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Tama toiminnallinen opinnaytety® on tehty toimeksiantona yritys X:lle, joka on Suomessa
toimiva tulkkaus- ja kddnndspalveluja tarjoava yritys. Toiminnallisen opinnaytetyon keskei-
sena tavoitteena on tuottaa kohdennettu ja kaytannéllinen markkinointiviestintdsuunnitelma
toimeksiantoyritykselle. Markkinointiviestintdsuunnitelman tarkoituksena on kasvattaa yri-

tyksen tunnettuutta ja saada uusia asiakkaita.

Opinnaytetytn tarkoituksena on perehtya markkinointiviestintaan ja sen merkitykseen yri-
tykselle, jonka lisdksi perehdytdaén markkinointiviestintdkanaviin kuten verkkosivuihin ja
sahkdpostimarkkinointiin. Tassa opinnaytetydssa toimeksiantajalle suunnitellaan ja toteute-
taan markkinointiviestintasuunnitelma, joka tulee sisaltdmaan verkkosivujen paivittamisen
ja sdhkopostimainonnan suunnittelua. Toimeksiantoyrityksen pyynnosta yritykselle suunni-

tellaan myos flaijeri, jota voidaan kayttda osana markkinointiviestintaa.

Tyo6n teoreettinen viitekehys koostuu palveluyrityksen markkinointiviestinnasta ja markki-
nointiviestinnan suunnittelusta. Toiminnallisessa osassa toimeksiantoyritykselle toteute-
taan markkinointiviestintdsuunnitelma. Opinnaytetyon viimeisessa luvussa arvioidaan ty6ta

ja annetaan parannusehdotuksia.

Toiminnallisen ty6n tuloksena syntyi paivitetyt verkkosivut toimeksiantoyritykselle, s&hko-
postimainos ja flaijerit. OpinnaytetyOprosessi aloitettiin maaliskuussa 2019 ja saatiin paa-
tokseen toukokuussa 2019.
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1 Johdanto

Tama toiminnallinen opinnaytetyd on toteutettu toimeksiantona Suomessa tulkkaus- ja
kaannospalveluja tarjoavalle yritykselle. Opinnaytetydssa toimeksiantoyritykselle tuote-
taan ja toteutetaan markkinointiviestintdsuunnitelma. Toimeksiantoyritys on ollut kaksi
vuotta toiminnassa ja yritykselle ei ole aikaisemmin tehty markkinointiviestintasuunnitel-
maa. Markkinointiviestinta on ollut vahaista yrityksessa. Markkinointiviestintdsuunnitelma
koettiin tarpeelliseksi yritykselle, koska aikaisemmin ei olla sellaista toteutettu yrityksessa.

Yritykselld ei ole ollut resursseja ja aikaa toteuttaa markkinointiviestintdsuunnitelmaa.

Toiminnallisessa opinnaytetydssa toimeksiantoyritykselle suunnitellaan markkinointivies-
tintasuunnitelma. Tama sisaltad verkkosivujen paivittamisen ja sdhkopostimarkkinoinnin
suunnittelua. Toimeksiantoyrityksen pyynnosta yritykselle suunnitellaan uudet flaijerit, joita

voidaan hyodyntaa osana markkinointiviestintaa.

Tyon teoreettinen viitekehys koostuu palveluyrityksen markkinointiviestinnasta ja markki-
nointiviestinnan suunnittelusta. Toiminnallisessa osassa toimeksiantoyritykselle toteute-
taan markkinointiviestintasuunnitelma. Opinnaytetyon viimeisessa luvussa arvioidaan

tyoté ja annetaan parannusehdotuksia.

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Taman opinnaytetydn keskeisena tavoitteena on tuottaa markkinointiviestintdsuunnitelma
toimeksiantoyritykselle. Tyon tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa markkinointiviestinta-
suunnitelma, jota yritys voi hyddyntad osana markkinointia. Yritykselle ei ole aikaisemmin
tuotettu markkinointiviestintdsuunnitelmaa, joten se koettiin tarpeelliseksi. Toimeksianto-
yritys on pieni, joka on vaikuttanut sen mahdollisuuksiin panostaa markkinointiin ja markki-
nointiviestinnan suunnitteluun. Tavoitteena on perehtya markkinointiviestintdan, sen vai-

kutukseen ja tarkeyteen yrityksessa.

Toimeksiantoyrityksella ei ole suurta budjettia kaytettavissd markkinointiviestintaan, jonka
takia pyydettiin hyddyntamaan markkinointiviestinnan suunnittelussa maksuttomia ja kus-
tannustehokkaita markkinointiviestinnankanavia. Tama otettiin huomioon markkinointivies-
tintdkanavia valittaessa. Markkinointiviestintdkanaviksi valikoituivat yrityksen verkkosivut,

sahkdpostimarkkinointi ja flaijerin suunnittelu.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantoyritys on Suomessa toimiva tulkkaus- ja kddnnéspalveluja tarjoava palvelu-
yritys. Yrityksen toimipaikka on Helsinki ja se on perustettu muuta vuosi sitten. Yrityksen
tulkkauspalveluihin kuuluvat asioimistulkkaus, lasnaolotulkkaus, ilmoitustulkkaus. Taman
liséksi yritys tarjoaa myos kadnnospalveluita. Yritys ei halua esiintyé opinnaytetydssa ni-
melldan, jonka takia kaytdmme nimea Yritys X puhuttaessa yrityksesta. Yrityksen perus-
taja tydskentelee taysipaivaisesti yrityksessa, jonka lisaksi yritys tyodllistdd kymmenta tyon-

tekijaa.



2 Palveluyrityksen markkinointiviestinta

Tassa luvussa tarkastellaan palvelua sekd sen markkinointia, markkinointiviestintaa ja sen
eri muotoja joita ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka tie-
dotus- ja suhdetoiminta. Lopuksi tarkastellaan AIDASS- ja DAGMAR- porrasmalleja, joi-

den avulla on mahdollista esittda tavoitteiden saavuttamista markkinointiviestinnassa.

2.1 Palveluiden markkinointi

Palvelulle ei I16ydy yhta oikeaa maaritelmaa ja usein ne asetetaan vastakkain fyysisiin hyo-
dykkeisiin. Palvelut ovat aineettomia, niitd ei voi varastoida ja niiden omistajuus ei siirry
toisin kuin fyysisissa hyodykkeissa. Palvelut ovat toimintoja tai prosesseja, kun taas fyysi-
set tavarat ovat asioita. Tarkeimmaksi ominaisuudeksi palveluille mielletd&n aineetto-
muus. Kuluttajat usein kuvailevat palveluja hyddyntden sanoja kokemus, luottamus, tunne
ja turvallisuus. (Grénroos 2015, 80-81,83.)

Palveluiden markkinointi ja johtaminen syventyvéat kuluttajan odotuksien seka palveluiden
laadun hallintaan. Kuluttajalla usein on tietty mielikuva palvelusta ennen sen kayttoa, jo-
hon vaikuttavat organisaation markkinointiviestinté, aikaisemmin omatut kokemukset pal-
velusta, yrityksen imago, kuluttajan omat tarpeet seka arvot. Palvelusta saatu taso verra-
taan aikaisemmin asetetulle odotukselle. (Juuti, Laukkanen, Puusa & Reijonen 2014,
160.)

Palveluiden markkinoinnissa ei ole ennalta tuotettua tuotetta toisin kuin tuotemarkki-
noissa. Markkinoinnin alussa asiakkaiden tarpeita ja nakymia on vaikea havaita, jonka li-
séksi kaytettavia resursseja ja niilden maaraa ei viela tunnisteta. Ennen palvelun tarjoa-
mista on mahdollista rakentaa palveluprosessi, valmistaa muutamia palvelun osia seka
koota palvelukonsepti. (Gronroos 2015, 91.) Palveluiden markkinointi ja johtaminen ovat
yrityksen, yrityksen asiakkaiden seka tyontekijoiden valista kanssakaymista (Kuvio 1).
(Juuti ym. 2014, 159.)
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Kuvio 1. Palveluiden markkinointikolmio. (Juuti ym. 2014, 159.)

Palveluiden markkinointikolmiossa lupauksen mahdollistaminen suoritetaan yrityksen ja
tyontekijdiden valilla sisaisella markkinoinnilla. Lupauksen antaminen tapahtuu yrityksen
ja asiakkaan valilla ulkoisella markkinoinnilla. Viimeisesséa vaiheessa annettu lupaus lu-

nastetaan asiakkaan ja tyontekijan valisessa kanssakaymisessa. (Juuti ym. 2014, 159.)

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yksi neljasta markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka tehtavana on
toimeenpanna markkinointisuunnitelmassa maarétyt tavoitteet ja tehtavat. Markkinointi-
viestinnan tavoitteena on organisaation seka sen tuotteiden ja palveluiden nakyvaksi teke-
minen, ndiden ominaisuuksista, hinnoista sekd ostopaikoista tiedottaminen. Lisaksi erottu-
minen kilpailussa, myynnin lisddminen, asiakkaan ostopaattkseen vaikuttaminen, myoén-
teisten mielikuvien luominen brandid kohtaan ja asiakkaan ostohalun herattdminen ovat
markkinointiviestinnan tavoitteita. Uusien asiakassuhteiden luominen seka vanhojen asia-
kassuhteiden yllapitaminen ja kysynnan yllapitdminen kuuluvat markkinointiviestinnén ta-
voitteisiin. Markkinointiviestinnan kohderyhména voivat olla asiakkaat, yrityksen oma hen-
kilosto, sidosryhmat ja markkinointikanavan jasenet. Markkinointiviestinnan vaikutustasot
voidaan jakaa kolmeen: tieto, tunne ja toiminta (kuvio 2). (Hollanti & Koski 2007, 126;
Bergstrom & Leppanen 2015, 300-302.)
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Kuvio 2. Markkinointiviestinnén vaikutustasot. (Bergstrom & Leppanen 2015, 303.)

Tietoisuus ja tunne kasittavat esimerkiksi yrityksen nimen, palvelupaketin, toimintatapojen,
tuotteen tai palvelun ominaisuuksien, hinnan ja ostopaikkojen tiedostamisen. Tunnetta-
vuus toimii alustana muille vaikutustasoille tilanteissa, jossa paatoksen tekemiseen liittyy
riskeja ja tiedon tarve lisdéantyy. Markkinointiviestintd& suunniteltaessa huomioon tulee ot-
taa kohderyhméan tiedontarve. Toiminnallinen eli konatiivinen vaikutustaso kasittda havait-
tavissa olevia toimintavaikutuksia kuten ostamisen, tuotekokeilun ja tuotetiedustelun. Nai-
den vaikutustasojen avulla on mahdollista saada uusia asiakkaita, kasvattaa myyntia ja
esitella yritysta. (Vuokko 2003, 37 - 38.)

Markkinointiviestinnan tavoitteena on saada asiakkaat, sidosryhmaét ja muut tietoisiksi yri-
tyksen uusista seka nykyisesta tarjoamasta. Lisaksi tavoitteena on saada sijoittajat usko-
maan yrityksen menestykseen ja vaikuttaa tuntemuksiin ja asenteisiin, jotka vaikuttavat
sidosryhman kokemukseen yritysta kohtaan. Yrityksen asiakkaille tulisi kertoa tuotteiden
piirteista ja sijoittajille yrityksen tuottoisuudesta. Yrityksen tulisi saada muodostettua yhtei-

nen kasitys sidosryhmiensé kanssa (kuvio 3). (Vuokko 2003, 12-13.)



Sidosryhman Organisaation
asitys kasitys

Markkinointiviestinndn
suunnittelu ja toteutus

Communis

Kuvio 3. Markkinointiviestinnan pyrkimys. (Vuokko 2003,13.)

Kuviossa 3 voidaan havaita sidosryhmalla ja organisaatiolla olevan omat kasitykset sekéa
hiukan yhteisia kasityksia. Markkinointiviestinnan suunnittelun ja toteutuksen lopputulok-
sena heilla on enemman yhteisia kasityksia. Kaikkia kasityksia ei voida saada yhtenaisiksi
ja se olisi hyvin epatodellista. Yhteisen nakemyksen kasvattamisessa organisaatio ei aino-
astaan tuo omia kasityksiaan esille vaan kuuntelee myos sidosryhmiaan. (Vuokko 2003,
13))

Markkinointiviestinnan tehtavana on toimia myynnin apuvalineena, jota hyddyntamalla on
mahdollista luoda mielikuvia. Tarinoita ja kuvia hyodyntamalla voidaan aikaansaada
myonteisiad tunteita ja mielikuvia, jotka vaikuttavat myyntiin. Mikali yrityksen tarjoamaa ei
tunnisteta asiakkaat eivat osta niita kyseiselta yritykselta. Yrityksen antama lupaus tulee
aina lunastaa taatakseen menestyksensa. Pettyneet asiakkaat eivat osta uudestaan ky-

seisesta yrityksesta ja siita tiedotetaan muille. (Nokkanen-Pirttilampi 2014, 15, 29, 65.)

Markkinointiviestinnan muotoja ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedis-
taminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Naista tarkeimmat muodot ovat mainonta ja

henkilokohtainen myyntityo. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)

Mainonta on maksettua informointia yrityksen palveluista, tuotteista, tapahtumista tai
muista asioista. Mainonnassa informoidaan hyddyntéden mediaa ja kohdeyleisd on laaja.
Mainonta voi olla joko lyhytaikaista tai pitkdaikaista mainontaa. Pitkdaikaisessa mainon-

nassa luodaan myoénteisia mielikuvia brandia ja yritysta kohtaan ja kasvatetaan naiden



tunnettavuutta, jonka avulla yritys korostuu asiakkaan silmissa. Pitkékestoiseen mainon-
taan kuuluvat yrityksen omat verkkosivut, sosiaalinen media seké esilla oleminen ver-
kossa. Lyhytkestoiseen mainontaan kuuluvat taas joukkotiedotusvélineisséa esiintyvéat mai-
noskampanjat, promootiot, tiedotteet seka suoramainoskampanjat. Tavoiteltavaa olisi,
ettd molemmat mainonnat olisivat saman linjaisia ja viestivit samaa sanomaa. Mainonnan
muodot ovat mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta (kuvio 4). (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 309-311.)

Mediamainonta Suoramainonta Muu mainonta

Lehdissa Sahkoinen Toimipaikkamainonta
mainostaminen suoramainonta Myymalamainonta

VEainon(a Painettu Mainoslahjat
Radiomainonta suoramainonta Naronta

Elokuvamainonta tapahtumissa
Ulkomainonta

Kuvio 4. Mainonnan muodot. (Bergstrom & Leppanen 2015, 311.)

Mediamainontaan kuuluvat lehdissa mainostaminen, TV-mainonta, radiomainonta, eloku-
vamainonta ja ulkomainonta. Suoramainontaan kuuluvat sahkdinen suoramainonta ja pai-
nettu suoramainonta. Muuhun mainontaan kuuluvat toimipaikkamainonta, myymalamai-

nonta, mainoslahjat ja mainonta tapahtumissa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 311.)

Henkildkohtaisessa myyntitydssa kuluttajalle tuotetaan arvoa, jolla pyritdan vaikutta-
maan ostopaatdkseen. Tavoitteena on miellyttda asiakasta ja jatkaa asiakkuuttaa. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 371.) Henkilokohtainen myyntityé on asiakkaan ja yrityksen tyon-
tekijan valista vuorovaikutusta, jonka tarkoituksena on siirtaa ajantasaisia ja kohdennettua
sanomaa yhdelle tai useammalle saajalle. Tama tapahtuu joko kasvatusten tai puhelimen
valitykselld, joka mahdollistaa molemminpuolista kommunikaatiota. Henkilékohtainen
myyntity6 raataloidaén sen vastaanottajalle sopivaksi. Myyntitydssa tyontekijoita tarvitaan
paljon, silld yhdella kerralla sanomaa kerrotaan joko yhdelle asiakkaalle tai pienelle maa-
ralle ihmisia. Mainonnassa jossa mainostetaan suurelle joukolle sama viesti vaatii vahem-
man tyontekijaresursseja. Lisaksi henkilokohtainen myyntityé on kalliimpaa kuin joukko-
viestinnan kayttaminen. Henkilokohtainen myyntityo ei yksinaén riitd markkinointiviestin-
nankeinoksi. (Vuokko 2003, 168- 170.)

