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1 Johdanto

Markkinointiviestinta on olennainen osa yrityksen markkinointia, seka koko liike-
toimintaa. Hyvan viestinnén avulla yritys voi kasvattaa myyntiaan, tunnettuuttaan,
luoda itsellensé brandia, parantaa imagoaan ja luoda kontakteja. Hyvan viestin-
nan yksi avaintekijd on sen yhtenaisyys. Viestinnan tulee kuvastaa yrityksensa
arvoja, ja sen tulee aina olla tavoitteellista (Rope 2005b, 286-287). Viestinnalla

on siis todella suuri merkitys siihen, tekeeko yritys voittoa, ja kuinka paljon.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon aiheena on luoda markkinointiviestintasuun-
nitelma eré&éalle pohjoiskarjalaiselle yritykselle. Yritykseen tullaan tasséd dokumen-
tissa viittaamaan yritys X:n&a. Markkinointiviestintasuunnitelma on yritykselle eri-
tyisen ajankohtainen viimeaikaisien lakimuutosten takia. Ennen markkinointiin ei
ole ollut tarvetta, silla kyseisen yrityksen alalla asiakkaat ohjautuivat automaatti-
sesti yrityksen luokse. Yrityksella kuitenkin oli ennestdén pienimuotoinen markki-

nointisuunnitelma, mutta lakimuutosten my6ta se muodostui kayttokelvottomaksi.

Taman markkinointiviestintasuunnitelman tarkoituksena on luoda vertailut eri
markkinointiviestintdkanavien kustannustehokkuudesta, ja analysoida kyseiselle
alalle sopivimpia markkinointiviestintdkanavia, sekd luoda suunnitelma, jonka
avulla kyseisia kanavia kaytetaan markkinointiin. Taman liséksi opinnaytetydssa
kaydaan lapi mitd markkinointiviestinta on, seka eri vaikuttamis- ja kilpailukeinoja

markkinointiviestintaan liittyen.

Markkinointiviestintakanavien vertailussa tullaan kdymaan lapi seka perinteisia
vaikuttamisen kanavia, ettd uudempia vaikuttamisen kanavia. Raportissa kay-
daan lapi neljan eri sosiaalisen median kanavan vertailut. Vertailtavat sosiaalisen
median alustat ovat Facebook, YouTube, Instagram ja LinkedIn. Perinteisista
viestintdkanavista analyysiin otetaan mukaan paikallislehtimainonta, radiomai-

nonta, ulkomainonta ja suoramainonta.



Markkinointiviestintasuunnitelman tekemiseen on hyva lahtea sita kautta, mita
tietd jo olemassa olevat asiakkaat ovat l6ytaneet tiensa yrityksen asiakkaiksi. Ta-
man lisaksi yrityksella on hyva olla realistinen kuva nykytilastaan, jotta se voi poh-
jata tulevan viestintasuunnitelmansa totuudenmukaiseen laht6kohta-analyysiin.
Jotta sain luotua mahdollisimman kattavan ja perusteellisen markkinointiviestin-
tasuunnitelman, haastattelin yhta yrityksen hallituksen jasenista heidan yrityk-
sensé nykytilasta, ja nykyisista asiakassuhteista. Apunani tAman analyysin tyos-
tamisessa oli myos kyselytutkimus (Kyselytutkimus 2018), joka tehtiin vuoden
2018 aikana. Naiden kahden lahteen avulla pystyin vertailemaan asiakkaiden
mielikuvaa yrityksesta omistajien mielikuviin. Tama luo totuudenmukaisen kuvan
yrityksen tamanhetkisesta toiminnasta, mikali haastattelusta saatu tieto kohtaa
kyselytutkimuksesta saadun tiedon.

Markkinointiviestintasuunnitelmassa tulee olla tietty ajanjakso, jonka siséan mah-
dutetaan erilaisia markkinoinnillisia toimenpiteita, jotta saadaan selkea kuva siit&,
mit& esimerkiksi vuoden aikana tulee tehda. Tasta syysta taman opinnaytetyén
tarjoama markkinointiviestintdsuunnitelma tulee pohjautumaan vuosikellomallille
ajalle 2019-2020 kesasta kesaan. Sen lisaksi, ettd vuosikello antaa hyvan pohjan
sille, mita tulee vuoden aikana tehd&, se antaa myds aikaraamit mahdollisille ase-
tetuille tavoitteille.

Opinnaytetydssa tullaan jo teoriaosuudessa ottamaan myos empiirisia nakokul-
mia huomioon, peilaten teoriaa yrityksen tamanhetkiseen tilanteeseen. Nain saa-
daan heti kuva siitd, miten teoria heijastuu kaytant66n, kun pohditaan teoreettisia
nakokulmia yrityksen tilaan nahden.

2 Markkinointiviestinta

Isohookanan (2007, 15-17) mukaan markkinointiviestinta on yksi osa-alue yrityk-
sen kokonaisvaltaisesta viestinndsta. Muita viestintdalueita ovat yritysviestinta ja
siséinen viestinta. Markkinointiviestinta on yksi osa markkinointia. Sen tulee tu-

kea tuotteiden tai palveluiden myyntia, yllapitda ja vahvistaa asiakassuhteita,



seka vaikuttaa yrityksen tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja haluttavuuteen.
Markkinointiviestinnassa tulee korostaa tuotetta ja palvelua seka niiden tarjoamia
hyotyja potentiaalisille ostajille. Kaikkien viestinndn osa-alueiden tulee tukea toi-
siaan, ja niiden tulee muodostaa integroitu kokonaisuus, jotta yritykselle saadaan
selkeasti tunnistettava viestintatapa, jonka varaan yrityksen on hyva lahtea ra-
kentamaan imagoaan. Kaikki yrityksesté ulospain tapahtuva viestinta, oli se sitten
myyntipaallikon pitchaus potentiaaliselle asiakkaalle tai yksittdisen myyjan koh-
taaminen asiakkaan kanssa, vaikuttavat kuluttajien mielikuvaan yrityksesta. Tar-
kedéa mielikuvassa on saada luotua yrityksesté luotettava kuva, silla luotettavuus
on yksi merkittavimmista tekijoista kuluttajan ostopaatoksen kannalta (Bachnik &
Nowacki, 2018). Tasta syysta viestinta mydskin eroaa muista osastoista, kuten
esimerkiksi HR-osastosta. Viestintda ei voida delegoida millekdén tietylle osas-

tolle, vaan kaikki yrityksessa ovat vastuussa siita.

Ropen (2005b, 277) mukaan markkinointiviestinta on kattotermi kaikille niille eri
kilpailukeinoille, joiden avulla yritykset kertovat ja tiedottavat omista tuotteistaan
ja palveluistaan mahdollisille asiakkaille. Hanen mukaansa “perusjako” jakaa
nama kilpailukeinot neljgan eri kategoriaan: Mainontaan, henkilékohtaiseen
myyntity6hon, menekinedistdmiseen ja suhde- ja tiedotustoimintaan. Naiden kei-
nojen avulla markkinointiviestinnan tulee synnyttaa asiakkaalle ostotarve, ja par-
haassa tapauksessa luoda kestava asiakassuhde asiakkaan kanssa. Tama pro-
sessi tapahtuu portaittain, ja viestinnén tavoitteita on hyva lahted maarittamaan
naiden portaiden avulla. Kun lahdetaan analysoimaan markkinointiviestintéka-
navia, niité tullaan analysoimaan paaasiassa mainonnan kilpailukeinon alaisuu-

dessa.

Ensimmainen vaikutus on tietoisuusvaikutus. Tama tarkoittaa sitd, etta kuluttaja
tuntee tuotteen nimelta. Seuraava askel on tuntemisvaikutus, jolloin kohderyhma
tietda jotain tai kaiken tuotteen ominaisuuksista. Kolmas askel on asennevaiku-
tus, jonka tavoitteena on saada tuotteeseen yhdistettya positiivisia mielikuvia ja
herateltyéd asiakkaan ostohalua. Seuraavana on kokeiluvaikutus, jonka tarkoituk-
sena on saada asiakas testaamaan tuotetta. Taman jalkeen yritetdan saada asia-
kas ostamaan tuotteen uudelleen asiakastyytyvaisyyden kautta, ja vimeisena tu-

lee lopullinen tavoiteltava tila, jossa asiakas on sitoutunut yrityksen tuotteeseen



tai palveluun ja kertoo siitd mahdollisesti myés omalle verkostolleen. Naita por-
taita kutsutaan markkinointiviestinnédn syvenevaksi vaikutusprosessiksi tai AIDA-
malliksi. (Rope 2005b, 280)

AIDA-malli on kuluttajan ostoprosessia kuvaava malli, jonka nimi muodostuu sa-
noista Attention, Interest, Desire, Action. AIDA-mallia voidaan pitaa yleisena oh-
jenuorana siita, miten kuluttaja reagoi mainontaan. Mallin soveltamisessa tulee

kuitenkin huomioida kuluttajien aktiivisuus tuotteiden ostamisessa.

2.1 Henkil6kohtainen myyntityd osana markkinointia

Henkildkohtainen myyntityd on yksi markkinoinnin tarkeimpia osia, silla ilman sita
ei synny minkaanlaista tulosta. Hyva myyntityd saa aikaan kauppoja, luo hyvaa
mielikuvaa yrityksesta, ja vahvistaa asiakassuhteita. Henkilokohtainen myyntity6
on kaupankayntiviestinnan ydinelementti. Henkilokohtainen myyntity6 voidaan ja-
kaa kolmeen muotoon, toimipaikkamyyntiin, neuvottelumyyntiin ja edustajamyyn-
tiin. Toimipaikkamyynti kuvastaa myyntipaikassa harrastettavasta myynnista, esi-
merkiksi kaupassa tai ravintolassa tapahtuva myynti. Neuvottelumyynti, toiselta
nimeltaén asiantuntijamyynti, on myynnin osa-alue, jossa organisaation asiantun-
tija-asemassa olevat henkilot pyrkivat vakuuttamaan potentiaalisen asiakkaan
heidan tuotteensa ylivertaisuudesta. Kolmas myynnin muoto on edustajamyynti,
joka kuvastaa "ovelta ovelle” myyntia, ja jonka tulos on vahvasti sidoksissa myy-
jdn omaan aktiivisuuteen. (Rope 2005b, 390-391.)

Yritys X tarvitsee edella mainituista myyntimuodoista erityisesti neuvottelumyyn-
titaitoja. Heidan tulee vakuuttaa potentiaalisille asiakkaille, seké& yhteistyokump-
paneilleen, ettd heidan tuotteensa on korkeammasta hinnasta riippumatta laa-
dukkaampi. Henkilokohtainen myyntity, ja erityisesti neuvottelumyyntityd on siis
taman yrityksen tapauksessa erittain kriittisessa osassa yrityksen selviytymista

naina vaikeina aikoina.



2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja mittarit

Markkinointiviestinnan tulee aina olla tavoitteellista. Ilman tavoitteita ja yhtenaista
linjaa viestinndsta muodostuu epamaardinen sekamelska, josta on enemman
haittaa kuin hyotya. Jos viestintaa ja sen tavoitteita lahdetddn tarkastelemaan
ostoprosessin kautta, saadaan Ropen (2005b, 280-281) mukaan seuraavat ta-

voitealueet markkinointiviestinnalle.

Ensimmaisena ovat tunnettuustavoitteet. Tunnettuustavoitteisiin liittyy tietoisuus
yrityksesta, ja sen tuotteiden/palveluiden olemassaolosta. Téahan tavoitteeseen
litetaan usein myos yrityksen tunnettuus. Toisena ovat imagotavoitteet, joissa
tarkeda on mielikuvan rakentaminen ja kehittaminen erityisesti sidosryhmien sil-
missa. Yritys pyrkii nayttaytymaan kuluttajan silmissa kaikin tavoin paremmalta
kuin kilpailijansa. Tavoitteena on siis saada jokainen sidosryhman jasen suhtau-
tumaan positiivisesti yrityksen toimintaan (Rope & Tuominen 2010, 8). Kolman-
tena ovat kiinnostavuustavoitteet. Tavoitteena on saada potentiaaliset asiakkaat

kiinnostumaan tuotteesta ja sytyttaa heille halu ostaa tai kokeilla tuotetta.

Naihin tavoitteisiin usein myos liitetddn suosiotavoite, jossa verrataan oman tuot-
teen tai palvelun suosiota kilpailevaan tuotteeseen tai palveluun. Neljantenéa ovat
ehka kaikista tavoitteista konkreettisimmat, eli myyntitavoitteet. Myyntitavoitteina
pidetaan luonnollisesti myyntimaarad, seka markkinaosuutta. Viidentend ovat
asiakastavoitteet. Naitd voidaan mitata uusien asiakkaiden maaralla (joko luku-
maarana tai %-kasvuna), jo vakiintuneiden asiakkaiden ostokayntien lisd&antymi-
sella ja parantuneella ostouskollisuudella. Viimeisena ovat viestinnan toimintata-

voitteet, joihin kuuluvat viestinnan teho-, ja nakyvyystavoitteet.

Siniaallon (2015, 26) mukaan markkinointiviestinndn tavoitteet kannattaa maarit-
taa SMART-kaavan mukaisesti:

- S = Specific, eli tarkka

- M = Measurable, eli mitattavissa

- A = Attainable, eli saavutettavissa

- R = Relevant, eli relevantti, vie kehitysta oikeaan suuntaan

- T = Time-bound, eli aikasidonnainen
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Siniaalto toteaa myos, ettd verkkoliikenteessa ja sosiaalisen median markkinoin-
nissa on se hyva puoli, etta niitd voidaan usein mitata numeerisesti ilman "mieli-
pidemittauksia” tai "7mututuntumaa”. Sosiaalisen median markkinointitavoitteisiin
SMART-kaava sopiikin erinomaisesti juuri siita syysta, etta tavoitteet ovat useim-

miten mitattavissa.

