
bookin kayttdéa, koska Facebookin kayttd ei ole taten riippuvainen vain yhdesta henki-

I6std, vaan vastuun voi jakaa useammalle henkildlle. (Juslén 2011, 245 — 246.)

5.1.4 Facebook-sivun kavijatiedot

Facebook tarjoaa kattavaa tietoa sivun kavijoista seka sivun yleisestd menestymisesta.

Kavijatietoihin paasee sivun ylareunasta Kavijatiedot —valilehdella.
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Kuvio 6. Kuvakaappaus Facebook-sivun Kavijatiedot-valilehdesta

Sivuston kattavuus —osio kertoo, kuinka moni ihminen on nahnyt naytéllaan minka ta-
hansa sivun julkaisun, kuinka moni on suositellut sivua, julkaisujen reaktiot, kommentit
ja jaot seka julkaisujen piilotusten ja ilmiannot. Kattavuus-osio auttaa sivun yllapitajaa
suunnittelemaan julkaisujaan sekd oppimaan, millaiset julkaisut saavat positiivisen tai

negatiivisen reaktion. (Facebook 2018.)

Sivun vierailumaarat ndkevat Nayttokerrat-osiosta. Yksi nayttdkerta syntyy, kun Face-
book-kayttaja vierailee sivulla. Jos nayttdkertalukema on pieni, kannattaa sivun yllapita-
jan julkaista sivulla aktiivisemmin sisaltéa. Nayttokerrat-osiosta on mahdollista katsoa
sivun vierailijoiden demografisia tietoja seka ulkoisten viittaajien maaran, eli ihmisten,

jotka vierailevat sivustolla Facebookin ulkopuolelta. (Facebook 2018.)

Sivuston julkaisuja voi seurata Julkaisut-osiossa. Taaltd ndkee kaikkien julkaisujen
kattavuuden seka julkaisujen sitoutumiset eli reaktiot ja kommentit. Julkaisuja analy-
soimalla, sivun yllapitdja pystyy arvioimaan, millaiset julkaisut saavuttavat parhaiten
ihmisia. (Facebook 2018.)

Sivun seuraajien ja tavoitettujen ihmisten demografisia tietoja pystyy tarkastella Ihmi-
set-osiossa. Demografisten tietojen avulla yllapitaja tietda, minkalaisille ihmisille julkai-
su todennakoisesti nakyy, ja pystyy ottamaan sen huomioon julkaisua kirjoittaessa.
(Facebook 2018.)
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5.1.5 Facebook-sivulla julkaiseminen

Facebook-sivua voidaan kayttda yrityksen toimesta monipuolisena julkaisualustana.
Sivulla voidaan jakaa lyhyistd tiedottamisviesteista aina laajoihin artikkeleihin. Myds
muualta internetistd on mahdollista tuoda ja julkaista sisaltéa Facebook-sivulla. Esi-
merkiksi yrityksen nettisivuston siséllélle on helppo saada nakyvyytta Facebookin avul-
la. (Juslén 2011, 250.)

Hyva julkaisu on ennalta suunniteltu ja noudattaa yrityksen markkinointistrategiaa. En-
simmaiseksi tulee miettia, kenet haluaa Facebookissa tavoittaa. Kohdentaminen on
tarkeaa, silld sen avulla voidaan tehdd oikeaa kohderyhmaa puhuttelevaa markkinoin-
tia. Kohderyhmat voidaankin karkeasti jakaa kahteen ryhmaan: uudet asiakkaat ja ole-
massa olevat asiakkaat. Naiden kahden ryhman erona on usein se, ettd olemassa ole-
vat asiakkaat ovat jo tykdnneet yrityksen Facebook-sivusta. Uusia asiakkaita varten,
kannattaa julkaista ensisijaisesti tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista, kun taas jo
olemassa oleville asiakkaille julkaisujen teemana on hyva olla lisatieto yrityksesta tai
tuotteista. (Lahtinen 2015.)