Henkilokohtaiselle myyntitydlle on edellytysta, kun tarjolla oleva tuote raataldidaan asiak-

kaan tarpeiden mukaan, tuote on vaikeaselkoinen ja edellyttaa esittelemista ja kokeilua



seké kun kyseessa on suuri ostos esimerkiksi yrityksen osto, koneiden osto yritykselle tai
asunnon osto. Lisdksi myyntity6lle on tarvetta, kun yrityksen asiakaskunta on kohtalaisen
suppea, tarvittavaa tietoa tuotteesta ei voida saada muista markkinointiviestintéakeinoista,
tuotteen hinnasta neuvotellaan myyjan kanssa ja asiakaskuntaan vaikuttaminen toisilla
viestintdkeinoilla on tydlasta. (Vuokko 2003, 171- 172.)

Myynninedistamisella tarkoitetaan toimia, joilla saadaan lisattya yrityksen tuotteiden
myyntid. Naita toimia voivat olla tuotteen tai palvelun mukana tuleva ilmaislahja tai rahalli-
nen etu. Kasityksena on tuotteella tai palvelulla olevan hinta jota laskemalla tai tarjoamalla
samalla hinnalla enemman on mahdollista vaikuttaa tuotteen tai palvelun kysyntaan.
Myynninedistamisessa asiakkaalle tarjottu etu on hetkellista esimerkiksi viikon voimassa
oleva tarjoushinta. Myynninedistaminen tukee aina henkilokohtaista myyntity6ta. (Vuokko
2003, 246- 248.)

Tiedotus-ja suhdetoiminta on yksi neljastd markkinointiviestinndn muodoista. Tiedotus-
toiminnassa tiedotetaan yrityksen tarjoamasta asiakkaille, ostopaatokseen vaikuttaville
osapuolille ja likekumppaneille. Tiedottamisen tehtdvana on tiedottaa naille yrityksen uu-
sista tai olemassa olevista tuotteista ja palveluista, jonka lisaksi tiedotetaan mahdollisista
vaihdoksista ja heille merkittavista asioista. Tavoitteena tiedotuksessa on aikaansaada
myonteisid mielikuvia yritysta kohtaan seka kasvattaa lilkkevaihtoa ja brandin tunnetta-
vuutta. Tiedottamisen keinoja ovat asiakaslehdet, uutiskirjeet, asiakkaille pidettavat tapah-
tumat, mainoslahjat ja internet sivut, jossa yrityksen palveluista tai tuotteita tiedotetaan.
(Isohookana 2007, 176-177.)

Suhdetoiminnan pohjana toimii sidosryhmien asenteet seka mielipiteet. Tavoitteena on
vaikuttaa asiakkaiden, mahdollisten asiakkaiden seka sidosryhmien ndkemyksiin ja mieli-
kuviin yrityksen tuotteita, palveluita ja yritystd kohtaan seka parantaa naita mielikuvia. Li-
sdksi tavoitteena on saada yrityksen tarjoama ja brandi tunnetuksi, vahvistaa asenteita
yritysté ja sen tarjoamaa kohtaan seka vahentaa kielteisia mielipiteitd yrityksesta ja sen
tarjoamasta. Suhdetoiminnan kohderyhmét voidaan jakaa kolmeen ryhmé&éan: sisdisiin, ul-
koisiin ja markkinointiin. Sisaisiin kohderyhmiin kuuluvat tyontekijat perheineen, ammaitti-
yhdistykset ja osakkeenomistajat. Ulkoisiin kohderyhmiin kuuluvat vaesto, hallitus, ryhmit-
tymat, sijoittajat, pankit, porssi ja neuvonantajat. Markkinoinnin kohderyhmé&an kuuluvat
toimittajat, jakelijat, kilpailijat seka jalleenmyyjat. Siséisissa ja ulkoisissa kohderyhmissa

paamaarana on sailyttaa luotettava side heihin. (Karjaluoto 2010, 50 — 51.)



Edella esitettyjen markkinointiviestinndn muotojen liséksi palveluja tarjoavien yritysten tu-
lee tehda vuorovaikutteista markkinointia. Tama toteutuu asiakkaan ollessa kanssakaymi-
sessa yrityksen kanssa palvelun valmistumisvaiheessa. Tamaé pitaé sisallaan yrityksen
taitoa palvella asiakasta hdnen vaatimallaan tavalla jokaisessa kanssakaymistilanteessa.
Henkilokohtainen myyntityd on merkittdvassa asemassa B2B puolen markkinoinnissa.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 25, 29.) B2B puolella kohderyhmé&né ovat yritykset jolloin myés
ostopaatokset syntyvat eri lailla. Asiakas ei osta palvelua tai tuotetta itselleen vaan yrityk-
selle, jonka lisdksi ostopaatdokseen ottaa osaa moni henkild yrityksesta. Naiden ostopaa-

toksia tekevien henkildiden tunnistaminen voi olla haasteellista. (Kananen 2019, 35.)

Markkinointiviestinta B2B —puolella

Yritysmarkkinoinnissa markkinointiviestintd on suunnattu yrityksille jossa sanoman vas-
taanottaja ei osta itselleen palveluita tai tuotteita vaan yritykselle. Paatoksia tekevat monet
ihmiset, ostoihin liittyy sdantoja ja ostot voivat olla kilpailutettuja. Kuten kuluttajapuolella
myos yritysmarkkinoinnissa markkinointiviestinnan kohteena ovat ihmiset ja heihin pyri-
taan vaikuttamaan. Palvelun ostaja voi olla yritys, mutta markkinointiviestinta kohdistetaan
ihmisiin esimerkiksi yritys ei vieraile verkkosivuillasi, vaan inmiset vierailevat siella. Yritys
on ihmisistd muodostunut joukko. Sanomaa kohdistaessa yritykselle tulee se samalla koh-
distaa myos ihmisiin, mikali sen halutaan vaikuttavan johonkin. (Juslén 2011, 54.) Yritys-
markkinoinnissa olennaista on ostajahenkildiden nimeaminen, heidén tunteminen,
motiivein ja tiedontarpeen tunnistaminen. Ostajahenkilon tiedontarve voi vaihdella paljon
tyonimikkeen mukaan. Tunnistettua tekijat, jotka vaikuttavat ostajahenkilén ostopaatdksiin

niihin on helpompi vastata. (Juslén 2011, 54 — 55.)

Digitaalinen markkinointiviestinta

Kuten palvelulle myos digitaaliselle markkinointiviestinnalle ei |16ydy yhta oikeaa méaaritel-
maa. Digitaalinen markkinointiviestinta on sellaista markkinointiviestintaa, joka toteute-
taan digitaalisesti tai digitaalisessa mediassa. Siina sovelletaan internetid, matkapuheli-
mia, sahkopostia, digitaalista televisiota sekd muuta tietotekniikkaa. Digitaalisen markki-
nointiviestinnéssé vakiintuneimmat muodot ovat sdhkdposti- ja puhelinmarkkinointi, verk-
komainonta, johon kuuluvat verkkosivut ja kampanjasivusto sek& mainostaulut ja hakuko-
nemarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 13-15.)

2.3 AIDASS- ja DAGMAR-mallit

Markkinointiviestinnassa tavoitteiden saavuttamista voidaan esittaa erilaisten mallien

avulla. Naistd malleista tunnetuimpia ovat AIDASS- ja DAGMAR-porrasmallit (Kuvio 5).



Porrasmallien ajatuksena on asettaa jokaiselle portaalle tavoite ja miettia keinoja, joilla
asetetut tavoitteet saadaan saavutettua. Porrasmallin jokaisessa vaiheessa tavoitteiden
saavuttamista seurataan ja tarpeen vaatiessa viestintakeinoja muokataan jatkossa. (Berg-
strom & Leppénen 2015,302-303.)

Kuvio 5. AIDASS- ja DAGMAR-mallit. (mukaillein Bergstrém & Leppanen 2015, 303.)

AIDASS-malli koostuu kuudesta portaasta: huomion herattaminen (attention), mielenkiin-
non herattdminen (interest), ostohalun herattaminen (desire), saada asiakas ostamaan
(action), asiakkaan tyytyvaisyyden varmistaminen (satisfaction) ja lisépalveluiden tarjoa-
minen seka uudelleen ostamiseen kannustaminen (servise). DAGMAR-porrasmalli taas
koostuu kuudesta portaasta: tietamattdmyys, tietoisuus, tuntemus, paremmuus, osto, va-
kuuttaminen ja uusi osto. (Bergstrom & Leppanen 2015,302-303.)



3 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Tassa luvussa kasitellaan markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia ja sen jokaista vai-
hetta. Markkinointiviestinndn suunnittelu on tarkedssa asemassa sen onnistumiselle.
Kehnosti suunniteltu ja toteutettu markkinointiviestinta ei ole hyédyllinen vaan siihen tulisi
panostaa. Usein markkinointiviestinta suunnitellaan heikosti, mika nakyy lopputuloksessa.
Organisaatiot saattavat toistaa samaa markkinointiviestintdd vuodesta toiseen, silla tama
on vaivattomampaa kuin uuden markkinointiviestintasuunnitelman toteuttaminen. Menes-
tyvilla organisaatioilla on hyvin suunniteltu markkinointiviestinté, joka suunnitellaan usein
l&hes vuodeksi. (Karjaluoto 2010, 20.)

3.1 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Seuraavassa kuviossa (kuvio 6) esitelladn markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin
vaiheet. Tama suunnitteluprosessi koostuu seitsemasta eri vaiheesta, joita ovat tilanne-
analyysi, tavoitteiden méaarittely, kohderyhman maarittely, budjetin laadinta, kanavien va-

linta, markkinointiviestinnan toteutus ja tulosten mittaus, arviointi ja hydédyntaminen.

ey
1. Tilanne- ‘

analyysi

7. Tulosten

mittaus,
arviointi ja

2. Tavoitteiden
maarittely

hyddyntaminen

6.
Markkinontivies-
tinnan toteutus

3. Kohderyh-
man maarittely

5. Kanavien 4. Alustavan
valinta budjetin
maarittely

Kuvio 6. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi. (mukaillen Isohookana 2007, 95;
Vuokko 2003, 133 — 134.)

Suunnittelun ensimmaisessa vaiheessa tilanneanalyysissa kaydaan lapi ulkoiset ja sisai-

set tekijat. Tilanneanalyysissa voidaan hyddyntdd SWOT-analyysia. Toisessa vaiheessa
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markkinointiviestinnalle asetetaan tavoitteet. Tavoitteina voi olla myyntitavoitteet, markki-
naosuustavoitteet ja kasvutavoitteet myynnissa. Kolmannessa vaiheessa maaritellaéan
markkinointiviestinnan kohderyhma. Neljannessa vaiheessa madritellaan alustava budietti
markkinointiviestinnalle, joka voidaan myts méaaritella kanavien valinnan jalkeen. Viiden-
nessé vaiheessa valitaan kanavat, joita hydodynnetddn markkinointiviestinnassa. Kanavien
valinnan jalkeen markkinointiviestinta toteutetaan. Suunnittelun viimeisessa osiossa tulok-

sia mitataan, arvioidaan ja hyddynnetaan. (Isohookana 2007, 93 - 96.)

3.2 Tilanneanalyysi

Yritystoiminnassa ymparistd muuttuu jatkuvasti ja yrityksen tulee pysya naiden muutok-
sien perassa seka tiedostaa nama. Nykyisesta seké tulevasta tilanteesta tulee olla tietoi-
nen, jotta ympariston asettamiin vaatimuksiin osataan reagoida. Monet yritykset toimivat
toimialoilla, joissa kilpailua on paljon. Oleellista on analysoida yrityksen sisaisia ja ulkoisia
tekijoita tilanneanalyysin avulla, jota hyodyntamalla voidaan suorittaa tarvittavia muutoksia
ja saada yritystoiminnan kannalta tarkeaa tietoa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 36.)
Tilanneanalyysilla on mahdollista saada ajankohtaista tietoa yrityksen toiminnasta, joka on
tarpeellista markkinointiviestintdd suunniteltaessa. Analyysin laajuuteen vaikuttaa tiedon-
tarve ja onko kyseessa uusi tai jo olemassa oleva tuote jolle tehddadn markkinointiviestin-
taan. Tilanneanalyysia tehdessa tulee tarkastella olennaiset asiat tuotteen tai palvelun
kannalta esimerkiksi onko tuote tai palvelu uusi markkinoilla, markkinoilla kauan ollut tai

ollaanko asemoitumassa uudestaan. (Vuokko 2003, 134 — 136.)

Sisdinen ymparist6 on osa tilanneanalyysia, jolla on mahdollista sdannelld markkinointi-
paatoksia. Sisainen analyysi voidaan jakaa kahteen: yritysanalyysin ja tuoteanalyysin. Yri-
tysanalyysissa analysoidaan yrityksen arvoja, visioita ja strategioita markkinoinnissa, ta-
voitteita ja toimintatapoja, ajantasaisia voimavaroja, osaamisen laajuutta seka yrityksen
heikkouksia ja vahvuuksia. Tuoteanalyysissa analysoidaan yrityksen tuotteen tai palvelun
menneisyytta ja elinkaaren astetta, aikaisemmin kaytettyja markkinastrategioita ja naiden
tuloksia, tuotteen heikkouksia ja vahvuuksia seka tuotteen sijaa kilpailussa. (Vuokko 2003,
135.)

Ulkoinen ymparistd on osa tilanneanalyysia, jonka analysointi on vaativaa. T&han vaikut-
taa ympariston jatkuva muuttuminen johon yrityksella ei ole mahdollisuutta vaikuttaa. Ul-
koista ympaéristoa voidaan jakaa kahteen: makroymparistoon sekd mikroymparistoon.
Makroympariston tekijat ovat valtavia tekijoita, joihin yritys ei pysty vaikuttamaan. Mikro-
ympaéristo taas koostuu asioista, jotka sijaitsevat lahella yritysta ja yritys voi vaikuttaa nii-
hin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 36.)
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Makroymparistd koostuu taloudellisesta-, ekologisesta-, poliittisesta ja yhteiskunnalli-
sesta-, teknologisesta, demograafisesta-, sosiokulttuurisesta- seka kansainvalisesta ym-
paristdsta. Taloudellinen ymparistd kasittaa kuluttajien kykya ostaa johon liittyvét alueen
taloudellinen tila. Taloudellinen tilanne vaikuttaa kuluttajien ostopaattkseen. Huonossa ta-
loudellisessa tilanteessa kuluttajat ostavat vihemman, kun taas paremmassa tilanteessa
ostetaan enemman. Ekologinen ymparisto kasittda luonnon ja sen hyvinvoinnin johon kuu-
luvat maan kasittely, luonnonvarat, luonnon pysyminen hyvana, roskat ja vesistot. Osto-
paatodksiin vaikuttavat monella kuluttajalla ilmastonmuutos ja sen aiheuttavat tekijat. Poliit-
tinen ja yhteiskunnallinen ympaéristo kasittaa erilaisia yhteiskunnan paatoksentekijoita,
jotka asettamillaan lainsdadanndilladn vaikuttavat yrityksen toimintaan. Naita lakeja ovat
esimerkiksi kuluttajansuojalaki, kilpailulaki, kirjanpitolaki, tuoteturvallisuuslaki ja tekijanoi-
keuslaki. (Bergstrom & Leppanen 2015, 37-41.)