Tassa opinnaytetytssa tullaan paneutumaan tarkemmin viestinndn toimintata-
voitteisiin. Tassa produktissa analysoidaan eri markkinointiviestintdkanavien kus-
tannustehokkuutta, ja nédin ollen saadaan kohdeyritykselle luotua mahdollisim-
man tehokas viestintdkoneisto, jotta yritys saa maksiminakyvyyden
minimikustannuksilla. Markkinointiviestintakanavista eniten tullaan keskittymaéan

mainonnan kanaviin ja eri mainonta-alustoihin.

3 Opinndytetyon menetelmat

Opinnaytetyon tekeminen alkoi vuoden 2019 tammikuussa, jolloin solmimme toi-
meksiantajayrityksen kanssa toimeksiantosopimuksen. Taman jalkeen alkoi toi-
mintasuunnitelman tydstaminen, joka valmistui tammikuun loppuun mennessa.
Toimintasuunnitelmassa suunniteltiin ajankayttéa, aikataulutusta, sisaltéa ja me-
netelmia opinnaytetydéhon. Varsinainen opinnaytetyd muutti muotoaan matkan
varrella, ja vaikka toimintasuunnitelma tarjosi hyvan rungon opinnaytetyolle, oli
lopullinen tuote hieman erilainen. Solmimme toimeksiantajayrityksen kanssa do-
kumentin valmistumiseksi aikarajan paivamaaraan 10.5.2019 mennessa. Tahan
paivamaaraan mennessa tulisi toimeksiannon olla valmis. Opinnaytety6 valmistui

toukokuun alussa, joten aikataulussa pysyttiin.

Tama opinnaytetyé on toiminnallinen opinnaytetyd. Toiminnallisella opinnayte-
tyolla tarkoitetaan opinnaytety6td, jonka tarkoituksena on jotain ammattiin liitty-
vaa kaytannon toiminnan ohjeistamista, tai jonkinlaisen toiminnan organisointia.
Toiminnallinen opinnaytetyo voi olla esimerkiksi jokin jarjestetty tapahtuma, kuten

jokin nayttely tai vaikkapa jokin messutapahtuma. Toiminnallisen opinnaytetyon
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paapiirteitd ovat tutkimuksellinen asenne, kaytannonlaheisyys ja tyéelamaan liit-
tyminen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9-10.)

Tutkimusmenetelména opinnaytetyossa kaytettiin kirjoituspoytatutkimusta. Tu-
tustuin siis markkinointiviestintddn ja mainontaan lukemalla tietoa jo olemassa
olevasta kirjallisuudesta ja muista lahteista, mukaan lukien toimeksiantajayrityk-
sen teettama kyselytutkimus, joka toimi erinomaisena sekundaarilahteena yrityk-
sen nykytilan kartoituksessa. Taman lisaksi yritysta koskevat tiedot saatiin tee-
mahaastattelulla yrityksen tyontekijaltd. Opinnaytetytssd on kaytetty myds
kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kvalitatiivinen tutkimus, eli laadullinen tutki-
mus pyrkii kasittelemdan tutkittavaa kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltai-
sesti sen sijaan, etta se todistaisi tai paljastaisi jo olemassa olevia vaittamia tai

olettamuksia (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 152).

Opinnaytetyon eettisyyteen vaikuttavat aiheen valinnan lisaksi myos rehellisyys.
Rehellisyydelld tarkoitetaan muun muassa sita, ettei plagioida, eli esiteta jonkun
toisen henkilon tekstia omana tekstind. Naiden lisaksi rehellisyyteen kuuluu asi-
anosaisten informointi opinnaytetyohén osallistumisesta. Opinnaytetydssa tulee
myoskin olla [&hdeviitteet nakyvissa ja lahdeluettelo, joista I0ytaa teokset, joihin
opinnaytetydssa on viitattu. (Hirsjarvi ym. 2005, 26-27.)

Taman opinnaytetydn aihe tuli yrityksen pyynnosta jatkaa yhteistydta aiemman
hyvéksi koetun yhteistyon jatkoksi. Yrityksella ei ole kaytossééan talla hetkella
markkinointiviestintdsuunnitelmaa, ja he pyysivat minua tekeméén sellaisen opin-
naytetyonani. Markkinointiviestintasuunnitelma sopii aiheeksi taydellisesti, silla
opiskelen liiketaloutta ja markkinointia. Taman lisaksi aihe on kaytannonlaheinen,

ja siita tulee todennakoisesti olemaan yritykselle hyotya tulevaisuudessa.

Opinnaytetydssa ei ole plagioitu kenenkaan tekstia. Kun olen kayttanyt lahteita,
olen pyrkinyt muotoilemaan kirjoista ja nettilahteistd saadun informaation omiksi
sanoikseni. Haastatellulta henkildlta saatiin suostumus haastatteluun, ja yrityk-

sen tietojen salaaminen niin, etta yritysta ei tunnistettaisi tdsta dokumentista, so-
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vittiin yrityksen kanssa. Lahdeviitteet ovat tydssa myos selkeasti esilla ja doku-
mentin lopussa on lahdeluettelo, josta |0ytyvat kaikki tiedonlahteina kaytetyt asia-

kirjat, teokset ja dokumentit.

4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Tassa luvussa tullaan kaymaan lapi markkinointiviestinnan suunnittelun proses-
sia ja eri teorioita ja malleja, joiden nakokulmasta voidaan analysoida yrityksen
nykytilaa. Miksi suunnittelu on yrityksille tarkeaa? Strateginen ja tarkkaan mietitty
markkinointiviestintdsuunnitelma on tarpeen, mikali yritys haluaa selviytya alati
muuttuvassa ymparistossa. Menestymisen salaisuuden ollessa tehokkaasti ku-
luttajien jatkuvasti muuttuviin tarpeisiin vastaaminen, on selvaa, etta organisaa-
tioiden tulee jatkuvasti muovata toimintaansa pystydkseen huipputuloksiin
(Drummond ym. 2008).

Karjaluoto (2010) on samaa mieltd Drummondin ja hanen kollegoidensa kanssa
siitd, etta suunnitelmallisuus on tarkein tekija, joka erottaa hyvat ja huonot mark-
kinointiviestijat. Hanen mukaansa tarkeaa on mydskin tavoitteellisuus. llman ta-
voitteita markkinointiviestintd ajautuu samoille raiteille vuodesta toiseen, ja min-
kaanlaista kehitysta ei tapahdu; ei yrityksen tuloksessa, eiké tunnettuudessa tai

luotettavuudessa.

4.1 Suunnittelun prosessi

Markkinointiviestintdsuunnitelma on eraanlainen kuvaelma yrityksen markkinoin-
titoimenpiteista jonkin tietyn ajanjakson sisélla. Hyvana esimerkkina voidaan pi-
taa esimerkiksi vuosikellon kaltaista mallia, jossa merkitdan, mihin vuodenaikaan
tehdd&n mitdkin markkinointiprosesseja. Kun lahdetaan luomaan markkinointi-
suunnitelmaa, tulee ottaa huomioon yrityksen tdménhetkinen tilanne ja esimer-

kiksi analysoida yritysta ja sen lahtokohtia 4P:n nakokulmasta.
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Markkinointiviestinnan suunnittelun prosessi kasittaa nykytilan analyysin, strate-
gisen suunnittelun, toteutuksen, ja seurannan. Seurannasta keratty tieto on seu-
raavan prosessin dataa nykytilan analyysiin. Taten prosessi jatkuu katkeamatto-
mana. (Isohookana 2007, 91.)

Markkinointitoimia suunniteltaessa tulee ottaa huomioon aina seuraavat kolme
asiaa: Asiakas, markkinoinnillisuus ja kilpailijat. Asiakasta pitaa ymmartaa kol-
mella eri tasolla. Ensimmaisena tulee huomioida ihmisen perustarpeet, miksi ih-
minen toimii kuten toimii tietyssa tilanteessa. Seuraavana on yksiléiden erilaisuu-
den ymmartaminen. On tarkedd ymmartaa juuri oman segmenttisi ostamistapoja
selittavat syyt, jotta saat mahdollisimman tehokkaasti markkinoitua juuri omalle
segmentillesi. Kolmas huomioitava asia on tilannetekijoiden tiedostaminen.
Sama ihminen toimii eri tavalla eri tilanteissa, ja eri ihmiset toimivat samankaltai-
sissa tilanteissa eri tavalla. Naita tilanteita voivat olla esimerkiksi tiukentunut ta-
loudellinen tilanne, muuttunut perhetilanne tai juuri tapahtunut muutto uudelle
paikkakunnalle. (Rope 2005a. 16.)

4.2 4P-malli

Markkinointimix, eli 4P-malli on Jerome McCarthyn kehittdma malli, jossa luoki-
tellaan yrityksen kilpailukeinot neljaan eri kategoriaan, hintaan (price), tuottee-
seen (product), saatavuuteen (place), ja mainontaan (promotion) (Thabit & Raewf
2018, 103).

Tuote on ensimmainen ja olennaisin osa markkinointimixia. Tuote on jokin fyysi-
nen asia tai esine, jota yritys tarjoaa johonkin tiettyyn hintaan. Tuote voi olla myos
palvelu, kuten vaikkapa junamatka, tai hiustenleikkuu. Tuote on kuitenkin ydinosa
jokaista markkinointimixid, oli kyseessa sitten tuote tai palvelu. (Thabit & Raewf
2018, 103.)

Seuraavana kilpailutekijand McCarthyn 4P-mallissa on hinta, joka on toiseksi tar-

kein kilpailutekijoista. Hinta on erittain tarkea osa markkinointimixia, silla se maa-
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rittdd suoraan yrityksen saaman voiton. Hinnan maarittdminen on kuitenkin erit-
tain hankalaa, silla siihen vaikuttavat niin monet tekijat. Hintaan ja sen saatami-
seen voivat mahdollisesti vaikuttaa kilpailijoiden hinnat samankaltaisista tuot-
teista, asiakkaiden kyky maksaa jonkin tietyn taloudellisen tilan vallitessa,
mahdolliset lakisaateiset asiat (esim. ALV), ja kuinka paljon tuotteen valmistami-
nen maksaa yritykselle. Tassa on vain osa asioista, jotka voivat vaikuttaa hinnan
maarittamiseen. Tarkeinta on tasapainottaa hinta sellaiseksi, ettd ihmiset halua-
vat ostaa tuotetta tai palvelua, mutta yritys saa siitd mahdollisimman paljon voit-
toa. (Thabit & Raewf 2018, 103.)

Seuraavana tekijana toimii saatavuus. Hyddykkeiden valmistus perustuu asiak-
kaan tarpeeseen, joten mita [Ahempéana asiakasta yrityksen lopputuote on, sita
parempi. Yrityksen pitdd muodostaa ja jalostaa mahdollisimman toimivat jakelu-
kanavat, jotta tuotteet padsevat likkumaan mahdollisimman nopeasti valmistus-
paikasta kuluttajille. Mikéali kyseessa on palveluyritys, sen sijainti tulee olla tar-
peeksi houkuttelevalla paikalla, jotta potentiaaliset asiakkaat I0ytavat sinne, tai
haluavat jopa matkustaa paikalle varta vasten nauttimaan yrityksen palveluista.
Kaikki markkinointimixin palaset ovat sidoksissa toisiinsa. Esimerkiksi jos yritys
nostaa hintojaan, tuotteiden kysynta laskee, ja taten tarvitaan vahemman myyn-
tipisteita. (Thabit & Raewf 2018, 104.)

Viimeisena 4P-mallissa on markkinointiviestintd. Markkinointiviestinndn osa-alu-
eeseen kuuluvia toimenpiteitd ovat muun muassa PR toiminta, julkisuus yleisesti,
seka messut ja tapahtumat. Markkinointiviestinnallisten toimien tarkoitus on tu-
kea ja taydentdd henkilokohtaista myyntityota, joka on jokaisen tuotteitaan myy-
van yrityksen kulmakivi. Toimien on tarkoitus myds tukea mainontaa, ja luoda
kokonainen paketti, brandi, jonka asiakkaat tunnistavat positiivisin mielikuvin.
Mainonnan pé&éatarkoitus on auttaa yritysta nayttamaan tuotettaan positiivisessa
valossa potentiaalisille asiakkaille, ja rohkaista kuluttajia ostamaan yrityksen tuo-
tetta tai palvelua. Markkinointiviestinnalliset toimenpiteet myds muovautuvat sen
mukaan, mikd on kyseisen tarjottavan tuotteen tai palvelun kohdeyleisd. (Thabit
& Raewf 2018, 104.)
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4P-mallia kaytetdan hyvin laajasti markkinoinnin maailmassa, ja se tarjoaa hyvan
pohjan, jolle lAhted rakentamaan yrityksen markkinointisuunnitelmaa. Pienten ja
keskisuurten yritysten (pk-yritysten) on hieman vaikeampi lahted panostamaan
resurssejaan markkinointiin suurien yritysten tapaan, mutta pelkastaan markki-
nointimixin olemassaolon tiedostaminen auttaa pk-yrityksia hahmottamaan mark-
kinoinnin isoja kuvioita ja strategisia linkkeja, ja nain ollen luo positiivisia tuloksia
myo6s pienyrityksille tulevaisuuden markkinointitoimenpiteitd suunnitellessa.
(Brooks & Simkin 2012, 510-511.)