Facebookissa on tarkeda erottautua joukosta. Monen ihmisen Facebook-etusivu on
taynna erilaisia julkaisuja ja mainoksia, joten on mietittava, mika saisi ihmisen pysah-
tymaan juuri oman yrityksen julkaisun kohdalle. Kuten Lahtinen (2015) toteaa blogikir-
joituksessaan: mieti millaisista julkaisuista itse tykkaat Facebookissa. Taman nyrkki-

sdannon pohjalta yrityksen on helppo luoda itse kiinnostava julkaisu. (Lahtinen 2015.)

Lopuksi on mietittdva, onko Facebookissa annettu yrityskuva linjassa muun markki-
noinnin kanssa. Tahan pystyy vaikuttamaan kayttamalld Facebookissa samoja vareja,
viesteja ja toimintatapoja kuin muussakin markkinoinnissa. Esimerkiksi liian rennot ja
huumorintajuiset julkaisut yritykseltd, joka on tunnettu todella asiallisesta viestinnasta,

saattaa aiheuttaa ristiriitoja asiakkaiden silmissa. (Lahtinen 2015.)

5.2 Instagram

Instagramia kaytetaan promootiossa tukemaan Facebook-paivityksia. Se tarjoaa yrityk-

selle nopean tavan julkaista paivityksia esimerkiksi tapahtumista.



18

5.2.1 Mika on Instagram?

Instagram on ilmainen alusta kuvien ja videoiden jakamiselle. Se mahdollistaa kayttajil-
leen joko suoraan Instagram-sovelluksella otettujen, tai suoraan kayttdjan tiedostoista
ladattujen, kuvien tai videoiden julkaisemisen palveluun. (Pénka 2014, 121.) Instagra-

min kayttajamaara rikkoi miljardin kayttajan rajan tammikuussa (Constine 2018).

Instagramin perusti Kevin Systrom yhdessad Mike Kriegerin kanssa lokakuussa 2010.
Se saavutti miljoonan kayttajan rajan jo saman vuoden joulukuussa ja kymmenen mil-
joonan rajan syyskuussa 2011. Instagram siirtyi Facebookin omistukseen huhtikuussa
2012. (We are socialmedia 2013.)

5.2.2 Miksi Instagramia kaytetddn markkinoinnissa?

Instagram sopii kaiken kokoisten yritysten kayttéén. Instagramin avulla on helppo jul-
kaista materiaalia pelkalld puhelimella, silla sen kayttdminen on suunniteltu puhelinso-
vellukselle, joten sielld julkaiseminen onnistuu nopeasti ldhes missa tahansa. Yritys luo
itsestdan helposti Iahestyttdvan kuvan olemalla aktiivinen asiakkaidensa keskuudessa,
esimerkiksi kayttdmalld Instagramin suoran videoldhetyksen julkaisemista. Tama omi-
naisuus tarjoaa mahdollisuuden yrityksen asiakkaille tutustua yrityksen toimintaan esi-

merkiksi tapahtumissa tai konttoriarjessa. (Benson 2018.)

Yksi téarkeimmistd ominaisuuksista Instagramissa ovat avainsanat eli hashtagit. Avain-
sanat merkataan kuvatekstiin # -merkilla. Naiden avulla kayttaja voi kertoa lataamas-
taan sisalléstaan lyhyesti, esimerkiksi kuvan teemasta, kuvauskohteesta tai kuvauspai-
kasta. Moni yritys on ottanut kayttéén oman avainsanan, kuten Coca Colan #Sha-
reaCoke. Oman avainsanan avulla yritys pystyy luomaan yhtendisen teeman omille
seka asiakkaidensa julkaisulle. (Benson 2018.) Avainsanojen avulla Instagramin kayt-
taja pystyy etsimaan julkaisuja, joissa on kaytetty samoja avainsanoja. Avainsanat ovat

siis loistava keino saada lisda seuraajia Instagrame-tilille. (Hiscott 2013.)
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5.3 Tapahtumamarkkinointi

Kilpailupromootio julkaistaan yleisdlle Pohjos-Suomen Eramessuilla. Eramessut ovat
loistava tilaisuus julkaisemiselle, silld se on yksi Suomen suurimmista messutapahtu-
mista 46 200 kavijalla (Lapin messut 2017).

