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THVISTELMA

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeino ja sen tehtdvana on kertoa
yrityksen  tuotteista ja  palveluista  yrityksen asiakkaille ja  sidosryhmille.
Markkinointiviestinnalla voidaan lisatd yrityksen tunnettuutta ja luoda yrityskuvaa. Hyvin
suunniteltu ja johdonmukaisesti toteutettu markkinointiviestintd voi toimia yrityksen
vahvana Kkilpailutekijana ja lisdarvon tuojana. Yrityksen viestintddn kuuluu ulkoisen
viestinnan eli markkinointiviestinnan lisaksi myos yrityksen sisdinen viestintd, joka
muodostaa yrityksen viestinnan ytimen.

Tassa opinndytetydsséd on laadittu Lohjan Lasihelmi yritykselle markkinointiviestinnan
suunnitelma,  jonka  tarkoituksena  on  toimia  tulevaisuudessa  yrityksen
markkinointiviestinnan toteuttamisen ohjeistuksena. Suunnitelma on tehty toimeksiantona
yrityksen toivomuksesta ja se on tehty yhteistydssa yrityksen omistajien kanssa.
Tavoitteena oli luoda yrityksen toimintaa tukeva ja mahdollisimman toteuttamiskelpoinen
markkinointiviestinnan suunnitelma.

Opinnaytetydn teoreettisessa osiossa on hyddynnetty markkinointiviestinnan Kirjallisuuden
tarkeimpid teoksia, joiden teorioita soveltaen ja apuna kadyttden markkinointiviestinnan
suunnitelma on tehty. Lisdksi tydssa on hyddynnetty yrityksen omistajien antamia
haastatteluja ja nakokulmia. Tuloksena on laadittu yritykselle markkinointiviestinnan
suunnitelma,  johon  on  madritelty  yritystd  tulevaisuudessa  hyddyttavat
markkinointiviestinndn keinot. Suunnitelmaa apuna kéyttden yritys voi parantaa viestinta
ja markkinointiaan.

Avainsanat Viestintda, markkinointiviestintd, markkinointiviestinnan
suunnittelu
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ABSTRACT

Marketing communication is one way for a company to get competitive advantage. Its
purpose is to present a company’s products and services to the customers and stakeholders
of the company. Marketing communication can improve a company’s reputation and create
corporate image. A well-designed and consistently implemented marketing communication
system can create strong competitive advantage and add to a company’s value. A
company’s communication includes external communication, or marketing communication,
and internal communication, which together form the core of the company’s
communications.

A marketing communication plan was designed for Lohjan Lasihelmi. Its purpose is to
function as guidance for the company and support for its marketing communications in the
future. The plan was commissioned by Lohjan Lasihelmi and it has been created in
cooperation with the owners of the company.

The theoretical part of the thesis covers the most important marketing communication
literature, on the basis of which the marketing communication plan has been made. In
addition, the perspectives of the company’s owners, as expressed in interviews, have been
used as material for the plan. As a result, a marketing communication plan has been made
which the company can use to improve its communication and marketing skills in everyday
work. The most important thing is that with the help of this plan, the company should be
able to benefit from all its marketing communication efforts in the future.

Keywords Communication, marketing communication, marketing
communication plan



1 Johdanto

Taman opinndytetyon toimeksiantaja on yritys Lohjan Lasihelmi. Tavoitteena on laatia
yrityksen markkinointiviestinndn ohjeistus ja suunnitelma tulevaisuutta varten. Tarkempi
aikataulutettu viestinndn suunnitelma tehdd&n wvuodelle 2011. Markkinointiviestinnan
strateginen suunnittelu on Lohjan lasihelmen toimintaa ja sen markkinointia ajatellen
tarkedd. Suunnitelmallisella viestinndn toteutuksella yritys voi parantaa nékyvyyttaan ja
tunnettuuttaan sekd lisata kannattavuuttaan. Hyvin suunniteltu viestintd tukee yrityksen

kaikkia toiminnan osa-alueita, ja sen avulla yritys voi muodostaa identiteettiaan.

Opinnaytetyd jakautuu kahteen osaan: markkinointiviestinndn teorian osuuteen ja
markkinointiviestinndn suunnitelmaan. Teoriaosuudessa kasitellddn markkinointiviestinnan
tarkeimmat keinot ja nékokulmat. Markkinointiviestinndn keinot valitaan yrityksen
resursseja sekd yrityksen toimintaa tukevia tapoja ajatellen. Markkinointiviestinnan
suunnitelman avulla yritys voi hahmottaa paremmin markkinointiviestinnan keinoja ja
niiden aikataulutusta. Téarkeintd on, ettd yritykselld on mahdollisuus toteuttaa valitut

viestinnan menetelmat.

Markkinointiviestintd on  kehittynyt vuosien aikana, ja viestinndn vélineet
monipuolistuneet. Myds  yritysten  tulisi  pysyd kehityksen perdssd.  Joskus
markkinointiviestintd vaatii onnistuakseen suuriakin ponnisteluja, mutta tarkeinta on, etta
yritys tiedostaisi markkinointiviestinndn merkityksen ja tarkeyden koko yrityksen ja sen

toiminnan kannalta.
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1.10pinn&ytetyon tavoite

Taman markkinointiviestinnan suunnitelman tarkoituksena on tehdd Lohjan Lasihelmelle
suunnitelma sen tulevaisuuden markkinointiviestinndn keinoista sek& toteuttamisen
valineistd. Yrityksen tavoitteena on laajentaa toimintaansa vuoden 2011 aikana ja juuri
markkinointiviestintddn yritys kaipaisikin tarkempaa suunnitelmaa ja ohjeistusta.
Yritykselle ei ole aiemmin tehty markkinointiviestintdan liittyvad Kkartoitusta, joten

tallaiselle suunnitelmalle yrityksella on todellista tarvetta.

Tavoitteena on tehda realistinen ja toteuttamiskelpoinen suunnitelma, jota apuna kayttden
yritys mahdollistaisi toiminnan lisddmisen sek& asiakaskunnan laajentamisen. Tavoitteiden
asettamisessa on tarkeéa, ettd yritykselld on kaytdnndssd mahdollisuus toteuttaa ne ja etta
niistd olisi todellista hyodtya koko yrityksen toiminnassa. Tavoitteet tulisi asettaa myds

yrityksen resurssit eli henkiloston osaaminen, aika ja budjetti huomioon ottaen.

1.2 Aihe ja teoreettinen viitekehys

Aihe on rajattu kasittelem&&n markkinointiviestintdd ja sen teorian osa-alueita yrityksen
tarpeita vastaaviksi. Markkinointiviestinndn suunnitelmasta on tissa opinndytetydssa
Kirjallinen teorian osuus seké viestinnan suunnitelma. Téman liséksi opinndytetyon lopussa
(liite 1) on erillinen viestinnédn taulukko, johon yrityksen markkinointiviestinnalliset keinot
vuodelle 2011 on  eriteltynd.  Teoreettisena  viitekehyksend on  kéytetty
markkinointiviestinnan Kkirjallisuutta sek& aiheeseen liittyvia niin Internet- kuin lehti

julkaisujakin.

Kirjallisuudesta on valittu merkittdvimmat alan oppeja ja tutkimuksia késittelevét teokset,
joita l&hdetietona kayttden olen hyoddyntdnyt markkinointiviestinndn suunnitelmaa
tehtdessa. Teorian lahteend on kéytetty liséksi haastatteluja, joista on saatu ensikéden tietoa
yrityksen toiminnasta ja tulevaisuuden suunnitelmista. Teoreettisessa osiossa on kasiteltyna

markkinointiviestinnan strategioita ja keinoja seka suunnitteluprosessia.
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1.3 Yritys Lohjan Lasihelmi

Lohjan Lasihelmi on lohjalainen lasialan yritys, joka on erikoistunut taidelasin sek&
erilaisten lasitarvikkeiden myyntiin ja valmistamiseen. Yritys on perustettu vuonna 1997
Lohjalla ja sen ovat perustaneet lohjalaiset Kalle Saarela seka Sari Lindholm. Yrityksen
toiminta on alkujaan lahtenyt liikkeelle Sari Lindholmin lasity6harrastuksesta. Aluksi
lasitoitd ja ikkunakoristeita valmistettiin kotona, ja niiden myynti oli keskittynyt vain
l&himpadn tuttavapiiriin, seka erilaisille paikallisille markkinoille. Kysynnan kasvaessa Sari
Lindholm péaatti laajentaa harrastustoimintaansa perustamalla koristelasiin erikoistuvan
liilkkeen. Mukaan toimintaan toiseksi yhtiokumppaniksi ldhti myds tuttu lasialan
ammattilainen. Yrityksen toiminta perustui alussa vain kahden perustajajasenen

tyopanokselle, ja toitd tehtiin paatoimisen tyon ohessa.

