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Opinndytetyon teoreettinen viitekehys on laadittu markkinoinnin ja markkinointiviestin-
nén kirjallisuuteen ja muuhun aineistoon pohjautuen.

Opinndytetyossi tarkasteltiin markkinointia ja markkinointiviestinnén keinoja painottuen
B2B-markkinointiin. Erityisesti kéytiin ldpi sosiaalisen median kanavia ja verkkosivuja
markkinoinnillisesta ndkokulmasta. Toimeksiantajayritykselle annettiin suosituksia
markkinointiviestinnin kehittdmiseksi.

Toimeksiantajalle laadittu markkinointiviestintdsuunnitelma ei ole osa opinnéytetyota,
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ABSTRACT
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KIVELA, MIKKO:
Marketing Communications Plan for an Electrical Contracting Company

Bachelor's thesis 26 pages, appendices 1 page
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This bachelor’s thesis was commissioned by a company. The purpose of the thesis was
to create a marketing communications plan for the company.

The theoretical framework of the thesis consists of the literature and other material on
marketing and marketing communications.

The study examined marketing and marketing communications channels with the empha-
sis on B2B marketing. Especially the social media channels and websites were reviewed
from the marketing point of view. Recommendations to develop marketing communica-
tions were given to the company.

The marketing communications plan for the company is not included in the thesis due to
the reason that it contains information that is not going to be published.

Key words: marketing communications, plan
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1 JOHDANTO

1.1. Tutkimuksen kohde

Tamai opinndytetyd sai alkusysdyksen juteltuani ystidvani kanssa opinnoistani. Ystévéni
tyoskentelee toimeksiantajayrityksessi ja hidn ehdotti minulle mahdollisuutta tehdd opin-
ndytety0 tyOnantajayritykselleen. Koin mahdollisuuden opinndytetyon tekemisen pie-
nelle yritykselle mielekkddnd ajatuksena varsinkin sen takia, ettd toimeksiantajayrityk-
selld ei ole varsinaista markkinointihenkil6d palveluksessaan, joten katsaus yrityksen
markkinointiviestintdén on paikallaan.

Opinndytetyon toteuttamistapa on toiminnallinen. Ty0ssé tutkitaan ensin markkinoinnin
ja markkinointiviestinnédn teoriaa. Teoriaosuuden aineistoldhteind toimivat alan kirjalli-
suus, koulutusalan opetusmateriaali, sekd sédhkdiset asiantuntijoiden artikkelit. Tyon ai-
heen vuoksi tietoa on tarvittu myos eri lakisaadoksisti, seka tilastokeskuksen tuottamista
tilastoista. Teoriaosuuden lisdksi opinndytetyohon kuuluu toimeksiantajayritykselle laa-
dittu markkinointiviestintisuunnitelma. Suunnitelman tarkoitus on antaa toimeksianta-

jayritykselle tietoa siitd, miten parantaa yrityksensd markkinointiviestintéa.

1.2. Kisitteet ja teoria
Markkinointi
Markkinointi on keskeinen liiketoiminnan osa ja tirked osa menestyvad yritystd. Onnis-
tunut markkinointi auttaa yritystd tuomaan omia tuotteita ja palveluita mahdollisten asi-
akkaiden tietoisuuteen. Markkinoinnin avulla yrityksen on myos mahdollista erottua kil-
pailijoistaan. (Bergstrom & Leppédnen. 2007, 9.)
Markkinointimix
Markkinointimixilld tarkoitetaan markkinoinnin kilpailukeinoja. Markkinointimixin osa-
alueet muodostuvat neljasti p:sté, jotka ovat product eli tuote, price eli hinta, place eli

saatavuus ja promotion eli markkinointiviestintd. (Bergstrom & Leppénen. 2007, 10-11.)

Markkinointiviestinti
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Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Markkinointiviestintd on
viestintdd yrityksen eri sidosryhmien kanssa.

(Isohookana. 2011, 35.)

B2B-Markkinointi

B2B, eli business to business - markkinointi tarkoittaa sitd, ettd tuotteen tai palvelun ta-
voiteltuna ostajana toimii toinen yritys tai organisaatio. Ostajaosapuolena voi toimia niin
kaupallinen organisaatio, julkinen organisaatio tai aatteellinen jirjestd. Kaupallisiin or-
ganisaatioihin lasketaan yritykset. Julkisiin organisaatioihin lasketaan esimerkiksi valtion
ja kunnan eri virastot. Aatteelliset organisaatiot ovat esimerkiksi kulttuurijirjestot ja ur-
heiluseurat tai tapahtumaorganisaatiot, kuten Savonlinnan Oopperajuhlat. (Rope. 1998,

19.)

1.3. Tutkimuskysymys

Tamén opinndytetyon tutkimuskysymyksené on luoda tyokaluja toimeksiantajayrityksen
markkinointiviestinndn parantamiseen. Tarkoituksena on luoda teoriapohja markkinoin-
tiviestinnén saralta, jota voimme verrata toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnin
nykytilaan. Tavoitteena on vertailun avulla 16ytd4 milld markkinointiviestinndn osa-alu-
eilla toimeksiantajayritykselld on parannettavaa. Teoriapohjan tulisi tarjota ohjeita miten

kyseisid osa-alueita voidaan parantaa.

1.4. Tutkimuksen kulku

Luvussa kaksi esitellddn toimeksiantajayritys. Luvussa luodaan katsaus yrityksen histori-

aan, toimintaan ja sen tuottamiin palveluihin.

Luvussa kolme luodaan katsaus sahkourakointimarkkinoiden nykytilaan Suomessa. Lu-
vussa kerrotaan sdhkourakointialan sddadoksid sdhkoturvallisuuslain ndkokulmasta ja luo-

daan katsaus séhkourakointialan nykytilasta ja tulevaisuuden ndkymista.

Luku neljd luo katsauksen markkinointiviestinndn teoriaan. Luvussa tarkastellaan tar-

kemmin markkinointimixid ja selitetdén sen eri osa-alueet. Luvussa suoritetaan katsaus



mainontaan ja sen eri muotoihin aina mediamainonnasta suoramainontaan. Luvussa myos
kerrotaan B2B-markkinoinnista, sen haasteista ja siihen liittyvistd eroavuuksista kulutta-
jille suuntautuvaan markkinointiin ndhden. Lisdksi luvussa luodaan lyhyt teoriaosuus kas-
vustrategioista ja niihin liittyvistd uhkista ja mahdollisuuksista. Luvun pdittda kattava
katsaus sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiin ja yrityksen kotisivujen tar-

keyteen.