Tapahtumamarkkinointi tarjoaa yritykselle loistavan ymparistén myyda, pitaa julkiprofii-
lia ylld tapaamalla asiakkaita, kokeilla uusia ideoita sekd motivoida omaa henkil6stda
yhdessd tekemiselld. Tapahtumiin osallistuminen on usein yritykselle kallista, joten
tapahtumasta on tarkeaa ottaa kaikki hyoéty irti. Tdma onnistuu suunnittelemalla tapah-
tumaan osallistuminen huolellisesti. Yrityksen on helpompi suunnitella tapahtumaan
osallistumista, kun tiedetdan, millainen tapahtuma on kyseessa, milloin tapahtuma jar-
jestetdan ja millaisia ihmisia tapahtumassa vierailee. Kun perustiedot tapahtumasta
ovat selvilla, voidaan paattaa, mitd hyotya tapahtumasta haetaan, oli se sitten uuden
tuotteen julkistaminen tai uusien asiakkaiden haaliminen. (Smith & Zook 2016, 484 —
485; Saget 2006, 47.)

Naytteilleasettelupaikka on iso osa tapahtumaa yrityksen kannalta, joten sen ulkoasun
tulee olla huoliteltu. Naytteilleasettelupaikan ulkoasun tehtava on houkutella tapahtu-
mavierailijoita. Ulkoasun tulee olla siis nayttava, mutta liian nayttavassa esittelypaikas-
sa on riskina se, etta vierailijat eivat uskalla |&ahestya yritysta ja se houkuttelee ei toivot-
tuja asiakkaita, jotka vain katselevat mutta eivat osta. Tapahtuma-aika on kuitenkin
rajoitettua, joten henkiléston ajankayton tulee olla tehokasta. Naytteilleasettelupaikan
ulkoasusta pitaisi selvitd, mika yritys on kyseessa. Varimaailman, kuvien kayton ja ylei-
sen ilmeen tulisi noudattaa yrityksen brandia. Tapahtumavierailijan ei pitaisi joutua poh-
timaan, mika yritys on kyseessa. (Smith & Zook 2016, 485 — 486; Saget 2006, 96.)

Naytteilleasettelupaikan lisaksi, yritystd edustaa sen henkildstd. Henkilostd tulee kou-
luttaa tapahtumaa varten hyvin, silld he saattavat olla ratkaiseva tekija myynnin kannal-
ta potentiaalisen asiakkaan silmissa. (Smith & Zook 2016, 487 — 488.) Henkildstd on
ratkaisevassa roolissa siinda, millaisen ensivaikutelman yrityksestd asiakas saa. Henki-
I6ston tulee olla aktiivista ja helposti [ahestyttavaa. (Saget 2006, 72.) Hyvan koulutuk-
sen lisaksi, henkildstolle tulee olla selvaa heidan tehtavansa tapahtumassa, oli se sit-
ten myyntia ja edustamista tai yrityksen sosiaalisen median paivittamista. (Smith &
Zook 2016, 487 — 488.)
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Tapahtuman jalkeen yrityksen tulee arvioida, miten tapahtuma sujui: saavutettiinko
halutut tavoitteet, oliko osallistuminen rahallisesti kannattavaa ja osallistutaanko tapah-
tumiin my6s jatkossa? (Smith & Zook 2016. 490 — 492.)

5.4 Lehdistotiedote

Lehdistétiedotetta kaytetdan promootion markkinointiin, koska mahdollinen lehtiartikkeli
Trackerista ja kilpailupromootiosta tarjoaisi edullisen markkinointikanavan laajalle koh-

deryhmalle.