Ensimmainen yrityksen toimitila sijaitsi Lohjalla Virkkalassa, jossa keskityttiin seka
taidelasien valmistamiseen ettd myyntiin. Syrjdisen sijaintinsa sekd asiakaskunnan
vahyyden vuoksi yritys paatti etsid muualta uudet toimitilat. Vuonna 2000 Lohjan
Lasihelmi muutti nykyiseen toimipaikkaansa Lohjan ydinkeskustaan palveluiden ja
suuremman asiakaskunnan &arelle. Nykyaan yrityksen kanssa samoissa toimitiloissa toimii
myos toinen kasitydalan yritys, jonka kanssa yhteistyossdé myydéaan erilaisia kasin
valmistettuja koristeita sekd tarvikkeita. Myymalassa tyOskentelee yksi taysipdivdinen
tyontekija, joka vastaa tuotteiden myynnistd. Yrityksen perustajat ovat keskittyneet lahinna
tuotteiden valmistamiseen ja kenttdmyyntiin.( Lilja, Timo, Lindholm, Sari & Saarela, Kalle
2010.)
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2 Viestinnan merkitys

2.1 Mité on viestinta

Viestintd on yleisesti ottaen sanomien valittdmisté lahettdjan ja vastaanottajan valilla. Se on
ikdan kuin erdanlainen viestin vaihdannan valine. Viestinnidn voidaan katsoa onnistuneen
silloin, kun se saa aikaan lahettdjan haluaman muutoksen vastaanottajassa. Kun arvioidaan
viestinndn tehoa, arvioidaan samalla my®s siihen kdytettya aikaa ja rahaa. Abergin (1999,
160-161) mukaan onnistunut viestintd on hyva tavoite, mutta se ei saisi tapahtua hinnalla
milld hyvénsa. Viestintdprosessin ymmartaminen auttaa analysoimaan viestinndssa vastaan-
tulleita epdkohtia ja sen syitd. Viestinta on erilaisten viestintdketjujen kokonaisuus ja tana
paivana yha monipuolisempaa ja verkottuneempaa (Isohookana 2007 12-13, Aberg 1999,
160-161).

2.2 Yritysviestinta

Yritysviestinndn méaéritelmid on monia. Laajimmillaan mé&aritelmé kattaa kaiken yrityksen
viestinnan.  Isohookana (2007, 190) madrittelee yritysviestinndn  seuraavasti:
”Yritysviestintd on yksinkertaisesti osa sitd prosessia, jossa yrityksen sisainen identiteetti

tehdaan nékyvaksi ulkoisessa yrityskuvassa eli imagossa”.

Yritys viestii tahtomattaankin, silla jokainen kohtaaminen, oli se sitten henkilékohtainen,
Kirjallinen, s&hkdinen tai digitaalinen, on viestintdd. Viestinnan avulla yritys on
vuorovaikutuksessa ulkoiseen ymparistoon. Viestintd on ainutlaatuinen Kkilpailukyvyn
rakentaja, koska sitd on mahdotonta kopioida. Viestinnan avulla vahvistetaan
tunnettavuutta, muistutetaan olemassaolosta ja kerrotaan erilaisista yrityksen toimintaan
liittyvista asioista. (Isohookana 2007, 10.) Yritysviestinnélla tarkoitetaan myds sanomien
vaihdantaa tyoyhteisGjen eri osien vélilla. Viestintd tekee mahdolliseksi tyGyhteison ja sen
eri jasenten tavoitteiden toteuttamisen (Aberg 1999, 31). Yrityksen toiminta on jatkuvaa
vuorovaikutusta ja viestintdd toimintaympariston kanssa. Yritysviestinnan tehtdvénd on

kertoa yrityksesta kokonaisuudessaan ja pitad yhteytta toimintaympariston eri sidosryhmiin.
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Viestinndn avulla Lohjan Lasihelmella on mahdollisuus tulla tunnetuksi omalla alueellaan,
ja viestinnan keinoin yritys voi tdhdn tavoitteeseen péastd. Haastavinta on 16ytéé oikeat
viestinndn keinot sek& onnistua niiden toteuttamisessa. Viestinnan avulla yritys luo

asiakkailleen seké yhteistyokumppaneilleen mielikuvaa yrityksesta.

Viestintd vaikuttaa eri tavoin ihmisten mielikuviin. Mielikuvat vaikuttavat siihen
ostetaanko yrityksen tuotteita tai palveluja, hyvaksytdanko yritys yhteistyokumppaniksi,
hakeudutaanko yrityksen palvelukseen tai miten hyvin yrityksessé viihdytdan (Isohookana
2007, 9). Lohjan Lasihelmen viestinta kohdistuu kaikkiin niihin sidosryhmiin joiden kanssa
se on tekemisisséd. Yritys on vuorovaikutuksessa mm. pdivittaisiin - asiakkaisiin,
maahantuojiin ja jalleenmyyjiin seka yrityksen kanssa yhteistydssa oleviin tahoihin. Se
miten yritys viestii niin henkilokohtaisella viestinnalld, kuin ulospéin nakyvélla viestinnall4
esimerkiksi mainonnalla ja tapahtumilla vaikuttavat sen toimintaa naiden sidosryhmien

kanssa.

TyOyhteison viestintgjarjestelmd& on kokonaisuus. Se muodostuu kaytt6on otetuista
viestintdkanavista seka viestinnan jarjestelyisté ja sadnnoista. Yritysviestinta on tydyhteison
oma viestintatoiminto, jossa viestinnan keinoin tuetaan tydyhteisén eri tavoitteiden
saavuttamista. Tama tapahtuu pitk&jénteisen profiloinnin, tiedotus- ja yhteystoiminnan sek&
luotauksen avulla (Aberg 1999, 96).

Yrityksen eri sidosryhmilla on tarve tietdd yrityksesta ja sen toiminnasta. Tamén takia
yritys kertoo itsestdan eri viestintd kanavien kautta. Eri sidosryhmaét ja suuri yleis0 ovat
Kiinnostuneita yritysten viimeaikaisista tapahtumista, toiminnasta ja uutisista. Tunnettuuden
aikaansaamiseksi, mielikuvien rakentamiseksi ja tilausten synnyttdmiseksi tarvitaan
onnistuneita viestinndn prosesseja. Monille yrityksille yksi tdrkeimmistd osa-alueista onkin
mediatiedottaminen ja mediasuhteiden hoito. Yritysviestinndssd on kyse yrityksen
tunnettuuden luomisesta ja yll&pitamisestd, markkinointiviestinndssé tuotteiden ja
palveluiden tunnetuksi tekemisesta ja myynnista. Yritysviestinnan kohderyhmia ovat kaikki
yrityksen sidosryhmat, kun taas markkinointiviestinnan kohderyhmia ovat asiakkaat ja
ostoprosessiin vaikuttavat eri tahot. Yritysviestinnadn erottavat markkinointiviestinnasta
pééasiassa tavoitteet ja kohderyhmat (Vuokko 2002, 28; Isohookana 2007, 189-190.)
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2.2.1 Sisdinen viestinta

Siséinen viestintd muodostaa yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan ytimen, jonka
ymparilld on ulkoinen viestintd eli markkinointiviestintd ja yritysviestintd. Sisdisen
viestinnan onnistuminen nakyy valittomasti yrityksesta ulospéin ja se vaikuttaa suuresti eri
sidosryhmien mielikuvaa yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista. Sisdisen markkinoinnin
tulee siten tukea sek& markkinointi- etta yritysviestintdd. Kiinnittdméall4 huomiota yrityksen
siséiseen ja ulkoiseen viestintéan, yritys voi rakentaa kilpailukykyé, jota muiden on vaikea
kopioida. (Isohookana 2007, 9.)