Luku viisi koostuu pohdinnasta. Luvussa luodaan katsaus siitd, mikd oli opinndytetyon
alkuperdiset tavoitteet ja kuinka hyvin tavoitettiin. Pohdinta on opinndytetyon tekijén né-

kemys tyon kulusta ja lopputuloksesta.



2 TOIMEKSIANTAJAYRITYKSEN ESITTELY

2.1. JHS-Sihko Oy

JHS-Sdhk6 Oy on perustettu vuonna 2007. Yrityksen padkonttori sijaitsee Salon Kiika-
lassa. Yrityksen tarjoamiin palveluihin lukeutuvat sdhkourakointi ja sdhkdsuunnittelu.
JHS-Sdhkon tarjoamiin palveluihin sisdltyy litkerakennusten ja julkisten rakennusprojek-
tien sdahkotyot, remonttikohteiden sdhkosaneeraus, seka teollisuudessa kaytettdvien tuo-
tantolinjojen ja tuotantokoneiden sahkotyot. Myos yksityisille henkiloille tarjotaan asen-

nus ja korjaustoitd, kuten esimerkiksi ilmaldmp&pumppujen asennuksia.

Yrityksen omistuspohjasta vastaa yksi perustajajdsen ja kaksi osakasta. Yrityksen henki-
16stoméérd on tdlld hetkelld 12 ja sen toimialue on Lénsi- ja Eteld-Suomi. Yritykselld on
toissd sdhkoalan ammattilaisia, joiden laaja ammattiosaaminen on tae sille, ettd yritys

pystyy tarjoamaan moninaisia ja perusteellisia sihkopalveluita laajalle asiakaskunnalle.



3 SAHKOURAKOINTI SUOMESSA

3.1. Sahkourakointi Suomessa

Suomessa sédhkotoiden tekijoille on lailla sdddetty ammattitaitovaatimuksia. Sdhkdasen-
nusten tekeminen ja jo tehtyjen asennusten korjaaminen edellyttdvit sihkourakointioi-
keuksia. Péatevien sdhkdasentajien lisdksi sahkotdiden johtajalla tulee olla asemaan riit-
tdva patevyys. Sdhkdturvallisuuslaissa tyot jactaan sdhkotoihin ja kdyttotoihin, Laki méa-
rittdd sahkotyot sdhkolaitteen korjaustdiksi tai huoltotoiksi sekd sdhkolaitteistoin raken-
nustdiksi, korjaustoiksi ja huoltotdiksi. Kayttotyo taas tarkoittaa kdyttolaitteistoon koh-

distuvia kdyttotoimenpiteitd tai tarkastustoimenpiteitd. (sdhkoturvallisuuslaki.)

Sahkdurakointi on toimialana hyvin riippuvainen talouden yleisest tilasta. Talouden ke-
hitys vaikuttaa voimakkaasti erityisesti rakennettavien uusien asuinrakennuksien méaa-
rdén ja teollisuuden investointeihin. Sdhko- ja teleurakoitsijaliitton STUL ry:n ja Sih-
kosuunnittelijat NSS ry:n luotsaaman suhdannekyselyn mukaan usko rakentamiseen jat-
kaa vahvistumistaan. Positiivinen kehitys on jatkunut vuodesta 2014 ja sdhkdurakoitsi-
joiden ja sdhkdsuunnittelijoiden ndkymét ovat historiallisen hyvid. Suhdannekyselyn vas-
tauksissa peilautui vahvasti rakennusalan loistava tilanne. Alueelliset vaihtelut ovat pie-
nentymisestd huolimatta edelleen huomattavia. Urakoitsijoiden ja suunnittelijoiden odo-
tukset toimisto- ja liikerakentamisen osalta ovat kasvaneet ja asuntojen korjausrakenta-

miseen odotetaan kasvua. (Pilkinkangas)

Tilastokeskuksen mukaan joulukuussa 2017 - helmikuussa 2018 myonnettyjen rakennus-
lupien mééara tilavuudella mitattuna viheni vuodentakaiseen méiardén verrattuna. Asuin-
rakennusten rakentamisen vahvasta kasvusta huolimatta koko rakentaminen véiheni teol-

lisuusrakennusten ja varastorakennusten maaridn vihenemisen vuoksi. (Tilastokeskus.)
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4 MARKKINOINTI JA MARKKINOINTIVIESTINTA

4.1. MarkKkinointimix

Markkinoinnin kilpailukeinoja tarkastellaan usein 4P-mallin avulla. Tima my6s markki-
nointimix-kisitteelld tunnettu malli koostuu neljdstd elementistd: tuotteesta (product),
hinnasta (price), saatavuudesta (place) ja markkinointiviestinnéstd (promotion). (Kotler

& Keller 2016, 47.)

Malli on péddosin suunniteltu tuotteen markkinointiin, mutta koska palvelusuoritustakin
voidaan pitdi tuotteena konkreettisen esineen tavoin, 4P-mallia voidaan hyodyntdd myos
palveluiden markkinoinnissa. Perinteinen 4P-malli on kuitenkin saanut kritiikkid sen so-
veltuvuudesta palvelualoille. Tamin takia on kehitetty 7P-malli, jossa on muodostettu
kolme lisdelementtid perinteiseen 4P-malliin. Nama lisdelementit ovat: henkildsto, pro-

sessit ja fyysiset puitteet. (Kotler & Keller 2016, 48.)

Henkil6sto on yksi keskeinen osa markkinointimixid. Markkinointimixin osat ovat eri-
laisia kilpailukeinoja, joiden avulla yritys pyrkii vastaamaan markkinoiden kysyntdén ja
luomaan itselleen suotuisan aseman markkinoilla. Markkinointimixin osien muodostama
kokonaisuus tulisi olla kokonaisuus, jossa eri osat tukevat toisiaan. Se, kuinka paljon huo-
miota kukin osa-alue vaatii, riippuu yrityksen liikeideasta, tuotteesta, toimialasta, mark-
kinatilanteesta sekd yrityksen omista tavoitteista ja kéytettdvissd olevista resursseista.

(Isohookana 2011, 47-48.)