541 Lehdistotiedotteen rakenne

Koska lehdistotiedote on nimensd mukaisesti lehdistdlle osoitettu tiedote, noudattaa se
perinteista tiedotteen rakennetta. Hyvassa tiedotteessa on vain yksi uutinen eli karki.
Jos karkia on useampi, tiedote menettad tehoaan. Koska tiedotteen tehtava on antaa
tietoa, etenee se aina tarkeysjarjestyksessa. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012,
95.))

Tiedotetta laatiessa, kannattaa sen sisalt6 tiivistaa otsikkoon ja ingressiin. Hyva otsikko
paljastaa tiedotteen paaaiheen lukijalle, samalla luoden kiinnostusta lukea koko tiedote.
Lukijan tulisi tietda otsikon perusteella, mista tiedotteessa on kyse. Otsikon jalkeen
tulee ingressi, eli 1-3 virkkeen mittainen alkukappale. Ingressi vastaa kysymyksiin ku-

ka, mita, missa, milloin ja miksi. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 95 — 99.)

Alkukappaleen jalkeen seuraa itse tekstiosuus. Tekstiosuus sisaltaa yksityiskohtaisem-
paa tietoa tiedotettavasta asiasta seka sen taustoista. Tekstikappaleen tulisi mahtua
yhdelle A4-sivulle. Tekstiosuuden jalkeen kerrotaan yhteystiedot, mista asiasta kiinnos-
tunut voisi saada lisatietoja aiheesta. Ennalta sovitusta henkildsta tulee kertoa henkilén

nimi, asema yrityksessa ja yhteystiedot. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 99.)

Tiedote on hyva lopettaa yrityksen taustatietoihin. Taustatiedoissa voi kertoa muuta-
malla virkkeelld esimerkiksi yrityksen nimen, toimialan, toimipaikan ja perustamisvuo-
den. Samoja taustatietoja kannattaa kayttda kaikissa tiedotteissa. (Lohtaja-Ahonen &
Kaihovirta-Rapo 2012, 99.)
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Ennen tiedotteen lahettamista, kannattaa tiedotteen kieliasu tarkastaa. Tiedotteessa
tulee kayttaa selkeaa ja kieliopillisesti oikeinkirjoitettua kieltd. Ammattisanastoa, slangia
ja lainasanoja tulee valttaa, silla lukija ei valttamattd ymmarra niitd. Hyva kieliasu hel-
pottaa uutisen julkaisua, silla se vahentda toimittajan tyéta. Hyvalla ja selkealld kieli-

asulla saa viestinsa paremmin lapi. (Nelimarkka 2015.)

5.4.2 Tiedotteen lahettaminen

Lehdistotiedotteen lahettamiseen kannattaa kayttaa jakelulistaa. Lahetyslista on koottu
lista niiden medioiden ja ulkoisten kohderyhmien yhteystiedoista, joille tiedote lahete-
taan. Jakelulista sisaltda niiden toimittajien yhteystiedot, jotka tiedetaan olevan mahdol-
lisesti kiinnostuneita yrityksesta ja sen toiminnasta. Lista on hyva pitda ajan tasalla ja
paivitettyna, niin tiedotteen Iahettdminen on helpompaa, kun sen aika tulee. Jakelulis-
tan voi myo6s ostaa viestintatoimistolta tai medioiden lahestymiseen ja seurantaan eri-
koistuneilta yhtidiltd. Nykyisin tiedotteet I&hetetddn yleisesti sdhkdpostitse. (Lohtaja-
Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 97 — 98.)

6 Tyodn lopputuloksen esittely

Tassa paaluvussa esittelen toiminnallisen opinnaytetydn lopputuloksen, eli markkinoin-
tiviestintdsuunnitelman sekd perustelen suunnitelman sisaltéa. Itse suunnitelma 16ytyy

tyon liitteista.