Siséisen viestinndn yksi tavoite on luoda ja kehittdd yrityksen identiteettia sekd suhteita.
Sen avulla voidaan vaikuttaa yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen. Henkil6std on jokaisen
yrityksen tiedottamisessa tarked sidosryhma. Henkiloston tulee tietdd, mitka ovat yrityksen
ja oman yksikon tavoitteet ja mikd on kunkin osuus kokonaisuudessa. Johto ja esimiehet
muokkaavat suuresti yrityksen viestintdilmapiiria ja identiteettid. Johdon tehtdavand on
viestid nykytilanteesta, visiosta, tavoitteista ja strategiasta sek& siitd arvopohjasta, jolle
koko yrityksen toiminta rakentuu. Esimiesten viestintdan liittyy paljon vaatimuksia, sill& he
ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa seka johdon ettd alaisten kanssa (Isohookana 2007,
221; Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2002, 105).

Siséisen viestinndn tavoitteet voidaan jakaa karkeasti kolmeen osaan: tiedonkulku,
vuorovaikutus ja sitoutuminen. Sisdisen viestinndn tarkea tavoite on luoda ja yllapitéa
avointa vuorovaikutusta yrityksessa ja siten edistad yhteishenked. Avoimuuteen kuuluu,
etta viestit padsevat esteettomésti kulkemaan henkilGiden vailld ja my6s negatiivisista
asioista on pystyttava kertomaan rehellisesti. (Kortetjarvi-Nurmi 2002, 106-107.)

Jokaisessa viestintdtilanteessa kanavan valinta on mietittdva tarkkaan. Siind tulee ottaa
huomioon viestinndn tavoite, sanoma, kohderyhmda, aikataulu, eri osapuolten
maantieteellinen etdisyys jne. (Isohookana 200, 226.) Lohjan Lasihelmessé viestint4
perustuu omistajien valiseen keskindiseen kommunikointiin. Viestintdd tapahtuu niin

kasvotusten kuin puhelimitse ja séhkdpostitse.
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Tehokkaimmillaan viestintd valittyy keskindisten keskusteluiden kautta, jolloin asiat
voidaan kertoa ilman h&iriotekijoitd. Talloin viestin perille saaminen on my0ds varmempaa.
Tand paivand vyritys pyrkii kommunikoimaan entistd tehokkaammin. Jos asioiden
hoitaminen ei onnistu henkildkohtaisesti, hoidetaan ne puhelimitse. Sahkopostia kaytetaan
harvemmin, silla kaikilla jasenilla ei ole mahdollisuutta lukea séhkopostiviesteja
sédannollisesti. Viestinndn onnistumiseen haastetta tuo kommunikoinnin lisédminen,

tarpeellisista ja tarkeista asioista on tiedotettava muita oikeaan aikaan.

2.2.2 Johdon viestinta

Viestintd on tydyhteison voimavara, jota on suunniteltava, johdettava ja valvottava kuten
muitakin yrityksen voimavaroja. Yhteisoviestinndn suunnittelussa on kyse viestinnan
peruslinjojen madrittelystd, joiden avulla viestintd saadaan tukemaan koko tydyhteison
strategisia tavoitteita. Viestintd perustuu taten siis yrityksen kokonaisstrategiaan. Johdon
tehtdvand on varmistaa, ettd yrityksen viestintd on kunnossa. Viestintdd varten yrityksen
henkilokunnan tulee olla tietoinen yrityksen viestinndn peruspilareista. Johdon tulee
varmistaa ettd johdon henkilot sekd tyontekijatkin ovat motivoituneita ja sitoutuneita
yrityksen viestintddn. Vain motivoitunut ja sitoutunut henkilokunta toimii tehokkaasti ja
laadukkaasti. Nain varmistetaan myds, ettd ulospdin suuntautuva viestintd antaa oikean

kuvan yrityksen toiminnasta ja periaatteista. (Isohookana 2007 227; Aberg 2000, 225-227).

Onnistunut viestintd vaatii johdolta viestintdd tukevia ja palvelevia toimenpiteitd seka
selkeitd ohjeita. Liséksi viestinnalla tulee olla selkedt pelisaannét. Yksi tarkeimmista
viestinndn valineistd on myds avoin vuorovaikutus, sek& toiminnan jatkuva arviointi
Johtaminen on suunnan n&yttdmistd ja voimavarojen suuntaamista niihin kohteisiin, joissa
sitd tarvitaan. Viestinndn johtamisessa on tarkead selvittdd myods oman véen tiedontarpeet.
(Isohookana 2007, 227228, Aberg 2006, 94.)

Toimitusjohtajan ja muiden johdon henkildiden tulee olla keulakuvana viestinnan
menetelmissé koko henkildstolleen.”Johdon tehtdvana on tulkita ja viestid toiminta-ajatus,
liikeidea, visio ja strategia ymmarrettavasti koko henkilostolle. Ihmiset voivat sitoutua vain

siihen, misté he tietavat tarpeeksi ja minka he ymmartéavat.” (Isohookana 2007, 227-228.)
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Lohjan Lasihelmessé yritys on tahan asti jakanut viestinnédn eri tehtévat kolmen henkilon
kesken. Tulevaisuudessa yritys voisi valita yhden henkilon yrityksestd, joka vastaisi tasta
eteenpdin viestinnadn linjauksista sek& toiminnasta. Tama henkild olisi sitoutunut viestinnan
keinojen Kkartoittamiseen, seurantaan ja arviointiin. Lisdksi hén yrittdd saada muut

motivoitumaan viestinndn totuttamisesta.
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3 Markkinointi ja viestinta

Markkinointitoimet edellyttavat kykya ndhdd kokonaisuuksia ja hallita yksityiskohtia.
Markkinoinnin suunnittelu ja johtaminen ovat keskeisid yrityksien ja organisaatioiden
menestymiselle. Nykyaikainen markkinointiajattelu korostaa kokonaisvaltaisuutta. Jos
yritys haluaa menestyd markkinoilla, sen tulee olla markkinointiorientoitunut.
Markkinoinnin tarkeimmat analysoinnin kohteet ovat kysyntd, asiakkaat, kilpailijat ja muut
toimijat, kuten jakelukanavat ja yhteistydkumppanit. Markkinointi voidaan maaritell& eri
nakokulmista, tarkeintd on kuitenkin ettd asiakas tarpeineen on toiminnan keskuksena.
(J.Heinonen, M.Méntyneva & K.Wrange 2003, 5).

American Marketing Association on maéritellyt markkinoinnin seuraavasti: “markkinointi
on yrityksen yksi toiminto ja erilaisten prosessien kokonaisuus, jonka avulla luodaan,
kommunikoidaan ja tuotetaan lisdarvoa yritykselle seka johdetaan asiakassuhteita, joista
sekd organisaatio ettd sen sidosryhmat hyotyvét.” (Isohookana 2007, 35-37.) Lohjan
Lasihelmen tulisi n&hd& markkinointi ja viestintd osana sen yritystoimintaa ja
yritystoiminnassa menestymistad. Tahan asti markkinoinnin eri toimet ovat olleet irrallisia
osia ilman tarkempaa analysointia. Markkinoinnin kohteiden tarkempi tutkiminen toisi

yritysté lahemmaksi sen kilpailijoita kuin yhteistydkumppaneita.

Markkinoinnin  peruskilpailukeinoista kaytetddn nimitystda markkinointimix. Naita
kilpailukeinoja ovat: tuote, hinta, jakelu, markkinointiviestintd, sek& henkil6sto.
Markkinoinnin kilpailukeinojen avulla yritys pyrkii luomaan itselleen markkinoilla
kannattavan aseman. Markkinointimixin osa-alueiden tulee tukea toisiaan ja niiden tulee
muodostaa yritystd palveleva kokonaisuus. Markkinointiviestinnan tehtdvand yhtena
kilpailukeinoista on kertoa muista keinoista eli esimerkiksi siitd millainen tuote on, mist4
siti saa ja mihin hintaan. Markkinointiviestinti on osa  markkinoinnin
arvontuotantoprosessia. (Isohookana 2007, 47-48; Vuokko 2002, 23-24). Lohjan
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Lasihelmi voi markkinointiviestinnan avulla kertoa tuotteistaan seké palveluistaan ja nain
tulla paremmin asiakkaiden tietoisuuteen. Yrityksen tuotteet ovat laadukkaita ja
kasinvalmistettuja, jonka takia myds tuotteiden hinnat ovat arvokkaampia. Asiakkaiden
tulee kokea saavansa ostamistaan tuotteista ja palveluista jotakin sellaista lisdarvoa mita
muualta ei saa. Esimerkiksi lasitarvikkeiden ostamisen yhteydessa asiakas saa asiantuntevia
neuvoja lasitdiden valmistamiseen liittyen. Asiakas saa siis tuotteen lisaksi myos

henkilokohtaista palvelua.