Tuote

Hyva tuote tai palvelu on yrityksen toiminnan peruskivi. Tuotteet pyritdén luomaan sel-
laisiksi, ettd ne tdyttdvit markkinoiden tarpeet mahdollisimman hyvin. Ennen tuotteen
lanseeraamista on yrityksen hyva miettid, millaisiin tarpeisiin ja millaisille asiakkaille
tuotetta markkinoidaan. Tuotteen tarkeimpid yksityiskohtia on sen hinta-laatusuhde. Mi-
kali hinta ja laatu kohtaavat, se luo tuotteelle selkedn kilpailuedun markkinoilla. (Berg-

strom & Leppénen. 2007, 148.)
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Hinta

Hinta on tirked tekija monelle asiakkaalle. Hinta ei kuitenkaan yksin ole maérittava tekija
asiakkaan ostopdatoksessd. Yritykselle on tirkedd 16ytdd sopiva hintataso muihin kilpai-
lukeinoihin ja kilpailijoihin suhteutettuna. Hinnalla operoiminen saattaa olla vaarallista,
silld liian korkeat hinnat karkottavat asiakkaita ja liian matalat hinnat laskevat yrityksen
tuottoja. Oikein kdytettyind muut kilpailukeinot luovat joustavuutta yrityksen hinnoitte-

luun. (Bergstrom & Leppédnen 2007, 149.)

Saatavuus

Saatavuus tarkoittaa sité, ettd asiakkaan on mahdollisimman helppoa ostaa tuote. Saata-
vuuden yksi keskeisimpid asioita on tuotteen jakelukanavat. Jakelukanava tulee valita
niin, ettd se sopii mahdollisimman hyvin tuotteelle ja potentiaalisille asiakkaille. Palve-
luiden saatavuudessa on tirkedd, ettd palvelu on saatavilla silloin, kun se asiakkaalle par-

haiten sopii. (Bergstrom & Leppédnen. 2007, 149.)

Markkinointiviestinté

Markkinointiviestintd on ulospdin ndkyvin markkinointimixin osista. Markkinointivies-
tinndn tarkoitus on luoda yrityksestd mahdollisimman hyvd mielikuva, joka edesauttaa
potentiaalisten asiakkaiden valitsevan juuri kyseisen yrityksen tuotteen tai palvelun.
Markkinointiviestintd jaetaan usein neljddn alakategoriaan: mainonta, myyntityd, myyn-
ninedistiminen seki tiedotus- ja suhdetoiminta. Yrityksen markkinointiviestinnillinen
toiminta riippuu vahvasti siitd, kuinka paljon yritykselld on resursseja kaytettavissa, sekd
siitd, millaista tuotetta tai palvelua yritys tarjoaa. Myo0s tavoiteltavien asiakkaiden osto-
kayttaytyminen vaikuttaa kaytettdviin markkinointiviestintastrategioihin. (Bergstrom &

Leppénen 2007, 150.)

Integroituun markkinointiviestintddn kuuluvat mainittujen mainonnan, henkilokohtaisen
myyntityon, myynninedistdmisen seki tiedotus- ja suhdetoiminnan lisdksi suoramarkki-
nointi, internet, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, suusanallinen viestinta eli Word-
of-Mouth (WOM) eri medioissa ja www-sivuilla, online-markkinointi sekd sponsorointi
ja yhteistyd. Messut ja nayttelyt ovat osa menekinedistimistd. www-sivuja kdytetdin

markkinoinnin lisdksi my0s muihin tarkoituksiin. Tapahtumien jérjestdminen osana
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markkinointia on nykyddn suosittu markkinointikeino. Yritysidentiteetti ja imago vaikut-
tavat asiakkaisiin ja brandddminen on yksi markkinoinnille edellytyksid luova toimen-

pide. (Smith & Taylor 2006, 8.)

Henkilosto

Yrityksen henkiloston osaaminen on tarkedssi roolissa yrityksen menestymisen kannalta.
Asiansa osaamaton henkil0sto jattdd asiakkaalle huonon kuvan yrityksesti, eikd huonoa
palvelua saanut asiakas palaa yrityksen asiakkaaksi, mikéli hanelld on muita vaihtoehtoja.
Henkildston osaamisen liséksi myds yrityksen yleinen ilmapiiri vaikuttaa sithen, miten
henkildstoon suhtaudutaan asiakkaiden toimesta. Hyva tydilmapiiri vaikuttaa henkildston
toimintaan ja nikyy sitd kautta my0s asiakkaille positiivisessa valossa. Osaava ja viihtyvi
henkil6sto laskee myds huomattavasti rekrytointikuluja, kun vaihtuvuus on pientd, eikd
jatkuviin perehdytyksiin tarvitse panostaa. Hyvin tyOpaikan maineessa olevan yrityksen
on myos helpompi houkutella osaavia ihmisid palkkalistoilleen. Hyva ja osaava henki-

16std6 on menestyvén yrityksen peruspilareita. (Bergstrom & Leppédnen. 2007, 151-152.)

4.2. Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnin keinoista se, joka niakyy ulkopuoliselle kaikkein eni-
ten. Mainonnassa on erityisen tirkeéd, ettd kdytetyt mainonnan muodot 16ytdvét halutun
kohderyhmin ja mainonnan viesti on suunnattu oikein. Bergstrom ja Leppéanen jakavat
mainonnan kolmeen piikategoriaan: mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta

(Bergstrom & Leppénen. 2007, 281)

Vuonna 2017 mediamainontaan kéytettiin yhteensd 1217 miljoonaa euroa (liite 1). Pa-
nostukset painettuihin medioihin eli sanoma- ja aikakauslehtiin vuonna 2017 olivat 434
miljoonaa euroa eli 36 % mainonnan kokonaisinvestoinneista. Panostukset sdhkdisiin me-
dioihin eli televisio-, radio- ja elokuvamainontaan sekd verkkomediamainontaan vuonna
2017 olivat 681 miljoonaa euroa eli 56 % mainonnan kokonaisinvestoinneista. Loppu-
osan mainonnan kokonaisinvestoinneista vuonna 2017 muodostivat ulko- ja messume-
diamainonta. Mainonnan panostukset laskivat painetuissa medioissa ja televisiossa. Pa-
nostukset televisiomainontaan vuonna 2017 olivat 240 miljoonaa euroa eli 20 % mainon-

nan kokonaisinvestoinneista. Televisiomainonta oli painettujen medioiden jilkeen
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toiseksi yleisin yksittdinen mediamainonnan kanava. Panostukset verkkomediamainon-
taan vuonna 2017 olivat 370 miljoonaan euroa eli 30 % mainonnan kokonaisinvestoin-
neista, mutta on huomattava, ettd verkkomediamainonta muodostui panostuksista useisiin
kanaviin, joista eniten vuonna 2017 kasvoivat sosiaalinen media ja natiivimainonta. (Kan-

tar TNS Oy, IAB Finland, 2018.)