4.3 7P-malli

7P-malli on jatkojalostettu versio 4P-mallista, jonka kehittivat Mary Jo Bitner ja
Bernard H. Booms 1980-luvulla. 7P-mallia sovelletaan usein palvelualoihin. Nel-
jan alkuperéisen P:n lisaksi 7P-mallissa on kolme P:ta lisd&: henkildsto (people),
prosessit (processes) ja toimintaymparistd (physical evidence). (Bergstrom &
Leppanen 2015, 148)

Henkilostd kuvaa esimerkiksi palvelun suorittavien henkildiden taitoa palvella ja
tayttdd asiakkaan tarpeet. Hyva asiakaspalvelu liitetddn usein tahan kilpailukei-
noon, ja tama on myods keino, johon jokainen yrityksen henkildstbn jasen voi

asenteillaan ja toimintatavoillaan vaikuttaa.

Seuraavana ovat prosessit, jotka kuvastavat yrityksen prosessien tehokkuutta
yrityksen nakokulmasta, ja niiden miellyttavyytta ja sujuvuutta asiakkaan nako-
kulmasta. Prosessien on hyva olla mahdollisimman tehokkaita, kuitenkaan unoh-

tamatta asiakkaan ndkdkulmaa.

Viimeisena P:n& on toiminta- tai palveluymparistd. Tahan kilpailukeinoon liittyvéat
yrityksen toimitilat ja fyysinen ymparisto, joissa asiakasta palvellaan. Kaikki n&-
kyvissé olevat asiat tyontekijoiden vaatetuksesta palvelutilojen siisteyteen kuulu-
vat tdman kilpailukeinon piiriin. Viihtyiséssa ja siistissd ymparistéssa on aina mu-

kavampi olla asiakkaana kuin sotkuisessa ja epamieluisassa.
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Aion analysoida Yritys X:n lahtokohtia 7P-mallin nakékulmasta, silla yritys on toi-
minnaltaan vahvasti palvelualan yritys. Taman lisaksi aion tehda SWOT-

analyysin yrityksesta.

5 Yritys X:n markkinointiviestintdsuunnitelma

Tassa osiossa luon yritys X:lle markkinointiviestintdsuunnitelman, jonka tavoit-
teena on lisata yrityksen tunnettuutta, kasvattaa yrityksen myyntia, seka opti-
moida mainontaan kaytettavien markkinointiviestintdkanavien valinnat analysoi-
malla eri mainonnan kanavia ja vertailemalla niiden kustannustehokkuuksia

keskenaan.

5.1 Lahtokohta-analyysit

Tassa luvussa tullaan kdymaan lapi yritys X:n tyontekijad haastattelemalla saa-
tujen tietojen avulla luotu lahtékohtainen kuva yrityksen nykytilasta. Lahtokohta-
analyysissa tullaan arvioimaan yrityksen markkinatilannetta, ymparistoa ja toi-
mintaymparist6a, yrityksen asemaa kilpailijoihin verraten, yrityksen kohderyhmia,
sekad luomaan kokonaiskuva yrityksen tilasta SWOT-analyysin avulla. Taman li-

saksi analysoidaan yrityksen ja sen brandin tunnettuutta.

Yrityksen on hyva saada realistinen kuva omasta toiminnastaan, ja taman ana-
lyysin on tarkoitus antaa mahdollisimman totuudenmukainen kuva yrityksesta ja

sen taméanhetkisesta tilanteesta.

5.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa selvitetddn muun muassa alueella toimivan asiakasjoukon
koko, segmenttien jakauma, keskiostos segmenteittéin, markkinoiden koko seg-

menteittain, markkinoiden kyllaisyysaste ja muutokset markkinoissa kaikkien yll&a



17

mainittujen tekijoiden suhteen. Segmentointi on asiakaskohderyhmén valintaa,
maadrittelyd, sekad kohderyhman tyyppiominaisuuksien kuvausta. Segmentti on
siis asiakaskohderyhma. (Rope 2005b, 153, 466.)

Yritys X:n markkinaosuuden koko on noin 40% paikallisista markkinoista. Yrityk-
sen toiminta on vahvasti alueellista, ja nain ollen markkinaosuutta esimerkiksi
valtakunnallisista markkinoista on vaikea laskea. Yrityksen asiakasjoukon koko
on pienentynyt merkittavasti lakimuutosten yhteydessa. Ennen muutoksia vuotui-
nen asiakasmaara oli keskiméaarin 3300 asiakasta. Nyt kavijamaara on vahin-
taankin puolittunut. Yrityksen tavoitteena onkin sailyttda puolet asiakasmaarasta,
joka heilld oli ennen lakimuutoksia. Tavoitteena on siis vuosittain noin 1650 asia-
kasta. (Haastattelu 11.3.2019.)

Yrityksen asiakkaiden keskiostos oli aikaisemmin 150€. Nyt se on laskenut kol-
meenkymmeneen euroon. Ennen yksi asiakas oli nykyisen viiden asiakkaan ve-
roinen lilkevaihdon kannalta. Mikali tavoite saadaan taytettya, kokonaisliikevaihto
laskee silti huomattavasti. Uusi tavoiteltava liikevaihto olisi noin 49 500 euroa.
Mikali ennen lakimuutoksia olleen liikkevaihdon tasolle haluttaisiin paasta, tulisi
asiakasmaara kymmenkertaistaa taméanhetkisilla hinnoilla. Tama on lahes mah-
doton tehtava. (Haastattelu 11.3.2019.)

5.3 Ymparisto-analyysi

Ropen (2005b, 467) mukaan ymparistdanalyysissa selvitetddan muun muassa yh-
teiskunnan tamanhetkinen taloudellinen tilanne, tyévoiman ja teknologian kehit-
tymisen tilanne, kansainvalistymisen mahdollisuudet, mahdolliset toimintaan vai-
kuttavat kulttuurilliset seikat, lait ja sdadokset ja markkinoiden rakenteissa

tapahtuvat tai jo tapahtuneet muutokset.

Jo tapahtuneet lakimuutokset olivat syy siihen, miksi yrityksen pitaa uudelleenar-
vioida ja jarjestaa toimintamallinsa. Nama yritykselle haitalliset lakimuutokset

ovat heikentdneet yrityksen toimintakykya merkittavasti ja vaikuttaneet yrityksen
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tekemaan tulokseen negatiivisesti. Marraskuussa tapahtuva lakimuutos olisi voi-
nut olla mahdollisuus uudelle asiakasryhmalle, mutta kyseisen asiakasryhman
kulutus on niin sdanneltyd, ettéd ostovoimaa tai -tarvetta heilta ei I6ydy. (Haastat-
telu 11.3.2019.)

Kuluttajien ostovoimaan vaikuttaa myds merkittéavasti Suomen valtion taloudelli-
nen tilanne. Suomen taloudellinen tilanne valtakunnallisesti talla hetkella on nou-
susuhdanteessa. Vaikka kasvu onkin hidastunut finanssikriisia edeltavasta

ajasta, on taloudellinen tilanne silti vakaassa kasvussa. (Tilastokeskus 2018.)

Kansainvalistymisen mahdollisuuksia yrityksella on maantieteellisen sijaintinsa
vuoksi erityisesti Vendjan suuntaan. Yritys tarjoaa jo nyt palvelujaan englannin
kielella eri kansallisuuksille, mutta yrityksen toimiessa vahvasti Pohjois-Karja-
lassa, kannattaisi sen tydntekijéiden panostaa venajan kielen opiskeluun, tai yri-
tyksen kannattaisi palkata joku tyontekijd, joka kykenee palvelemaan vengjan
kielella. Tama laskisi huomattavasti vengjankielisten asiakkaiden kynnysté ostaa

yrityksen palveluita, ja laajentaisi vengjankielisten asiakkaiden segmenttia.

Teknologian kehittyessa jatkuvasti myds yritys X:n toimialalla, olisi heilla valmiu-
det kouluttaa kuluttajia uusimmista teknologisista innovaatioista. Mydskin mah-
dollisesti senioreille opetustuokioiden jarjestaminen alaan liittyvistd uudemmista

ja hiukan vanhemmistakin teknologioista saattaisi olla kannattavaa.

5.4 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa selvitetdan kilpailijoiden maara ja markkina-asema, kilpaili-
joiden tuotteiden edut seké heikkoudet, heid&n tunnettuutensa ja mielikuvaprofii-
linsa omaan yritykseen verraten, heidan taloudelliset ja toiminnalliset resurssit,
seka markkinointistrategiat. Taman lisdksi on hyva selvittaa, mihin kilpailijat ovat
tulevaisuudessa suuntautumassa ja pohtia, kannattaako kyseisen Kkilpailijan
kanssa lahtea taistelemaan samoista tulevaisuuden asiakkaista. (Rope 2005b,
467.)
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Yrityksen toimiala on siitd mielenkiintoinen, etté kilpailua syntyy seka muista kil-
pailevista yrityksista etta teknologian kehityksestd. Tama on siitd paha asia yri-
tykselle, etté teknologian kehitykseen panostetut resurssit ovat yleenséa varsin
mittavia. Taten yritys X on altavastaajan asemassa kilpailun resurssienkayttoon
nahden. Tarkeimpana kysymyksena yritys X:lle on, onko heidan kannattavaa tu-
levaisuudessa yllapitaa nykyista toimintamalliaan, jossa kilpailijan tuotekehityk-
seen panostetaan vuosittain huomattavasti isompi méara resursseja, kuin yrityk-
sella itselldan on kaytettavissa. Hieman muuttamalla yrityksen toimintamallia olisi
ehk&a mahdollista vaihtaa pois kilpailusta teknologian kehittymistad vastaan, ja

saada vastaansa enemman muita yrityksia.

Toisaalta yritys on my0ds sellaisessa tilanteessa, ettd sen kilpailijat voisivat myos
toimia yrityksen kanssa yhteistydssa. Yhteisty6 voisi tuoda molemmille osapuo-

lille lisda asiakkaita ja kasvattaa molempien liikevaihtoa.

5.5 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa selvitetaan yrityksen myyntimaéara tuotteittain tai asiakasryh-
mittéin, yrityksen kate, tuotannon tehokkuus, tuoteportfolio, tuotekehityksen ti-
lanne, henkiléston maara ja laatu, johtamistyyli ja sen tuloksellisuus, organisaa-
tion toimivuus, palvelutarjonta, yrityksen tarjoamien aineellisten ja aineettomien
hyodykkeiden laatu, taloushallinnon ja rahoituksen tilanne, markkinoinnin tilanne,
yrityksen mielikuva, logistiikka, hinnoittelu, toimitilat ja sijainti. Naitd parametreja
analysoimalla saadaan kattava kuva siitd, misté lahtokohdista yritys on lahddssa
likkeelle. (Rope 2005b, 465-466.)

Yrityksen liikevaihto viime vuonna oli 200 000€. Tama oli hyva vuosi ottaen huo-
mioon, etta yrityksen toiminnalle haitallinen lakimuutos tapahtui puolessa vélissa
vuotta. Tuotekehityksellisesti yrityksella on suunnitteilla joint-palvelu mahdollisten
yhteisty6kumppaneiden kanssa. Tama toimisi silla tavalla, etta yhteistyétaho jar-
jestaisi tapahtumamainonnan ja asiakkaat paikalle, ja yritys X hoitaisi tilat ja puit-

teet talle kyseiselle tapahtumalle. Taméan lisaksi yritys on valmistellut lahjakortteja
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jaettavaksi yhteistydkumppaneiden kautta kuluttajille, jotka ostavat yrityksen toi-
mialaan liittyvia tuotteita. Lahjakortti oikeuttaa ilmaiseen kertaostokseen yritys
X:lle. (Haastattelu 11.3.2019)

Yritys on pk-yritys, jossa toimii kolme hallituksen jasenta ja toimitusjohtaja, joka
on myos hallituksen puheenjohtaja. Henkilostosta jokainen omaa pitkdn koke-
muksen alalta, joten henkilokunta on toimialan suhteen varsin osaavaa. Johta-
mistyyli on ollut erinomaista vuosien ajan, ja toiminut tuloksellisesti yrityksen al-
kuajoista lahtien. Organisaatio ja yrityksen sisdinen kommunikaatio toimii myos
erinomaisesti, osaksi juuri yrityksen pienen koon takia, jolloin kynnys ottaa yh-

teyttd johtoon on erityisen matala. (Haastattelu 11.3.2019.)

Yrityksella on yksi paaasiallinen palvelu, jota he tarjoavat asiakkailleen. Taman
lisdksi on muutamia oheispalveluita, jotka muodostavat alle 10% liiketoiminnasta.
Yrityksen tarjoamat palvelut ovat laadukkaita osaavan henkilokunnan ja tarkoi-
tukseen sopivien tilojen vuoksi. Mikd&n muu yritys lahialueella ei kykene tarjoa-
maan yhté laadukkaita palveluita kyseisella toimialalla, silla kilpailijoilla ei ole pal-

veluita mahdollistavaa infrastruktuuria. (Haastattelu 11.3.2019.)

Yritys on ulkoistanut taloushallinnolliset toimet paikalliselle tilitoimistolle. Yritys on
ollut palveluun erittain tyytyvainen. Markkinointia ei ole aktiivisesti tehty toimialan
lakisaateisyyden vuoksi. Markkinoinnille ei ole ennestaan ollut tarvetta, silla asi-
akkaat ovat automaattisesti ohjautuneet yrityksen palveluiden luokse. Yrityksen
imago on lahes nollissa, ja jotta asiakasmaarat saataisiin kasvuun, tulee bran-
daamiseen ja mainontaan kiinnittaa erityisen paljon huomiota ja allokoida niihin

suuri maara resursseja. (Haastattelu 11.3.2019.)