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa tehdessa, otettiin huomioon sen kayttétarkoitus.
Suunnitelman piti olla helposti luettava ja oikean kohdan nopeasti saatavilla, joten si-
séllén tuli olla kompaktia. Tdma edesauttoi suunnitelman kayttdmistad 1&ahinna vain
muistutusvalineend kampanjan aikana. Tarkeimmat osa-alueet suunnitelmassa olivat

aikataulu seka markkinointiviestintakanavat.

6.1 Markkinointiviestintasuunnitelman rakenne

Markkinointiviestintdsuunnitelma sisalsi yleista tietoa promootiosta, promootion tavoit-
teet, kaytettavat markkinointiviestinnan kanavat, promootion aikataulun seka mahdolli-

set riskit promootion toteutuksessa. Tilanneanalyyseja ei suunnitelmaan sisalletty, kos-
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ka ne olivat yleisesti tiedostettuna yrityksen sisélla ennen promootion suunnittelemista.
Lisaksi suunnitelmassa haluttiin valttada liiallista analysointia, siistin ulkoasun takaa-
miseksi. Myds budjetin maarittdminen jatettiin pois kirjallisesta suunnitelmasta, silla
tarkoituksena on hyddyntaa Trackerin yleiseen markkinointiin suunniteltuja markkinoin-
tiviestintdkanavia. Itse promootion kustannukset tulisi siis pitdd mahdollisimman alhai-
sena. Kohderyhman tarkempaa maarittelya ei nahty tarpeelliseksi, koska promootion
kohderyhmana toimii koko Trackerin asiakaskunta ja markkinointiviestintd on suunnitel-

tu sen mukaisesti.

Yleista tietoa promootiosta —osio sisalsi promootion taustatiedot seka aikataulun. Nai-
den avulla suunnitelman lukija saa yleisen kasityksen siitd, mitd promootiolla haetaan
sekd miten se on tarkoitus toteuttaa. Nama tiedot auttavat myds luomaan sisaltéa

markkinointiviestintaan, kun kilpailusta on tarkoitus antaa informaatiota.

Promootion tavoitteet tiivistettiin kolmeen asiaan: Trackerin asiakkaiden yhdistdminen,
metsastysreissujen tunnelman merkityksen korostaminen seka Trackerin brandin tu-
keminen. Tavoitteet antavat lukijalle syyt promootion toteutukseen. Lisaksi ne antavat
yleiset tavoitteet markkinointiviestintdkanavien kayttéén. Markkinointiviestinndssa tulee

siis ndkya promootion tavoitteiden osoittamat teemat.

Tarkein osio suunnitelmaa oli luoda yksityiskohtainen suunnitelma markkinointiviestin-
tdkanavien kaytdsta, painostamalla sosiaalisen median kaytt6ad. Taman avulla pysty-
tdan antamaan helpot ohjeet markkinointiviestintdkanavien kaytdlle promootion aikana,
esimerkiksi valmiiksi luoduilla Facebook-paivityksilla. Promootion aikana ei tarvitse
kuluttaa resursseja markkinointiviestintdkanavien kaytdssa yksityiskohtaisen suunni-
telman ansiosta. Lisaksi eri markkinointiviestintdkanavien kaytté perusteltiin suunnitel-

massa.

Promootion aikataulu visualisoitiin helposti ymmarrettdvaan kuvioon. Kuvio osoittaa,
milloin mitdkin markkinointiviestintdkanavaa kaytetdan. Kuvio suunniteltiin viikkota-
soiseksi, silld kaikista markkinointiviestintdkanavien kayttdajankohdista ei tiedeta tark-
koja paivamaaria. Tarkeintd aikataulun suunnittelussa oli ottaa huomioon sen kaytto-
tarkoitus eli helppo ja nopea luettavuus. Taman avulla aikataulu on mahdollista ripus-

taa esimerkiksi tydpisteen seinalle.
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Vaikka yleensd markkinointiviestintasuunnitelmaan ei siséalleta riskeja, kirjattiin niita
ylés promootion suunnitelmaan. Suunnitelmaan Kkirjattujen riskien todennakdisyydet
arvioitiin, joten promootion aikana osataan varautua mahdollisiin ep&suotuisiin skenaa-
rioihin. Riskit toimivat myds ikdan kuin markkinointiviestinnan tavoitteina. Kun tiedoste-

taan asiat, mita halutaan valitaa, voidaan toimia alusta asti sen mukaisesti.