Potentiaaliset asiakkaat
Nykyasiakkaat

Yritys ja sen
tuotteet ja
palvelut

Markkinat
Kysynta

Kilpailu

Kuvio 1: Yrityksen markkinointiympéristo

3.1 Asiakassuhdemarkkinointi

Yrityksen ja asiakkaan vélinen suhde on perussuhde. Ilman sitd yritystoiminta loppuu.
Potentiaalisen asiakkaan saaminen asiakkaaksi vaatii paljon panostuksia yritykseltd. On
tiedettdva kuka ja millainen on tavoiteltu asiakas ja miten haneen voidaan luoda
vuorovaikutusyhteys. Kaikkein uskollisimmat asiakkaat pitavét yrityksesta ja sen tuotteista
paljon eivatka edes harkitse siirtyvansé kayttdmaan kilpailijoiden tuotteita. Nama asiakkaat
ovat yritykselle erittdin arvokkaita, silla he puhuvat yrityksestd hyvéé ja suosittelevat sen

tuotteita ja palveluita muillekin.
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Pahin mahdollinen tilanne on silloin kun asiakassuhde kehittyy pahan puhumisen
vaiheeseen. Téall0in asiakas tuottaa tietoisesti harmia yritykselle negatiivisten puheiden tai
jopa tekojen kautta. Suhteet negatiivisiin asiakkaisiin tulee hoitaa parhaalla mahdollisella

tavalla kuuntelemalla heitd ja selvittamalla tyytyméattomyyden syyt.

Asiakas arvostaa usein nopeaa ja henkilokohtaista palvelua. Sanotaan ettd asiakaspalvelija
on organisaationsa  kayntikortti.  Organisaation sisdinen  kehittdminen  onkin
menestyksekkadn asiakaspalvelun ja markkinoinnin avainkysymys. Tavoitteena on, ettd
henkilo kokee olevansa oikeasti merkittdva ja tarpeellinen organisaatiolle. (Isohookana
2007, 43-44; Lehtonen, Pesonen, Toskala 2002, 7.)

Asiakkaalle syntynyt positiivinen mielikuva yrityksestd heijastaa yrityksen toiminta
ajatusta ja liikeideaa seka arvoja mahdollisimman hyvin. Sen merkitys yritykselle voidaan
tiivistaa seuraaviin tekijoihin:

1. Vahva mielikuva erottaa yrityksen, tuotteen tai palvelun Kilpailijoistaan.
Kilpailijoiden toimenpiteisiin ei ole talloin tarvetta reagoida helposti.

2. Hyva yrityskuva parantaa liiketoiminnan edellytyksid. Kaikki yrityksen sidosryhmét
ovat mielellddn tekemisissé sellaisen yrityksen kanssa, josta on positiivinne
yrityskuva.

3. Osaavat ja taitavat yhteistyokumppanit tekevat mielelldadn tyota hyvan yrityskuvan
omaavan yrityksen kanssa.

4. Mikali yrityksen tai tuotteen ja sen kdyttajan arvomaailmat sopivat hyvin yhteen,
muodostuu niiden valille vahva suhde. (Isohookana 2007, 28-29.)
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4 Yrityksen markkinointiviestinta

4.1 Markkinointiviestinnan tehtavat

Markkinointiviestintddn kuuluvat kaikki markkinointiviestinnédn kilpailukeinot, joilla yritys
pyrkii kertomaan asiakkailleen tai muille sidosryhmille tuotteistaan tai toiminnastaan.
Toiminta-ajatus on ratkaisevan tarked myos viestinnallisesti, silld  kaiken
markkinointiviestinndn on perustuttava yrityksen toiminta-ajatukseen. Siind ovat viestinnan
juuret. Markkinointiviestintd sisaltdad lisaksi kaikki ne viestinndn Kkeinot, joiden
tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen sidosryhmien valille vuorovaikutusta.
(Isohookana 2007, 62; Lehtonen 2002, 41.) Lohjan Lasihelmen toiminta-ajatuksena on olla
alueensa tunnettu lasitdiden valmistaja ja myyja. Markkinointiviestinnan avulla yrityksella
on mahdollisuus saavuttaa tavoitteensa ja viestinndn keinoista valitaankin ne, joiden avulla
yritys voi parhaiten onnistua siind. Esimerkiksi tapahtumille kuten joulumarkkinoille
osallistumalla yritys voi tuoda yrityksen myymia tuotteita sekd sen toimintaa ihmisten

tietoisuuteen ja sitd kautta saada hankituksi uusia asiakkaita.

Viestinndlld pyritd&dn vaikuttamaan positiivisesti yrityksen markkinointiviestinnan
tuloksellisuuteen. Markkinointiviestinndn tehtdvand on pitdd vuorovaikutusta ylla
markkinoiden kanssa ja lisdksi sen tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun
tunnettuuteen ja myyntiin. Nykyinen markkinointiajattelu korostaa pitk&aikaisten
asiakassuhteiden tarkeyttd. Lopullisena tavoitteena on molempia osapuolia tyydyttava
asiakassuhde. Markkinointiviestinnan suunnittelun tehtdvand on pohtia, miten arvot
valitetdan potentiaalisille asiakkaille ja milld keinoilla kohderyhmat saadaan vakuutetuksi
organisaation tarjonnan houkuttelevuudesta. (Isohookana 2007, 62—63; Vuokko 2002, 25—
26.) Lohjan Lasihelmi pyrkii markkinointiviestinnallddn luomaan kestdvida ja hyvia
asiakkuuksia. Yrityksen yksi tarked arvoajattelu onkin yrityksen asiakkaat. Koko yrityksen
toiminta on riippuvainen kannattavista asiakkaista. Markkinointiviestinnalla asiakkaat tulisi
saada vakuutetuksi yrityksen laadukkaista ja hyvistd tuotteista. Positiivisen mielikuvan

luominen yrityksesté saa aikaan kestavia asiakassuhteita ja samalla luo myds uusia.
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Kun markkinoinnissa puhutaan laadusta, tarkoitetaan silla tuotteen tai palvelun kykya
tayttaa sille asetettu tehtava. Hyva ja tehokas viestintd saa aikaan tulosta, maksaa itsensa
takaisin ja tuottaa myods katetta. Viestinnan lahettdjan kannalta markkinointiviestintd on
onnistunutta kun se synnyttdd halutun vaikutuksen omassa kohderyhmassd, tuo katetta,
tayttaa tai ylittda asetetut tavoitteet, on organisaation arvojen tai strategian mukaista ja on
pitkalla aikavalilla hyvéa viestintad (Vuokko 2002, 82-85.)

Perinteisesti markkinointiviestinta jaotellaan eri osa-alueisiin, joita ovat;

henkilokohtainen myyntityé ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen,
suhdetoiminta ja tiedottaminen, sek& julkisuus ja sponsorointi. Median tai viestinndn
kanavan imago vaikuttaa siind viestivan tuotteen ja yrityksen imagoon. (Vuokko 2002, 17.)
Markkinointiviestinté ei ole irrallisten eri keinojen suunnittelua ja toteutusta, vaan sen tulisi
kytkeytya tiiviisti yrityksen toimintaan ja muihin markkinoinnin kilpailukeinoihin. Jos téta
kilpailukeinojen integrointia ei huomioida, tulee markkinointiviestinndstad irrallista
toimintaa, joka ei tue yrityksen markkinointia ja koko liiketoimintaa. T&té varten yrityksen
tulisi tutustua tarkkaan markkinointiviestinndn keinoihin ja tehda viestinnallisista
strategioista suunnitelma. ( Isohookana 2007, 63-64; Vuokko 2002, 74.)

4.2 AIDA(S) malli

Markkinoinnin yksi vanhimmista malleista on AIDA-Malli, jota pyritddn soveltamaan
suostuttelevassa viestinndssd. AIDA tulee englannin kielen sanoista Attention, Interest,
Desire ja Action eli huomio, kiinnostus, halu ja toiminta. AIDA-malliin on myéhemmin
lisatty S, joka kuvaa asiakastyytyvdisyytta eli Satisfaction. Perinteisesti AIDA mallit on
kuvattu porrasmaisesti, mutta markkinointiviestinndsséd onnistuakseen yritys voi miettia
miten saa markkinointiviestinsd tdyttdmaan seuraavat vaatimukset:

1. Saat esityksellasi tai mainosviestillasi kiinnitetyksi asiakkaan huomion markkinoimaasi
tuotteeseen tai palveluun

2. Saat asiakkaan kiinnostumaan, esimerkiksi ajattelemaan jotakin sellaista ongelmaa,

johon edustamasi tekniikka tai palvelu tarjoaa ratkaisun.
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3. Pystyt rakentamaan esityksesi niin ett4 se on vastausten antamista asiakkaan mielessa
herattdmiisi kysymyksiin (eik& vastaamista kysymyksiin, joita kukaan ei ole esittanyt ja
jotka siksi eivat ketdéan kiinnosta, tai jotka ovat kiinnostavat sinua, mutta eivat asiakasta).