Teknologinen ymparistt kasittaa tekijoitd, jotka vaikuttavat markkinointipdatoksiin. Jatku-
vasti kehittyva teknologia tuo mukanaan uusia mahdollisuuksia yrityksille. Demografinen
ympaéristo kasittaa tekijoitd, jotka koskevat kansaa kuten kansan maaraa, rakennetta ja
maantieteellistd jakaantumista. Taman avulla voidaan méaaritella vaeston kehitysté ja hei-
dan ikaryhmia. Sosiokulttuurinen ja kansainvalinen ymparisto kasittaa kulttuuria, jonka yh-
teiskunta omaa. Tama kulttuuri vaikuttaa yhteiskunnan elaméassa ja paatoksen teossa.
Voidaan omata tiettyja arvoja, joita noudatetaan ja nama vaikuttavat kuluttajan ostokayt-
taytymiseen. Halutessaan laajentaa yritysta ulkomaille tulee ottaa huomioon kohdemaan
arvomaailma seka raataldida markkinointi heille sopivaksi. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
42; 44 - 45; 49 - 50.)

Mikroymparisto kasittda yrityksen lahella tapahtuvia asioita, joihin yritys pystyy vaikutta-
maan. Yrityksen on oleellista tunnistaa seka tuntea asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat
markkinoinnin kannalta. Naiden maara tulisi tiedostaa, ostomaarét ja ostopaikat. Tarpei-
den muuttuminen tulee ennustaa, jotta niihin tulevaisuudessa osataan varautua. Kysyntaa
tarkasteltaessa tulee huomioida ostajiin vaikuttavia tekijoita. (Bergstrom & Leppanen
2015, 53 — 55.) Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat tulee tiedostaa esimerkiksi kuinka
usein asiakas ostaa tuotetta, milloin néita tuotteitta tai palveluja ostetaan, miksi asiakkaat
ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita, mita niissa arvostetaan, ostopaatokseen vaikutta-
vat tekijat, miten tuotetta tai palvelua kéaytetaén ja suhtautuminen siihen seka misté koh-
deryhmé& hakee informaatiota. Térked& on myos tunnistaa missa kohderyhmé&an saa yh-
teytta. (Vuokko 2003, 135.)
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Lisdksi ulkoisessa ymparistossa analysoidaan kilpailijoita, jotka ovat olennaista tunnistaa
markkinoinnin kannalta. Kilpailijat tulee tunnistaa, jonka liséksi tulee tietaa kilpailijoiden
maara, vahvuudet ja heikkoudet, asemansa kilpailussa, kayttamat strategiat ja mahdollis-
ten uusien kilpailijoiden tunnistaminen. (Vuokko 2003, 136.) Kilpailija-analyysissa tarkas-
tellaan yrityksen kilpailijoiden tarjontaa, jonka avulla yrityksen omasta tarjoamasta voidaan
tehda merkityksellista asiakkaalle. Analyysi on pohtimalla minkéalaisiin ongelmiin asiakkaat
hakevat ratkaisua. (Komulainen 2018, 83.) Mikali kilpailijoita kartoittaa kattavasti luetaan
kilpailijoiksi kaikki, jotka kilpailevat yrityksen kanssa asiakkaan rahoista. Nama eivat aina

valttamatta ole saman toimialan yrityksia. (Wikstrém 2013, 133.)

3.3 SWOT-analyysi

Strategisen johtamisen valineeksi 1960-luvulla luotiin SWOT-analyysi, joka on edelleen
laajassa kaytossa ja sitd voidaan tulkita nelikenttdd hyédyntaen. SWOT-analyysin avulla
on mahdollista jasenella ulkoisten tekijéiden uhkia ja mahdollisuuksia seka omia vahvuuk-
sia ja heikkouksia. Naita uhkia ja mahdollisuuksia voidaan kartoittaa toimiala-analyysia

hydédyntéen, jossa omaa yritysta verrataan muihin kilpailijoihin. (Juuti ym.2014, 76.)

Yrityksen vahvuuksina ovat tekijat, jotka erottavat sen kilpailijoista, tekevat yrityksesta
merkittavan ja tarkeimmat menestystekijat. (Onnistu yrittajana 2019.) Yrityksen vahvuudet
edistavat kasvua seka tavoitteisiin padsya suunnitelmaa hyédyntéaen. Vahvuuksia tulee
hyodyntaé ja samalla vahvistaa niitd. Heikkoudet estéavat yrityksen kasvua ja nité tulisi
karsia. Tavoiteltavaa olisi poistaa yrityksen heikkoudet tai vahentaé naitd. Mahdollisuudet
ovat niita tekijoita, jotka edistavat yrityksen kasvua viela enemman, joita yrityksen tulisi
hyodyntaa. Yrityksen uhat riskeeraavat sen kasvua ja naité tulisi vahentaa tai poistaa.
(Kananen 2018, 17.)

Vahvuuksia tarkasteltaessa voidaan pohtia vahvuudet markkinointitavoitteiden toimeenpa-
nemiseksi, voimavarat asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi seka kuinka erottua kilpai-
lijoista. Heikkouksia maéariteltdessd SWOT-analyysissa tulee pohtia kehitettavia asioita.
Kun yrityksen heikkoudet ovat listattua voidaan pohtia menettelyja, joilla ndmé saadaan
muutettua vahvuuksiksi tai karsittua. (Onnistu yrittdjana 2019) Mahdollisuuksissa voidaan
pohtia mitd muoti-ilmi6itd on mahdollista soveltaa ja kilpailijoiden heikkoudet markkinointi-
viestinnassa. Uhkia méariteltdesséa voidaan pohtia tekijoita, jotka mahdollisesti hankaloit-
tavat tavoitteiden saavuttamista ja missa kilpailijat ovat ylivoimaisia. (Kananen 2018, 17.)
Uhkiin yritys ei itse pysty vaikuttamaan, silla ne ovat ulkoisen ympariston tekijoita. (On-

nistu yrittajana 2019)
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SWOT-analyysia tehdesséa vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien pelkka
kirjaaminen taulukkoon ei ole riittdvaa vaan nama tulisi tarkastella perusteellisesti. Tavoit-
teena on selvittda kuinka yritys voi hydodyntaa mahdollisuuksiaan seké kuinka naita hyo-
dyntamalla voidaan karistaa uhat ja kuinka heikkouksia saadaan karsittua seka kuinka
heikkouksien jalki saadaan karistettua vahvuuksilla. Liséksi tulee tarkastella, miten vah-
vuuksia voidaan lisata ja samalla heikkouksia laskea. SWOT-analyysi tuottaa tarkeaa tie-
toa yritykselle markkinointisuunnitelmaa suunniteltaessa. Yrityksen olisi suotavaa tehda
SWOT-analyysi tietyn aikavalein. Tilanneanalyysisséa on mahdollista hyédyntdd SWOT-
analyysia, jossa tarkastellaan perusteellisesti markkinointisuunnitelman luomiseen vaikut-
tavia asioita. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 71.)

3.4 Tavoitteiden maarittely

Tavoitteiden asettamisessa voidaan hyddyntad SMART-kaavaa, joka on lyhenne sanoista
Specific, Measurable, Attainable, Relevant ja Time-bound. Specific (tAsmallinen) tarkoittaa
tarkasti asetettuja tavaoitteita, jolloin niiden saavuttamista on mahdollista maaritella. Mea-
surable (mitattavuus) tarkoittaa asetettujen tavoitteiden mitattavuus. Tavoitteiden tulee
olla selkedasti mitattavia ja selvittdva, milloin tavoitteet saavutetaan. Attainable (saavutetta-
vuus) tarkoittaa asetettujen tavoitteiden saavutettavuutta. Tavoitteet tulee asettaa siten,
ettéd ne ovat saavutettavissa ne eivat kuitenkaan saa olla liian helppoja tai mahdottomia
saavuttaa. Relevant (relevantti) tarkoittaa tavoitteiden relevanttia, jossa asetettujen tavoit-
teiden tulee olla hyodyllisia yritykselle. Time-bound (aikataulu) tarkoitetaan tavoitteille ase-
tettu aikataulu, johon mennessé asetetut tavoitteet tulisi saavuttaa. Aikataulun avulla ta-

voitteen saavuttaminen selkeytyy. (Hirvonen 11.5.2016.)

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa tavoitteiden maarittdminen on hyvin tarkeaa. (Nok-
kanen-Pirttilampi 2014, 50.) Markkinointiviestinndssa tulee asettaa ja méaaritella tavoitteet,
vaikka kyseessa olisikin pieni toimi. (Wikstrém 2013, 43.) Tavoitteet tulee jasennella sel-
keasti ja ymmarrettavasti seka niin, ettd ne ovat saavutettavissa. Tavoitteiden on oltava
myds mitattavissa, jotta niiden saavuttamista voidaan myéhemmin mitata. Helposti saavu-
tettavia tavoitteiden asettamista tulisi valttaa sen sijaan taparasti saavutettavissa olevia
tavoitteita tulisi suosia. Kun tavoitteille merkitdan aikaraja, niiden saavuttaminen on help-
poa. Tavoitteeksi voidaan asettaa esimerkiksi verkkosivuilla kavijamaaran kasvattaminen

20%:lla kuluvan vuoden aikana. (Nokkanen-Pirttilampi 2014, 50.)
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Saavuttaakseen asettamat tavoitteet yrityksen tulee tarkastella asiakkaiden tarpeita, on-
gelmia ja tavoitteita. Yrityksen tulee selvittdada miten he voivat ratkaista asiakkaiden ongel-
mia ja kuinka edesauttaa asiakkaan tavoitteen saavuttamista. (Nokkanen-Pirttilampi 2014,
51.)

Markkinointiviestinnélle voidaan asettaa valitavoitteita ja paatavoitteita, jossa paatavoite
pyritddn saavuttamaan valitavoitteiden avulla. Valitavoitteiksi voidaan asettaa hintatavoit-
teet, tuotetavoitteet, saatavuustavoitteet, viestintatavoitteet, myyntitavoitteet, kannatta-
vuustavoitteet, seka asiakastavoitteet. Paatavoitteiksi voidaan asettaa tuottavuus, kannat-

tavuus seka taloudellisuus. (Raatikainen 2008, 91.)

Myyntitavoitteina paatavoitteet ja valitavoitteet voidaan esittdaa euromaaraisina, maaralli-
sind kuten kappaleina ja markkinaosuuksina kuten euroissa ja prosenteissa. Tavoitteet
voidaan asettaa muun muassa ajanjaksoittain (kuukausi tai paiva), alueittain tai tuoteryh-
mittéin. Kannattavuustavoite on yksi markkinoinnin paatavoitteista, jota voidaan esittaa
numeroina kuten myyntikatteena ja kayttokatteena. Kannattavuutta on mahdollista mitata
ROI mittarilla eli sijoitetun pddoman tuottona. Kannattavuutta voidaan lisata kasvattamalla
myyntia, parantamalla myyntikatetta ja vahentamalla kustannuksia. Tuotetavoitteiksi voi-
daan asettaa brandiin, tuotekehitykseen, laatuun, valikoimaan ja lajitelmaan liittyvia tavoit-
teita. Hintatavoitteiksi voidaan asettaa maksuehdot, hintakilpailu, lajitelman hintataso,
kampanjat, valikoiman hintataso, hintaimago ja lanseeraushinnoittelu. Hintatavoitteissa
tulee ottaa huomioon markkinahinta, kilpailijoiden asettamat hinnat ja kuluttajien osto-
voima. Viestintatavoitteisiin sisaltyvat myyntitydhon, myynninedistamiseen, mainontaan
seka suhde- ja tiedotustoimintaan. (Raatikainen 2008, 91- 94, 96 — 97.)

Asetettavat tavoitteet voivat olla kognitiivisia, affektiivisia tai konatiivisia, joita ovat tunnet-
tavuuden kasvattaminen, mielikuvan kohottaminen tuotteesta tai palvelusta seka tuoteko-
keilujen lisdaminen. Liséksi asetetut tavoitteet voivat olla kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia,
jossa kvantitatiivisissa tavoitteissa markkinaosuuden kasvattaminen tietylla prosentti maa-
ralla ja myynnin nostaminen tiettyyn lukuun. Kvalitatiivisessa tavoitteessa yrityskuvan
muokkaamista, mielikuvien luominen, asiakasuskollisuuden kasvattaminen seka tuotteen
tai palvelun kokeilun kasvattaminen. (Vuokko 2003, 138- 139.)
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3.5 Kohderyhman maarittely

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa kohderyhman rajaaminen huolellisesti on tarkeaa,

silla huolellisesti rajatulle kohderyhmalle on vaivatonta kohdistaa markkinointiviestintaa ja
tama saastaa rahaa ja aikaa. (Nokkanen-Pirttilampi 2014, 50 — 51.) Liséksi on mahdollista
jakaa kohderyhma pienempiin osiin, jonka avulla tietyn palvelun tai tuotteen markkinointia
voidaan kohdentaa tietylle ryhmalle. Ajatuksena on, etta tietylla ryhmalla on vastaavanlai-

sia vaatimuksia asiakkuudelta. (Kauppila 2015, 68.)

Kohderyhman rajaaminen mahdollistaa sen, etté heille voidaan viestia heille sopivalla ta-
valla. Maarittelyn tavoitteena on olla hyddyksi keinojen valitsemisessa seka niiden kaytta-
misessa kohderyhmaan. Palvelua tai tuotetta lanseerattaessa tulee sen kohderyhma ottaa

huomioon ja tiedostaa millainen kohderyhmé on. (Vuokko 2003, 142.)

Kohderyhman maarittelyn ei tulisi tuottaa vaikeasti ja siina tulee ottaa huomioon markki-
nointiviestinndn voimavarat. Voimavarat usein rajoittavat yrityksen kykya kohdentamaan
sanomaa kohderyhmille. (Kauppila 2015, 69.) Tarpeellista on soveltaa segmentointikritee-
reja, jotka hyodyntavat markkinointiviestinnan suunnittelua. Kohderyhmalle viestinnan
suunnittelun kannalta oleellista on tuntea kohderyhma hyvin, jolloin viestinnan vaikutus
kohderyhmissa kasvaa halutulla tavalla. (Vuokko 2003, 143.) Kohderyhman méaarittelyssa
yrityspuolella voidaan kayttdd segmentointikriteereina demografisia tekijoitd, toiminnallisia
tekijoita, ostotapaan liittyvia tekijoita, tilanteellisia tekijoitéa seké henkilékohtaisia ominai-
suuksia (kuvio 7). (Anttila & lltanen 2007, 112; Keller & Kotler 2012, 252.)

Demografiset Toiminnalliset Ostotapaan Tilanteelliset Henkilokohtaiset
tekijat tekijat liittyvat tekijat tekijat ominaisuudet
*Koko eTekninen ¢Ostotoiminta eHankittavan eOminaisuudet
eToimiala jarjestelma eHankintakriteerit tuotteen tarkeys e Asenteet
eMaantieteellinen *Asiakkaan «Ostostrategia Ja kiirellisyys eUskollisuus
sijainti valmiudet eOstoon *Ostotilanne oSulEuRTIRER
e Markkinoiden *Hyyodykkeen osallistuvien riskeihin
kasvunopeus sovellusalue ma&ara
e Asiakkaan e Asiakkaan
kasvunopeus kayttoaste

*Ostouskollisuus

Kuvio 7. Segmentointikriteerit B2B-puolella. (mukaillen Anttila & Iltanen 2007, 111-112;
Keller & Kotler 2012, 252.)