6.2 Markkinointiviestintdsuunnitelman kaytté

Kuten aiemmin totesin, markkinointiviestintasuunnitelma tulee toimimaan muistutusva-
lineend promootion aikana. Suunnitelman tiivistetty ja pelkistetty ulkoasu takaa sen
helpon jakamisen sahkdpostitse seka tulostettuna. Ulkoasu takaa myoés tulostetun ver-
sio pitdmisen helposti saatavilla. Markkinointiviestindkanaviin kirjattiin yksityiskohtai-
sesti ohjeet, miksi ja miten eri kanavia kaytetdan, promootion markkinoinnin helpotta-
miseksi. Kirjatut esimerkkipaivitykset Facebookia ja Instagramia varten voidaan ottaa

suoraan kayttdon, kun niitd promootion aikana tehdaan.

7 Kilpailupromootion toteutus

Tassa paaluvussa avaan markkinointiviestintdkanavien kayttéa promootion aikana se-

ka ehdotan, miten promootio voidaan toteuttaa.

7.1 Kilpailun aikataulu

Kilpailu alkaa toukokuussa ja paattyy joulukuussa. Tarinoita vastaanotetaan ja julkais-

taan koko tdman ajanjakson aikana.

7.2 Kilpailun kdynnistaminen

Kilpailupromootio kaynnistetdan toukokuussa Pohjois-Suomen Erdamessujen yhteydes-
sa. Trackerilla on naytteilleasettelupaikka vuokrattuna messuilta, joten kilpailun markki-
noiminen onnistuu muun toiminnan ohessa. Messuja varten painatetaan mainoslehtisi-
ta, mitkd sisaltavat tietoa kilpailusta. Mainoslehtisten jakamisen yhteydessad painote-

taan myds kilpailun aanestysprosessia. Messujen jalkeen ylijdédneet mainoslehtiset
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annetaan jalleenmyyjien mukaan, jotta jalleenmyyjat pystyvat kertomaan kilpailustaan

asiakkailleen jatkossa.

7.3 Kotisivut

Messujen aikana julkaistaan myds Kkilpailun nettisivusto. Sivusto sisaltda laajempaa
tietoa kilpailusta, kuin mainoslehtiset, sekad tarkemmat ohjeet kilpailuun osallistumi-

seen. Kilpailusivusto luodaan Trackerin kotisivuille.

TRAcKFR

1977 2[]17 s
. ;

NYT METSASTETAAN TRACKER-TARINOITA!

Kuvio 7. Kilpailusivuston banneri

Kilpailusivuston teeman tulee tukea Trackerin kotisivujen ulkoasua. Fontit, varit ja typo-
grafiset ominaisuudet mallinnetaan kotisivujen mukaisesti, mutta sivustolle tulee luoda

kilpailua varten tehtyd materiaalia, kuten kuvion 7 mukainen banneri sivuston yldosaan.
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YLEISKATSAUS MUOKKAA KAANNA

Tarinat

Kuvio 8. Tarinasivun nakyma.

Kilpailuun osallistuneille metsastystarinoille luodaan oma sivusto, johon tarinat saa-
daan siististi jarjestykseen, kuten kuvio 8 tarinasivuston nakymasta esittda Tarinasivus-
ton etusivulle listataan kaikki tarinat otsikoittain ja lyhyelld kuvailulla. Vierailijan klika-
tessa yksittaista tarinaa aukeaa sivu, jossa tarina on kokonaisuudessaan mahdollisten
kuvien kera. Nettisivujen tekeminen ulkoistetaan samalle nettisivuja tekevalle yhtidlle,

joka on vastuussa Trackerin kotisivuista.