Natiivimainonta on yleensd digitaalisessa ympéristdssd julkaistavaa, mainostajan ja jul-
kaisevan tahon tuottamaa sisdltod. Sisaltd nayttdd ulkoisesti miltd tahansa julkaisevan ta-

hon artikkelilta, mutta on tosiasiassa maksettu mainos. (Niipola)

Mediamainonta

Lehtimainonta on sanoma-, aikakaus- tai ilmaisjakelulehdissi tapahtuvaa mainontaa. Sa-
nomalehtien liiton mukaan Suomessa ilmestyy noin 250 sanoma- ja kaupunkilehted. Ai-
kakauslehtien liiton mukaan Suomessa vuonna 2016 ilmestyi 3518 aikakauslehti-nimik-
keen omaavaa julkaisua. Lehtimainonnan hinta vaihtelee suuresti eri lehtien vilill4. Leh-
den levikki, lehden lukijamédér ja kilpailutilanne vaikuttavat mainoksen hintaan. Hintaan
vaikuttavat my0s mainoksen koko ja julkaisupédiva. Sanoma- ja aikakauslehdet ovat hyva
viyld tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Sanomalehdet tavoittavat suuren midrdn ihmisié,
ja ovat ndin hyva keino tavoittaa suuri miird ihmisid kerralla. Aikakauslehdet mahdollis-

tavat taas tarkemman segmentoinnin. (Bergstrom & Leppénen. 2007, 289-291.)

Televisiomainonta on lehtimainonnan jalkeen toiseksi yleisin mediamainonnan kanava.
Lehtimainontaan verrattuna televisiomainonta on kalliimpaa. Liséksi televisiomainoksen
tuottaminen on huomattavasti hitaampaa kuin lehtimainoksen. Televisiomainonnan hin-
taan vaikuttavat muiden tekijoiden lisdksi se, miltd kanavalta mainos tulee, mainoksen
kesto ja milloin mainos esitetdén. Televisiomainoksen tuotantokulut vaihtelevat suuresti
ja suurempien yritysten mainoksissa kallispalkkaisten ndyttelijoiden kdyttdminen saattaa

viedd suuren osan mainonnan budjetista. (Bergstrom & Leppédnen. 2007, 298-299.)

Radiomainonta on radiossa tapahtuvaa mainontaa. Radiomainokset saattavat olla val-

miiksi tehtyjé ja dénitteelti toistettavia mainoksia, tai radiojuontajan lukemia ilmoituksia.
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Radiomainoksen hinta riippuu aseman kuuntelijamiiristd, mainoksen pituudesta ja mai-
noksen ajankohdasta sekd mainoksen toistokerroista. (Bergstrom & Leppédnen 2007, 306—

307.)

Suoramainonta

Suoramainonta on useimmiten postitse tai sahkdpostitse suoritettavaa mainontaa. Suora-
mainonta voi olla joko osoitteellista tai osoitteetonta. Osoitteetonta suoramainontaa saa-
tetaan kayttaa, kun tarkoituksena on saada mainostettua suurelle maarille thmisié tietylla
maantieteelliselld alueella. Osoitteellista suoramainontaa taas suositaan, kun tarkoituk-
sena on tavoittaa tiettyyn segmenttiin kuuluvia ihmisid. Suoramainonnan suunnittelussa
keskeisimmit asiat ovat mainonnan tavoite ja seuranta, kohdistaminen, ajoitus, mainok-

sen ulkoasu ja sisélto sekd jatkuvuus. (Bergstrom & Leppédnen 2007, 328-330.)

Muu mainonta

Muuhun mainontaan lasketaan mm. mainonta messujen yhteydessd, mainonta tilaisuuk-

sissa ja tapahtumissa, sponsorointi ja mainoslahjat. (Bergstrom & Leppénen 2007, 281).

4.3. B2B — markKkinointi

B2B-markkinointi, eli business to business -markkinointi on tuotteiden tai palvelujen
markkinointia toiselle yritykselle. Vaikkakin yrityksissd ostopdétoksistd péaéttavét thmi-
set, eroaa B2B—markkinointi suoraan kuluttajille tapahtuvasta markkinoinnista. Suurin
ero yritysten ja yksityisten kuluttajien ostopdétoksissa on se, ettd yritysten ostopdatokset
suoritetaan suuremman prosessin ja kilpailutuksen kautta. Yritysmarkkinat ovat koko-
naisuus, joka koostuu kaikista tuotteita tai palveluita ostavista organisaatioista. Organi-
saatiot voivat hankkia tuotteita ja palveluita joko omaan kéyttoonsa tai kdyttdd ostamiaan
tuotteita tai palveluita luodakseen omia tuotteita tai palveluita. Kuluttajamarkkinoihin
verrattuna yritysmarkkinoilla on vihemman potentiaalisia asiakkaita, mutta asiakkailla
on suurempi ostopotentiaali. Yritysmarkkinoilla toimittaessa asiakassuhteet ovat yleensi
laheisempid ja ostaminen on ammattimaisempaa kilpailutuksen ja tarjouspyyntdjen
kanssa. Erona on my®ds se, ettd yritysmarkkinoilla ostopditokset tehddén rationaalisesti,
kun kuluttajamarkkinoilla toimitaan my6s emotionaalisin perustein. Kalliiden investoin-

tien tulee olla yrityksen kannalta kannattavia. (Isohookana 2011, 81-82.)
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Organisaation ostoprosessiin saattaa osallistua useita eri tahoja. Itse oston suorittavan ta-
hon lisdksi ostopditokseen vaikuttavat myos ostettavan tuotteen tai palvelun kayttdjat,
erindiset asiantuntijat ja tietysti yrityksen paittdjat. Tamén takia onkin tiarkeda, ettd B2B-
markkinoinnin kohdentaminen on onnistunutta. Organisaatiolle markkinoitaessa on huo-
mattavasti vihemmén kuluttajille tuttua massamarkkinointia ja enemmin yksildityja
markkinointikeinoja ja verkostoitumista. B2B-markkinoinnissa tuote tai palvelu ratiloi-
ddin usein juuri asiakasorganisaation tarpeiden mukaan. Organisaation ostoprosessista
16ytyy osittain samoja piiteitd kuin kuluttajien ostoprosessista, mutta organisaatioiden os-
toprosessissa on selkeimmin havaittavissa oston eri vaiheet. Usein myos itse ostotapah-

tuma on erilainen, silld organisaatiot tekevit ostoksia harvemmin myymaéldissa.