Yrityksen hinnoittelu perustuu yrityksen teettaman kyselytutkimuksen dataan,
jossa kysyttiin, kuinka paljon yrityksen palveluista oltaisiin valmiita maksamaan.
Nykyinen hinta, 30€, oli kaikkien vastaajien keskiarvo. Yrityksen toimitilat ja si-
jainti ovat erinomaisia. Erityisesti sijainti on valtakunnallisiin kilpailijoihin verraten
erittdin hyva. Yrityksen toimitilat ovat myos ainoat laatuaan koko Pohjois-Karjalan
alueella. (Haastattelu 11.3.2019.)
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5.6 7P-analyysi

Tassa luvussa aion analysoida yritys X:n tilannetta 7P-mallin ndkdkulmasta. Ana-
lyysissa tullaan kdymaan lapi yrityksen tuote, hinta, jakelu ja saatavuus, mai-
nonta, henkilosto, toimintaymparistd ja toimintaprosessit. Ensimmaisenéa analy-
soidaan tuotetta tai palvelua. Yritys X:n palvelu on siind mielessa ainutlaatuinen,
ettd kilpailevat yritykset pystyvat tarjoamaan periaatteessa saman palvelun,
mutta ne eivat kykene kilpailemaan sité vastaan laadulla, ainakaan viela lahitule-
vaisuudessa. Palvelu on erittéin laadukas, ja ylimaaraisille resurssipanostuksille
palvelun osalta ei ole tarvetta. Palvelun laatu johtuu osaavasta ja kokeneesta

henkilokunnasta ja palvelua erinomaisesti tukevasta infrastruktuurista.

Hinta on yritys X:lle kilpailutekij, josta he eivat voi nykyisessa tilanteessaan kar-
sia. Hinta on lakimuutosten jalkeen laskenut viidennekseen siita, mita se oli ollut
aikaisemmin. Hinta on kalliimpi kuin yrityksen kilpailijoilla, ja yrityksen kannattaa-

kin mainostaa palveluaan laatu edella.

Yritys X:n tarjoaman palvelun saatavuus on hitusen heikompaa kilpailijoihin n&h-
den. Kilpailijoilla on laajemmat aukioloajat, ja kilpailijat sijaitsevat lahempana kau-
pungin keskustaa. Taman lisaksi yritys X:n palvelua on mahdoton toteuttaa ilman
sille suunniteltuja rakenteita, joten jotta palvelu voitaisiin tarjota asiakkaalle, tulee
asiakkaan saapua yrityksen tiluksille. Tilojen muuttaminen l[&hemmaksi olisi liian
iso investointi tehtavaksi, joten parhaimmillaan panostusta palvelun saatavuu-

teen saadaan tarjoamalla kyydityksia kaupungista yrityksen palveluiden pariin.

Mainontaan yritys X tulee panostamaan resursseja runsaasti. Tunnettuuden kas-
vattaminen on yritykselle tulevan vuoden tarkeimpia tavoitteita, ja siksi tallekin
dokumentille koettiin olevan tarvetta. Markkinointiviestintasuunnitelma on valmis-

tumassa yritykselle ja budjetti tulevan vuoden toimenpiteisiin on suunnitteilla.

Yrityksen henkilostd on kokenutta ja koulutettua. Kaikilla yrityksen tydntekijoilla
on pitk& kokemus omalta alaltaan, sek& ammattiin vaadittava koulutus. Yrityksen
toimintaymparistd on erinomainen, ja se mahdollistaa ensiluokkaisen palvelun

tarjoamisen asiakkaille. Yrityksen toimintaprosessit ovat hyvin yksinkertaisia ja
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virtaviivaistettuja, ja niihin ei tarvitse allokoida nykyistd isompaa maaraa resurs-

seja.

5.7 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on analyysi, jossa arvioidaan jonkin asian vahvuuksia
(strengths), heikkouksia (weaknesses), mahdollisuuksia (opportunities) ja uhkia
(threats). SWOT-analyysissa (Taulukko 1) sisdiseen toimintaymparistdéon liite-
taan vahvuudet ja heikkoudet, ja ulkoiseen toimintaympaéristoon liitetaan uhat ja
mahdollisuudet. Analyysi antaa hyvan kokonaiskuvan arvioitavan kohteen ta-
manhetkisesta tilanteesta ja tulevaisuuden mahdollisuuksista. Se my6s antaa yri-
tykselle kuvan siitd, mita asioita sen kannattaa varoa, mihin kannattaa panostaa,

ja mihin suuntaan tulevaisuutta voi muokata. (Isohookana 2007, 95.)

Ensimméaisena SWOT-analyysissa tulevat vahvuudet, eli Strengths. Yritys X:n
vahvuuksiin kuuluvat heidan palvelunsa laatu ja paremmuus heidan Kkilpaili-
joihinsa verraten. Kilpaileva palvelu on lahes taysin koneohjattua, joten siina ei
pystyta reagoimaan muutoksiin kovin hyvin. Toinen vahvuus on vahvat paikalliset
markkinat. Yritys X on alueensa ainoa kyseisen palvelun tarjoaja, vaikka periaat-
teessa vaihtoehtoisia palveluita on, jotka ajavat saman asian. Yrityksella on myos
kaytdssaan erinomaiset tilat toiminnan harjoittamiseen, ja yrityksen kokonai-
sinfrastruktuuri on hyvin yllapidetty ja sisaltaa liketoiminnan kannalta laadukkaita
ratkaisuja. Viimeisimpana yritykselld on erityisen osaava ja ammattitaitoinen hen-

kilokunta, jolla on vuosien tyokokemus alalta.

Seuraavana listataan Weaknesses, eli heikkoudet. Yritys X:n heikkouksia ovat
heidan tarjoamiensa palveluiden hinnat. Palvelu on laadukkaampaa kuin kilpaile-
villa yrityksilla, mutta heid&n on vaikea kilpailla hinnalla teknologisten syiden ta-
kia. Tasta syysta heidan palvelunsa tulee aina olemaan hiukan kalliimpi kuin kil-
pailijoidensa tarjoama palvelu. Yrityksen toinen heikkous on sen henkildstén
kokemattomuus markkinoinnin ja mainonnan saralla. Yrityksen asiakaskunta on

ennen ollut hyvin pitkalti itseohjautuvaa, ja tarvetta markkinoinnille ei juurikaan
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ole ollut. Nykypaivana sille olisi erityisen paljon tarvetta, ja yrityksen suurimpia

heikkouksia talla hetkella on juurikin kokemuksen puute kyseiselta alalta.

Kolmantena analyysivaiheena tulee Opportunities, eli mahdollisuudet. Yritys X:n
mahdollisuuksia ovat muun muassa palveluiden tarjonta ulkomaalaisille. Palve-
luita tarjotaan jo nyt englannin kielella, mutta maantieteellisen sijainnin vuoksi
olisi hyva laajentaa asiakaskuntaa tarjoamalla palveluita esimerkiksi venajan kie-
lellda. Taman liséksi yritys voisi jarjestaa toimialaansa liittyvaa elamystoimintaa
heidéan nykyisen toimintansa ohella. Taménkaltainen toiminta laajentaisi asiakas-
kuntaa, ja saattaisi tuoda lisda asiakkaita yritykselle. Hyvana mahdollisuutena
yritykselle on my6s mahdollinen yhteistyd kilpailijoiden kanssa, esimerkiksi jar-
jestamalla yhteisia tapahtumia, joiden avulla lisattaisiin tietoisuutta yrityksista ja
laajennettaisiin asiakaskuntia. Viimeisimpana mahdollisuutena on yrityksen uu-
delleenbrandays. Yritys X:n brandi pohjaa arvonsa hyvin pitkalti nykyisen kaltai-
sen toiminnan jarjestamiselle. Mikali yritystoimintaa l&ahdettaisiin viem&&n hieman

eri suuntaan, voisi yritys samalla uudelleenbrandata itsensa.

Viimeisena listataan Threats, eli uhat yrityksen tulevaisuudelle. Yritys X:aa uh-
kaavia asioita ovat tulevat mahdolliset lakimuutokset, jotka saattaisivat haitata
yrityksen liiketoimintaa jollain tavalla, koko toimialan muuttuminen kannattamat-
tomaksi juuri esimerkiksi lakimuutosten takia tai kilpailijoiden teknologinen kehit-
tyminen niin pitkalle, etta yrityksen valttikortti, palvelun laatu, ei enaa riita kilpai-
lemaan teknologisia innovaatioita vastaan. Taméan lisaksi uhkia voivat olla
esimerkiksi henkiloston kokemat paineet yrityksen heikentyneen tilan puolesta,
seka kilpailijoiden suostumattomuus mahdolliselle yhteistydlle.



Taulukko 1. SWOT-Analyysi yritys X:sta

SISAISET TEKIJAT SISAISET TEKIJAT
Vahvuudet (+) Heikkoudet (-)

Palvelun laatu/paremmuus kilpailjoihin néhden Palvelun hinta kallis kilpailijoihin verrattuna

Vahvat paikalliset markkinat Henkildston kokemattomuus markkinoinnissa
Hyv@ infrastruktuuri

Osaava ja ammatiitaitoinen henkildkunta

Palvelun tarjonta ulkomaalaisille (esim. Vendjd) Haitalliset lakimuutokset

Eldmystoiminnan jérjestamisen mahdollisuus Toimialan muuttuminen kannattamattomaksi
Yhteistyd kilpailjoiden kanssa Kilpailioiden teknologinen kehittyminen
Uudelleenbranddys Yhteistydn toimimattomuus

5.8 Viestinnan suunnitelmallisuus

Kaiken yrityksen viestinnan tulee tukea yrityksen tavoitteita ja strategiaa. Tasta
syysta markkinointiviestinnan tulee olla osa markkinoinnin kokonaisvaltaista
suunnittelua, yksi kilpailukeino muiden joukossa. Kun tama on sisdistetty, voi-
daan siirtyd markkinointiviestintdsuunnitelmien osa-alueiden suunnitteluun.
Suunnittelun tavoitteena on miettia myynnin, asiakaspalvelun, mainonnan, myyn-
ninedistamisen, tuote- ja palvelutiedottamisen, ja verkko- ja mobiiliviestinn&n roo-
leja ja painotuksia. Kun tdma on kartoitettu, tulee luoda niin sanottu suunnittelu-
kehd, joka lahtee nykyhetken analyysista, etenee suunnittelun kautta
toteutukseen ja viimeisimpana seurantaan. Seurannasta saadut tiedot luovat uu-
den kuvan nykytilanteesta, ja nain prosessi jatkuu katkeamattomana. (Isohoo-
kana 2007, 92-94.)

Erityisen tarkeitd markkinointiviestintdsuunnitelmassa ovat asetettavat tavoitteet.
Yritys X:n ensisijaisena tavoitteena markkinointiviestinndssa on tunnettuuden
kasvu potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Téh&n voidaan asettaa lasket-
tavia tavoitteita esimerkiksi some-tilien avaamisen yhteydessa. Tavoitteiden on

tarkeda olla laskettavissa ja saavutettavissa. Tavoitteeksi asetetaan yrityksen
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tunnettuuden nousu 20% edellisesta kyselytutkimuksesta. Vuosikellossa (Kuvio
1) kuvattavaa vuodenvaihteen kyselytutkimusta voidaan kayttaa vertailukohtana

sille, saavutettiinko tama tunnettuustavoite.

Toinen tavoite on saada luotua aktivoivaa mainontaa. Tahan tavoitteeksi asete-
taan seuraava: Kohderyhmaésta Z 50% on huomannut mainoksen sosiaalisessa
mediassa ja 10% mainoksen ndhneistd on hakenut lisétietoja yrityksen kotisi-
vuilta. N&ita tietoja voidaan seurata esimerkiksi Google Analytics-tydkalun avulla,
jolla voidaan seurata verkkoliikennetta yrityksen sivuilla. Myds mainontapalve-
luissa pystyy usein seuraamaan esimerkiksi sitd, kuinka moni klikkaa mainosta

ja etenee sita kautta yrityksen nettisivuille.

Viestintdd suunniteltaessa on hyva rajata myds budjettia. Yritys X on valmis allo-
koimaan resursseja noin 10 000€:n edesta markkinointiin (Haastattelu
11.3.2019). Seuraavassa kappaleessa kuvatun markkinointiviestintasuunnitel-
man arvioitu toteuttamisbudijetti on hyvin dynaaminen. Hinta koko vuoden mark-
kinointitoimenpiteisiin vaihtelee hyvin laajalla skaalalla, riippuen paljolti panostuk-

sesta maksulliseen somessa tapahtuvaan mainontaan.

Staattisia hintoja vuosikellon mallisessa suunnitelmassa ovat tyontekijalle tarjottu
somekoulutus, tukimainosmedioiden kayttéonotto ja yllapito, seka kyselytutki-
musten laadinta. Somekoulutuksen hinta on 400€. Tukimainosmedioiden kaytto
suunnitelman mukaisesti (= radio 1 kk, lyhtypylvaat 2 kk) maksaa yhteensé noin
6300€. Nain ollen vuoden ympari jaa somekampanjointiin kaytettavaksi noin
2300€, mikali pidetaan 1000€ varalla kyselytutkimusten jarjestamisiin tai muihin
mahdollisiin menoihin liittyen esimerkiksi sisallontuottamiseen. Nain somemai-
nontaan jaa varaa 6,30€/paiva ja silla saa keskimaarin 1000 nayttokertaa pai-

vassa Facebookia ja/tai Instagramia kayttamalla.
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5.9 Markkinointiviestintdsuunnitelma: vuosikello

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on hyva maarittaa jokin aikavali, jonka
avulla voidaan tarkastella, onko tuloksia saavutettu. Vuosittainen markkinointi-
viestinnan tarkastelu sopii tarkoitukseen varsin hyvin, ja néin paatin havainnollis-

taa suoritettavia markkinointiviestintatoimenpiteita vuosikellon avulla.