7.4 Facebook-mainonta

Messujen jalkeen voidaan aloittaa kilpailun mainostaminen myds Facebookissa. Kilpai-
lun mainostamiseen ei kaytetd Facebookin maksullista mainontaa, vaan mainostami-
nen tapahtuu Trackerin Facebook-sivulla. Yrityksen Facebook-sivuilla on lahes kuusi-

tuhatta tykkaajaa, joista kaikki ovat kilpailun kohderyhmaa.

Kilpailun alussa Facebook-sivut toimivat vain kilpailusta tiedottamiseen. Ensimmaisissa
paivityksissa kerrotaan kilpailusta ja miten kilpailuun voi osallistua. Kun kilpailuun ol-
laan saatu tarinoita, tehdaan yksittaisista tarinoista paivitys, minka kautta paasee lu-
kemaan tarinan kilpailun verkkosivustolle. Paivityksissd kannustetaan aanestamaan
mainitsemalla danestajien kesken arvottavista tuotepalkinnoista. Jos tarinan mukana

on lahetetty kuva, on se hyva liittda paivitykseen.
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Trackerin Facebook-sivujen ulkoasua muokataan myds kilpailuteeman mukaiseksi.
Sivun kansikuvaksi asetetaan kuva, missa on infoa kilpailusta tunnelmallisen kuvan

paalla.

7.5 Instagram-mainonta

Trackerin Instagram-sivuilla on noin tuhat seuraajaa. Kuten Facebookissa, myds In-
stagram-seuraajat ovat kohderyhmaa kilpailulle. Instagram-paivitykset painottuvat ku-
vien kayttdéon, joten silld on katevd mainostaa erityisesti tarinoita, joiden mukana on
l&hetetty kuvia. Naiden kuvien kuvatekstissd voidaan joko kertoa osa tarinan alusta, tai
kannustaa vierailemaan kilpailun sivustolla. Tarinoiden lisaksi itse kilpailua voidaan
myo6s mainostaa Instagramissa. Kuvana kaytetaan kilpailua varten suunniteltua banne-

ria ja kuvatekstiin kirjoitetaan tietoa kilpailusta.

Instagramissa kaytetdan avainsanoja kuvien merkkaamiseen, joten kilpailua varten
valjastetaan kayttdédn oma avainsana. Tata avainsanaa kaytetdan kaikissa kilpailuun
littyvissa paivityksissa, jonka avulla luodaan yhdistava tekija paivitysten ja kilpailun

valille.

7.6 Lehtimainos

Tracker julkaisee keskiaukeamamainoksen metsastysalan lehdissa loppukesan aikana.
Mainoksen paaosassa ovat yrityksen tuotteet, painottuen tutkapantojen uusiin mallei-
hin. N&itd mainoksia voidaan hyddyntdd myo6s kilpailun markkinoinnissa. Kilpailusta
voidaan mainita toisen sivun alareunassa lyhyella tietopaketilla. Tietopaketti sisaltada

kilpailun esittelyn, ohjeet osallistumiseen seka kilpailun verkkosivuston osoitteen.

Keskiaukeamamainosten liséksi kilpailua voidaan markkinoida lehtien ilmoitusosiossa.
Iimoitusosioon laitetaan samanlainen tietopaketti kuin keskiaukeamamainoksiin. llmoi-
tusosion kayttdminen on usein ilmaista lehdesta riippuen, mika auttaa markkinointibud-

jetin hallinnassa
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7.7 Lehdistotiedote