4. Teet esityksesi lopussa selkeédn, konkreettisen tarjouksen tai toimenpide ehdotuksen, jolla
saat asiakkaan jatkamaan kdynnistaméasi prosessia: ostamaan tai toimimaan ehdottamallasi
tavalla. ( Lehtonen 2002, 75, Kuluttajavirasto 2010.)

AIDAS Huomio Mielenkiinto Ostohalu Toiminta Tyytyvaisyys
(attention) (interest) (desire)  (action) (satisfaction)
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5 Markkinointiviestinnan keinot

5.1 Henkil6kohtainen myyntity0

Yritystoiminnan tarkoituksena on saada aikaan kannattavaa myyntid. Myynnin avulla seka
asetetut tulos ettd kannattavuus tavoitteet voidaan saavuttaa. Henkilékohtainen myynti on
yksi tarkeimmistd tekijoista ndiden tavoitteiden saavuttamisessa ja juuri tdman takia
myyntihenkilosté on avainasemassa yrityksen ja asiakkaan vélisessa suhteessa.
Henkilokohtainen myyntity0 on yrityksen edustajan ja asiakkaan valinen, henkilokohtaista
vuorovaikutusta ja kanavaa kéyttava viestinnan prosessi. Sen avulla yrityksen on tarkoitus
valittaa raataloityja, tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai muutamalle
henkilolle. Joukkoviestintddn verrattuna henkilokohtainen myyntity0 vaatii enemman
henkilOstoresursseja ja resurssien tarve asiakasta kohden on paljon suurempi. (Isohookana
2007, 133-134; Vuokko 2002, 169.)

Myyntitilanteet on otettava yrityksen markkinointiviestinnan keinona tosissaan. N&issa on
otettava huomioon asiakkaan tarpeet, myyntitilanne ja olosuhteet seka yrityksen myynnille
asetetut tavoitteet. Erityisesti asiakkaan tarpeet on huomioitava. On muistettava, ettd myyja
on yrityksen edustaja, ja muokkaa nain suuressa maarin niin tuote kuin yrityskuvaakin.
Myyjan luomaan kuvaan vaikuttaa puolestaan yrityksen sisdinen viestintg, jolla on suuri
merkitys myyjan motiiveihin ja asenteisiin. Sisdinen viestintd heijastuu myos myyjan
tiedoissa ja taidoissa. (Isohookana 2007, 133-134.)

Sanoman r&atéldinti on henkilokohtaisen myyntitydn paras ominaisuus. Yrityksen on
turhaa kuluttaa resursseja myyntity6hon, jollei sen tarkeintd etua, sanoman raatélointia
haluta tai osata hyddyntda. Pienissa liikkeissé ja erikoisliikkeissé on tarpeellista panostaa
henkilokohtaiseen myyntitydhon sekd opastukseen ja neuvontaan. Asiakkaat yleisesti
tunnetaan henkilokohtaisesti ja palvelun laatu korostuu. Puhelin myynnissé myyjan taito
saada nopeasti aikaan positiivinen ilmapiiri on tarkeéd ehto, jotta keskustelu voi jatkua.
Puhelinmyynti vaatii myyjaltd kérsivallisyyttd ja oman organisaation tukea. (Isohookana
2007, 135; Vuokko 2000, 169.)
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Lohjan Lasihelmen toiminnassa henkilokohtaisella myyntitydlla on tarkeé rooli, silla sen
avulla suurin osa myynnista tapahtuu. Pieni yritys pienelld paikkakunnalla takaa sen, etta
asiakkaat tunnetaan henkilokohtaisemmin. Asiakkaille pystytddn my0s antamaan

henkilokohtaisempaa palvelua ja neuvoja.

Potentiaalisten asiakkaiden kartoitus ja tietojen kerd@minen niistd on myyntityén perusta.
Kun tiedetddn millaisia asiakas ja hdnen tarpeensa ovat, voidaan sen mukaan valmistautua
itse myyntitapahtumaan. Jokaisen myyjan tekemén yhteydenoton tulisi vieda ostoprosessia
eteenpdin tai ainakaan se ei saisi katkaista myohempda yhteydenoton mahdollisuutta.
Hyvédn myyjan on myds osattava luopua asiakkaasta, mikéli keskustelun aikana tulee ilmi,
etta yrityksen tarjoama hyodyke ei tuota yritykselle todellista lisdarvoa. Jalkihoito on osa
suhdemarkkinoinnin toimintaa ja samalla asiakassuhteen hoitoa. Seuranta ja asiakassuhteen
yllapito ovat tarked vaihe ja liséksi asiakaspalautetta tulisi kerdtd saannollisesti. Sita
voidaan saada tutkimusten avulla, haastattelemalla asiakkaita tai yhteistydkumppaneita
Myynninjélkeisesséd yhteydenpidossa on myds térkedd, ettd myyja lunastaa asiakkaan
kanssa sopimansa lupaukset. (Isohookana 2007, 136; Vuokko 2000, 175.) Lohjan
Lasinelmi pitdd térkednd henkilokohtaista myyntity6td tehtdessd jatkuvuutta.
Asiakassuhteesta pyritddn luomaan tuottava ja kestava ja taman takia asiakkaaseen ollaan
yhteydessé ostoprosessien vélissakin. Asiakkaille lahetetddn esimerkiksi sahkopostia

uusista tuotteista sd&dnnollisin valiajoin.

5.2 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnén osa-alueista kaikkein nékyvin ja juuri se osa-alue joka
nakyy parhaiten ulospdin. Mainonta on maksettua, suurelle kohderyhmélle suunnattua
viestint4d, jota organisaatio valittad erilaisten joukkoviestimien kautta. Mainonnasta on
kyse silloin kun pyrkimyksend on tavoitteellisen tiedon antaminen niin yrityksestd, sen
tavaroista tai palveluista kuin ideoistakin. Mainonnalla voidaan vaikuttaa asiakkaiden
ostokiinnostukseen tai sitd voidaan vahvistaa. Mainonnalla vaikutetaan myods asiakkaiden
asenteisiin. Mainonta voidaan jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan, joista yritys voi
valita tarpeilleen sopivamman. (Isohookana 2007, 140; Vuokko 2000, 193-195.)
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5.2.1 Mediamainonta

Mediamainonta sopii parhaiten yhdeksi markkinointiviestinndn keinoksi silloin kun
tuotteen tai palvelun kéyttdjia tai ostopaatokseen vaikuttajia on paljon. Mainonnalla on
paljon etuja. Sen avulla on mahdollista saavuttaa suuri kohderyhma yhté aikaa ja se voidaan
kohdistaa rajatulle kohderyhmaélle. Liséksi mainonnan kohderyhma voi sijaita
maantieteellisesti hajallaan. Mainonnan avulla kontaktikustannukset voidaan lisaksi pitda
alhaisina. Mainosmedioita on useita ja niista voidaan helposti valita yritykselle sopivimmat
ja tehokkaimmat. Mainonnan etuisuutena on myds sen kéytettdvyys ostoprosessin eri
vaiheissa. Mediavalinnan tavoitteena on Kartoittaa ne mainosvalineet, joilla sanoma
saadaan kohderyhmaélle mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti. (Isohookana 2007,
140.)

Mediavalinnassa pitdd huomioida mm. median luonne ja mediaymparistd seka perustiedot
medioista; niiden levikki, vastaanotinten maara, lukija- ja katsojamaarat, mainostettavan
tuotteen tai palvelun ominaisuudet sek& median ja sen kdyttajien ominaisuudet kuten
demografia, harrastukset, asenteet, rahankaytté ym. Mediavalintaan vaikuttaa myos se,
ketkd halutaan tavoittaa, missa ja milloin, sek& mitd vaikutuksia mainonnalla halutaan
olevan. Olennaista on, ettd mediavalinta perustuu mainonnan suunnitteluprosessissa
madriteltyihin kohderyhmiin. Valitut kohderyhmét tulee myo6s saada altistettua valitulle
medialle. Mainosvélineella tulee olla my6s kyky viedd suunniteltu sanoma kohderyhmalle.
Tassa tulee huomioida median kayttajien kayton sadnnollisyys ja uskollisuus. Mainonnassa
tulee toki ottaa myds huomioon suunnitellun mainonnan tuotantokustannukset seka
kéytettavissé oleva budjetti. (Isohookana 2007, 142; Vuokko 2000, 228.)