Demografisissa tekijoissa yritykset voidaan segmentoida niiden koon, toimialan, maantie-

teellisen sijainnin, markkinoiden kasvunopeuden ja yrityksen kasvunopeuden mukaan.
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Yrityksen koon mukaan segmentoinnissa yritykset jaotellaan esimerkiksi liikkevaihdon tai
henkiloston maaran mukaan. Toimialan mukaan segmentoinnissa yritykset segmentoi-
daan sen perusteella milla toimialalla yritykset toimivat ja maantieteellisesséd segmentoin-
nissa segmentoidaan sen mukaan missé yritykset sijaitsevat maantieteellisesti. (Anttila &
[ltanen 2007, 111; Keller & Kotler 2012, 252.)

Toiminnallisissa tekijoissa yritykset segmentoidaan teknillisen jarjestelman, asiakkaan val-
miuden ja hyodykkeen sovellusalueen mukaan. Teknillisessa segmentoinnissa asiakkaan

teknologian tulee sopia myyjan perusteknologiaan. Asiakkaan valmiuksissa yritykset seg-

mentoidaan sen perusteella tarvitseeko yritys paljon tai vahan palveluita. (Anttila & Iltanen
2007, 111; Keller & Kotler 2012, 252.)

Ostotapaan liittyvissa tekijoissa yritykset segmentoidaan ostotoiminnan, hankintakritee-
rien, ostostrategian, ostoon osallistuvien maaran, asiakkaan kayttbasteen ja ostouskolli-
suuden mukaan. Ostotoiminnassa segmentoidaan sen mukaan onko yrityksessa hyvin

keskitetty vai hajautettu hankintaorganisaatio. Hankintakriteereissé segmentoidaan sen
mukaan mita yritykset haluavat esimerkiksi laatua, palvelua tai hintaa. (Anttila & lltanen
2007, 111-112; Keller & Kotler 2012, 252.)

Tilanteellisissa tekijoissa yritykset segmentoidaan hankittavan tuotteen tarkeyden ja kii-
reellisyyden mukaan sek& ostotilanteen mukaan. Hankittavan tuotteen tarkeydessa ja kii-
reellisyydessa yritykset segmentoidaan sen mukaan tarvitsevatko yritykset nopeaa ja akil-
lista toimitusta tai palvelua. Ostotilauksessa segmentoidaan sen mukaan halutaanko kes-
kittya isoihin tilauksiin tekeviin yrityksiin tai pieniin tilauksiin tekeviin yrityksiin. (Anttila & Il-
tanen 2007, 112; Keller & Kotler 2012, 252.)

Henkilokohtaisissa ominaisuuksissa segmentoidaan ominaisuuksien, asenteiden, uskolli-

suuden ja riskeihin suhtautumisen mukaan. Uskollisuudessa segmentoidaan sen mukaan
osoittavatko yritykset uskollisuutta toimittajaa kohtaan. Suhtautuminen riskeihin segmen-

toidaan sen mukaan halutaanko palvella yrityksia, jotka ottavat riskeja tai palvellaanko yri-
tyksia, jotka eivat ota riskeja. (Anttila & lltanen 2007, 112; Keller & Kotler 2012, 252.)
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3.6 Alustavan budjetin maarittely

Markkinointiviestinnan budjettiin vaikuttavat monet tekijat, eika budjetin laskemiseen ole
olemassa yhtéa oikeaa keinoa. Budjettiin vaikuttavat myytava tuote tai palvelu, onko tuote
tai yritys uusi markkinoilla tai entuudestaan tuttu asiakkaille, nykyinen kilpailutilanne, kil-
pailevien yritysten tuotteiden ominaisuudet, kilpailijoiden viestintakeinot, nykyiset markki-
nat seka 16ytyyko yrityksen tuotteelle tai palvelulle kysyntda. Liséaksi budjetti riippuu siitéd
ketkd mahdollisesti ostavat tuotetta tai palvelua, milla medialla mahdolliset asiakkaat saa-
daan tavoitettua ja kenelle viestinta kohdistetaan. Markkinoinnin budjetista suurin osa kay-
tetdédn markkinointiviestintaan. (Bergstrom & Leppanen 2015,306 — 307.)

Markkinointiviestinnan budjettia suunniteltaessa tulee ottaa huomioon esitteisiin, tiedottei-
siin, asiakaslehtiin, mainonnan suunnittelun, tuotannon ja julkaisun kustannukset, leh-
dist6- ja asiakastilaisuudet, messuilla kaytettavat lisimateriaalit, sponsorointi, jalleen myy-
jien tukeminen seka verkkosivujen suunnittelu ja yllapitoon kaytettavaa rahamaaraa.
(Bergstrom & Leppanen 2015,306-307.)

Yrityksen rahallinen tilanne vaikuttaa suuresti markkinointiviestinnan budjettiin. Hankalina
aikoina markkinointiviestintaan sijoitetaan vihemman ja samalla kaytettavia markkinointi-
viestinnankanavia vaihdetaan edullisempiin. Parempina aikoina taas budjettia kasvatetaan
ja sijoitetaan enemman markkinointiviestintaan, seké kaytetaan hinnaltaan korkeimpia
markkinointiviestintdkanavia kuten sanomalehtia ja televisiomainontaan. Tasta voidaan
sanoa, etta yrityksen taloudellinen tilanne aina vaikuttaa markkinointiviestinnan budjettiin.
Markkinointiviestinnan suunnitteluun ei saisi vaikuttaa budjetti, joka usein maaraa markki-
nointiviestinnan suunnittelua. Yrityksen taloudellisen tilan mukaan budjetointi on hyva

tapa budjetoida markkinointiviestintaa. (Karjaluoto 2010, 31-32.)

Budjetin laskemiseen 16ytyy monia eri menetelmia, joista yleisempia ovat lilkkevaihdon mu-
kaan budjetointi, arvioon perustuva budjetointi, kilpailijoiden budjetin mukaan budjetointi,
yrityksen resurssien mukaan budjetointi seka tavoitteisiin sidottu budjetointi. (Hollanti &
Koski 2007, 52) Usein pienemmissa yrityksissa budjetoidaan mielivaltaisesti, eli yrityksen
johto paattaa tietyn summan, joka kaytetaan markkinointiviestintaan. (Karjaluoto 2010,
32.)

Liikevaihdon mukaan budjetointi on useimmiten kaytetty budjetoinnin malli markkinoin-

tiviestinnassa, joka on terava ja vaivaton malli suunnittelun ja seurannan nakdkulmasta.

Liikevaihdon mukaan budjetoinnissa yrityksen lilkevaihdoista esimerkiksi 15 prosenttia
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maarataan kaytettavaksi markkinointiviestintaan. Liikevaihto voidaan katsoa edellisen, ku-
luvan tai tulevan vuoden liikevaihdosta. Mikali budjetointi tehd&an edellisen vuoden liike-
vaihdon mukaan ongelmana voi olla edellisen vuoden huono liikevaihto, jolloin tulevan
vuoden budjetti on pieni. Useimmiten liikevaihto katsotaan tulevan vuoden liikevaihdosta,
jossa ennustetaan tulevan vuoden liikevaihto ja siité lasketaan markkinointiviestinnan bud-
jetti. (Bergstrom & Leppé&nen 2015, 307.)

Kilpailijoiden mukaan budjetoinnissa yritys kayttad markkinointiviestintdan saman ver-
ran varoja kuin kilpailijat. Yrityksen tulee selvittda saman toimialan ja yrityksen suurimpien
kilpailijoiden viestinndn maara ja tarkkailla sitéd. Viestinnan maara voi olla hankala tai jopa
mahdotonta selvittda ja ei ole jarkevaa budjetoida omaa markkinointiviestintaa kilpailijoi-

den budjetin mukaan. Vaikka kilpailijat olisivat samalla toimialalla voivat niiden paamaarat

olla erilaisia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 307.)

Tavoitteisiin sidotussa budjetoinnissa markkinointiviestinnalle asetetaan tavoitteet en-
sin, jonka jalkeen valitaan viestintakeinot jolla saavutetaan asetetut tavoitteet. Taman jal-
keen paatelladn monta kertaa sanoma tulee toistaa, missa kanavissa ja milloin mainoste-
taan seka muita tarvittavia asioita viestinnan avuksi, jotta asetetut tavoitteet saavutetaan.
Viimeiseksi maaritellaan paljonko kaikki toiminnot maksavat, jolloin saadaan markkinointi-

viestinnan budjetti selville. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 308.)

Arvioon perustuvassa budjetoinnissa markkinointia suunnitteleva ihnminen arvio mark-
kinointiviestintaan kaytettavan rahamaaran tietonsa perusteella. Tata budjetointimenetel-
maa hyodyntavat pienet ja keskisuuret yritykset, joissa useimmiten yrityksen koon takia on
mahdollista yhden ihmisen maritella budjetti. (Hollanti & Koski 2007, 53.) Yrityksen re-
surssien mukaan budjetoinnissa markkinointiviestintdan sijoitetaan yrityksen resurssien
mukaan, jossa budjetti on kytketty yrityksen tulokseen. Markkinointiviestinnan suunnittelu

on hankala ohjata pitkalla aikavalilla talla budjetointimallissa. (Hollanti & Koski 2007, 53.)

3.7 Markkinointiviestintdkanavat

Nykypaivana markkinoinnin keinoja 16ytyy monia, ja niiden maaraa kasvaa koko ajan.
Naista kanavia ovat esimerkiksi lehdet, verkkosivut, myymalat ja Facebook. Markkinointi-
kanavia valittaessa on valittava useampi kanava, silla kuluttajien ostokayttaytyminen ei ole
endd samanlaista. Yrityksen kayttdessad monia kanavia tulee niissa annettavan paaviestin
olla yhtendinen kaikissa kanavissa. Nain valtytddn antamasta asiakkaalle epaselvaa vies-

tia. Kanavia valittaessa on otettava huomioon kaytettavissa oleva aika, budjetti ja tavoit-
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teet. (Nokkanen-Pirttilampi 2014, 73 — 74.) Markkinointiviestintdkanavien valinnalla vali-
taan kanavat, joilla yrityksen tarjoama saadaan tuloksellisesti kohderyhman nakyvyysalu-
eelle myynnin saavuttamiseksi. (Hollanti & Koski 2007, 114.) Kun markkinointiviestinndn
kanavat ollaan paatetty alkaa markkinointiviestinnan toteutus, jossa suunniteltu markki-

nointiviestintd toteutetaan valituilla kanavilla.

3.7.1 Verkkosivut

Verkkosivujen tarkeys on kasvanut, silla kuluttajat etsivat tuotetta tai palvelua verkosta
yha enemman. Mikali yritykselta ei [0ydy verkkosivuja eivat kuluttajat miella yritysté ole-
massa olevaksi. Olemassa olevat verkkosivut eivat yksin riita, silla mahdolliset asiakkaat

olisi saatava kaymaan verkkosivulla. (Nokkanen-Pirttilampi 2014, 73.)

Verkkosivujen tarkeys on kasvanut erityisen paljon, silla kuluttajat etsivat usein tuotetta tai
palveluja verkosta. Verkkosivujen sisallolla ja sivuston ilmeella on suuri merkitys. Suota-
vaa olisi, etta yrityksella olisi samaa visuaalista ilmettd noudattava verkkosivu, jota kayte-
taan myos sen muilla sivuilla. Tekstin tulisi olla lyhytta, tiivisti kirjoitettua ja liian vaikeiden
sanojen kayttoa joita lukija ei ymmarra tulisi valttaa. Yrityksen tarjoamasta pitaé kertoa
tasmallisesti, jotta lukijalla selvidd mita yritys tarjoaa. (Nokkanen-Pirttilampi 2014, 93 —
94.) Tarkeda on huomioida verkkosivujen ulkoasu, asettelu, mekanismi seka mitéa tavoitel-
laan. Verkkosivujen tarkoituksena on mainostaa seka markkinoida yrityksen tarjoamaa.
(Kananen 2013, 28-29.)

Verkkosivuilla kaytetaan erilaisia kaavoja niiden suunnittelussa, jotka toteuttavat perin-
teistd mallia. Perinteiseen malliin on totuttu ja mikali se poikkeaa tasta voi herattaa tunte-
muksia vierailijassa. Sivustolla vieraileva arvioi sivuston sekunneissa, joka vaikuttaa ha-
nen mielipiteeseen. Tasta johtuen sivuston etusivu tulee toteuttaa huolellisesti ja siita tulisi
l6ytya otsake seka navigointipalkit. Yrityksen tulee tarkastella kohderyhméé, sanomaa,
mita tavoitellaan seka visuaalista ilmetta verkkosivuillaan. Verkkosivuilla vierailijat ovat tot-

tuneet perinteiseen verkkosivun etusivun asetteluun (kuvio 8). (Kananen 2013, 31 — 32.)
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Kuvio 8. Verkkosivujen mindset. (Kananen 2013, 32.)

Kuten kuviosta 8 voidaan havaita perinteinen verkkosivun etusivun asettelu. Tahén aset-
teluun ollaan totuttu ja useimmat verkkosivut toteuttavat tata mallia. Numerossa yksi sijait-
see yrityksen logo, numerossa kaksi sijaitsee navigointipalkit, numerossa kolme sijaitsee
ostoskori ja numerossa nelja sijaitsee ydinviesti, jonka tulee keskitssa etusivulla. Muiden
asioiden ei tulisi vieda vierailijan huomion ydinviestista. Asiakkaille on ajan saatossa muo-
dostunut ndkemys verkkosivujen asettelusta, jonka pohjalta tarkastellaan niiden erinomai-
suus. Tama ndkemys on keskeisessa roolissa, kun asiakas vertailee eri yrityksien tarjoa-
maa. (Kananen 2013, 32; 34.) Hakukoneet suosivat verkkosivuja, joissa on selkea hieark-
kia (kuvio 9). (Kananen 2013, 33 -34.)

Kuvio 9. Optimaalinen verkkosivuston rakenne (Kananen 2013, 34.)
Verkkosivun sijoittelu on merkittavassa asemassa hakukoneiden kannalta, koska néin ha-
kukone havaitsee paremmin verkkosivun jarjestyksen. Mikéli tama ei toteudu, vaikuttaa se

hakukoneen suoriutumiseen seké sen sijoittumiseen hakutuloksissa. Kananen 2013, 33-
34.)

Verkkosivuilla vierailleessa asiakas hakee vastausta ongelmaansa, jolloin ydinviestin tulee

palvella asiakasta. Ydinviesti on tarkedssa asemassa verkkosivuilla, eikd muut saa vieda
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huomiota siltd. Kuvien ja erilaisten mainosbannerien kaytt6a tulee miettia tarkkaan, silla
nama voivat siirtaa vierailijan kiinnostuksen. Mikali verkkosivuilla on kumppanuusmainon-
taa voi se ohjata vierailijat muille verkkosivuille. (Kananen 2013, 35.) Verkkosivuilla vierai-
lijat katselevat verkkosivuja, mutta eivét lue naita, jonka takia kuvien ja videoiden kayttéa
tulee harkita liséksi niiden tulisi kytkeytya sanomaan. Tallaisia kuvia ovat muun muassa
yrityksen palvelut ja tuotteet. Mikali verkkosivuilla halutaan jakaa video olisi suotavaa si-

joittaa se YouTubeen ja laittaa linkki verkkosivuille. (Kananen 2013, 35.)

Varien kayttssa sivustoilla on myos saantojarjestelmé. Suotavaa olisi kayttaa taustalla
vaaleita vareja ja tekstissa tulisi valttaa kirkkaita vareja, silla ndma usein oletetaan lin-
keiksi. Naiden lisaksi sivustoilla tulisi valttda viivojen, laatikoiden seka alleviivauksien kayt-
to6a. Fonttien kaytdssa kehotetaan kayttdmaan Arial- ja Helvetiva-fontteja, jonka liséksi
fonttikoko tulisi olla 10-12. Reunojen tasaaminen olisi suotavaa, jonka liséksi vareja tulisi
valttdd. Nain vierailijan lukeminen helpottuu ja ymmartaa selkedmmin. (Kananen 2013, 35
- 36.)