Organisaation ostoprosessin alkusysdys on tarpeen havaitseminen. Kun organisaatiossa
toimiva henkild havaitsee tarpeen jollekin tuotteelle tai palvelulle, tekee hén aloitteen,
josta ostoprosessi alkaa. Tarpeen havaitsemisen jilkeen mééritetddn, kuinka havaittu
tarve tyydytetdén tai ongelma korjataan. Miirittelyprosessiin saattaa osallistua useita eri
henkil6itd yrityksen eri tahoilta. Méérittelyn jilkeen tutkitaan, misté yritys pystyy hank-
kimaan tarpeen tyydyttévin tuotteen tai palvelun. Kun yritys on kartoittanut, mista se voi
saada haluamansa tuotteen tai palvelun, se suorittaa kilpailutusprosessin 10ytddkseen sille
suotuisimman vaihtoehdon tarjolla olevista tuotteista tai palveluista. Kun yritys 16ytda
tarpeitaan parhaiten palvelevan vaihtoehdon, se tekee tilauksen, jossa médritelldén kau-
pan yksityiskohdat. Kun tuote tai palvelu on toimitettu, suorittaa yritys arvioinnin, jossa
se kdy ldpi, miten ostettu tuote tai palvelu on toiminut. Mikaéli yritys on tyytyvdinen os-
toonsa, saattaa se ostaa jatkossakin samanlaisen tuotteen tai samanlaisen palvelun. Mikali
yritys on tyytyméton saamaansa tuotteeseen tai palveluun, saattaa yritys vaihtaa tuotetta

tai palveluntarjoajaa. (Bergstrom & Leppédnen 2007, 128.)

4.4. Segmentointi

Segmentointi on markkinoiden jakamista homogeenisiin asiakasryhmiin. Onnistunut seg-
mentointi auttaa yritystd kohdentamaan markkinointiviestintdnsa oikein, ja auttaa mark-
kinointiviestinndn viestin muovaamisessa mahdollisimman puhuttelevaksi. (Rope 2003,

156.)



16

Segmentoinnin perustana toimii ajatus, jonka mukaan eri markkinoilla ja eri asiakasryh-
milld on erilaiset perusteet, joilla he tekevit ostopédatoksid. Tastd johtuen yritykselle on
suotuisampaa kohdistaa markkinointiviestintd eri perusteilla eri asiakassegmenteille.
Tuotteen tai palvelun markkinointi eri segmenteille saattaa erota hyvinkin huomattavasti,
silld eri asiakassegmentit tekevit ostopdédtoksid eri motiivein. (Bergstrom & Leppédnen

2007, 130-131.)

Segmentin valitseminen ei aina ole yrityksen kannalta helppoa ja ongelmatonta. Yksi va-
lintaa vaikeuttavista tekijoistd on muista segmenteistd luopuminen. Monet saattavatkin
ajatella, ettd laajasti toteutettu markkinointiviestinté tuottaa parhaan tuloksen, kun mah-

dollisimman moni altistuu markkinoinnille. (Rope 2003, 158.)

Laajat markkinointiviestintikampanjat kuluttavat suuren mairén resursseja, eikd laajaa
kampanjaa ole mahdollista kohdentaa tarpeeksi, jotta se puhuttelisi oikealla tavalla kaik-

kia (Bergstrom & Leppénen 2007, 131).

Yksi yleisimmistd syistd markkinointiresurssien riittiméttomyyteen 16ytyy segmentoi-
mattomuudesta. Pienilld resursseilla toimiva yritys yrittdd kattaa liian laajaa osaa mark-
kinoista, jolloin suuri osa markkinointiresursseista valuu ihmisiin, jotka eivdt omaa osto-

potentiaalia. (Rope 2003, 159.)

4.5. Kasvustrategiat

Osalla yrityksistd on arvomaailmansa kautta tavoitteena kasvaa jatkuvasti, mutta suurin
osa yrityksistd tekee pddtoksid, jotka ohjaavat kasvun tavoittelua tai tavoittelematto-

muutta. Rope luokittelee yritykset kasvuhakuisuuden perusteella seuraavasti:

1. Vahvaa kasvua tavoittelevat yritykset
2. Maltillista kasvua tavoittelevat yritykset

3. Kasvua tavoittelemattomat yritykset

Vahvaa kasvua tavoittelevat yritykset voivat perustaa kasvuhakuisuutensa jatkuvaan kas-
vuun tai tilapdiseen kasvuun eli irtiottokasvuun. Jatkuvaa kasvua tavoittelevat yritykset

omaavat usein vahvan arvoperustan. Jatkuvan kasvun hakeminen tarkoittaa usein, ettd
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yritys hakee jatkuvasti paédsyé uusille markkinoille, lanseeraa jatkuvasti uusia tuotteita ja
pyrkii laajentamaan toimintaansa uusille toimialoille. My0s yritysostot ja fuusiot ovat

vahvaa kasvua tavoittelevien firmojen tyokaluja. (Rope 2003, 108.)

Maltillista kasvua tavoittelevat yritykset ovat yrityksid, jotka kasvavat markkinoiden ko-
konaiskasvuun verrattuna, mutta yritys ei pyri aggressiivisesti valtaamaan tilaa markki-
noilta. Maltillista kasvua tavoiteltaessa yritys pyrkii jatkamaan kasvua jo lanseeratuilla

tuotteilla ja palveluilla ja niithin perustuvalla tuotekehitykselld. (Rope 2003, 112.)

Kasvua tavoittelemattomat yritykset pyrkivét pitiméén liiketoimintansa samankokoisena.
Kasvua tavoittelemattomat yritykset ovat usein perheyrityksid, jotka on onnistuttu kas-
vattamaan optimaalisen kokoisiksi. Kasvua tavoittelemattomien yritysten suurin tehtdva
on usein elannon tienaaminen. Yritysten kasvu on kiinni yrityksen johdon halusta ottaa
riskejd. Osalla yrityksistd olisi mahdollisuuksia kasvaa, mutta yrityksen johdon péaatok-

selld pidetddn kiinni yrityksen vallitsevasta tilasta. (Rope 2003, 115.)