5.2.2 Mediamainonnan keinot

Mediamainonnan keinoja on useita. llmoittelumainonta kasittdd mainonnan sanoma- ja
aikakausilehdissd, sek& ilmaisjakelulehdisséd. Sanomalehti on kaikkien saatavilla oleva ja
ajankohtainen mainonnan keino, jonka hyviin ominaisuuksiin kuuluu sen saannéllinen
ilmestyminen sekd lehdestd riippuen laaja levikki. Huomionarvoa voidaan nostaa

mainoksen koolla ja visuaalisella suunnittelulla (Isohookana 2007, 146.)
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Aikakausilehti on julkaisu, joka ilmestyy usein ja on kaikkien tilattavissa ja laajalti
saatavissa. Aikakauslehtien vahvuuksia mainosmediana ovat mm. sen pitka sailytettavyys
aika, lehted lukee suuri joukko ja useaan kertaan seka sitd luetaan muuallakin kuin kotona.
IlImaislehdet ovat maksuttomia ja ne puolestaan antavat mainostajalle hyvéan peiton
suppeahkolla alueella. Televisiomainonta on mainonnan keinoista arvokkainta. Sen
vahvuuksiin mainosmediana kuuluvat mm. sen laaja peitto, intensiivisyys, nopea
toistomahdollisuus, sekd mahdollisuus saavuttaa useita katsojia samaan aikaan.
(Isohookana 2007, 147-150; Vuokko 2000, 234).

5.2.3 Suoramainonta

Suoramainonta eroaa mediamainonnasta siing, etta se kohdistuu suoraan tarkkaan valitulle
kohderyhmélle. Suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta ja sen etuihin kuuluu
mm. ettd suoramainonnassa voidaan itse valita sen siséltd, ajankohta, kesto ja jakelu.
Liséksi kohderyhmé&& voidaan lahestya hyvinkin henkilokohtaisesti ja palautetta saadaan
nopeasti. Kilpailijoita ajatellen suoramainonta pysyy helpommin salassa muilta kilpailevilta
mainostajilta. Suoramainonnan haasteita tuovat oikeiden ja ajan tasalla olevien osoitteiden
I6ytdminen. Vaarana voi olla myos se, ettei kokonaisuus Kiinnosta vastaanottajaa tai on
jopa vastaanottajaa arsyttdva. Mainos saattaa helposti myos hukkua muun postin joukkoon
tai j4&dad kokonaan avaamatta. Suoramainoskirje ei myodskadn saa olla liian
henkilokohtainen, ettei se ylitd yksityisyyden rajaa. Suoramainonnan onnistuminen
perustuu ajan tasalla oleviin osoitteistoihin ja asiakasrekistereihin. Mitd paremmin
asiakkaat tunnetaan, sitd kohdistetumpaa viestintdd heille voidaan l&hettdd. (Isohookana
2007, 157-160; Vuokko 2000, 234).
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5.3 Myynninedistdminen

Myynninedistdmisen tavoitteena on lisatd jakeluportaan sekd myyjien resursseja ja halua
myyda yrityksen tuotteita ja samalla vaikuttaa kuluttajien ostohalukkuuteen.
Myynninedistdmisen tavoitteena on lisdmyyntiin kannustaminen, tuotetuntemuksen
lisadminen, kannustaminen uusien asiakkaiden hankintaan sekd myyntitaitojen ja
myyntivalineiden hallinnan lisdédminen. Myynninedistdminen on toimintaa, joka tukee ja
tdydentdd henkilOkohtaista ~ myyntity6td, myymalatoimenpiteitd tai  mainontaa.
Myynninedistdmisessa on tarke&d henkilokunnan lisamyyntiin motivoiminen ja yrityksen
sisdisen identiteetin vahvistaminen. Myyntikoulutus on tdarked osa myynninedistamista.
(Isohookana 2007, 161-163; Vuokko 2000, 250.)

Myymalan sisustus ja tuotteiden sijoittelu on erittain tdrked myynninedistamisen osa-alue.
Se miltd myymala ndyttdd ja miten tuotteet on sinne sijoitettu vaikuttaa siihen saadaanko
asiakas tulemaan liikkeeseen uudelleen ja 16ytaakd han helposti tarvitsemansa tuotteen.
Myynninedistdmisen tavoitteena kuluttajakaupassa on lisaté tuoteuskollisuutta ja saada
asiakkaat kokeilemaan uutta tuotetta. Lisdksi yritys pyrkii siihen, ettd asiakas ostaa
yrityksen tuotteen eikd kilpailijatuotetta. Myynninedistdmiselld pyritddn nopeuttamaan
ostopaatoksen tekoa ja lisata ostotiheyttd. Kuluttajiin kohdistuvia myynninedistamistoimia
ovat my0s erilaiset hintatarjoukset ja kanta-asiakkuudet. Erikoistarjoukset ja
alennusmyynnit ovat tehokkaita myynninedistdmisen tapoja ja erittdin nopeavaikutteisia.
Kanta-asiakasmarkkinoinnissa kanta-asiakastapahtumia ja etuja annettaessa saadaan
asiakkaat tuntemaan olonsa arvokkaiksi ja ndin ollen lisdtadn myds yritysuskollisuutta.
(Isohookana 2007, 164; VVuokko 2000, 252, Jalkimarkkinointi 2010.)

Alennusten liiallisen kdyton vaarana on mielikuvan muuttuminen alennusmyyntiliikkeeksi,
joka puolestaan voi vaikuttaa yrityksen laatumielikuvaan. Liikeuskollisuus heikkenee jos
ostopaatoksia tendaén vain tarjousten perusteella. Alennukset heikentavat kannattavuutta ja
niiden vaikutus asiakkaiden mielikuvaan pitaa ottaa huomioon. (Isohookana 2007, 165.)
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5.3.1 Messut ja tapahtumat

Messut ovat yksi myynninedistdimisen muoto. Oma messu-osasto antaa mahdollisuuden
toteuttaa viestintdd yrityksen omilla ehdoilla. Messuosallistumispaatosta tehtéessa tulee
ottaa huomioon kévijamaarat ja hinnat, messuyleisd ja kohderyhmét sekd mika rooli
messuilla on markkinointiviestinnén kannalta. Messuille osallistumisessa otetaan huomioon
messujen tuoma lisdarvo yrityksen tuotteiden ja palveluiden markkinointiin. Jokaisille
messuille tulisi asettaa osallistumisen tavoitteet. Tdytyy miettid onko ajoitus oikea ja
messupaikkakunta sekd miten jarjestdja tukee toteutusta. Kustannukset tulee olla oikeassa
suhteessa hyotyyn. Messutavoitteisiin kuuluu lissmyynnin aikaansaamisen lisaksi yrityksen
tuotteiden tai palveluiden esittely, uusien asiakassuhteiden luominen ja vanhojen suhteiden
lujittaminen sekd jakeluportaiden motivoiminen ja informoiminen. (Isohookana 2007, 167,
Vuokko 2000, 268.)

Messut vaikuttavat yrityksen tuote- ja yrityskuvaan. Néaytteilleasettajat tulevat messuille,
koska siella voi kohdata yhdessa tunnissa yhtda monta asiakasta kuin muutoin yritys kohtaisi
yhdessa paivéssa. Naytteilleasettajan ei tarvitse etsid asiakkaita, vaan asiakkaat 16ytavét
yrityksen luo. Tama tekee messuosallistumisesta erinomaisen uusien markkinoiden
kohtauspaikan. Messuilla voidaan liséksi seurata muita alan kilpailijoita ja alan kehitysta.
Samalla luodaan kontakteja muihin sidosryhmiin. Osallistumispaatoksen jalkeen, sovitaan
messutyoryhmasta ja vastuualueista. Messuja varten kannattaa laatia suunnitelma, josta
tulee ilmi aikataulut, tekijat ja budjetti. (Isohookana 2007, 167; Jansson 2007, 13.)