Verkkosivuilla tulisi I6ytya yrityksenyhteystiedot helposti ja tarkasti. Yrityksen verkkosi-
vuilta olisi suotavaa l6ytya yrityksen, toimialan, johdon, asiakkaiden (jos mahdollista), tuot-
teiden ja palveluiden esittely. Lisaksi yhteystiedot tulisi 16ytya verkosta, kartta olisi hyva
olla, likenneyhteydet ja kuva liiketilasta. Nama helpottavat perille pddsemista. (Kalliola,
176 — 177.)

Mikali verkkosivuilla on kavijéitd monesta eri maasta tai monessa maassa on lilkketoimin-
taa, on suotavaa tarjota verkkosivuja myds muilla kielilla. Liséksi olisi suotavaa kayttaa
kohdemaan domain, jossa suomessa yrityksen verkkosivut olisivat www.xxxxx.fi. (Kal-
liola, 177.)

Verkkosivut tulisi aina ennen kayttdonottoa testata, joka yleisesti unohtuu. Testauksessa
tulisi tarkistaa verkkosivujen sisalto, kirjoituksen sanamuoto, kaytettyjen kuvien taso ja
kaytetyt linkit, johtavat oikeille sivuille. Selaimet tulee myos testata, jossa vieraillaan verk-
kosivuilla kaikilla selaimilla tai ainakin niilla suurimmilla ja niilla joita kohderyhma kayttaa.
Google Chrome, Mozilla Firefox, Internet Explorer, Apple Safari ja Opera olisi hyva aina-
kin toimivuus tarkistaa. Mobiiliselaimilla toimivuus on myos tarkeaa testata, puhelimella ja
tabletilla toimivuus. Testaaminen IPhonella, Androidilla ja Windows Phonella on suotavaa.
Kuormitustestaus verkkosivuille on suotavaa verkkosivuille joihin odotetaan paljon vieraili-

joita, jota varten tulisi saataa tavoitetaso. (Kalliola, 184 — 185.)
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3.7.2 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on nopea, edullinen ja tehokas valine markkinoinnissa. Sahkdpos-
timarkkinoinnin ollessa massamainontaa kokee vastaanottaja sen yksildityna. (Leino
2010, 172.) Sahkopostimainonta on edullinen tapa mainostaa yrityksen palvelua ja tuot-
teita, jonka digitalisoituminen on mahdollistanut. Liséksi tAm& on nopeaa ja menestykse-
kas. (Munkki 2012, 113.)

Sahkodpostimarkkinointi on yksi tehokkaimmista markkinoinnin tyokaluista ja silla on paras
ROI. (Holopainen, 16.4.2019.) Lisaksi se on neljakymmenta kertaa tehokkaampi kuin so-
memarkkinointi. (Komulainen 2018, 193.) Tahan tullaan tulevaisuudessa panostamaan
entistd enemman. Sahkopostimarkkinoinnilla on hyvat ja huonot puolet, jotka yrityksen tu-
lisi tunnistaa. Taman avulla on vaivatonta valittaa viimeisimmat tiedot asiakkaille. Tarkeda
on kuitenkin muistaa séahkdpostimainosta tehdessa tahdata markkinointi tarkasti, sisallén
on oltava hyddyllista vastaanottajan kannalta eika viesteja tule lahettaa liikaa ja lahetetty-
jen viestin maaran sijaan tulee keskittya niiden avaamisen maaréén. (Holopainen,
16.4.2019.)

Asiakuuden alussa séhkopostimarkkinointi toimii hyvin, mutta uusia asiakkaita silla on
hankala saada. Yrityksen ja asiakkaan vélilla tulee olla jonkin lainen yhteys ennen sahko-
postin lahettdmista. Tallaisia yhteyksia voivat olla suora yhteys yrityksen kanssa, ystavan
kautta tai verkkosivun kautta. (Leino 2010, 173.) Sdhkdpostimainos on hyva aloittaa van-
hoista asiakkaista, silla yritys on heille entuudestaan tuttu. (Leino 2010, 181.) Sahkoposti-
markkinoinnille on tarvetta, kun halutaan lisaa kavijoita verkkosivuilla, liséata yhteydenot-
toja, muistuttaa asiakkaita yrityksesta ja sen tarjoamasta ja paivittdd asiakastietoja. (Leino
2010, 176.)

Useimmiten sahkopostimarkkinointi on joko tekstimuodossa tai HTML-muodossa. Teksti-
muodossa viesti sisdltaa vain kirjoitusta, kun taas HTML-muodossa hyddynnetdén kuvia
jalogoja. Tekstimuodossa lahetetyt sahkdpostimainokset tavoittavat vastaanottajan var-
memmin, silla ne eivat jaa suodattimiin toisin kuin HTML-muodossa olevat viestit. Pelkkia
kuvia ei tulisi kayttaa, vaan viestin tulee sisaltaa tekstia, silla jos viesti avautuukin hitaasti
tai kuvat eivét lataudu on vastaanottajalla jotain luettavaa. (Munkki 2012, 117.) Sahkopos-
timainonnassa olisi hyva soveltaa jarjestelmid, jotka tiedottavat asiakastietojen vanhentu-
misesta. Monet asiakastiedot vanhentuvat usein ja niiden perassa pysyminen voi olla
haastavaa. Arviolta noin 20-25 prosenttia asiakastiedoista vanhenee vuodessa. (Leino
2010, 177.)
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Séahkopostimainonnan suunnittelu vaiheessa tulee huomioida suunnitellaanko uutiskirjetta
vai tarjousviestia tai naiden valimuotoa. Suunnittelu vaiheessa tulee tunnistaa asiakkaiden
tiedontarve, tarpeet, arvot seké kuinka usein tuodaan uusi asia esille ja muistutetaan van-
hoista. (Leino 2010, 180.) Liséksi on tarkead miettid mita ollaan tavoittelemassa. Tavoit-
teena voi olla myynnin lisddminen, uusien asiakkaiden hankkiminen, tunnettavuuden kas-
vattaminen tai jokin muu. Liséksi on hyvéa pohtia keneen halutaan saada yhteytt&, heidan

tarpeensa ja suunnitella viestin huolellisesti. (Leino 2010, 186.)

Hyvasta sahkdpostimainoksesta on monia eri mielipiteita jotkut puoltavat pitkia ja monia
linkkeja sisaltavia verkkosivustoa muistuttavia sdhkdposteja, kun toiset taas puoltavat ly-
hyita ja ytimekkaita, joissa kasitellaén yhta aihetta. (Leino 2010, 177.) Hyva sahkoposti-
mainos on yksiloityd ja kohdennettua, jonka lisdksi sen tulee olla suppea ja kompakti. Mai-
noksen tulee olla helposti lukaistavissa ja niissa tulee kayttaa hyvaa kielioppia. Lisaksi
viestin tulee olla myds tehokas ilman kuvia ja sen tulee neuvoa vastaanottajaa toimintaan
(kuvio 10). (Leino 2010, 179.) Mikali sahkdpostimainonta olisi mahdollisimman tehokas tu-
lee kohderyhman tarpeet ja halut olla selvilla. Liséksi jatkuvasti tulisi koota tietoja asiakas-

kunnasta niin heidan tarpeistaan kuin haluistaan. (Munkki 2012, 115.)

AIDA-MALLI

Sahkopostiotsikko
ATTENTION

Huomion herattdminen

Ideoi sdhkdpostin otsikko taikakaavan avulla

Kuva

INTEREST Aloitusingressi: kerro mité kirje kasittelee, mita

Kiinnosta sisallolla on odotettavissa, tai luo personoitu aloitusvirke

puhuttelemalla asiakasta etunimella

Asiakaslupaus tai syy, miksi viestin lukemista
kannattaa jatkaa

DESIRE Luo sisélto ja vetoa tunteisiin
Kaipaus ja halu
Kannusta tilaamaan, osallistumaan, katsomaan

suosituksia tai rekisterditymaan

ACTION Tarjoa kiinnostavaa sisaltoa ja etuja, motivoi

Liity, osta yms.

Toiminta

Kuvio 10. Hyvan sédhkopostiviestin rakenne. (Komulainen 2018, 197.)
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Hyva sédhkopostimarkkinointi noudattaa AIDA-mallia, jossa ensin halutaan herattaa lukijan
huomio. Otsikko on tarkedassa asemassa huomion herattdmisessa ja se tulisi suunnitella
huolellisesti. Apuna tasséa voidaan kayttaa taikakaavaa. Seuraavaksi tulisi herattaa kiin-
nostusta viestin sisallolla. Lukijalle tulee kertoa mita kirje pitaa sisallaan ja mitd on odotet-
tavissa. Liséksi lukija voidaan saada kiinnostumaan sisallosté puhuttelemalla hanta etuni-
mell& ensimmaisessa lauseessa. Seuraavaksi tulee lisata halua sisallon avulla, jonka li-
sdksi tulee vedota vastaanottajan tunteisiin. Vastaanottajaa kannustetaan tilamaan, osal-
listumaan, katsomaan suosituksia tai rekisterditymaan. Lopuksi vastaanottajalle tulisi tar-

jota kiinnostavaa sisaltdéa esimerkiksi etuja. (Komulainen 2018, 197.)

Lahetetyn sahkdpostin avaamiseen vaikuttavat monet tekijat kuten viestin lahettajan nimi,
viestin otsikko sekéa viestin lahetyksen ajankohta. Sahkdpostin lahettdjan nimi on suurin
tekija, joka vaikuttaa siihen avaako vastaanottaja viestin. Lahettdjan nimen on oltava tun-
nistettava, jolloin vastaanottaja avaa viestin. Toiseksi vaikuttaa lahetettavan viestin ot-
sikko, joka tulee nimeté& hyvin ja kuvailevasti. Lahetettavan viestin aika myds vaikuttaa
suuresti, silla tiettyina paivina viikossa on parempi lahettdd sahkoposti ja sen avaaminen
kasvaa. B2B puolella on suotuisaa lahettaa viesti tiistaina ja torstaina ja B2C puolella taas

on suotava lahettaa viesti perjantaina. (Leino 2010, 182 -183.)

3.7.3 Flaijeri

Flaijeri on pitkaéan kaytdssa ollut yksi markkinoinnin keinoista, joka voi olla sdhkdinen tai
painettu. Tavoitteena on saada asiakas kiinnostumaan yrityksen tarjoamasta. Flaijereissa
voidaan esitella yrityksen tuotteita tai palveluita tai yritysta. Flaijerin pituus voi vaihdella
monesta sivusta yhteen sivuun ja ne voi olla taitettuja tai taittamattomia. Flaijerissa tulisi
kertoa asiakkaalle tuotteen tai palvelun tuoma hyoty ja kuinka kyseinen tuote tai palvelu
auttaa asiakasta. Kaikki mainitut asiat tulee myos perustella. Turhat asiat kuten itsensa
liika kehuminen ja muu tulisi jattaa pois ja kertoa oleellisemmat asiat asiakkaan nakokul-
masta. Tarjoama tulisi kuvailla tarkasti, jotta asiakas saa kasityksen siita mité ollaan tar-
joamassa. Tekstid ei saa kuitenkaan olla liikaa vaan tulisi kerto ytimekkaasti ja tarkasti.
Tarkoituksena on saada asiakas kiinnostumaan yrityksesta ja sen tarjoamasta ja saada
asiakas ottamaan yhteytta. (Nokkanen-Pirttilampi 2014, 78-80.)

Hyvin suunniteltu flaijeri valittddkseen hyvan kuvan yrityksesté asiakkaille. Tekstin tulee
olla oikein kirjoitettu, kaytetyt kuvat laadukkaita ja fontin tulee olla helposti luettavaa. Pai-
netussa muodossa kaytettavaan paperiin tulee kiinnittdd huomiota ja kayttad hyvaa pak-

sua paperia. Hyvassa flaijerissa on myos tyhjaa tilaa, jossa ei ole kirjoitusta. (Nokkanen-
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Pirttilampi 2014, 81.) Flaijeri toimii markkinointiviestintdd muiden kanavien kanssa. Flaije-
reiden ja muun painetun painettua mainontaa lukemiseen kdytetdadn enemman aikaa kuin

digitaalisen mainoksen selailuun. (t-print 6.5.2019.)

3.8 Tulosten mittaus, arviointi ja hyddyntaminen

Markkinointiviestinnéan tuloksien mittaaminen on merkittavaa yrityksen kannalta, jotta saa-
daan selville mitka toimit ovat kannattavia. Yrityksen ei ole kannattavaa panostaa markki-

nointiviestintaén, joka ei toimi halutulla tavalla. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 154.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin seurantavaihe voidaan jakaa kahteen osaan:
tuloksien mittaaminen seka arviointiin ja hyédyntamiseen. Tulosten pelkk& seuraaminen
ei ole olennaista, vaan niita tulisi tarkastella perusteellisesti ja tehda paatelmia seka jatko-
toimenpiteitd. Markkinointiviestinnén tarkkailun ajatuksena on hankkia tietoa, jota voidaan
my6hemmin hyodyntéa ja soveltaa. Seurannan avulla mitataan ja tarkastellaan saavutet-
tiinko asetetut tavoitteet seka tarkastellaan ajankayttda, budjettia ja henkilbresursseja.
Suunnittelua ja tavoitteita verrataan todelliseen suoritukseen seurannassa. Vertailussa
voidaan havaita poikkeudet. (Isohookana 2007, 116 — 117.)

Sahkopostimarkkinoinnissa voidaan mitata kuinka moni viestin vastaanottaja avasi
viestin, kuinka moni viestin avanneista vastaanottajista siirtyi verkkosivuille mainoksessa
olevan linkin kautta seka saavutettiinko asetetut tavoitteet sahképostimainonnassa.
(Munkki 2012, 118) Liséksi séhkdpostimainoksen tehokkuutta voidaan mitata myynnilla,
jonka asiakas on tehnyt vastaanotettuaan sahkdpostin, asiakuuden pituudella seka kat-
teella. (Munkki 2012, 116.) Naiden lisdksi tulee tarkastella kuinka moni avasi viestissa
olevia linkkeja, lahetetyn viestin, jatkoi verkkosivuille, palaututuneiden viestien maara seka
vastaanottajat jotka eivat halua viesteja jatkossa. Nama auttavat yritysta kehittdmaan
markkinointia jatkuvasti, jonka lisdksi voidaan jaotella vastaanottajat heidan tarpeidensa
mukaan. (Leino 2010, 178.)

Verkkosivujen tehokkuutta voidaan mitata web-analytiikka hyédyntaen, esimerkiksi
Google Analytics, joka on ilmainen. W eb-analytiikka hyddyntamalla voidaan mitata verk-
kosivujen kavijamaaraa, vierailijoiden maaraa tietyssa ajanjaksossa, tutkia mita kautta vie-
railijat ajautuvat verkkosivuilla, onko verkkosivuille paédytty suoran haun, hakukoneen,
muiden sivustojen linkkien tai muiden lahteiden kautta ja tarkastella konversioita, kuinka
suuri osa verkkosivuilla vierailevista ostaa heille tarjottuja tuotteita tai palveluja. (Juslén
2011, 91.)
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Markkinointiviestinndn suunnitteluprosessin jokaiseen vaiheeseen voidaan asettaa seu-
rantakohtia, joita voidaan tarkastella hyddyntamalla apukysymyksia jokaisessa vaiheessa.
Tilanneanalyysissa voidaan pohtia onko tehty analyysi tarpeeksi kattava, tavoitteissa voi-
daan pohtia onko viestintaa huomioitu, kohderyhméssé voidaan pohtia, onko kaikki koh-
deryhmaét huomioitu ja ovatko kohderyhmat oikeita, budjetissa voidaan pohtia, onko se
suhteessa asetettuihin tavoitteisiin, tuloksien mittauksissa pohtia onko kaytettavat mittarit
kelpoja ja mittausmenetelmat asianmukaisia seka tuloksien arvioinnissa ja hyddyntami-

sessa pohtia hyddynnettiinkd seurantatulokset. (Ischookana 2007, 117.)