4.6. MarkKkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kéyttd markkinointityokaluna on Suomessa vield varsin alkeellista.
Usein sosiaaliseen mediaan menndén vain sen takia, koska muutkin ovat sielld. Taméan
kaltaisen ajattelun takia sosiaalisesta mediasta ei usein saada mitéén irti. Jos sosiaalisesta
mediasta halutaan oikeasti saavuttaa ndkyvyyttd, on sielld oltava ldsna.

B2B-markkinoinnin puolella on myos tirkedd, ettd yritykselld on somendkyvyyttd, silla
vaikka ostajana onkin yritys, suorittaa hankintaprosessin ihmiset ja nykyain ihmiset ha-
kevat internetistd yhd enemmdin tietoa yrityksistd, joiden tuotteita tai palveluita he aikovat

ostaa. (Vdhi-Ruka)

Sosiaalisen median sisdltomarkkinoinnissa tirkeintd on sinne tuotetun materiaalin laatu.
Kyse ei ole pelkéstién siitd mitd julkaisee, vaan myds siitd milloin ja missé yritys julkai-
see. Yksi somemarkkinoinnin haasteita onkin massasta erottautuminen. Koska sosiaali-
nen media on tdynnd mainoksia ja yritysten sivustoja on erottautuminen vaikeaa, eika
erottautumiseen ole yhtd oikeaa toimintatapaa. Hyvin suunnitellulla somekayttdytymi-

selld on kuitenkin mahdollista vilttdd yleisimmait virheet. (Kuntsi)
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Sales Manager & Social Media Specialist Katri Kuntsin mukaan viisi yleistd pahaa vir-

hettd yrityksen sosiaalisen median kdytdssa ovat:

1. Liika julkaiseminen

Jatkuva julkaiseminen saattaa ajatuksena kuulostaa hyvaltd. Mutta ajatus, ettd mitd use-
ammin ihminen altistuu yrityksen markkinoinnille, sitd todennékdisemmin hén ostaa yri-
tyksen tuotteen tai palvelun, ei sosiaalisessa mediassa vélttdméttd toimi. Liian tihed jul-

kaisemistahti saa thmisen turtumaan mainoksen viestiin. (Kuntsi)

Kuntsin nyrkkisadanndt julkaisujen mairaan ovat:

- Twitter: 2—3 kertaa paivéssa

- Facebook: enintddn 2 kertaa paivassa
- LinkedIn: kerran péivassi

- Instagram: kerran péivissa

- Pinterest: 5 kertaa paivéssa

2. Epédsadnnollinen julkaiseminen ja epédrelevantti sisaltd

Sosiaalinen media on tdynni informaatiota ja ihmisten huomio harhautuu helposti. Témén
vuoksi julkaisujen sisdlto tulisikin luoda mahdollisimman kiinnostavaksi tavoitellun koh-
deryhmén silmissd. Siséllon tulisi kiinnittdd lukijan huomio ja tukea yrityksen brindid

sekd ydinviestid. Kuvat ja videot ovat yritysmarkkinoinnissa tehokasta siséltod. (Kuntsi)

3. Profiilin heikko optimointi

B2B-yritysten sosiaalisen median yksi tirkeimmisti tehtdvistd on parantaa yrityksen tun-
nettuutta ja ohjata kdvijoitd yrityksen somesta yrityksen omille nettisivuille. Onkin eri-
tyisen tdrkedd ottaa huomioon se, mité kdvijd nikee, kun avaa yrityksen sosiaalisen me-
dian profiilin. Profiilin ulkoasulla on suuri vaikutus sithen mielikuvaan, jonka kéviji saa

yrityksestd. Onkin tarkedd, ettd profiili- ja taustakuvat ovat tarkoin valittuja ja profiilissa
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olevat tiedot yrityksestd ovat ajan tasalla. On myds huomionarvoista, ettd nykyéén kaikki
sosiaalisen median sisdltd on indeksoitavissa hakukoneiden avulla. Kannattaa siis ajatella
sosiaalinen media my0s hakukoneoptimoinnin ndkdkulmasta. Sivujen 10ytdmistd helpot-

taa tiettyjen yrityksen toimintaan liittyvien termien toistaminen sivustoilla. (Kuntsi)

4. Et tieda misséa asiakkaasi ovat

Yrityksen kohderyhmi saattaa vaihdella hyvinkin paljon toimialasta ja tarjottavista pal-
veluista riippuen. Tama tulee ottaa huomioon sosiaalisen median kanavien valinnassa.
Suurin osa sosiaalisen median kdyttéjistd ovat 25-34-vuotiaita ja he suosivat Facebookia,
Twitterid, Instagramia ja Pinterestia. Nuoremmat suosivat vuorostaan SnapChatia, Vinea
ja Tumblria. Verkostoitumisvélineend itseddn pitdvan LinkedInin suurin kéyttdjaryhma
on 35-44-vuotiaat. Kohderyhmien ja heidin suosiman sosiaalisen median kanavan tunte-
minen on tirkeéd, silld oikein kohdistetut viestit sddstavét seka aikaa, ettd rahaa ja lisdksi

maksimoivat viestien tehokkuuden. (Kuntsi)

5. Sita saa mita tilaa

Nykyéén yrityksen edustaja ei vilttimatta tapaa asiakasta lainkaan kasvotusten. Ihmiset
muodostavat mielikuvansa yrityksesti sen perusteella, miti he sosiaalisessa mediassa ja
yrityksen nettisivuilla ndkevét. Siksi onkin mahdollista ajatella, ettd sosiaalisen median
julkaisut ovat yrityksen kédyntikortteja, ja nettisivut toimivat ndyteikkunana. Huolimaton
sisdlto, epidtarkka yritysviesti ja suttuiset kuvat heikentdvit yrityksen uskottavuutta ja
mielikuvaa. Sosiaalisen median siséllon laatu on vahva viesti yrityksestd. Asiakkaat ha-
keutuvat mieluummin sellaisten yritysten sivuille, jotka panostavat sosiaalisen median ja
nettisivujen sisdltoon. Sosiaalinen media voikin olla joko yrityksen kilpailuetu tai pahin
sudenkuoppa. Johdonmukainen toiminta sosiaalisessa mediassa ja keskittyminen olennai-
siin asioihin tavoittaa asiakkaita ja mahdollistaa uusien asiakassuhteiden luomisen seka

nostaa yrityksen tunnettuutta. (Kuntsi)