Vuosikellossa (Kuvio 1) on huomioitu yritykselle soveltuvimpien ja kustannuste-
hokkaimpien mainontakanavien valinnat, jotka kaydaan lapi luvussa 5. Vuosikello
on luotu aikavalille 1.6.2019.-31.5.2020 niin, etta jokainen etappi matkalla kuvas-
taa kuukauden vélimatkaa. Jokaisen etapin kohdalla on sen kuukauden ajalle
suositellut toimenpiteet, jotka antavat kuvan, mita kunakin kuukautena olisi tar-

koitus tehda markkinointiviestinnallisesta nakokulmasta.

Ensimmaisena etappina on somevastaavan koulutus yrityksen henkilokunnasta.
Tahan tehtavaan tulisi jonkun yrityksen tydntekijan vapaaehtoisesti ilmoittautua,
jotta saadaan vastuuhenkild, joka pystyy tuottamaan ja lataamaan oikeanlaista
sisaltoa yrityksen tunnettuuden ja myynnin kannalta. Tama henkild avaa so-
mealustoille tilit, ja huolehtii kanavien paivittdmisesta. Taman lisaksi vuoden

alussa asetetaan markkinointiviestinnalle aikaisemmin mainitut tavoitteet.

Kesédkuun lopussa tulee lanseerata somekampanjat tunnettuuden kasvatta-
miseksi. Yrityksen tulee miettia yhtenainen viestintalinja kaikille kanavilleen, oli-
vat ne sitten sisaisia tai ulkoisia. Yrityksen viestinta kertoo paljon yrityksesta ja
sen arvoista, ja kaiken viestinnén tulee luoda yrityksen haluamaa mielikuvaa siita.
Padaasiallisina mainonnan kanavina somessa tullaan kayttamaan Facebookia ja
Instagramia niiden ylivertaisen kustannustehokkuuden, joustavuuden, ja kohden-

nettavuuden takia.

Viimeistaan heindkuun loppuun mennessa olisi hyva tehostaa tunnettuuskam-
panjaa ottamalla tukimainosmediat kayttoon. Esimerkiksi lyhtypylvdsmainonta ja
radiomainonta toimivat mainioina tukimedioina, ja lisdavéat yrityksen nakyvyytta.

Lyhtypylvdsmainontaa on syyté kayttdé vain kesaaikaan, silla talviaikaan niiden
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nakyvyys on taysin riippuvainen saasta, ja talvisin inmisia on myéskin vahemman

liikkeella katukuvassa.

Elokuun aikana on hyva yllapitdd mainontaa, ja kehitella uudenlaisia mainoksia
somealustoille. Radiomainontaa ei valttdmatta tarvitse tédsséa vaiheessa enaa jat-
kaa, mutta lyhtypylvdsmainonta on hyva pitdd ainakin syyskuuhun asti mukana
kuvioissa. Syyskuun loppuun mennessa on hyva olla selvilla, minkalaista mai-

nontaa harjoittaa, kun talvi tekee tuloaan.

Lokakuussa voidaan tehda uusi kyselytutkimus, jonka aiheena on yrityksen tun-
nettuus. Tasta kyselysta saatua dataa voidaan verrata aikaisemmin tehtyyn ky-
selytutkimukseen, ja ndin saadaan tietoa siité, onko yrityksen tunnettuus kasva-
nut tavoitteiden asettamalle tasolle. Kyselytutkimus tekemalla voidaan samalla
saada selville kuinka paljon esimerkiksi sosiaalisen median mainonta, tai muut jo

kaynnissé olleet mainontatoimenpiteet ovat vaikuttaneet yrityksen tunnettuuteen.

Joulun alla on hyva luoda jouluaiheisia tarjouksia ja harjoittaa menekinedista-
mista, esimerkiksi tarjoamalla yhteisty6kumppaneille tukimateriaaleja, jotka roh-
kaisevat yrityksen palvelun ostoon, tai muuten lisdavat tietoisuutta. Vuoden vaih-
teessa on hyva pysahtya arvioimaan, miten kulunut vuosi on mennyt, ja miten
uudet markkinoinnilliset toimenpiteet ovat vaikuttaneet yritykseen kokonaisvaltai-
sesti. Mainonnan toimivuutta on myds hyva arvioida tahan aikaan vuodesta.
Onko se tuottanut haluttua tulosta? Onko se kasvattanut tunnettuutta? Toimiiko

mainonta taydella teholla?

Vuoden alussa olisi hyva aika yrittaa jarjestaa tapahtumia kilpailijoiden/yhteisty6-
kumppaneiden kanssa. Alkuvuodesta olisi hyva myés alkaa suunnittelemaan tu-
levan kesan mainontakuvioita, ja minkélaista sisalt6d naytetaan misséakin kana-
vissa, ja keille mainokset kohdistetaan. Kun vuosi lahenee loppuaan ja kesa
l&hestyy, on aika tarkastaa, saavutettiinko vuoden aikana vuosikellon alussa ase-
tetut tavoitteet. Mikali tavoitteet saavutettiin, on hyva arvioida uudet tavoitteet ensi
vuodelle, ja jatkaa samankaltaista toimivaa linjaa samalla miettien, miten toimin-

taa voitaisiin tehostaa entisestaan. Mikali tavoitteita ei saavutettu, tulee yrityksen
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analysoida syita, miksi ndin kavi. Oliko suunnitelma huono, tai tavoitteet lilan vai-
keita saavuttaa? Oliko markkinointiviestinta tehotonta, vai eiko se vain aktivoinut
potentiaalisia asiakkaita tarpeeksi? Oli miten oli, tulee kuluneen vuoden tietoja

kayttaa tulevaisuuden tavoitteiden ja suunnitelmien asettamisessa.

Kuten vuosikello osoittaa, markkinointiviestinnan suunnittelun keha ei lopu, vaan
vuoden péaasta tehdéaéan vuoden aikana keratylla datalla uudet nykytila-analyysit,

joita voidaan hyoddynt&dé seuraavan vuoden vuosikellossa.

- . Mainontakanavien yll3pito Mainontakanavien ylldpito
Somehenkilén koulutus, tilien

avaamiset, tavoitteiden asetus . X . R
Talvimainonta jatkuu, Tavoitteiden seuranta -> uusi

kyselytutkimus tunnettuudesta suunnitelma

Arvio kuluneesta vuodesta ja
mainonnan toimenpiteiden Uuden suunnitelman
kannattavuudesta kéyttédnotto

! l . l

Somekampanjan lanseeraus

1.6.2019 31.312020

Joulun alle tarjouksia,
Tukimainosmediat kdyttosn menekinedistamista
(ulko-/radiomainonta)
Talvikauteen liittyvd mainonta -> Kesédkauteen liittyvd mainonta
"Talvi tulee, oletko valmis?" Kyselyt yhteistyosta kilpailijoilta,
mahdollisten tapahtumien
mainonta

Kuvio 1. Markkinointiviestintdsuunnitelma

6 Markkinointiviestintakanavien vertailu

Tassa luvussa tullaan kdymaan lapi eri mainontakanavien peittoa, hintaa ja kus-
tannustehokkuutta. Vertailtavat kanavat ovat perinteisia mainontakanavia, kuten
esimerkiksi radiomainonta, ulkomainonta, suoramainonta ja lehtimainonta. Ta-
man lisdksi luvussa tullaan kdymaan lapi sosiaalisen median eri alustoja, joita on
mabhdollista kayttdd mainontaan, seka B2C-, etta B2B-periaatteella. N&itd kana-
via vertaillaan keskenaan, jotta saadaan selville kustannustehokkain tapa mai-

nostaa asiakaskontaktimaaran perusteella.
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6.1 Vertailtavat kanavat

Lehtimainonta on mainontaa eri painetuissa medioissa. Esimerkkeja naista ovat
sanomalehdet ja aikakauslehdet. Sanomalehdet voidaan jakaa valtakunnallisiin
ja alueellisiin lehtiin. Yritys X:n toimiessa vahvasti paikallisesti, tullaan selvityk-
sessa vertailemaan vain alueellisten lehtien sivuilla tapahtuvaa mainontaa. Aika-
kauslehdetkin voidaan jakaa yleis- ja erikoisaikakauslehtiin. Erikoislehtiin kuulu-
vat ammatti- ja jarjestdlehdet. Yleisaikakauslehtiin kuuluvat
aihekohdistamattomat lehdet, seké aihekohdistetut lehdet. (Rope 2005b, 313)

Radiomainontaa on Suomessa ollut vuodesta 1984 |ahtien. Radiomainontaa kay-
tetdan paljon tukimediana, silla se on edullista, ja muistuttavaa. Radio mydskin
tavoittaa kuulijoita my6s tydomatkoilta, miké on sellainen piirre, jota muilla mainon-
takanavilla ole. (Rope 2005b, 319). Radiomainonnassa tullaan keskittymaan
mydskin paikallisen radion tarjoamiin mahdollisuuksiin, silla yrityksen toiminta on

padasiassa paikallista.

Ulkomainontaa on kaikki mainonta, joka tapahtuu teiden varsilla tai esimerkiksi
likennevalineissa (Rope 2005b, 319.) Ulkomainonta on padasiassa mainosleh-
tisten, bannereiden, tienvarsimainosten ja digitaalisten nayttéruutujen avulla ta-
pahtuvaa massamainontaa. Ulkomainonnassa tullaan keskittymaan paaasiassa
mainoslehtisiin tai paikallisiin tienvarsimainoksiin ja niiden tarjoamiin mahdolli-

suuksiin.

Suoramainonnan erityispiirteena on mahdollisuus lahettaa kohdistettua ja taysin
henkilokohtaista mainosviestintda kuluttajille (Rope 2005b, 320). Esimerkkeind
suoramainonnasta toimivat sahképostimainonta, suoramainoskirjeet, puhelimitse
tai tekstiviestitse tehdyt tarjoukset ja ylipaatddn mainokset, jotka kehottavat koh-
dehenkil6a toimimaan. Naiden ylla mainittujen perinteisten kanavien lisaksi tulen
vertailemaan ristiin myos sosiaalisen median alustoja, joita voi kayttda markki-

nointiviestintaan.

Ensimmaisena sosiaalisen median kanavana on Facebook. Facebook on ame-

rikkalainen sosiaalinen media, jossa kayttaja voi luoda henkild-, tai yritysprofiilin



30

ja jakaa tietoja itsestdan. Taman lisaksi kayttaja voi jakaa kuvia, videoita, aanitie-
dostoja, tai teksteja Facebookissa. Facebookilla oli 2018 vuonna 2,38 miljardia
rekisteroitynyttd kuukausittain aktiivista kayttajaa (Facebook 2019). Facebook on
maailman kaytetyin sosiaalinen media, ja sen kayttaminen on ilmaista, joten pal-

velu sopii erityisen hyvin yritysmarkkinointiin.

Toinen some-kanava, jota vertailen, on YouTube. YouTube on videopalvelu,
jossa kayttajat voivat ladata omia videoitaan verkkoon. YouTube on talla hetkella
maailman toiseksi kaytetyin sosiaalinen media, ja silla on kayttajia noin 1,9 mil-
jardia (YouTube 2019). Ollessaan videopalvelu, YouTuben haaste markkinointi-

kanavana, on aika, jota laadukkaan sisallon tuottamiseen tarvitaan.

Kolmantena sosiaalisen median palveluna on LinkedIn. LinkedIn on tydelamaan
ja verkostoihin keskittyva sosiaalisen median alusta. Siella yksityishenkiltt ja
mydskin yritykset voivat rakentaa omia profiileitaan ja kontaktoida mahdollisia
asiakkaita tai yhteistyokumppaneita. LinkedInilla on paljon potentiaalia markki-
nointiviestintdkanavana, erityisesti B2B-puolella, silla siella voidaan kontaktoida

yritysasiakkaita suhteellisen helposti.

Viimeisena vertailtavana sosiaalisen median palveluna on Instagram. Instagram
on paaasiassa kuvien jakamisalusta, mutta sita voidaan oikein kaytettyna sovel-
taa markkinointiin erittain toimivasti. Instagramin mukaan yli 200 miljoonaa pal-
velun kayttgjaa vierailee ainakin yhdessa yritysprofiilissa paivittain. llmaisena ka-
navana tdméankaltaisen mahdollisuuden tarjoaminen tuo Instagramin palveluksi,

jota tullaan tassa opinnaytetytssa vertailemaan mainontakanavana.

6.2 Perinteiset mainontakanavat

Ensimmaisena tulen kdymé&an lapi perinteiset mainontakanavat ylla mainitussa
jarjestyksessa. Jokaisen osan lopusta I6ytyy pieni kooste kyseisen kanavan hy-
vistad ja huonoista puolista. Kaikki kustannustehokkuusarvot on laskettu viikon

mittaisen kampanjan mukaisesti.
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6.2.1 Lehtimainonta

Lehtimainonta on yritys X:n toimialueella Pohjois-Karjalassa varsin suosittua.
Isoimman levikin omaava paikallislehti Karjalainen nauttii suosiota seka painet-
tuna, etta verkossa esiintyvana digilehtenad. Painetun lehden lukijamaara on vii-
koittain 74 000. Kokonaistavoittavuus on 191 000 silméparia viikoittain. (Kansal-

linen mediatutkimus 2018)

Mikali oletetaan, ettéd suhteellisen pienikokoisella mainoksella Karjalaisessa saa
samankaltaisen peiton kuin isommalla mainoksella, voidaan mainontakanavien
hintavertailuun ottaa 39x42 mm mainos, joka on A-osaan pienin mahdollinen. Ta-
man hinta on 218€ arkisin, ja 241€ sunnuntaisin ja juhlapyhina (Karjalainen hin-
nasto 2019). Mikali mainos halutaan nayttad koko viikon ajan, jotta viikon tavoit-
tavuus saavutettaisiin, tulee mainostila ostaa joka paivalle. Taman lisaksi, mikali
halutaan hyddyntaa Karjalaisen kokonaistavoittavuutta, tulee taman liséksi ostaa
viela verkosta mainostilaa. Hyvin silmiin osuva kohta suoraan paivan luetuimpien
uutisten ylapuolella, eli "Boksi 1” voidaan ottaa vertailuun. Mainoksen hinta on
7€/CPM (CPM = hinta per 1000 nayttokertaa). Eli mikali mainos naytetaan viikon
aikana digilehden kaikille lukijoille, joita on Karjalaisen mukaan 61% kaikista leh-
den lukijoista, tulee nayttokertoja olemaan yhteensa noin 116 500. Verkkomai-

noksen hinnaksi muodostuisi siis keskimaarin 815,57€.