Markkinointiviestinnan vaikutusten arviointiin voivat vaikuttaa monet tekijat kuten vaikutus-
ten ilmeneminen lyhyella ja pitkalla aikavalilla, vaikutusajan kestoa on hankala havaita,
viestinnan voima tuloksiin erottaminen toisista kilpailutekijoista seka viestinnan teho eri-
laisten kohderyhmiin. (Isohookana 2007, 117.)

Seuranta vaiheessa tietoa voidaan itse kerddmalla saada tai siina voidaan hyodyntaa ul-
kopuolisia. Tietoa voidaan kerété teettdmalla tutkimuksia ja selvityksia itse tai ulkoista-
malla naita. (Isohookana 2007, 118.) Menestyminen on mitattavissa maarallisilla ja laadul-
lisilla mittareilla. Tavoitteiden mittaaminen ei joka kerta ole mutkatonta, usein lyhyella ai-
kavalilla. (Wikstrom 2013, 43.)

28



4 Yritys X:n markkinointiviestintdsuunnitelma

Tassa luvussa suunnitellaan toimeksiantoyritykselle markkinointiviestintaa, joka toteute-
taan kayttaen kuviota 6 sivulta yksitoista. Ensimmaisessa vaiheessa kartoitetaan yrityksen
taman hetkista tilannetta tilanneanalyysilla. Toisessa vaiheessa tehdaan SWOT-analyysi
yritykselle, jonka jalkeen maaritellaén tavoitteet, kohderyhma ja budjetti markkinointivies-
tinnalle. Lopuksi kaydaan lapi verkkosivujen paivitys, sahkopostimarkkinoinnin tekemi-

nen, vuosiaikataulu seka tulosten mittaus, arviointi ja hyédyntaminen.

4.1 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysissa kartoitetaan yrityksen siséisia ja ulkoisia tekijoitd, joiden avulla on
mahdollista suorittaa vaadittavat muutokset. Sisaiset tekijat pitavét sisalladn yritysanalyy-
sin ja tuoteanalyysin. Ulkoiset tekijat pitavat sisélladn makroympariston ja mikroympaéris-
ton, joihin yrityksen on mahdotonta vaikuttaa. Tilanneanalyysin lagjuuteen vaikuttaa tie-
dontarve ja se mita ollaan markkinoimassa. Toimeksiantoyrityksen kannalta olennaisim-

mat analyysit ovat kohderyhmaanalyysi ja kilpailija-analyysi.

Kohderyhmé&analyysi
Toimeksiantoyritys tarjoaa palveluitaan kuluttajille ja yrityksille. Palveluita tilaavat télla het-
kella kaupungit, sairaalat, maahanmuttopalvelut ja muut virastot. Asiakkaita on ympari

Suomea ja ne eivat ole maantieteellisesti keskitettyja.

Yritykset ja virastot useimmiten ovat kilpailuttaneet tulkkaus- ja kdanndspalveluita, jolloin
kilpailutuksen voittanut yritys saa sopimuksen tietylle ajanjaksolle. Sopimus tarkoittaa, etta
viraston tulee ensisijaisesti tilata kilpailutuksen voittaneelta yritykselta palveluita. Tilan-
teita, joissa kilpailutuksen voittaneella yritykselld ei ole tarjota tiettya palvelua, saa virasto
kayttaa muita yrityksia. Useimmiten sopimukset ovat vuodesta kolmeen vuotta kestavia.
Yritys asiakkaissa tilauksen tekee tulkkia tarvitseva tyontekija. Tydntekija ei kuitenkaan
saa keneltd tahansa tilata vaan tilauksen tekemiseen on laadittu ohjeet. Mikali yritys on

kilpailuttanut palveluita, tulee heidan tilata tilauksen voittaneelta.

Kilpailija-analyysi

Kaannos ja tulkkaus toimialalla toimii 395 yritystd (Suomen asiakastieto Oy 2019.). Tama
sisaltaa viittomakielen tulkkaustoimistoja, kddnnostoimistoja, tulkkaustoimistoja ja tulk-
kaus- ja kaannosyrityksia. Toimeksiantoyrityksen viisi suurinta kilpailijaa (kuvio 11).
Kilpailijat esitellaan nimettdmina, jotta toimeksiantajaa ei tunnisteta. Kilpailijoiden

esittelytiedot on keratty kilpailijoiden verkkosivuilta.
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Kuvio 11. Viisi suurinta kilpailijaa. (Suomen asiakastieto Oy 2019.)

Toimeksiantoyrityksen viisi suurinta kilpailijaa ovat yritys A, yritys B, yritys C, yritys D ja
yritys E. Nama yritykset toimivat Suomessa, tarjoavat samoja palveluita kuin toimeksianto-
yritys ja ovat myds viisi suurinta yritysta liikkevaihdon mukaan. Vahvuuksina kilpailijoilla on
hyvat sopimukset kaupunkien ja muiden virastojen kanssa. Kilpailijat ovat saavuttaneet
hyvan aseman markkinoilla. Yritys B on suurin kilpailija sen omistussuhteiden takia. Eri
kaupungit kuten Helsinki, Vantaa, Kerava, Espoo ja HUS omistavat osan tasta yrityksesta
ja ensisijaisesti tilaavat taalta palveluja. Taulukossa 1 esitellaén toimeksiantoyrityksen

seka kilpailijoiden palvelut ja hinnoittelu.
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Taulukko 1.Kilpailijoiden palvelut ja hinnoittelu (Yritysten www-sivut)

Yritys X

Yritys A

Yritys B

Yritys C

Yritys D

Yritys E

Toimeksiantoyritys ja sen kilpailijat tarjoavat kaikki asioimistulkkausta, puhelintulkkausta ja

kaannospalveluita. Videotulkkausta tarjoavat yritys X, yritys A, yritys B ja yritys E. lImoitus-

Palvelut

Asioimistulkkaus, puhelintulk-
kaus, videotulkkaus,
lImoitustulkkaus ja ka&dnndspal-

velut

Puhelintulkkaus, videotulkkaus,
prima vista tulkkaus, konferens-
situlkkaus, ilmoitustulkkaus asi-
oimistulkkaus ja kdannospalve-
lut

Puhelintulkkaus, videotulkkaus,
asioimistulkkaus, ilmoitustulk-

kaus ja kdanndspalvelut

Asioimistulkkaus, puhelintulk-
kaus ja kdanndspalvelut

Asioimistulkkaus, puhelintulk-
kaus, ilmoitustulkkaus ja

kaannospalvelut

Lasnaolotulkkaus, puhelintulk-
kaus, videotulkkaus, konsekutii-
vitulkkaus, simultaanitulkkaus

ja kdanndspalvelut

tulkkausta tarjoavat yritys X, yritys A ja yritys D.
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Hinta

Asioimistulkkaus 65€/h
Puhelintulkkaus 30€/ 0.5H
lImoitustulkkaus 30€/ ilmoitus
Kaannokset 64€/A4

+ alv 24%

Ei tiedossa

Ei tiedossa

Tulkkaus 68€/h
Puhelintulkkaus 34€/h
Kaannokset 64€/ Sivu 31/49
1560 merkkia

Esite- ja opaskaannokset 84€/
sivu

+ alv 24%

Asioimistulkkaus: 55 — 59,50e/h
Puhelintulkkaus51-59/h
lImoitustulkkaus: sopimuksen
mukaan

Harvinaisemmissa kielissa
saattaa olla eri hinta
Kéannokset: hinta muodostuu
merkkien mukaan

+ alv 24%

Ei tiedossa



Kaikkien listattujen yritysten palveluiden hinnat eivat olleet saatavilla. Asioimistulkkauksen
hinnoittelussa ei ollut suurta hintaeroa toimeksiantoyrityksen ja kilpailijoiden valilla. Puhe-
lintulkkauksessa toimeksiantoyrityksella ja yritys D:ll& oli melko samanlainen hinnoittelu,
kun taas yritys C:n puhelintulkkauspalvelu oli huomattavasti edullisempi ollen lahes puolet
halvempi. limoitustulkkauksen hinnat olivat tiedossa vain toimeksiantoyritykselle, jonka ta-
kia taman vertailu ei onnistunut. Kaannoksen hinnoittelussa toimeksiantoyrityksella ja yri-
tys C:lla on sama hinnoittelu. Yritys D:lla kddnnoksen hinta muodostuu merkkien mukaan.
Yritys A:lla ja Yritys E:ll& on myds muita tulkkauspalveluita tarjolla kuten konferenssitulk-
kaus, konsekutiivitulkkaus ja simultaanitulkkaus, joita muilla yrityksilla ei ole. Naiden hin-

nat eivat olleet saatavilla. (yritysten www-sivut 2019.)

4.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysissa kartoitetaan toimeksiantoyrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdolli-
suuksia ja uhkia (kuvio 12). Lisaksi kaydaan lapi, kuinka vahvuuksia saadaan vahvistettua
ja hyddynnettyd, menettelyja joilla saadaan heikkouksia karsittua, miten mahdollisuudet

saadaan toteutettua ja kuinka uhkia saadaan karsittua.

SWOT-ANALYYSI

Kuvio 12. Toimeksiantoyrityksen SWOT-analyysi (N, N. 7.4.2019.)

Yrityksen vahvuuksina ovat laatu, nopeus, saatavuus ja hyva asema joissakin kielissa.

Laadulla tarkoitetaan laadukasta tulkkauspalvelua, jossa tulkit ovat osaavia ja omaavat
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erinomaisen kielitaidon. Nopeudella tarkoitetaan asiakkaiden mahdollisuutta saada tulkki
lyhyellékin varoitusajalla, tilanteesta riippuen tulkin voi saada heti tai muutaman tunnin si-
salla. Saatavuudella tarkoitetaan sitg, etta tulkkeja on hyvin saatavilla. Yrityksella on mo-
nia patevia tulkkeja monella eri kielella, jonka takia tulkki voidaan jarjestaa myds hyvin no-
peasti. Hyvalla asemalla joissakin kielissa tarkoitetaan, etta yrityksella on tarjota erinomai-

sia tulkkeja, joillakin harvinaisilla kielilla.

Heikkouksina yrityksella on verkostoituminen, sopimukset kaupunkien kanssa, joita ei ole
seka suuri tarjonta, mutta pieni kysyntda. Mahdollisuuksina yrityksella on kasvun lisdami-
nen, Suomen markkinoilla kasvaminen. Uusien asiakkaiden hankkiminen mahdollistaisi
taman. Ulkoisten tekijéiden luomia uhkia on muut isommat saman toimialan yritykset,
jotka tarjoavat samanlaisia palvelua kuin toimeksiantoyritys. Nama yritykset ovat isoja ja
tunnettuja, jolloin niiden kanssa kilpailu on haastavaa. Lisdksi naillda isommilla yrityksilla on

paljon sopimuksia eri kaupunkien kanssa, mika vaikeuttaa kilpailua.

Yrityksen vahvuuksia voidaan vahvistaa entistd enemman pitdmalla tyontekijat tyytyvai-
sina ja jatkaa heidan tyoskentelyaén yrityksessa. Yrityksen on kannattavaa pitdd hyvat
tyontekijat itselladn. Hyvien tyontekijéiden avulla yritys voi yllapitdé palveluissaan laadun,
nopeuden, saatavuuden ja hyvan aseman tietyissa kielissa. Heikkouksiin yritys voi vaikut-
taa osallistumalla kilpailutuksiin ja sitd kautta mahdollisesti saada sopimuksia eri kaupun-
kien, virastojen ja yrityksien kanssa. Tama myos toisi lisaa tyota yritykselle ja liséksi kas-
vattaisi yrityksen liikevaihtoa. Suurelle tarjonnalle olisi kysyntad, mikali osallistuttaisiin kil-

pailutukseen ja se voitettaisiin.

4.3 Tavoitteiden maarittely

Markkinointiviestinnalle haluttiin asettaa SMART-kaavan mukaiset selkeéat, ymmarrettavat
ja mitattavissa olevat tavoitteet. Tavoitteiksi ei haluttu asettaa liian helposti saavutetta-
vissa olevia tavoitteita. Tavoitteeksi maariteltiin valitavoitteet ja paatavoitteet, jossa valita-
voitteiden avulla saavutetaan paatavoite. Valitavoitteeksi asetettiin myyntitavoitteet ja
asiakastavoitteet. Paatavoitteiksi asetettiin taloudellisuus ja kannattavuus. Tavoitteet laa-
dittiin yhdessa toimeksiantoyrityksen kanssa, jossa molemmat esittivat oman nakemyk-

sensd ja sitad kautta paadyttiin asetettuihin tavoitteisiin.
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Markkinointiviestinnan valitavoitteiksi asetettiin yrityksen myynnin kasvattaminen 10%:lla
seuraavan vuoden aikana, asiakaskunnan kasvattaminen 15%:lla seuraavan puolen vuo-
den aikana, myynnin lisaédminen olemassa oleville asiakkaille, kehitettavien asiakkuuksien
kehittdminen, verkkosivuilla vierailijoiden maaran kasvattaminen 20%:lla seuraavan vuo-
den aikana ja yhteydenottojen lisddminen. Paatavoitteeksi markkinointiviestinnélle asetet-
tiin liilkevaihdon kasvattaminen 8%:lla, katetavoite, jota voidaan tavoitella myynnin lisaami-
sella 10%:lla, verkkosivuston liikenteen kasvattaminen 15%, tunnettavuuden kasvattami-

nen ja asiakassuhteiden kehittdminen.

Asetettujen tavoitteiden saavuttaminen on riippuvainen yrityksen panostuksesta markki-
nointiviestintdsuunnitelmaan. Ennalta suunniteltu markkinointiviestinta ja asetut tavoitteet
sekd, joilla néama saadaan saavutettua auttavat yritysta merkittavasti. Markkinointiviestin-
nalle asetettuja tavoitteita voidaan mitata vuoden kuluttua ja seurata onko asetetut tavoit-
teet saavutettu. Mikali tavoitteisiin ei olla paasty voidaan miettia uusia keinoja saavuttaa

asetetut tavoitteet.

4.4 Kohderyhman maarittely

Toimeksiantoyritykselle ei ole aikaisemmin suunniteltu markkinointiviestintaa, jonka takia
myds kohderyhm@a ei olla aikaisemmin maaritelty. Talla hetkella yrityksen asiakkaina ovat
kaupungit, sairaalat, maahanmuttopalvelut ja muut virastot. Markkinointiviestintd halutaan
kohdistaa naihin ja sen avulla saada kasvatettua myyntia. Yrityksella on vanhoja asiak-
kaita, jotka eivat enaa tilaa yrityksen palveluja ja heitd halutaan erityisesti muistuttaa yri-
tyksen palveluista ja tarjoamasta. Tavoitteena olisikin saada sahkdpostimarkkinoinnin

kautta ndméa vanhat asiakkaat jalleen aktiivisiksi.

Markkinointiviestinnan kohderyhmaa maariteltdessa sovelletaan eri segmentointikritee-
reja. Yrityksen palveluiden ostoon vaikuttavat monet tekijat, kuten kilpailutukset. Maantie-
teellisesti kohderyhma on rajattu Suomeen, koska tulkkauksia voidaan tarjota myods puhe-
limitse, antaa se hyvat mahdollisuudet tulkata ympari Suomea. Tarvittaessa tulkin saa
myo6s paikan paalle riippumatta sijainnista. Yritys palvelee kaikkia toimialoja niiden koosta
riippumatta. Kohderyhman méaarittelysséa keskitytaan maantieteelliseen sijaintiin, jonka li-
séksi keskitytddn ostotapaan liittyviin tekijoihin ja tilanteellisiin tekijoihin. Yrityksen on
my0s tarked selvittdd kuka oston suorittaa, jolloin markkinointiviestintd osataan suunnatta

kyseiselle henkilolle tai ryhmalle.