Tapahtumat ovat my6s yksi myynninedistimisen muoto. Tapahtumia voivat olla
esimerkiksi erilaiset tuotelanseeraukset, myyntitapahtumat, promootiokiertueet sekd messut
ja nayttelyt. Myos tiedotustilaisuudet ja uusien tuotteiden tai palveluiden
julkistamistilaisuudet ovat myynninedistamisen tapahtumia. Tapahtumien tavoitteena voi
olla mm. bréndin vahvistaminen, nykyisen asiakassuhteen yllapitdminen, tuotteiden tai
palveluiden lanseeraus tai myynti tai uusien asiakassuhteiden luominen. (Isohookana 2007,
171)
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5.4 Suhdetoiminta ja tiedottaminen

Tiedottaminen on osa markkinointiviestintéd ja se tarkoittaa tiedotustoimintaa, joka koskee
yrityksen tuotteita tai palveluita ja jonka kohderyhménd ovat asiakkaat ja muut
ostopadtokseen vaikuttavat tahot. Tiedottamisella ja suhdetoiminnalla pyritddn
saavuttamaan ja séilyttdmaan niiden sidosryhmien tuki, joista organisaatioon kiinnostunut
ja jollakin tapaa riippuvainen. Tiedottaminen ja suhdetoiminta kohdistuvat asiakkaisiin,
jakelutiehen, yhteistyokumppaneihin ja muihin ostopéatokseen vaikuttaviin kohderyhmiin.
Tiedotustilaisuuksissa voidaan kertoa uusista tuotteista ja palveluista tai olemassa olevien
tuotteiden kehityshankkeista. Tiedotuksessa voidaan myds tiedottaa yrityksia koskevista
muutoksista ja muista yritystd koskevista tarpeellisista asioista. (Isohookana 2007, 176;
Vuokko 2000, 278.)

Tiedottamisen ja suhdetoiminnan keinoja voivat olla mm. asiakaslehti ja muut asiakkaille
suunnatut julkaisut, tiedote ja uutiskirje, seka asiakkaille jarjestettavat tilaisuudet. Naista
esimerkkeind tuotelanseeraukset, ja avoimet ovat, asiakkaiden muistamiset ja lahjat,
mainoslahjat, julkisuus sek& uutiset ja artikkelit tuotteista ym.

Usein suhdetoiminnan keinoja kaytetddn erikseen kohderyhmittdin. Osa keinoista on
kuitenkin sellaisia, ettd niilld voidaan vaikuttaa useampaan sidosryhmaan Kkerralla.
(Isohookana 2007, 177; Vuokko 2000, 288.) Lohjan Lasihelmi hoitaa tiedottamistaan
tulevaisuudessa mm. lahettdamélld asiakkailleen s&hkdpostia uusista tuotteista seka niihin
liittyvista tarjouksia. Lisaksi kanta-asiakkaille jarjestetddn kanta-asiakasiltoja, joissa kanta-

asiakkaille myonnetdén erikoisalennuksia seka henkilokohtaista apua ja neuvontaa.

5.5 Verkkoviestinta

Yritys voi hyoddyntdd  verkkoviestintdd eri  tavoin  markkinointiviestinndssé,
yritysviestinndssa ja sisaisessa viestinnassa. Yrityksen www-sivustot voivat tarjota tietoa
yrityksestd sen asiakkaille sek& sidosryhmille. Monet ihmiset eivét reagoi yritykseen, jolla
ei ole itsestaan tietoa verkossa. Internetin kdyttd markkinointiviestinndn keinona tulee

perustella samalla tavoin kuin muukin yrityksen markkinointiviestinta.
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Kotisivujen hoitaminen tulee kytked kiintedksi osaksi yrityksen liiketoimintaa samalla
tavalla kuin esimerkiksi asiakaspuhelimeen vastaaminen. Yrityksen tulee miettid mité
lisdarvoa verkon kéyttd yritykselle tuo ja mik& on verkon rooli yrityksen
viestintastrategiassa. Lisaksi tulee miettida paljonko rahaa ja osaamista verkon kéayttd
aiheuttaa. Muita miettimisen arvoisia seikkoja verkon kaytdsta markkinointiviestinnan
keinona ovat mm. mitk& ovat verkon k&yton tavoitteet, mita sen kautta halutaan kertoa,
mika on kohderyhm@, miten asiat kerrotaan, kuka ja kenella on osaamista toteuttamiseen ja
miten seuranta ja mittaaminen jarjestetaan. (Isohookana 2007, 261; Myynti ja Markkinointi
3/2010, 16-17.)

Markkinointiviestintdd voidaan verkossa toteuttaa eri muodoissa. Naitd ovat mm. yrityksen
omat sivustot, brandisivustot, bannerit, hakukonemarkkinointi ja  mainonta,
kampanjasivustot, verkkosponsorointi ym. Liséksi voidaan kayttdd sahk®postimainontaa,
jonka avulla voidaan asiakkaille ja sidosryhmille lahettdd mainosviesteja. Sahkopostin
kaytt6 mainonnan valineend vaatii kuitenkin asiakkaiden s&hkdpostiosoitteita.
Séhkopostitse voidaan lahettdad uutiskirjeitd, kampanjakirjeitd ja tapahtumakutsuja ym.
Sahkopostin kéayttd on teknisesti helppoa ja lisaksi myods edullista. S&hkdposti viestinndn
valineend eroaa roskapostista silla, ettd vastaanottaja eli asiakas on antanut siihen luvan
etukateen. Sahkopostin avulla voidaan aktivoida asiakasta vierailemaan myds yrityksen
omilla kotisivuilla. (Isohookana 2007, 264.)
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6 Markkinointiviestinndn integrointi

Integroidulla viestintdajattelulla tarkoitetaan tietyn yrityksen tai sen tuotteiden eri
markkinointiviestinnan keinojen toinen toistensa vaikutuksia seka niiden yhteisvaikutusta.
Integroitu viestintiajattelu korostaa kokonaisvaltaisen suunnittelun merkitystd ja se arvioi
eri viestintdkeinojen strategista merkitystd. Tarkoituksena on yhdistéé eri viestintakeinot
siten, ettd tuloksena on selkeys, yhdenmukaisuus ja viestinndn maksimaalinen teho.
Integroinnin suppealla mééaritelmélla tarkoitetaan markkinointiviestinnan eri osa-alueiden ja
keinojen yhdentymista. Viestinnédn integraation perustana on ajatus siita, ettd yritysten tulee
kohdistaa markkinointinsa yksiloille, ei markkinoille. (Hakala & Malmelin 2005, 21;
Vuokko 2000, 323-324.)

Markkinointiviestinndn integroinnin edellytyksend on, ettd asiakassuhteen luominen,
yllapitdminen ja vahvistaminen on yrityksen ydintehtava. Mikali néin ei ole, integrointi ei
voi onnistua. Onnistuminen edellyttdd koko henkiléston keskittymistd liikeideassa
madriteltyyn yrityksen ydintehtavaan: mité tarjotaan, kenelle ja miten. Toinen integroinnin
onnistumisen edellytys on yrityksen arvojen nakyminen k&ytdnnon toiminnassa. Arvot
nékyvat siind, mitd tehdaén ja miten tehdaan. Integroinnilla pyritdédn molemminpuolisiin
sekd vastaanottajaa ettd l&hettdjad tyydyttaviin etuihin. Viestinndn suunnittelussa
vahennetddn paéllekkéisen suunnittelun madrad korostamalla yhtendisen perustan
merkitystd. (Vuokko 2000, 324.)

Markkinointiviestinndn kannalta térkeitd integroinnin kohteita ovat mm. integrointi
strategiseen suunnitteluun ja markkinoinnin  muihin Kilpailukeinoihin, sanomien ja
kohderyhmien integrointi ~ sek&  integrointi  sisdiseen  ja  yritysviestintdan.
Markkinointiviestinté tulee integroida markkinoinnin kokonaissuunnittelun kautta yrityksen

strategiseen suunnitteluun. (Isohookana 2007, 293.)
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7 Markkinointiviestinnan suunnittelu

7.1 Markkinointiviestinnan suunnittelun prosessi

Markkinointiviestinndn suunnittelu, kuten muukin suunnittelu, on prosessi, joka ké&sittda
nykytilan  analyysin,  strategisen  suunnittelun,  toteutuksen ja  seurannan.
Markkinointiviestinndn strategisessa suunnittelussa tarkeda on tavoitteiden asettaminen,
kohderyhmien maéérittdminen sekd sanoman ja keinojen valintaan. Budjetti on
suunnittelussa tarkedd, silla se antaa rahalliset raamit toteutukselle ja sen laajuudelle.
Seuranta, tulosten arviointi ja hyddyntdminen kuuluvat suunnitteluprosessiin. Talléin
mitataan ja arvioidaan miten hyvin asetetut tavoitteet saavutettiin ja paatetddn miten

toimitaan jatkossa. (Isohookana 2007, 91.)