Kokonaistavoittavuus verrattuna hintaan olisi siis talla mainospaketilla seuraa-
vanlainen: Kokonaispeitto 191 000, Kokonaishinta viilkon mainontakampanjalle
olisi 2364,57€, ja mainontakanavan kustannustehokkuus olisi 80,78 mainosnayt-
to&/kulutettu euro. Mikali mainoksen kokoa lisattaisiin, laskisi kustannustehok-

kuus huomattavasti, mutta mainoksen vaikuttavuus saattaa lisaantya.

6.2.2 Radiomainonta

Radiomainontapakettina yritys X:lle suosittelisin paikallista mainontaa, silla yritys
toimii vahvasti paikallisesti. Otin yhteyttd Radio Rexiin ja kysyin kuinka paljon vii-
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kon pituinen mainoskampanja 30 sekuntia kestavalla mainoksella ja viidella pai-
vatoistolla maksaisi. Iskelma Rexin valitsin silla perusteella, etta radioasema on
myo6skin vahvasti paikallinen toimija koko Pohjois-Karjalan alueella, ja silla on
laaja kuulijakunta. Radiomedian mukaan Iskelm& Rex tavoittaa keskimaarin
30 000 kuuntelijaa viikossa (Radiomedia 2018). Aseman ydinkohderyhmé on 45-
64 vuotiaat, ja yrityksen palveluita kayttavien nuorten vanhemmat alkavat juuri

olla oikeassa ikdhaarukassa.

Vaihtoehtoina Iskelméa Rexin tarjoamissa mainospaketeissa olivat kaksi pakettia,
joiden valilla ainoa ero oli, onko radiomainos tehty jo valmiiksi, vai tehdaanko se
radiokanavan puolella. Mikali mainos on tehty jo valmiiksi, tulee kampanjan hin-
naksi 731,60€. Mikali mainos ei ole valmis ja se tehtaisiin mainostoimiston puo-
lesta, tulisi tahan hintaan lisdkustannuksia noin 62-124€. Eli kalleimmillaan viikon
pituinen radiomainoskampanja viidella toistolla paivassa kolmenkymmenen se-
kunnin mainospatkilld maksaisi 855,60€, ja halvimmillaan 731,60€. Kalleimmalla
hinnalla kustannustehokkuudeksi radiomainonnassa muodostuisi 35,06 asiakas-
kontaktia/kulutettu euro, ja halvimmalla hinnalla 41 asiakaskontaktia/kulutettu

euro.

Vaikka radion teho asiakaskontaktien valossa ei ole paata huimaava, radiomai-
nokset ovat useimmiten erittain tehokkaita ja pitkavaikutteisia. Radio on erityisen
tehokas tuottamaan lisdmyyntia ja lisaamaan yrityksen nettisivujen verkkoliiken-
nettd. Radiomedian teettdman vaikuttamisanalyysin mukaan radiomainonta on
heti televisiomainonnan jalkeen paras mainontakanava lisaéamaan verkkotrafiik-
kia, pois lukien digitaaliset mainonnan kanavat. Radiomainonnan positiivinen yh-
teys verkkotrafiikkiin huomattiin 77%:ssa tapauksista kyseisessa tutkimuksessa,
kun taas esimerkiksi sanomalehtimainonnalla se oli 72% ja aikakauslehdilla vain
53%. Radiomainonnan vaikuttavuuden puoliintumisaika on Radiomedian vaikut-
tavuusanalyysin mukaan noin yksi viikko, joka on huomattavasti pidempi aika,

kuin muilla mainonnan kanavilla (Keskivéli, Radiomedia 2018.)
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6.2.3 Ulkomainonta

Yrityksen vahvan paikallisuuden vuoksi lyhtypylvasmainonta voisi olla toimiva
mainontakanava yritys X:lle. Joensuun alueelta Atlas-median lyhtypylvasmainon-
nan sinisen alueen ostaminen toisi mainokset keskustan alueelle tielle, joka joh-
taa reitille 9, ja muutaman mainoksen myos reitille 9. Tahéan alueeseen kuuluu
yhteensa 12 lyhtypylvasmainosta, eli 24 maxi-kokoista mainospintaa. Lyhtypyl-
vasmainonnan peittoa on vaikea analysoida, mutta siita voidaan tehda arvio, esi-
merkiksi seuraamalla Joensuun Iso Myy-kauppakeskuksen péivittaista kavija-
maaraa. Taman ostoskeskuksen laheisyydessa on 2 sinisen alueen
lyhtypylvasmainosta, ja voidaan olettaa, ettéa suurin osa ostoskeskuksessa asioi-
vista henkil6istd on nahnyt edes toisen naistd mainoksista. (Atlas-Media, Tolpat,
2019.)

Iso Myyn kéavijaméaara vuodessa on noin 3,7 miljoonaa (Iso Myy 2019). Paivan
aikana Iso Myyssa vierailee siis keskimaarin 10 137 asiakasta. Mikali lyhtypyl-
vasmainoksen nakee edes puolet naista kavijoista, siiné olisi 5068 asiakaskon-
taktia paivassa. Lyhtypylvdsmainontapaketit ostetaan 4 viikoksi kerrallaan, mak-
saen jokaisesta mainospinnasta alueessa, aina kaksi mainospintaa per mainos.
Sinisessa mainosalueessa tulee olemaan 24 pintaa, ja yksi pinta maksaa
15€/viikko (Atlas-Media Hinnasto 2019). 4 viikon mainoskampanja kokonaisuu-
dessaan kustantaa siis 1440€. Jos oletustavoittavuus paivassa olisi 5068 kontak-
tia, tulisi viikossa kontakteja 35 476. Viikon kampanjan kustannukset olisivat
360€. Taman mainontakanavan laskennallinen kustannustehokkuus ylla anne-

tuilla arvioilla olisi 99,29 mainosnayttoa/kulutettu euro.

Lyhtypylvdsmainonnassa on hieman isompi kustannustehokkuus kuin lehtimai-
nonnassa, mutta konversioaste suosinee lehtimainontaa. Ulkomainonnan etuna
on kuitenkin se, etta se tavoittaa kuluttajan juuri ennen ostohetked, ja saattaa
helpommin johdattaa kuluttajan impulsiivisiin mielijohdeostoksiin. Yrityksen toi-
miala on kuitenkin sellainen, etta impulsiiviset herateostokset ovat erittéain har-

vassa, joten tama lyhtypylvdsmainonnan hyoty ei pdése tayteen potentiaaliinsa.
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6.2.4 Suoramainonta

Suoramainonnan tuotteeksi valitsisin jonkinlaisen printtilehtisen, joka nostaa tie-
toisuutta yritys X:lle. Tama suoramainos voitaisiin jakaa kahdella eri tavalla. Joko
yhteisty6kumppaneiden kautta asiakkaille, niin etté lehtisessa olisi informatiivinen
paketti yrityksen tarjoamista palveluista, sekd yhteistybkumppaneiden kautta ta-
pahtuvista ettéa yrityksen itse jarjestamista palveluista. Taméa olisi osoitteetonta
suoramainontaa. Toinen vaihtoehto jakamiseen on kayttdmalla osoitteellista suo-
ramainontaa, eli kohdistamalla potentiaalisille asiakkaille henkilékohtaisia kirjeita,
joissa kehotetaan valitsemaan yrityksen palvelu kilpailijoiden tarjoamien palvelui-
den yli. Tam& mahdollisesti nostaisi kavijamaaraa yrityksella ja veisi kuluttajat
pois kilpailijoiden luota yritys X:n hoteisiin. Tama osoitteellinen ja kohdistettu suo-
ramainonta on moninkertaisesti tehokkaampaa osoitteettomaan suoramainon-
taan verrattuna, mutta viestien henkilokohtaistamisesta koituu ylimaaraisia kus-
tannuksia. (Rope 2005b, 319-321.)

Naista kahdesta metodista mielestani sopivampi tapa olisi osoitteeton suoramai-
nonta yhteistydkumppaneiden kautta. Suoramainonnan on usein tarkoitus herat-
téda kiinnostus, kertoa asiasta ja vakuuttaa kuluttaja (Rope 2005b, 321), mutta
yritys X:n tapauksessa pelkka tietoisuuden ja tunnettuuden lisddminen onnistuu
mielestani paremmin osoitteettomalla mainonnalla. Erityisesti mikali lehtiset jaet-
taisiin yhteistyokumppaneiden kautta, tulisi niité jaettua vain potentiaalisille asi-
akkaille. Nain toimiessa mainokset menisivat vain sellaisille henkildille, joille yri-
tyksen palvelu on ajankohtainen, ja juuri ennen ostohetke& tapahtuva mainostus
on useimmiten tehokkainta. Tama myo6skin toimii huomattavasti parempi kuin kir-
jeiden lahettely alueellisesti, silla siina touhussa Kkirjeita todennakoisesti menee
myos sellaisille henkildille, joilla ei ole mitdan aikomusta ostaa yrityksen palve-

luita.

Joensuun alueella Suomen Suoramainonnan alaisuudessa toimiva Joensuun yk-
kosjakelut Oy tarjoaa valmissuora-mainospakettia, johon sisaltyy esitteen suun-
nittelu, painatus, kuljetus ja jakelu. Asiakasyrityksen tarvitsee vain lahettaa tarvit-
tava kuvamateriaali, ja Joensuun ykkosjakelut Oy hoitaa loput.

Esimerkkipaketissa 2-puolisia A4 kokoisia mainosesitteitd saataisiin jakeluun
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15 000 kappaletta hintaan 1795€. Tasta muodostuisi 8,36 nayttokertaa/kulutettu
euro. Halvimmillaan 15 000 kappaleen paketin saisi 1-puolisia A5-kokoisia esit-
teita, joiden hinnaksi muodostuisi 1430€. Tasta syntyisi kustannustehokkuudeksi

10,49 nayttokertaa/kulutettu euro.

Suoramainonnassa on selkeasti pienin kustannustehokkuus, mutta suoramai-
nonta aktivoi ihmisid vahvemmin ostamaan. Suomen Suoramainonnan teetta-
massa kyselytutkimuksessa 25-35% vastaajista totesi suoramainonnan vaikutta-

neen jollain tavalla heidan ostopaatoksiinsa (Suomen Suoramainonta 2019).

6.3 Perinteisten kanavien yhteenveto

Perinteisten kanavien arvioinnissa otettiin huomioon viikon pituisen kampanjan
hinta ja peitto, ja niistd muodostuva kustannustehokkuus. Hinnat (Kuvio 2) sain
ottamalla yhteytta eri mainonta-alan yrityksiin ja kyselemalla viikon pituisen kam-
panjan keskimaaraista hintaa. Kanavien peitot ovat karkeita arvioita, ja osassa

niista tieto on tullut yrityksilta itseltaan.

Perinteisilla mainontakanavilla on suuria hintaeroja. Esimerkiksi Karjalaisessa,
seka digilehdessa etta paperilehdessa nakyva mainos kustantaisi viikon ajalta
noin 2300 euroa, kun taas radiomainonnan viikon pituisen kampanjan hinta Radio

Rexilla olisi 731-855 euroa, rippuen mainoksen teettdmistavasta.
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Perinteisten kanavien hinnat

2500 2364,57
2000
1500 1430
1000 855,6
500 360
: I
Radio Sanomalehti Ulko Suora

Kuvio 2. Perinteisten mainontakanavien hinnat

Perinteisten kanavien analyysissa (Kuvio 3) tuli ilmi, ettd mainosten nayttokerto-
jen perusteella kustannustehokkain tapa lisata yrityksen nakyvyytta ja tunnet-
tuutta on ulkomainonta. Seuraavaksi kustannustehokkain tapa on sanomalehti-
mainonta ja viimeisimpéana radiomainonta ja suoramainonta.
Kustannustehokkuudet on laskettu jakamalla arvioitu asiakaskontaktimééara mai-
nontaan kulutetuilla euroilla. Nain saadaan tulos, joka kertoo kuinka paljon nayt-

tokertoja yhdella eurolla saadaan kyseista mainontakanavaa kayttamalla.

Kustannustehokkuus (kontaktit/€)

120,00

98,54
100,00

80,78
80,00

60,00
40,00 35.06

20,00 336

Radio Sanomalehti Ulko Suora

0,00

Kuvio 3. Perinteisten mainontakanavien hinnat.
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6.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on verkkopalvelu, jossa median arvo syntyy kayttgjista itses-
téaan ja heidan valisestaan vuorovaikutuksesta, ja luomastaan siséallosta. Sosiaa-
linen media on mediatilaa yhta lailla kuin vaikkapa maksettu mediatila paivan pa-
perisessa sanomalehdessa, tai mainos digiruudulla kauppakeskuksessa.
Yrittajalle sosiaalinen media tarjoaa kanavan tavoittaa uusia asiakkaita, reagoida
palautteeseen, synnyttda huomiota ja kanava hankkia uusia ideoita omaan toi-
mintaan. (Leino 2011, 18)

Taman lisaksi sosiaalinen media tarjoaa monia merkittavia etuja yritykselle. So-
siaalisessa mediassa on helppo luoda bréandille tietynkaltaista kuvaa ja luotetta-
vuutta. Sen avulla on myoéskin huomattavasti helpompi pysya lahempana asia-
kasta, ja ndin ollen saadaan vahvistettua bisneksen ja asiakkaan valista suhdetta.
(Balas & Bija 2014.)