Kilpailutukset myds vaikuttavat suuresti. Tarkeaa on, etta yritys tunnistetaan, mikali kilpai-

lutuksen voittaneella yrityksella ei ole tarjota palveluja. Toimeksiantoyritys on téalle hetkella
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keskittynyt suuntamaan markkinointiviestintaa virastoille, yrityksille, kaupungeille ja sairaa-
loille. Lisaksi tavoitteena olisi laajentaa yksityishenkilille. Ihanne asiakkaana yrityksella

on jokin edella mainituista, joka tilaisi yrityksen palveluita saannéllisesti.

Segmentoinnissa saatiin kohderyhma rajattua neljaan eri asiakasryhméan (kuviot 13-16).
Ensimmainen asiakasryhma on virastot ja sairaalat, toinen asiakasryhma on yritykset, kol-

mantena asiakasryhmana on yritykset ja virastot ja neljantena on yksityiset henkil6t.

Virastot ja sairaalat

Palvelevat eri kielisia

Ei ole yhteista kielta

asiakkaita

Tarvitaan tulkkia, jotta

asioiminen onnistuu

Kuvio 13. Asiakasryhma 1.

Asiakasryhmassa yksi ovat virastot ja sairaalat, jotka palvelevat eri kielisia asiakkaita. Asi-
akkaalla ja tyontekijalla ei ole yhteista kieltd, jolloin tulkille on tarvetta. Nain asiointi saa-

daan sujumaan.

Yritykset

Eri kielisia _ _ _
o Ei yhteista kielta
vierailijoita

Sopimukset eri kielill,

jotka halutaan kaantaa

Kuvio 14. Asiakasryhma 2.
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Asiakasryhmassa kaksi ovat yritykset, jotka tarvitsevat tulkkaus- ja kdannospalveluita. Yri-
tyksella voi olla esimerkiksi vieraskielisia vierailijoita, joiden kanssa ei ole yhteista kielta.

Liséksi voidaan tarvita k&antajaa erilaisten asiakirjojen ja sopimuksien kdantadmiseen.

Yritys tai virasto

Palvelut kilpailutettu, Saa tilata muilta

mutta ei ole tarjota kyseisia palveluita

Kuvio 15. Asiakasryhma 3.

Asiakasryhméssa kolme ovat yritykset ja virastot, jotka ovat kilpailuttaneet tulkkaus- ja
kaannospalvelut, mutta kilpailutuksen voittaneella yrityksella ei ole tarjota joitain palve-

luita. Naiden palveluiden osalta saadaan kayttaa muita yrityksia.

Yksityiset henkil6t

Tarvitsevat
tulkkia

Haluavat kaantaa asiakir-

joja tai sopimuksia

Oma osaaminen ei

riita

Kuvio 16. Asiakasryhma 4.

Asiakasryhmassa nelja ovat yksityiset henkil6t, jotka tarvitsevat tulkkia tai kd&dnndspalve-

luita muun muassa asiakirjojen tai sopimuksien kaantamiseen.
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4.5 Alustavan budjetin méaarittely

Toimeksiantoyritykselle ei ole aikaisemmin suunniteltu markkinointiviestintaa, jonka takia
siihen ei ole m&aratty budjettia. Yritys ei ollut kauan toiminnassa, jonka takia pyydettiin pi-
tamaan markkinointiviestinnan kuluja mahdollisimman matalana. Tama otettiin huomioon
markkinointiviestintdkanavia valittaessa, jossa valittiin kustannustehokkaita markkinointi-
viestintdakanavia. Aikaisemmin alaluvussa 3.6 kaydyt erilaiset markkinointiviestinnan bud-
jetointimalleja lapikdydessa paadyttiin yrityksen kanssa mielivaltaiseen budjetointiin, jossa
yrityksen johto paattaa tietyn summan markkinointiviestintdan. Budjetti maaraytyi sen mu-
kaan mihin yrityksella olisi varaa. Talla menetelmalla markkinointiviestinndn budjetiksi

maariteltiin 200 euroa (taulukko 2).

Taulukko 2. Budjetin laskenta

Kanavat Hinta
Verkkosivut 0€
Sahkopostimarkkinointi 0€
Flaijerit 34,80€

Verkkosivujen paivittdminen ei vaatinut rahaa. Sahképostimainoksen suunnittelu oli il-
maista MailChimp ohjelmalla. Ohjelman kayttd on ilmaista 2000 osoitteeseen saakka,
jonka jalkeen se muuttuu maksulliseksi. Toimeksiantoyritys tulee aluksi lahettdm&én noin
70 — 80 sdhkopostimainosta ja tamékin on maksutonta yritykselle. Flaijerit tulevat maksa-

maan 34,80€. Aluksi flaijereita tilataan 500 kappaletta ja tarvittaessa niita tilataan lisaa.

Toimeksiantoyritykselle haluttiin nayttda, kuinka myds pienelld budjetilla on mahdollista
tehda hyvaa markkinointiviestintaa. Verkkosivut toimeksiantoyritys koki tarkeimmaksi ja
sahkdpostimarkkinointi valittiin sen kustannustehokkuuden takia ja se hyva tapa mainos-

taa yrityksen tarjoamaa. Flaijerit tarvitsivat myos paivitysta.

4.6 Markkinointiviestintakanavat

Markkinointiviestintakanavien valintaan vaikuttivat monet tekijat. Markkinointiviestintabud-

jetti oli pieni, joka rajoitti huomattavasti kaytettavia kanavia. Tarkeimmaksi kuitenkin koet-

tiin verkkosivujen paivitys ja sahkdpostimarkkinointi. Verkkosivut ovat tarkeita toimeksian-
toyritykselle, silla asiakkaat etsivat sielta tietoa. Taman liséksi niiden paivittaminen on kus-
tannustehokasta. Sahkodpostimarkkinointi koettiin tehokkaaksi tavaksi esitella yrityksen

tarjoamaa. Naiden liséksi toimeksiantoyrityksen pyynndsta suunniteltiin uudet flaijerit.
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4.6.1 Verkkosivut

Lahtétilanne verkkosivuilla oli kohtalainen ja yrityksen verkkosivut toimivat hyvin, mutta
kaipasivat paivitysta. Yrityksen verkkosivut olivat pysyneet samanlaisina perustamisesta
lahtien, eika niita oltu paivitetty juuri ollenkaan. Verkkosivut ovat yritykselle tarkeat, silla
niiden kautta tulee monia yhteydenottoja. Verkkosivut olivat hiukan puutteelliset, joten ko-
ettiin niiden paivittdminen tarpeelliseksi. Verkkosivut koostuivat kuudesta sivusta, joita
ovat etusivu, palvelut, kielet, hinnasto, tee tilaus ja yhteystiedot. Paivityksen yhteydessa
luotiin yksi uusi sivu "Tietoa meista”. Toimeksiantoyrityksen pyynndsté varimaailma halut-

tiin pitda rauhallisina ja vareina kaytettiin valkoista, harmaata ja mustaa.

Etusivu

Verkkosivujen etusivun tulee olla selkeét ja niista tulee kayda ilmi mita yritys tarjoaa. Verk-
kosivujen etusivu oli sekava, jonka liséksi ne sisalsivét liilkaa teksti (lite 1). Paivityksessa
etusivun ylareunassa oleva puhelinnumero ja sahkoposti poistettiin, joka teki sivusta kevy-
emman tuntuisen. Puhelinnumero ja sahkodpostiosoite siirrettiin sivun alalaitaan. Ala-
laidassa ennen paivitysta toistettiin samaa sanomaa mita etusivulla oli. Taman takia siella
olevat tekstit poistettiin ja sinne lisattiin yrityksen nimi, yhteystiedot ja y-tunnus. Nama li-
sattiin alareunaan, silla yrityksen yhteystiedot tulee olla helposti saatavilla verkkosivuilla.
Taman liséksi etusivulla olevia kirjoituksia paivitettiin ja karsittiin, jotta etusivu olisi mahdol-
lisimman selkea. Verkkosivuilla oli my6s kaksi vaihtuvaa kuvaa ylédlaidassa ja taméa vaih-
dettiin yhdeksi selkeéksi uudeksi kuvaksi. Paivitetty etusivu (liite 2) on selked, jonka lis&ksi

siita kay ilmi mité yritys tarjoaa.

Tulkkauspalvelut

Tulkkauspalvelut sivulla (lite 3) esitellaén yrityksen palveluita. Sivun paivitys aloitettiin pai-
vittamalla sivun nimi, joka vaihdettiin "Palvelut”. Sivulla esitellaan myos kaanndspalve-
luita, jonka takia tulkkauspalvelut nimi oli harhaanjohtava. Taman lisaksi sivulla paivitettiin
kirjoituksia, joissa esiteltiin palveluita. Paivityksen jalkeen (liite 4) sivustoa oli helppo lu-

kea, jonka liséksi palvelut oli kuvailta tarkasti ja ymmarrettavasti.

Kielet

Kielet sivulla (lite 5) esitelladn yrityksen kielivalikoimaa, jossa kielet on listattu aakkosjar-
jestyksessa. Paivityksessa kirjoituksia muokattiin ja sijoiteltiin, nain sivua oli helpompi sil-
mailla. Lisaksi kielet otsikko oli kahteen kertaan kirjoitettu sivulla ja toinen naisté poistettiin
seké fonttia suurennettiin saman kokeiseksi muiden sivujen otsikoiden kanssa. Paivityk-

sen jalkeen kielet sivusta (liite 6) tuli selkeampi ja helposti luettavissa.
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Hinnasto

Hinnasto sivulla (liite 7) kerrotaan palveluiden hinnoittelusta ja muista hintaan vaikuttavista
tekijoista. Paivityksessa kirjoitusta muokattiin ja sité oli nain helppo silmailla. Taman li-
saksi kirjoituksien asettelua vaihdettiin, mik& selkeytti sivua. Paivityksen jalkeen (liite 8)

sivustoa ali helppo silmailla ja se oli huomattavasti selkeampi.

Tee tilaus

Tee tilaus sivulla (lite 9) on mahdollista tilata yrityksen palveluja verkossa. Tama sivu oli
kohtalaisen selked ennen paivitysta. Sivu sisélsi lomakkeen, jota tayttamalla pystyi tehda
tilauksen ja siina olevaa kirjoitusta muokattiin hiukan. Liséksi sivulla olevaa muuta tekstia

muokattiin hiukan. Paivitetty sivu (lite 10) onnistu hyvin ja siité entista miellyttavampi.

Yhteystiedot

Ota yhteytta sivulla (liite 11) paivitys aloitettiin vaihtamalla valilehden nimi. Aikaisemmin
sivu oli nimetty "Yhteystietomme” nimell& ja se vaihdettiin "Yhteystiedot” nimiseksi. Li-
saksi valilehdelle kirjoitettua tekstia muokattiin ja sivustolle liséttiin yrityksen osoitetiedot.
Paivitetyssa versiossa (liite 12) lisattiin myos kartta, jossa naytetddn missa yrityksen toi-
misto sijaitsee. Nain asiakkaiden on helpompi havainnoida sijainti. Lisaksi aikaisemmin

yrityksen osoitetiedot eivat I6ytyneet tasta valilehdestd, jonka takia ne lisattiin.

Tietoa meista

Yrityksella ei ollut "Tietoa meista” sivua, jossa esitellaan yritys ja téllainen sivu luotiin,
jossa yritys esitellaan lyhyesti (lite 13). Tietoa meista sivu on tarked, jotta verkkosivuilla
vieraileva voi halutessaan lukea yrityksesta. Sivulla yrityksen esittelyn liséksi kerrotaan

sen eri palveluista ja vahvuuksista.

Lopuksi verkkosivujen péaivityksen jalkeen vuorossa oli niiden testaus. Testaus on erityi-
sen tarkeaa, jotta saadaan tietoa niiden toimivuudesta. Verkkosivujen toimivuutta testattiin
eri selaimilla, joita olivat Google Chrome, Mozzila firefox Safari ja Internet Explorer. Nain
testauksesta saatiin mahdollisimman kattava. Verkkosivujen toimivuutta testattiin myos

matkapuhelimella, silla monet selailevat puhelimella verkkosivuja.

4.6.2 Sahkopostimarkkinointi

Yritys ei ollut aikaisemmin tuottanut sdhkdpostimainosta ja se koettiin tarpeelliseksi. Ta-
han vaikuttivat myos markkinointiviestinnalle asetettu budijetti, joka ei ollut kovin suuri.
Suunniteltu sdhkopostimainos tullaan lahettam&an vanhoille seka potentiaalisille asiak-

kaille.
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Sahkopostimainos toteutettiin kuvion 10 mukaisesti, joka toteutuu AIDA-mallia kayttaen.
Sahkdpostimarkkinointi suunniteltiin Mailchimp-ohjelmalla. S&hkdpostimainoksessa (Liite
14) mainoksen ylareunalle on asetettu yrityksen logo ja nimi. Tdméan jalkeen tulee otsikko
tulkkaus- ja kddnndspalveluita, jossa kerrotaan yrityksesta, sen palveluista ja vahvuuk-
sista. Tamaén jalkeen tulee nelja kuvaa, jotka havainnollistavat yrityksen palveluita. Seu-
raavaksi kerrotaan kielivalikoimasta ja kielista joissa yritys on vahva. Lopuksi viela kerro-
taan, ettd sopimusasiakkaille tarjotaan palveluita edullisempaan hintaan. Viestissa on
myo6s painike jota painamalla lukija paasee yrityksen verkkosivuille. S&dhképostimainoksen
alareunassa loytyvat yrityksen nimi, osoite, puhelinnumero ja séhkdpostiosoite. Naiden li-

saksi viestista 10ytyi linkki yrityksen Facebook sivulle ja verkkosivuille.

Sahkopostimarkkinointi haluttiin pitda pelkistettyna ja vareind mainoksessa kaytettiin val-
koista, harmaata ja mustaa. Sama varimaailmaa toistuu myds yrityksen verkkosivuilla ja

flaijereissa. Toimeksiantoyritys halusi pysya tassa varimaailmassa.

4.6.3 Flaijeri

Toimeksiantoyrityksen pyynnosta yritykselle suunniteltiin flaijereita, joita voidaan hyédyn-
taa markkinointiviestinnassa (liite 15). Flaijereita on helppo jakaa potentiaalisille ja ole-
massa oleville asiakkaille. Flaijereissa haluttiin toimeksiantoyrityksen pyynnésta pitaa har-
maa, musta ja valkoinen varimaailma. Niiden haluttiin olevan pelkistettyja ja ytimekkaita.
Flaijerit olivat kokoa 210mm x 297mm ja ne ovat kaksi puoleisia. Etupuolella yritys esitel-
laan lyhyesti seka tiedotetaan sen palvelluista ja hinnoista. Lopuksi alhaalla I6ytyvat yrityk-
sen yhteystiedot seka verkkosivujen osoite. Toiselle puolelle kirjoitettiin yrityksen nimi ja

slogan.