4.7. B2B-markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa yritys pystyy jakamaan sisdltod, jonka tarkoitus on ohjata asiak-

kaat yrityksen sivustoille. Se, missd kanavissa yrityksen kannattaa olla 1dsna riippuu siita,



20

mille kohderyhmadlle. Siséllon tuottaja Noora Salmisen mukaan B2B-markkinoinnissa voi

suosittelee etenkin LinkedInid, Twitterid ja Facebookia. (Salminen)

LinkedIn

LinkedIniin kannattaa perustaa erikseen yrityksen sivu ja henkil6kohtainen profiili. Mo-
lempia profiileja kannattaa kdyttdd mielenkiintoisten sisédltojen jakamiseen. Yrityssivulla
kannattaa liséksi jakaa lehdistotiedotteita, tietoa yrityksen tuotteista ja tapahtumista seké
muita yrityksen nikokulmasta relevantteja uutisia. LinkedIn on sosiaalisen median sivus-
toista ammattimaisin, joten persoonallisemmat julkaisut kannattaa julkaista Facebookissa
tai Twitterissd. LinkedInissd on myds mahdollista tehdd maksullisia sponsoroituja julkai-

suja, jolloin yrityksen viesti ndkyy tarkasti kohdennetulle joukolle. (Salminen)

Twitter

Twitterissd kuka tahansa voi seurata ketd tahansa, mikali heité ei erikseen blokata. Twit-
terissd onnistunut viestintd koostuu kohderyhmési mielenkiintoa herdttavistd julkaisuista.
Erilaisia tekstien ja linkkien liséksi Twitterissd voi julkaista kevedmpimielisid postauksia.
Twitteriin on toisinaan myos helppo hukkua, silld Twitterisséd julkaista péivittdin satoja
miljoonia viestejd. Siksi hashtagien, eli tunnistesanojan kayttd on huomionarvoista. (Sal-

minen)

Facebook

Yrityksen Facebook sivut kannattaa muokata yrityksen nékdisiksi. Moni hakeekin tietoa
yrityksisté erityisesti Facebookin kautta. Facebookissa yrityksen on helppo valottaa toi-
mintaa yrityksen kulisseissa ja tuoda esiin yrityksen tyontekijoitd ja heiddn toimenku-
vaansa. Facebookissa kilpailut ovat nousseet suureen suosioon, joten yrityksen toimin-
taan liittyvit kilpailut ovat hyva tapa kerité tykkayksia ja jakokertoja. Facebookin sisélto
olisi hyvé pitdd relevanttina, mutta raikkaana. Niin kuin muussakin markkinoinnissa, so-
siaalisessa mediassa on tirkedd pysy johdonmukaisena ja luoda jatkumo. Sosiaalista me-

diaa tulee ylldpitdd. (Salminen)

4.8. WWW-sivut
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Www-sivut ovat yleisin digitaalisen viestinndn muoto. Sivut voivat olla yksinkertaiset
esittelysivut tai laajemmat sivustot, joiden tarkoitus on palvella ulkoisia sidosryhmié. Yri-
tyksen kannattaa mééritelld sivunsa ja niiden tarkoitus tarkasti, silld www-sivut ovat ny-
kyédéan yha tarkedmpi osa yrityksen viestintda.

(Isohookana 2011. 273)

Verkossa tapahtuvan viestinnén suurimpia etuja muihin viestintdkanaviin on verkon mah-
dollistava vuorovaikutus. Vuorovaikutteisuus heréttdd mielenkiintoa potentiaalisissa asi-
akkaissa ja ne palvelevat molempia osapuolia, sekd kayttdjaa, ettd yritystd. Verkkosivujen
suunnittelussa onkin tarkedd miettid kenelle sivut ovat suunnattu.

Sivuille tultuaan kayttdja padttad nopeasti sen, tuleeko hian viipymaééan sivuilla. Siksi onkin
tarkedd, ettd etusivu houkuttelee kdyttdjad pysyméén sivuilla.

Verkko avaa paljon mahdollisuuksia sisdllon suunnitellulle ja verkossa tapahtuva vies-
tintd tulee suunnitella eri lailla kuin painettu viestintd. Verkkosivuilla on mahdollista yh-
distella tekstid, kuvia, ddnté ja litkkuvaa kuvaa. Hyvén kokonaisuuden luomalla yrityksen
on mahdollista luoda verkkosivut, jotka houkuttelevat kiyttéjét viipyméén sivuilla ja pa-

laamaan sivuille uudestaan. (Isohookana 2011. 274)

Mahdollisuuksilla on myds varjopuolensa, silld sekavat, tdyteen ahdetut ja kankeat sivut
eivit houkuttele kéyttdjid. Sivuja suunniteltaessa onkin tirkeda ottaa huomioon, ettd si-
vuista tulee helppokéyttoiset ja niilld on selked visuaalinen ilme. Helppokéyttdisyyteen
sisdltyy sivujen nopea latautuminen, etusivun selkeys ja se, ettd sivuilla on helppo ja no-
pea navigoida, mikali sivut ovat suurempi kokonaisuus sivuja ja alasivuja. Selked visu-
aalinen ilme tarkoittaa helposti luettavia fontteja ja yhdenmukaista ulkoasua. Lisdksi on
tarkedd, ettd sivuilla esiintyvét tiedot ovat ajan tasalla. Toimiva verkkoviestinté vaatii yri-
tykseltd hieman vaivanndkoa ja sivujen jatkuva ylldpito on tarkedd. Vanhentunutta tietoa
sisdltdvat, kankeat tai muuten alkeelliset sivut vaikuttavat negatiivisesti yrityksen mieli-

kuvaan. (Isohookana 2011. 274-275)

Web- ja graafinen suunnittelija Jukka Peltopera tiivistdd laadukkaat nettisivut seuraavasti.
Sivuilla on tietty padméaéra tai tarkoitus. Pddmaéra voi olla vaikka tiedon tarjoaminen
kéavijdlle. Jos pddmédrin on tiedon tarjoaminen, tulisi yrityksen ottaa huomioon, etti tar-
jottava tieto on helposti saatavilla. Mikéli tavoitteena on myyda tuotetta tai palvelua, tulisi

sivujen vakuuttaa kévija siitd, ettd yrityksen tarjoama tuote tai palvelu on laadukas. Ja jos
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tavoitteena on saada kdvijd tekeméin ostopéitos, tulisi tuotteen tai palvelun ostaminen
olla mahdollisimman helppoa.