Sosiaalinen media voidaankin ndhda eraanlaisena CRM-toimintana (Customer
Relationship Management). Perinteisesti CRM-toiminnassa on ajateltu, etta asia-
kas on passiivinen yksilg, ja yritys viestii yksisuuntaisesti kohti kuluttajaa, hoitaen
asiakassuhdetta kuluttajan kanssa. Sosiaalisen median noustua suuren yleison
suosioon, on CRM muuttunut mukana. Nykyaéan sosiaalinen media tarjoaa yrityk-
sille ja kuluttajille helppokayttdisen kanavan, jonka avulla kuluttaja ja yritys voivat
kadyda keskustelua sen sijaan, ettad viestinta olisi vain yksipuolista. Tama luo
CRM-toiminnasta verkostopohjaisen konseptin, joka parantaa yrityksen ja kulut-
tajan valista suhdetta. (Venciute, 2018, 137).

Seuraavaksi kayn lapi sosiaalisen median mainontakanavat samalla tavalla kuin
perinteisetkin, listaten hinnat, peiton, kustannustehokkuuden ja mahdollisesti
my0os konversioasteen. Kaikki kustannustehokkuusarvot on laskettu viikon pitui-

sen kampanjan mukaisesti.
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6.4.1 Facebook

Facebook-mainonta toimii yritystilin kautta, jonka luominen on ilmaista. Faceboo-
kissa tapahtuva sponsoroimaton ja ilmainen mainonta koostuu lahinna yrityksen
sivuille tehdyista paivityksista. Nama yrityksen postaukset ilmestyvat niiden ih-
misten syotteisiin, jotka seuraavat kyseisen yrityksen sivua. llmaisen mainonnan
peitto on siis taysin riippuvainen kyseisen yrityksen seuraajamaarasta. Mainonta
on siis aluksi pienté ja hidasta, mutta mikali seuraajamaaran saa kasvuun, myos-
kin mainonnan teho kasvaa. Palman (2012, 25) mukaan yrityksen tulee ottaa
kayttoon Facebookin ilmainen mainonta, mikali yritys haluaa lisata tulostaan. Ta-
man liséaksi Palma uskoo Facebookin ilmaisen mainonnan vahentavan markki-

noinnin kokonaiskustannuksia ja optimoivan yrityksen tulevaisuuden tuloksia.

Maksetun mainonnan hinta vaihtelee erittéin paljon riippuen siitd, mita markkinoit
ja kenelle. Facebookin maksettu mainonta toimii erdanlaisella huutokauppaperi-
aatteella. Mikali kohderyhmasi on erittain suosittu kohderyhma, sille on kalliimpi
mainostaa, silla mainonnan kysynta nostaa hintaa. Mikéali toimialasi on aktiivinen

Facebookissa, se myds tuo oman lisdnsa mainoksen hintaan.

Facebookin mainonta hinnoitellaan joko CPC-, (cost-per-click) tai CPM-mallin
mukaisesti (cost-per-mille/cost-per-thousand). CPM kuvastaa tuhannen naytto-
kerran hintaa, CPC kuvastaa kuinka paljon maksat aina, kun joku reagoi mainok-
seesi jollain tavalla klikkaamalla sita (tykkays, linkki yrityksesi sivuille jne.). CPC-
malli on sopivampi, silla sen avulla saa luotua vuorovaikutusta asiakkaan kanssa,
ja et maksa "turhista” nayttokerroista. Toimialan keskimaarainen CPC-hinta on
1,98€. Keskimaarainen konversioaste toimialalla on 5,11% (Irvine, Wordstream,
2019.) Nailla tiedoilla keskimaarin saadaan luotua kauppa joka kahdennellakym-
menennelld klikkauksella. Keskim&é&rin yhden kaupan hinnaksi Facebook-mai-
nonnan osalta muodostuisi siis 39,60€. Mikali yrityksen tuotteesta saama netto
on isompi kuin kaupan keskimaardinen hinta mainonnan avulla, on se erityisen

kannattavaa.

Mikali 1ahdettaisiin mainostamaan CPM-mallilla, olisi viivan alle jaava hyoty to-

dennakoisesti pienempi ainakin aluksi. CPM-mallilla saa kuitenkin halvemmalla
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enemman nayttokertoja yritykselle, ja yritys X:n tavoitteena onkin kasvattaa tie-
toisuutta yrityksestaan. Yrityksen vuonna 2018 alussa teettaman kyselytutkimuk-
sen mukaan yrityksen logon oli ndhnyt vain 6,8% kyselyyn vastanneista, ja vain
17,9% vastanneista tunnisti, minka yrityksen logo oli kyseessa (Kyselytutkimus
2018). Brandin tietoisuuden kasvattaminen on siis yritykselle ensisijaisen tar-

kedd, ja CPM-malli tarjoaa sita halvemmalla kuin CPC-malli.

CPM-hinnoittelu toimii samaan tapaan kuin CPC-hinnoittelu, niin etté hinta muut-
tuu asettamiesi parametrien ja tavoitteiden mukaisesti. Keskimaarainen Face-
bookin CPM-hinta oli vuoden 2016 kolmannella neljanneksella 6,36€. (Gotter,
Adespresso 2018). Keskimaarin siis kustannustehokkuudeksi muodostuu 157,23

nayttokertaa/kulutettu euro.

6.4.2 YouTube

YouTubella voi mainostaa tekemalla itse oman tilin, ja luomalla omaa sisaltoa,
maksaa Googlelle YouTube-mainoksista, tai tehda yhteistyota jonkun jo valmiiksi
kuuluisan tubettajan kanssa. Kaikissa tavoissa on potentiaalia, mutta paras tapa
saada paikallisyritykselle kuuluvuutta on yhteistyd jonkun jo valmiiksi kuuluisan
tubettajan kanssa. Paras tapa tdhan olisi paikallinen YouTube-tahti, silla yrityk-
sen toiminnan ollessa paikallista, olisi todennékdisimmin kohderyhmakin oikea.
Vertailen kuitenkin kaikkia vaihtoehtoja néaista, jotta tulee selvéksi, milla kysei-
sista tavoista saa parhaan kustannustehokkuuden.

Ensimmaisena analysoidaan oman tilin luominen ja oman sisallén luominen You-
Tube-kanavalle. Tdma mainontatapa on periaatteessa ilmainen, mutta YouTu-
been ladataan joka minuutti erittdin suuri maard videomateriaalia. Tama tarkoit-
taa siis sitd, etta tuotetun sisallon tulee olla ensiluokkaista, jotta se ei huku tuohon
jarkyttavan suureen videomassaan. Itse siséllénluomisen kustannuksia on vaikea
arvioida, silla kustannukset ovat vahvasti sidoksissa tuotetun materiaalin laatuun
ja tyyliin. Laadukkaan ja jatkuvan YouTube-sisallon tuottaminen vaatii kuitenkin
paljon miesty6tunteja, joten tasta syntyy paljon piilokustannuksia.



40

Google AdWords-kampanjan luominen ja silla mainostaminen YouTubessa toimii
samankaltaisesti kuin Facebookissa tapahtuva maksettu mainonta. Mainostilaa
"huutokaupataan” asettamiesi parametrien mukaisesti, ja haluamasi péaivabudie-

tin mukaisella rahamaaralla.

Kolmantena vaihtoehtona YouTubessa on tehda yhteisty6ta jonkun tubettajan
kanssa. Yhteisty6ssa on paljon hyvid puolia, esimerkiksi se, etté investointi on
kertaluontoinen, mutta mainos jatkaa katselukertojensa lisaéamista ajan kuluessa.
Taman lisdksi mainosvideon tekeminen ulkoistetaan itse tubettajalle, jonka
kanssa tehdaan yhteisty6ta. Nain aikaa kuluu vain mainosvideon kuvaamiseen,
jotta saa ns. "pysyvan” mainoksen verkkoon. Yritys X otti yhteyttd erddseen suo-
sittuun pohjoiskarjalaiseen tubettajaan, ja han kertoi, ettéa yhteistyd hdnen kans-
saan maksaisi noin 1500€. Tilaajia hanen kanavallaan on noin 165 000. Vuoden
2019 puolella ilmestyneiden videoiden keskimaaraiset nayttokerrat ovat 41 400.
Tavoittavuus kanavalla olisi siis keskimé&arin 41 400 ja todennakoisesti maara
kasvaisi vield tulevaisuudessa. Kustannustehokkuuden arvioin kuitenkin keski-
maaraisella nayttokertamaaralld, ja siitd muodostuu 27,6 nayttokertaa/kulutettu
euro. Vaikka tdma kanava on selkeasti kustannustehottomin, sen vaikutus videon
katsoneisiin henkildihin olisi todennakoisesti osallistavampi, kuin muissa medi-

oissa kulutettu mainos.

Sama tubettaja tarjosi vaihtoehtoisesti 2-4 tunnin pituisen some-koulutuksen yri-
tyksen jollekin tyontekijalle hintaan 400€. Tama olisi kattava koulutus, jonka mu-
kana tulisi myos tietoa Facebookin ja Instagramin kayttamista mainonta-algorit-
meista ja hyodyllista tietoa YouTuben ja muun sosiaalisen median kayttamisesta
mainontakanavana. Talla kertainvestoinnilla pystyttaisiin muovaamaan joku hen-
kilo yritys X:n henkilostosta vastaamaan some-viestinnasta ja luomaan aktivoivaa

ja brdndéavaa mainontaa.
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6.4.3 LinkedIn

LinkedIn on yritysten ja tyontekijoiden kayttoon tarkoitettu sosiaalinen media, ja
nain ollen se sopii erinomaisesti B2B-puolen mainonnalle. LinkedIniss& mainos-
tamiseen on monia eri keinoja, mutta kaikkien mainosten hallinta tapahtuu Lin-
kedInin Campaign Manager-tyokalun avulla. LinkedIln mainonnasta voi maksaa
monella tavalla: CPC-mallin, CPM-mallin, tai CPS-mallin (Cost-per-send) mukai-

sesti.

Tunnettuuden parantamiseksi paras malli tallekin kanavalle olisi CPM, jotta saa-
daan mahdollisimman paljon nayttokertoja mahdollisimman kustannustehok-
kaasti. LinkedInissa keskim&ardinen CPM-hinta on 5,87€ (Adstage 2018). Tasta
voidaan laskea keskimaarin CPM-mainostuksen kustannustehokkuus, joka on
170,36 nayttokertaa/kulutettu euro. LinkedIn tarjoaa siis erittédin kustannusteho-
kasta mainostilaa, mutta yritys on jo vahvasti sidoksissa B2B-puolella, ja vahvan
alueellisen toimintansa vuoksi toimintaa on vaikea lahtea levittamaan muihin
maakuntiin. Tasta syysta B2B-mainonnassa nayttokerrat eivat ole aivan yhta ar-

vokkaita, kuin B2C-mainonnan nayttokerrat.

6.4.4 Instagram

Instagram on p&&dasiassa visuaaliseen viestintaan pohjautuva sosiaalisen me-
dian kanava, ja padaasiallinen tapa mainostaa Instagramissa on kuvin tai videoin.
Mainonnan ostaminen tapahtuu samalla tavalla kuin Facebook-mainonnan osta-
minenkin, hyodyntaen samoja hinnoittelumekaniikoita, seké lahes samankaltaisia
algoritmeja. Instagram sopii kuitenkin ilmaiseen mainostukseen erinomaisesti,
silla seuraajamaaran kasvaessa, kasvaa myos ilmaisen mainostuksen teho. In-
stagramissa kuitenkin mainonnan laatu on erittain kriittisessa osassa, silla mai-
noksen tulee kiinnittaa kuluttajan huomio silmanrapayksen aikana. Tarke&a In-
stagram-mainonnassa ei ole sisallyttdd kaikkea mahdollista infoa itse kuvaan,
vaan luoda yrityksellesi kasvot ja saada potentiaalinen asiakas kiinnostumaan
yrityksestasi. Kuvan kuvatekstiin voi sitten lisata linkin yrityksen verkkosivuille,

jotta tarpeeksi kiinnostuneet voivat jatkaa tutustumistaan.
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Instagram on nykypaivan some-alustoista kovimmassa nousussa, ja sen kaytta-
jamaara kasvaa jatkuvasti. Talla hetkella Instagramissa on noin reilu miljardi kuu-
kausittaista aktiivista kayttajaa (Omnicore Agency 2019) Instagramin keskimaa-
rainen CPM-hinta vuonna 2018 ensimmaisella neljanneksella oli 7,05€ (Adstage
2018). Tasta muodostuu kustannustehokkuudeksi 141,84 nayttokertaa/kulutettu

euro.

6.5 Some kanavien yhteenveto

Sosiaalisen median kanavien vertailussa kavi ilmi, ettéd niiden keskimé&araiset
nayttokerrat kulutettuja euroja kohtaan olivat huomattavasti suurempia verraten
perinteisten kanavien kustannustehokkuuksiin. Sosiaalisessa mediassa on myos
mahdollista toteuttaa entistd kohdennetumpaa ja paljon interaktiivisempaa mai-
nontaa, kuin perinteisissa medioissa pystytaan toteuttamaan. Vaikka somessa
pystytddn kohdentamaan erityisen tarkasti mainonnan kohdeyleiso, tulee siella
huomioida mydskin eri alustojen kayttajien demografiset tekijat. Taman lisaksi
myo6s kanavan varsinainen kayttétarkoitus tulee huomioida. Esimerkiksi LinkedIn-
palvelun kautta mainostaminen, vaikka onkin kustannustehokasta, kohdistuu
padasiassa B2B-puolelle somealustansa luonteen takia. Mikali tavoitteena on
saada nostettua kuluttajien tietoisuutta yrityksen tarjoamista palveluista, ei Lin-
kedIn ole valttAméattd ensimmainen mainontakanava, jonne yrityksen euroja tulee

suunnata.