Koska flaijeri haluttiin pitaa pelkistettyina niihin ei lisétty kuvia, ainoastaan yrityksen logo.
Flaijerit suunniteltiin Canva ohjelmalla, joka on graafiseen suunnitteluun tarkoitettu si-
vusto. Flaijerit tullaan tilamaan visaprintistd ja niita tilattiin 500 kappaletta. Visaprintista sai
omalla valmiilla pohjalla tilattua flaijereita. Flaijerit suunniteltiin Canva ohjelmalla, silla se

tarjosi paremmat valineet suunnitteluun kuin Visaprint.
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5 Pohdinta

Tassa opinnaytetydssa toimeksiantoyritykselle tuotettiin markkinointiviestintasuunnitelma.
Toimeksiantajan toiveiden mukaan valittiin kustannustehokkaita markkinointiviestintaka-
navia, jonka takia ty6 rajattiin verkkosivuihin, sahképostimarkkinointiin ja flaijerin paivitta-
miseen. Toimeksiantajan kannalta opinnaytetydsta olisi saatu hyodyllisempi, mikali bud-

jetti olisi ollut suurempi. Pieni budjetti rajoitti markkinointiviestintakanavien valintaan.

Yritykset panostavat markkinointiviestintaan erottuakseen markkinoilla ja saavuttaakseen
asettamat tavoitteet. Markkinointiviestinnan tarkeys ollaan havaittu ja siihen panostetaan.
Digitaalisen markkinointiviestinnan avulla se on mahdollista toteuttaa myds verkossa. Ny-
kypaivana markkinointiviestintd&n yrityksen ei tarvitse investoida maltaita, vaan pienella-
kin summalla parjaa. Verkkosivut ovat edelleen erityisen tarkeaa yritykselle, silla ilman
verkkosivuja asiakkaat eivat mielld yritystd olemassa olevaksi. Pelkk& niiden olemassa

oleminen ei riita, vaan niiden tulee olla myo6s houkuttelevat.

Opinnaytetytn tuloksena syntynyt produkti antaa tarkat ohjeet toimeksiantoyritykselle
kuinka kaytettyja markkinointiviestinta kanavia voidaan hyddyntaa nyt ja jatkossa. Taman
lisdksi tytn tuloksena syntyi paivitetyt verkkosivut, sdhkdpostimainos ja flaijerit. Verkkosi-
vujen paivittaminen koettiin erittdin tarpeelliseksi ja toimeksiantoyritys oli myds hyvin tyyty-
vainen péaivitykseen. Verkkosivuista tuli ilmeikk&at ja houkuttelevat, joiden uskotaan kas-

vattavan asiakaskuntaa.

5.1 Tydn arviointi

Opinnaytetyon tuloksena syntynyt markkinointiviestintdsuunnitelma onnistui hyvin ja oli
kaytannollinen toimeksiantajalle. Liséksi tyd saatiin melkein aikataulussa valmiiksi. Ty6
viivastyi muutaman viikon ja myéhastyminen ei haitannut toimeksiantajaa. Sahkoposti-
markkinoinnin suunnittelu sujui hyvin ja siitd saatiin hyvaa palautetta toimeksiantajalta.
Vaikka minulla ei ole paljon kokemusta verkkosivujen paivittamisesta se onnistui hyvin.
Vield saattaa l0ytya jotain parannettavaa, mutta suurimpia muutoksia tarvinneet saatiin
paivitettyd. Opinnaytetydn tuloksena syntynytta tyota ei ollut mahdollista mitata, silla opin-
naytety6 palautettiin heti sen valmistuttua. Mittaamiselle ei jaanyt aikaa, kuitenkin yrityk-

selle annettiin ohjeet ja mittarit, joilla voidaan mitata ja seurata tuloksia.
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5.2 Kehitysehdotukset

Kehitysehdotuksena toimeksiantoyritykselle annetaan verkkosivujen paivittaminen. Verk-
kosivut tulisi paivittdd kuukausitta, jolloin ne nousevat hakutuloksissa. Jatkuva visuaalinen
ilme on myos tarkeda esimerkiksi omat powerpoint, word ja sdhkdposti pohjat. Yritys voi

naita pohjia hyddyntaa esimerkiksi sopimuksissa, asiakirjoissa ja esityksissa.

Toimeksiantoyritys ei parjad hyvin hakutuloksissa, jonka takia olisi tarkeda tehda hakuko-
neoptimointi. Tama lisaisi verkkosivujen kavijamaaraa ja palveluista kiinnostuneet paasisi-
vat tutustumaan tarjontaan. Jotta verkkosivuilla vierailevia voidaan tarkkailla tulisi toimek-
siantoyrityksen ottaa kayttoon web-analyytikka. Yrityksella ei ole kdytdssa web-analy-
tiikkka, jonka avulla voidaan muun muassa seurata verkkosivujen kavijamaaraa, tutkia mita
kautta vierailijat ajautuvat verkkosivuilla, onko verkkosivuille paéadytty suoran haun tai ha-
kukoneen kautta ja kuinka suuri osa verkkosivuilla vierailevista ostaa palveluja. Monet vi-
rastot ovat kilpailuttaneet tulkkaus- ja kdanndspalvelut olisi toimeksiantoyrityksen myds

hyva osallistua naihin. N&ain ollen sopimuksia saataisiin ja yrityksen tunnettavuus kasvaa.

5.3 Oma oppiminen

Opinnaytetydprosessi kdynnistyi maaliskuussa 2019 ja se saatiin paatokseen touko-
kuussa 2019. Aiheeksi opinnaytetydssa valikoitui markkinointiviestinnansuunnittelu, silla

olen opinnoissa suuntautunut markkinointiin ja myyntii tuntui se luontevalta.

Opinnaytetydprosessin aikana opin paljon uutta ja hyodyllista tietoa markkinointiviestin-
nasta, joita voin jatkossa hyddyntaa. Vaikka olenkin opinnoissani suuntautunut markki-
nointiin ja myyntiin opin kuitenkin taman prosessin aikana paljon uutta. Verkkosivut ja sah-
kdpostimarkkinointi eivat olleet minulle kovin tuttuja ja niihin jouduin perehtymaan paljon
taman prosessin aikana. Opinnaytetyon kirjoittaminen oli minulle jatkuva oppimisprosessi,
jonka aikana opin monia hyodyllisia asioita. Tama opinnaytety® opetti minulle projektin
hallintaa, suunnittelun ja aikataulun tarkeydesta ja naista kiinni pitamisesta. Liséksi opin-
naytetyoprosessi opetti minulle omista rajoistani, markkinointiviestinnasta palveluyrityk-
sessd. Kokemuksena opinnaytetyd oli opettavainen ja positiivinen, jonka aikana opin pal-

jon uutta.

Oma osaamiseni kehittyi huimasti prosessin aikana. Odotin oppivani paljon prosessin ai-
kana kuitenkin oppima maara yllatti minut. Prosessi oli hyvin mielenkiintoinen ja mu-
kaansa tempaava. Saavutin itselleni asettamat tavoitteet prosessin aikana. Opinnaytety6

prosessin aikana haasteiksi muodostuivat ajanhallinta ja kirjoittaminen. Opinnaytetyon kir-
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joittamisen aikana tydskentelin ja minulla oli viela kaksi kurssia koulussa. Naiden yhdista-
minen ja ajan jakaminen muodostuivat haasteellisiksi minulle. Kirjoittaminen oli haastavaa
minulle gjoittain, varsinkin tyon jalkeen. Aikataulussa pysyminen oli my6s hankalaa mi-
nulle ja opinnaytetyd saatiin paatékseen muutan viikon viiveella. Kokonaisuudessaan
opinnaytetydprosessi oli opettavainen, mielekas ja haastava.

43



Lahteet

A-tulkkaus 2019. Palvelut. Luettavissa: https://a-tulkkaus.fi/tulkkipalvelut. Luettu: 5.5.2019.

Bergstrom, S. & Leppéanen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi.16., uudistettu painos.

Edita Publishing Oy. Keuruu.

Gronroos, C. 2015. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. 5. Painos. Talentum. Vantaa.
Hirvonen, E. 11.5.2016. Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen SMART-kaavan avulla.
PowerMarkkinoinnin blogi. Luettavissa: https://www.powermarkkinointi.com/blogi/markki-

noinnin-tavoitteiden-asettaminen-smart-kaavan-avulla. Luettu: 13.4.2019.

Hollanti, J. & Koski, J. 2007. Markkinoinnin soveltaminen liiketoiminnassa. Otavan kirja-

paino Oy. Keuruu.

Holopainen, S. 16.4.2019. Ihana, kamala séhkdpostimarkkinointi. Alman Talent Tietopal-
velu- 4/2019. Luettavissa: https://www.marmai.fi/lkumppaniblogit/alma_talent/ihana-ka-
mala-sahkopostimarkkinointi-6762885. Luettu: 2.5.2019.

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintd. WS Bookwell Oy. Juva.

Juslén, J. 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Tietosykli Oy. Helsinki.

Juuti, P., Laukkanen, T., Puusa, A. & Reijonen, H. 2014. Akatemiasta markkinapaikalle. 4.

uudistettu painos. Talentum Media Oy. Helsinki.

Kalliola, J. 2012. Verkkosivut. Teoksessa Haivala, J. & Paloheimo, T. Klikkaa tasta inter-

netmarkkinoinnin kasikirja 2.0, s. 174 - 190. Mainostajien Liitto. Helsinki.

Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. Jyvaskylan am-

mattikorkeakoulun julkaisuja -sarja. Jyvaskyla.
Kananen, J. 2019. Digitaalinen B2B-markkinointi miten yritys onnistuu digimarkkinoinnin

ja sosiaalisen median yritysmarkkinoinnissa. Jyvaskylan ammattikorkeakoulun julkaisuja

-sarja. Jyvaskyla.

44


https://a-tulkkaus.fi/tulkkipalvelut
https://www.powermarkkinointi.com/blogi/markkinoinnin-tavoitteiden-asettaminen-smart-kaavan-avulla
https://www.powermarkkinointi.com/blogi/markkinoinnin-tavoitteiden-asettaminen-smart-kaavan-avulla
https://www.marmai.fi/kumppaniblogit/alma_talent/ihana-kamala-sahkopostimarkkinointi-6762885
https://www.marmai.fi/kumppaniblogit/alma_talent/ihana-kamala-sahkopostimarkkinointi-6762885

Kananen, J. 2018. Strateginen siséltomarkkinointi miten onnistun verkkosivujen ja sosiaa-
lisen median siséllontuotannossa. Jyvaskylan ammattikorkeakoulun julkaisuja -sarja. Jy-

vaskyla.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestintd esimerkkeja parhaista kaytannoista

yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. WSQOYpro Oy. Jyvaskyla.

Kauppila, K. 2015. Markkinointiviestinnan ulottuvuuksia teoriassa ja kaytannossa. Libris
Qy. Helsinki.

Keller, K. & Kotler, P. 2012. Marketing management. 14th edition. Pearson Education Li-

mited. Harlow.

Komulainen, M. 2018. Menesty digimarkkinoilla. Kauppakamari. Helsinki.

Lehtinen, U. & Niinim&ki, S. 2005. Asiantuntijapalvelut tuotteistamisen ja markkinoinnin
suunnittelu. WSOY. Helsinki.

Leino, A. 2010. Dialogin aika: markkinoinnin & viestinnan digitaaliset mahdollisuudet. In-

for. Helsinki.

Munkki, P. 2012. S&hkopostimainonta. Teoksessa Haivala, J. & Paloheimo, T. Klikkaa

tasta internetmarkkinoinnin kasikirja 2.0, s. 112- 122. Mainostajien Liitto. Helsinki.

N, N. 7.4.2019. Toimitusjohtaja. Haastattelu. Helsinki.

Nokkonen-Pirttilampi, M. 2014. Pienyrittdjan markkinointiviestinnan kasikirja. Keuruskopio

Oy. Keuruu.

Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010. B-to-B-palvelujen markkinointi. WSOY pro. Helsinki.
Onnistu yrittdjana 2019. Nosta yrityksesi seuraavalle tasolle SWOT-analyysilla. Luetta-
vissa: https://www.onnistuyrittajana.fi/nosta-yrityksesi-seuraavalle-tasolle-swot-analyysilla
Luettu 5.5.2019.

Oulan Tulkkauspalvelut 2019. Palvelut. Luettavissa: http://www.tulkkauspalvelut.fi/palve-

lut.html. Luettu: 5.5.2019.

45


https://www.onnistuyrittajana.fi/nosta-yrityksesi-seuraavalle-tasolle-swot-analyysilla
http://www.tulkkauspalvelut.fi/palvelut.html
http://www.tulkkauspalvelut.fi/palvelut.html

Raatikainen, L. 2004. Tavoitteellinen markkinointi: markkinoinnin tutkimus ja suunnittelu.
Edita. Helsinki.

Semantix 2019. Tulkkauspalvelut. Luettavissa: https://www.semantix.fi/tulkkauspalvelu/.
Luettu: 5.5.2019.

Suomen asiakastieto Oy 2019. Voitto+ palvelu. Tilinpaatds. Toimialat/ Liikevaihto. Luetta-

vissa: https://www.asiakastieto.fi/voitto/ohje/tp.htm. Luettu: 15.5.2019.
T-pirnt. 6.5.2019. Printti sailyttaa arvonsa! - 5 syyta valita painotuotteet osaksi markkinoin-

tia. Luettavissa: https://www.t-print.fi/blogi/printti-sailyttaa-arvonsa-5-syyta-valita-paino-

tuotteet-osaksi-markkinointia/ Luettu: 23.5.2019.

Tulkkaus- ja kdanndskeskus Professional Oy 2019. Hinnat. Luettavissa: https://tulkkaus-

palvelu.fi/hinnat/. Luettu: 5.5.2019.

Tulkkikeskus Astera Oy 2019. Palvelut. Luettavissa: https://www.tulkkaus-astera.com/pal-
velut/. Luettu: 10.5. 2019.

Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestinta merkitys, vaikutus ja keinot. WS Bookwell Oy. Por-

VOO.

Wikstrom, J. 2013. Markkinoinnin kasikirja yrittajalle. Myllylahti. Espoo.

46


https://www.semantix.fi/tulkkauspalvelu/
https://www.asiakastieto.fi/voitto/ohje/tp.htm
https://www.t-print.fi/blogi/printti-sailyttaa-arvonsa-5-syyta-valita-painotuotteet-osaksi-markkinointia/
https://www.t-print.fi/blogi/printti-sailyttaa-arvonsa-5-syyta-valita-painotuotteet-osaksi-markkinointia/
https://tulkkauspalvelu.fi/hinnat/
https://tulkkauspalvelu.fi/hinnat/
https://www.tulkkaus-astera.com/palvelut/
https://www.tulkkaus-astera.com/palvelut/

	1 Johdanto
	1.1 Opinnäytetyön tavoitteet
	1.2 Toimeksiantajan esittely

	2 Palveluyrityksen markkinointiviestintä
	2.1 Palveluiden markkinointi
	2.2 Markkinointiviestintä
	2.3 AIDASS- ja DAGMAR-mallit

	3 Markkinointiviestinnän suunnittelu
	3.1 Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessi
	3.2 Tilanneanalyysi
	3.3 SWOT-analyysi
	3.4 Tavoitteiden määrittely
	3.5 Kohderyhmän määrittely
	3.6 Alustavan budjetin määrittely
	3.7 Markkinointiviestintäkanavat
	3.7.1 Verkkosivut
	3.7.2 Sähköpostimarkkinointi
	3.7.3 Flaijeri

	3.8 Tulosten mittaus, arviointi ja hyödyntäminen

	4 Yritys X:n markkinointiviestintäsuunnitelma
	4.1 Tilanneanalyysi
	4.2 SWOT-analyysi
	4.3 Tavoitteiden määrittely
	4.4  Kohderyhmän määrittely
	4.5 Alustavan budjetin määrittely
	4.6 Markkinointiviestintäkanavat
	4.6.1 Verkkosivut
	4.6.2 Sähköpostimarkkinointi
	4.6.3  Flaijeri


	5 Pohdinta
	5.1 Työn arviointi
	5.2 Kehitysehdotukset
	5.3 Oma oppiminen

	Lähteet