Peltoperd painottaa my0s viestin selkeyttd. Sivuilla oleva tieto on syyti olla helposti nidh-
tévilla ja helposti ymmarrettavissé. Lisdksi on tirkedd, ettd yrityksen tiedot, kuten yhteys-
tiedot ovat ajan tasalla ja ndhtdvilla sivuilla. Myos yrityksen sosiaalisen median profiilien
linkit on hyva olla esilld, mika yritys on 14snd sosiaalisessa mediassa.

Ulkoasusta Peltoperd mainitsee, ettd ulkoasua ei saa tehda toimivuuden kustannuksella.
Sivujen pitiisi olla tasapainossa ulkoasun ja toimivuuden kanssa. Kauniit sivut eivét hyo-
dytd, mikali ne ovat hankalat kdyttdd. Ulkoasun suunnittelussa on hyva ottaa huomioon,
ettd sivujen tiytyy toimia myOs mobiililaitteissa.

Helppokayttdisyys on Peltoperdn mukaan tdrkedd. Erityisen tarkedd on se, kuinka helppo
sivuilla on liikkua. Selked sivuhierarkia ja selkedt nappulat auttavat kdvijoitd navigoi-
maan sivuilla. On syytd myds ottaa huomioon ns. kolmen klikkauksen sdinto, eli miltd
tahansa sivulta tulisi paéstd mille tahansa toiselle sivulla kolmella klikkauksella.
Siséllon tuottamisella on suuri rooli siind, kuinka yritys ndkyy hakukoneissa. Hyvin tuo-
tetulla, usein paivitetylld sisédllolla ja tiettyjd avainsanoja kdyttdmalld yrityksen sivustot

saavat hyvid hakutuloksia hakukoneilla. (Peltopera)

Suomen Digimarkkinoinnin toimitusjohtaja Jaakko Suojanen mainitsee liikeméarén ke-
hittdmisen kannalta oleellisimmiksi asioiksi sivujen teknisen toteutuksen, sivuston raken-
teet ja hakusanat. Teknisessd toteutuksessa tirkedd on se, ettd Googlen kautta 10ytaa si-
vustolle. Sivustojen rakenteen kannalta on tdrkedd, ettd Google tietdd mitkd ovat sivusto-
jen tairkeimmat sivut. Hakusanoissa tirkedd on ymmaértad, milld hakusanoilla potentiaali-
set asiakkaat etsivit tietoa, ja ettd yrityksen sivut tukevat ndkyvyyttd niilld avainsanoilla.

(Suojanen)
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5 POHDINTA

Opinndytetyon tavoitteena oli luoda markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka avulla toi-
meksiantajayritys pystyisi ottamaan tarvittavia kehitysaskelia markkinointiviestinnés-
saan. Toimeksiantajan kokemattomuuden markkinointiviestintddn liittyvien suhteen,
sekd yrityksen vdhdisen markkinointiviestinnin takia opinndytetyoté ei aluksi rajattu hir-
vedn tarkasti. Rajaamattomuus tuottikin ajoittain harmaita hiuksia, sillé teoriaosuus mei-
nasi lahted ronsyilemain liian laajalle alueelle. Lopulta pahimmat ronsyilyt pystyttiin kit-
kemaiin tekemadlld hieman lisdrajauksia aiheeseen. Jéljelle jdi tdrkeimmét markkinoinnin
ja markkinointiviestinnén perusasiat, sekd hieman ylimaaréistd, jotka koettiin tirkeiksi

aiheiksi.

Opinndytetyon teoriaosuuden aineisto kerittiin niin alan kirjallisuudesta, oppimateriaa-
lista kuin séhkdisistd l1dhteistd. Sdhkdiset lahteet olivat 1dhinné alan asiantuntijoiden ar-

tikkeleita tai muita heidén tuottamiaan teksteja.

Varsinaisen markkinointiviestintdsuunnitelman toteuttaminen oli opinndytetyon haasta-
vin osuus. Kysymys, mitd markkinointiviestinnillisid toimenpiteitd voi tehda yritys, jolla
ei juurikaan aikaisempia toimenpiteitd markkinointiviestintansd suhteen ole, jdi kummit-
telemaan takaraivoon. Siksi koin, ettd perusasiat ovat aina hyvi paikka aloittaa rakenta-
maan toimivaa markkinointiviestintikokonaisuutta. Suunnitelma jii lopulta pintaraapai-
sun tasolle, mutta yritykselle, joka ei ole markkinointiviestintddnsd aikaisemmin mietti-

nyt, on pintaraapaisukin askel eteenpéin.
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LIITTEET

Liite 1. Mediamainonnan méaira 2017

Mediamainonnan kehitys (milj. euroa, kdyvin hinnoin)

< wo 2017 Muu- s
MEDIAMAINONNAN MAARA mil.eur t(();, %’
0
Mainonta painetussa mediassa:
Sanoma- ja kaupunkilehdet yhteensi 361,9 94 29,7
Aikakauslehdet yhteensia 72,1 -2,8 5,9
PAINETUT MEDIAT YHTEENSA 434,1 -84 35,7
Mainonta sahkoisessi mediassa:

Televisiomainonta 240,1 5.1 19,7
Display* 91,7 5,0 7,5
Instream 19,3 8,2 1,6
Mobiili** 24,7 1,5 2,0
Natiivimainonta 13,2 39,6 1,1
Luokiteltu* 39,9 10,5 3,3
Sosiaalinen media 68,3 39,1 5,6
Hakusanamainonta 113,3 5,9 9,3
Verkkomediamainonta yhteensid 370,4 11,8 30,4
Radiomainonta 63,5 39 5,2
Elokuvamainonta 6,7 324 0,5

SAHKOINEN MAINONTA YH-
TEENSA 680,7 4,6 55,9
Ulkomainonta* 57,1 13,3 4,7
Messumedia 45,0 5.1 3,7
MEDIAMAINONTA YHT. 1217 0,1 100,0

Haku- ja Some-mainonnan méérin lukuihin lisétty estimaatti yritysten
suoraan ostaman mainonnan méérastd (IAB Finland)

*Luvut perustuvat Kantar TNS kuukausiseurantaa suurempaan otokseen
(yhteistyossd Sanomalehtien liitto, Aikakausmedia, IAB, Ulkomainos-
liitto)

**Mobiilin muutosprosenttiin vaikuttanee vaikeus erotella mobiilimainon-
nan osuutta monimediallisissa kampanjoissa.

Léahde: Kantar TNS Oy, IAB Finland, 2018
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