Lehdistotiedote tarjoaa ilmaisen markkinointimahdollisuuden. Alan lehdistdlle [&hete-
tédan kilpailusta oikeaoppinen lehdistétiedote, mista tulee ilmi kilpailun tiedot ja Tracke-
rin historia. Lehdistdtiedotteella tavoitellaan mielenkiinnon herattamista toimittajissa
lehtiartikkelin kirjoittamiseen. Parhaassa tapauksessa toimittaja kiinnostuu aiheesta ja
kirjoittaa Trackerin toiminnasta artikkelin. Artikkelin p&apaino ei ole kilpailussa, vaan
yrityksen historiassa ja toiminnassa. Kilpailusta kuitenkin mainitaan artikkelissa. Leh-
tiartikkeli tarjoaa ilmaista nakyvyytta yritykselle ja kertoo enemman yrityksen toiminnas-

ta kuin perinteisissa mainoksissa olisi mahdollista.

Lehdistttiedote lahetetdan heindkuun aikana, jotta mahdollinen lehtiartikkeli saadaan
julkaistua alkusyksyn lehtinumeroissa. Alkusyksy on otollinen aika lehtiartikkelille, silla
metsastyskausi alkaa paaosin syksylla. Talla tavoin yritys saa nakyvyytta ajalle, kun

metsastajat valmistautuvat tulevaan kauteen.

7.8 Sisainen tiedottaminen

Kilpailusta on tarkeaa tiedottaa Trackerin henkildstolle seka jalleenmyyijille. Tiedottami-
nen henkiléstdlle onnistuu sisdiseen viestittdmiseen tarkoitettujen kanavien, kuten sah-
kopostin, avulla. Tiedottamisen tarkoituksena on pitda henkiléstdé seka jalleenmyyjat

tilanteen tasalla ja kayttda heitd viestinviejind promootion osalta.

8 Paatanto

Kun promootion toteutusta ja markkinointiviestintda alettiin suunnitella, painostettiin
budjetin hallintaa. Koska lahtékohtana oli edullisten tai ilmaisten markkinointikanavien
kayttdminen, rajoitti se kaytettavia kanavia. Mielestani onnistuin 16ytdmaan ja suunnit-
telemaan budjettiin sopivat markkinointikanavat. Myos tieto siita, ettd Trackerin yleista
markkinointia pystyi hyédyntdmaan promootion markkinoinnissa, antoi lisdmahdolli-
suuksia suunnitella esimerkiksi tapahtumamarkkinointia. Erityisesti sosiaalisen median
kaytdon suunnitteleminen yksityiskohtaisesti etukateen, helpottaa paljon promootion

markkinointia.
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Vaikka markkinointiviestintdsuunnitelma ei taysin tayta viitekehysosiossa kaytyja suun-
nitelman vaiheita, palvelee se mielestani varsin mallikkaasti roolissaan puutteistaan
huolimatta. Suunnitelmassa kaydyt osiot ovat mielestani tarpeeksi kattavat kayttétarkoi-
tustaan varten. Siisti ulkoasua helpottaa mielestani suunnitelman kayttamistd nopeana
muistutusvalineena. Aikataulun asetteleminen suunnitelmaan oli hieman haasteellista,
joten se on helpompi tulostaa itsendisenda dokumenttina, mikali suunnitelma halutaan

fyysisena vihkosena.

Kilpailupromootion toteutus —osiossa mainituilla menetelmilla pystytdaan toteuttamaan
suunniteltu kilpailupromootio seka sen markkinointiviestinta. Esitellyt toimintatavat eivat
ole valttamattdmia, mutta antavat hyvan pohjan promootion toteuttamiseen. Muutokset
ehdotettuun toimintaan ovat varmasti tarpeellisia tilanteen mukaan. Tarkeintd promoo-
tion markkinointiviestinndssa on ottaa kohderyhma huomioon ja seurata, minka viestin-
tdkanavan toteutus onnistuu parhaiten. Promootiossa kaytetyt markkinointiviestintaka-
navat soveltuvat myds Trackerin muuhun markkinointiin. Talléin on kuitenkin mietittava
viestin sisallén ja kohderyhmén sopeutuminen naihin markkinointiviestintdkanaviin ti-

lanteen mukaan.
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