Somekanavien hintoja (Kuvio 4) vertailtaessa ainoa kelpoinen vertailuluku on
CPM-luku, eli hinta per tuhat nayttokertaa. Taman avulla saaduilla tiedoilla sosi-
aalisen median hinnat ovat huomattavasti halvempia perinteisiin mainontaka-
naviin verraten. Sosiaalisten medioiden valilla CPM-hintaerot olivat pienid You-
Tubea lukuun ottamatta. YouTube-mainosten CPM ei itsessdan ole paljoa
suurempi kuin muiden sosiaalisten medioiden, mutta tassa yhteydessa kaytetty

arvo on laskettu yhteistydsta paikallisen tubettajan kanssa.
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Kuvio 4. Sosiaalisen median kanavien hinnat (CPM)

Somekanavien analyysien jalkeen kustannustehokkuuskaaviosta (Kuvio 5) huo-
mataan, etta LinkedIn on kustannustehokkain sosiaalisen median kanavista nayt-
tokertojen suhteen. LinkedInin tehokkuudessa tulee kuitenkin huomioida sen
B2B-puolelle suuntautuvuus ja rinnastaa sita yritys X:n tavoitteisiin ja toiminta-
malliin. N&in tehtdessa voidaan todeta, etta LinkedInin kustannustehokkuudesta
huolimatta, se ei ole valttdAmatta paras mainontakanava yritys X:lle. Toisena tulee
Facebook, sitten Instagram ja viimeisena YouTube. YouTuben matalaa kontakti-
maaraa kompensoi kuitenkin kuluttajien aktiivisuus ja uskollisuus kyseisen palve-
lun kautta tapahtuvalle mainonnalle. Palvelun alhaista kontaktim&&araa selittada
myds se, etta laskennassa kaytettiin YouTuben osalta mainontakeinona tubetta-
jan kanssa tehtya yhteisty6ta. YouTuben kautta tapahtuva mainonta ja vaikutteet,

erityisesti tubettajien kautta, ovat erittain tehokkaita.
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Kuvio 5. Sosiaalisen median mainontakanavien kustannustehokkuus

7 Mainontakanavien yhteenveto

Mainontakanavien arviointi ja paremmuusjarjestykseen asettaminen tulee tehda
tapauskohtaisesti. Olennaisinta yritys X:n markkinointiviestintdsuunnitelmassa
on tunnettuuden kasvattaminen, ja tasta syystéa annoin yhteenvedossa (Kuvio 6)
eniten painoarvoa mainontakanavien kustannustehokkuudelle, eli sille kuinka
monta nayttd/kuuntelukertaa tai asiakaskontaktia saadaan yhdella eurolla viikon

mittaisella ajanjaksolla.

Taman liséksi muita arvoja, joita huomioitiin kanavien arvottamisessa ovat muun
muassa kanavien peitto, konversioasteet, seka kaytettavyyden helppous ja sita,
tuleeko mainontakanavaa yllapitaa jatkuvasti, vai toimiiko se kampanjamuotoi-

sesti.
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Kuvio 6. Mainontakanavien kustannustehokkuuksien vertailukaavio.

Kanavien peitto vaihteli paljon seka valitusta mainontakanavasta etta -tavasta.
Esimerkiksi radiomainonnalla saadaan paikallisella kampanjalla kymmenien tu-
hansien peitto, mutta jos mainostaa valtakunnallisella kanavalla, peitto nousee
satoihin tuhansiin. Sosiaalisessa mediassa peiton laajuudesta saa itse paattaa,
mika tarjoaa joustavuutta yrityksen markkinointibudjettiin ja mahdollistaa hyvinkin

vahaisella vaivalla &killiset resurssien uudelleenohjaukset.

Perinteiset kanavat toimivat kaikki erdénlaisena kertainvestointina, toisin sanoen
kampanjaluontoisesti. Ne siis vaativat kertaluontoisen suunnittelun ja ennalta
maadritellyt parametrit, joiden mukaan toimitaan. Mainostaminen on ikaan kuin
jana, jolla on alku ja loppu. Sosiaalisen median kanavissa voidaan myéskin jar-
jestaa mainoskampanijoita, mutta sen luonne, erityisesti ilmaisen mainonnan puo-
lesta, on enemman yllapitoa vaativa, ja jatkuvasti kuluttajien kanssa viestivd mai-

nontaportaali.

8 Johtopaatokset

Mainontakanavien vertailun ja lahtokohta-analyysien jalkeen totean, ettd kaksi

tehokkainta markkinointiviestinnan kanavaa tunnettuuden kasvattamiselle ovat
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Facebook ja Instagram. Facebook on markkinointikanavista kustannustehokkain
nayttokertojen kannalta LinkedInid lukuun ottamatta, ja nayttdkerrat ovat ensisi-
jaisen tarkeita tunnettuuden kasvattamiselle. Taman lisdksi Facebook on moni-
puolinen mainontakanava, silla siin& on paljon sellaisia puolia, mita perinteisissa
mainonnan kanavissa ei ole. Yksi esimerkki néista eduista on sen hinta. Sen Ii-
saksi, ettd Facebook on erittéin kustannustehokas kanava, on siihen mahdollista
panostaa juuri sen verran kuin haluaa. Esimerkiksi lehtimainoksissa hinnat ovat
pitkalti kiveen hakattuja, mutta somemainontaa voi tehda halvimmillaan taysin il-
maiseksi. Mikali haluat panostaa Facebookin maksulliseen markkinointiin, niin
voit tehda niin, minimissdén euron paivabudjetilla. Tama mahdollistaa myoskin
markkinointiin k&ytettavien resurssien joustavuuden niin hyvina kuin huonoinakin

aikoina.

Toinen etu Facebookissa on se, ettd maksettu mainonta pystytaan kohdistamaan
erittain tarkasti alueellisesti, seka kuluttajien kaytoksen perusteella. lImainen mai-
nonta taas valittyy vain heille, jotka ovat vapaaehtoisesti "tykanneet” yrityksen
sivusta, ja ndin ollen kuluttaja ei tata ilmaista mainontaa saa, mikéali ei ole itse
siihen suostunut. Tama mydskin vahentaa sita, ettd mainonta koettaisiin negatii-
visena tai tungettelevana, mik& on uhkana esimerkiksi suoramarkkinoinnissa. So-
memainonnan tarkka kohdistettavuus on my@s suuri etu verraten perinteisiin mai-
nontakanaviin, kuten esimerkiksi lehtimainokseen verraten. Jos ostat mainostilaa
lehdesta, ja vaikka sen kokonaispeitto olisi kuinka suuri tahansa, suuri osa luki-
joista ei ole todennakoéisesti kiinnostunut lainkaan yrityksesi toiminnasta. Tasta
syysta some on kohdistamisessaan ylivertainen, silla mainonta-algoritmien avulla
mainokset naytetaan juuri sellaisille henkildille, joilla on asiaa kohtaan edes jon-

kinlainen kiinnostus.

Facebookin kanssa Instagram toimisi myos hyvin siind mielessa, ettd molemmat
omaavat samankaltaiset mainontakaytanteet, algoritmeista paivabudijettiasetuk-
siin. Molemmat kanavat mahdollistavat myos visuaalisen mainonnan, ja samoja
materiaaleita voitaisiin kayttdd molemmilla alustoilla. Taman liséksi Instagram toi-
misi hyvin nuorten kuluttajien kiinnostuksen heratys kanavana. Yrityksen palvelu

on sellainen, etta nuoret sita paaasiallisesti kayttavat, mutta vanhemmat toimivat
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maksumiehind. Tasta syysta olisikin tarkeaa iskostaa nuoriin kiinnostusta yrityk-
sen palveluita kohtaan, silla he itse palveluiden kayttdjind omaavat usein sana-

valtaa kaytettavista palveluista.

9 Pohdinta

Analyysien valossa oma ehdotukseni on, etta yritys kouluttaa omasta henkilds-
tostddn somevastaavan paikallisen tubettajan tarjoamalla 400€ hintaisella koulu-
tuksella. Taméan jalkeen kyseinen somevastaavan tulisi luoda seka Facebook-,
ettd Instagrame-tilit ja alkaa tuottamaan naihin sisalttéé. Koulutus tarjoaa perusteet
seka ilmaisesta mainonnasta ettd maksullisesta mainonnasta, ja taman avulla
somevastaava pystyy luomaan laadukasta sisaltéa ilmaisiin ja maksullisiin kana-
viin, tietda kyseisten alustojen kayttamistd mainonnan algoritmeista, ja osaa kayt-

t&& niiden mekaniikkoja mainonnassa yrityksen hyvaksi.

Ennen sisalléntuottamisen alkamista on kuitenkin hyva tehda valmiiksi markki-
nointiviestintasuunnitelma, jotta saadaan suunniteltua mahdollisimman tehokas
ja sisalléltdan yhtenainen viestinta kaikkiin yrityksen sidosryhmiin. Taméan vies-
tinnan on tarkoitus tukea yrityksen tavoitteita, oli se sitten tunnettuuden lisaami-
nen, tai voiton maksimointi. Markkinointiviestintdsuunnitelmana voidaan kayttaa

luvun 4 tarjoamaa markkinointiviestintasuunnitelmaa.

Somevastaavan aloitettua hommat tulee maarittaa jokin ajanjakso, ja tarkistaa
taman ajanjakson paatyttya, onko somemainonta ollut ennalta asetettujen tavoit-
teiden mukaista. Tavoitteeksi tulee asettaa jokin konkreettisesti mitattava asia,
esimerkiksi tuloksen kasvu. Toinen vaihtoehto on, ettd seuranta-ajanjakson jal-
keen teetetddn uusi kyselytutkimus ja verrattaan tunnettuusdataa molemmista
kyselyista. Taman avulla saisi tietda sen, ettd onko somemainonta tuonut lisdé
nakyvyytta yritykselle. Asetettujen tavoitteiden tulee olla SMART-kaavan mukai-

sia (ks. sivu 9).
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Valitettavasti pelkka nakyvyys ja tunnettuuden kasvattaminen ei yritys X:n nykyi-
sessa tilanteessa riita. Jotta yritys olisi kannattava, taytyy sen tehda voittoa. Ja
niin myoskin yritys X:n on pakko saada viivan alle jaava tulos positiiviseksi, tai
muutoin yritysta ei kannata pitaa pystyssa. Tahan tulokseen paaseminen laki-
muutosten jalkeen on erittéin haastava tehtava, ja tassa opinnaytetydssa esitet-
tyjen markkinoinnillisten toimenpiteiden on maara tarjota keinoja, joilla tama ta-
voite saavutettaisiin. Yritys X:n on kuitenkin varauduttava miettimaan, miten

yrityksen tulee toimia, mikali tulosta ei saada enaa kadénnettya positiiviseksi.

Mydskaan opinnaytetydssa esitetyt keinot néakyvyyden ja tunnettuuden kasvatta-
miseen eivat pelkastaan tuo tulosta. Markkinointi on kokonaisvaltainen osa-alue
yritystoimintaa ja sen osat ovat toinen toistaan tukevia. Henkilokohtainen myyn-
tityé on yritystoiminnan ytimessa, ja laadukkaalla myyntity6lla, jota tukee erilaiset

markkinoinnilliset toimenpiteet, voidaan saavuttaa toivottuja tuloksia.

9.1 Oma oppimisprosessi

Opinnaytetyon tekeminen oli haastavaa, mutta palkitsevaa tyota. Alusta tehdes-
séani toimintasuunnitelman, ajattelin, etté saisin tehtyd koko dokumentin hyvin no-
peasti pois alta, mutta lahtiessani tydstamaan markkinointiviestintasuunnitelmaa,
ja jo pelkastaan teoriaosuutta, urakka osoittautuikin valtavaksi. Alku olikin aika
hidasta, ja ensimmaisen kymmenen sivun valmistumisen jalkeen prosessi pysah-
tyi joksikin aikaa. Loppua kohden opinnaytetyon valmistuminen eteni kovatem-
poisina opiskelupyrahdyksina, ja niiden avulla sainkin tydn tehtya loppuun sovit-

tuun maéaraaikaan mennessa.

Haastavinta opinnaytetydn teossa oli mielestani oikeanlaisten ja relevanttien lah-
teiden Idytaminen. Vaikka yleisesti markkinointi(viestintd)suunnitelmista tai mark-
kinoinnista yleisesti on paljon tutkittua tietoa, sosiaalisen median mainontaka-

navista loysin erittain vahén teoreettista informaatiota.
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Parasta oppimisen kannalta tydssa oli, kun sai teoriaa peilattua kaytantéon ja
mietittyd uusia ja vaihtoehtoisia ratkaisumalleja oikean yrityksen tarpeisiin. Myos-
kin jatkuva tydon eteneminen oli palkitsevaa, ja aina tietyn kappaleen saatuani
paatokseen, koin onnistuneeni tekemisessa. Tamanlaiset onnistumisen tunteet

auttoivat jaksamaan ja jatkamaan tyontekoa pitkinakin paivina.

Loppujen lopuksi olen kiitollinen toimeksiantajayritykselle, etta sain tehtavakseni
nain miellyttdvan homman, ja uskon, ettd taman produktin tydstaminen tulee var-

masti olemaan hyodyksi tulevaisuudessani.
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