7.2 Tavoitteet

Markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee liikkeelle tavoitteiden asettamisesta. Tavoitteet
asettavat suunnitelmalle pd&dmaaran, miksi viestimme ja mitd sitd seuraa. Tavoitteiden
asettaminen on térkedd, jotta voidaan seurata saavutettiinko asetetut tavoitteet ja arvioida
siithen kulutettuja resursseja. Tavoitteita kannattaa seurata sadnnollisesti, jotta ei unohdeta
mihin markkinointiviestinnédlla pyritddn. Tavoitteet pitdvat motivaatiota ylla. (Isohookana
2007, 98.) Lohjan Lasihelmelle asetetaan markkinointiviestinnan toteuttamista varten
tavoitteet. Tavoitteet auttavat yritystd onnistumaan valitsemaan muun muassa oikeat
markkinointiviestinndn keinot. Esimerkiksi markkinointiviestinnén tavoitteeksi voidaan
asettaa uusien asiakkaiden hankinta. Uusia asiakkaita yritys voi hankkia osallistumalla
tapahtumille tai mainostamalla lehdessé. Naista saatujen uusien kontaktien ja asiakkaiden
maaralla voidaan todeta onko tavoitteessa onnistuttu, tavoitteeksi asetettu esimerkiksi saada
20 uutta asiakaskontaktia. Tavoitteet yrityksen tulee kirjata ylos esimerkiksi ennen
osallistumista tapahtumille ja tapahtuman jéalkeen arvioida saavutettiinko tavoitteet.
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7.3 Kohderyhmat

Kohderyhmien  maédrittdminen  on  markkinointiviestinndn  suunnittelun  yksi
peruskysymyksista. Kohderyhman méaarittelylld pyritadn tuntemaan viestittava kohderyhma
mahdollisimman hyvin sek& tiedettdva millainen on vastaanottaja ja hdnen maailmansa.
Kohderyhmamaarittelylla pystytddn ottamaan huomioon asiakkaan tarpeet. Kulutustavara
markkinoilla korostuu asiakaskohderyhmien liséksi jakelukanava ja sen eri jasenet.
Asiakkaiden lisédksi kohderyhmamaarittelyssd on huomioitava kaikki ne tahot, jotka
vaikuttavat jossain vaiheessa ostoprosessiin. Naitd ovat mm. jakelukanava ja eri
yhteistyOkumppanit. My6s ostopadtokseen vaikuttavat muut tahot kuten viiteryhmat,

jasenryhmat, mielipidevaikuttajat seka tiedotusvélineet. (Isohookana 2007, 102.)

Markkinointiviestinndn kohderyhman suunnittelussa asiakassuhde voidaan jakaa eri
ryhmiin, koska tiedon tarpeet ja odotukset ovat erilaisia eri vaiheissa. Asiakassuhteet voivat
olla joko positiivisia tai negatiivisia. Positiivinen asiakassuhde on prosessi, jossa asiakas on
tyytyvéinen ja hanen odotuksensa tayttyvat. Negatiivinen asiakassuhde on puolestaan
painvastainen. Yrityksen tulisi juuri viestinnalladn pyrkia vaikuttamaan siihen ettd kyseinen
tuote hankitaan juuri Kkyseisesta yrityksestd, eik& kilpailevalta. Negatiivisessa
asiakassuhteessa asiakassuhde loppuu ja asiakas siirtyy kilpailijalle. Tallgin tarkoituksena

on miettia keinoja jolla asiakas saataisiin takaisin. (Isohookana 2007, 102-104.)

7.4 Budjetti

Markkinointiviestinndn toteutuksen laajuus riippuu kaytettavissa olevasta budjetista. Se
madrittelee markkinointiviestinnédlle asetetun rahamaéran. Yrityksen budjetti jaetaan
yleensd useampaan osaan. Na&itd ovat mm. myyntibudjetti, markkinointibudjetti,
ostobudjetti ja investointibudjetti. Markkinointibudjettiin  kuuluu sek& markkinoiden
myyntitavoitteiden ettd markkinointikustannusten maéarittdminen. Myynnin tavoitteiden
tulisi olla mahdollisimman realistiset, koska se vaikuttaa siihen, paljonko voidaan kaytt&a
markkinointiviestintdan (Isohookana 2007, 110-111.)
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Isohookanan 2007 mukaan markkinointiviestinnan kustannukset voidaan jakaa kolmeen
luokkaan. Naitd ovat mm. suunnittelukustannukset (esim. oman henkilékunnan
suunnitteluun kayttdma aika, mainostoimistoilta, mediatoimistoilta, viestintatoimistoilta
ostetut suunnittelupalvelut). Toteutuskustannuksia voivat olla mediakustannukset,
tiedotustilaisuuskustannukset sekd messu tai verkkosivujen rakentamisesta aiheutuneet
kustannukset. Seurantakustannuksia ovat tutkimuksista ja erilaisista selvityksistd ja
raporteista aiheutuneet kustannukset. Budjetti toimii paitsi suunnittelun myds seurannan
valineend. Toteutuneita kustannuksia verrataan budjetoituihin, ja nditd kannattaa tarkasti
seurata budjettikauden aikana. (Isohookana 2007, 111.)

7.5 Toteutus

Markkinointiviestinndn organisoinnin avulla voidaan seurata kaikkein selkeimmin kuinka
markkinointiviestintdorientoitunut yritys on. Oleellista on, ettd markkinointiviestintd tukee
myyntid ja toimii laheisessa yhteistydssd myds viestintiammattilaisten kanssa.
Markkinointiviestintd tarvitsee resursseja, joita ovat henkiléstd, tekniikka ja raha.
Henkiloston osaamisen ja motivaation taso ratkaisee markkinointiviestinndn onnistumisen.
Organisaatiossa tulee olla markkinointiviestinndn strategista osaamista, jotta voidaan
varmistua, ettda yrityksen markkinointiviestinta tukee yrityksen tavoitteita. (Isohookana
2007, 115.)

7.6 Seuranta ja tulosten hyddyntdminen

Suunnitteluprosessin seurantavaihe on jaettu kahteen osaan. Ensimmaéinen osa on tulosten
seurannan mittaaminen ja arviointi. Seurantatieto ei sindns& riitd vaan tdman jéalkeen
toisessa vaiheessa se pitdd myds analysoida. Analysoinnin perusteella tulee tehda
johtopaatoksia ja paattadd jatkotoimenpiteista. Markkinointiviestinndn seurannalla mitataan
ja arvioidaan saavutettiinko asetetut tavoitteet. Lisaksi seurataan budjettia, ajankdyttoa ja
henkiloresursseja. Toteutunutta verrataan suunniteltuun ja nédin voidaan todeta ovatko

suunnitellut tavoitteet toteutuneet. (Isohookana 2007, 116-117.)
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Mitd tulisi mitata ja miten? Kuinka tarkkaan viestinndn tehoa kannattaa mitata?
Useimmiten tavoitteiden saavuttamisen arviointi edellyttdd ennen-jalkeen mittausta: mitka
olivat tiedot tai asenteet ennen viestintatoimenpiteitd ja mitd muutoksia ne saivat aikaan.
Ennen-jalkeen mittaus on kallista, aikavievaa ja edellyttdd asiantuntemusta. Viestinnasta
vastaavan on talléin arvioitava, miten mielek&std tallainen mittaaminen eri

viestintatoimenpiteiden valilla on (Aberg 1999, 207).
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8 Markkinointiviestinnan suunnitelma; Yritys Lohjan Lasihelmi

8.1 Nykytila-analyysi

Lohjan Lasihelmi on pieni, kolmen henkilon yritys, jonka markkinointi ja viestintd on tdhén
mennessa ollut suunnittelematonta ja epasaannollista. Yritykselle ei ole aikaisemmin tehty
markkinointiviestinnan suunnitelmaa, joka olisi kartoittanut yrityksen
markkinointiviestinndn keinoja ja toteutusta. Yrityksen viestintdd on toteutettu ilman
suunnitelmallista budjettia ja viestinndn budjetti onkin ollut sidoksissa yrityksen
myynteihin. Yrityksen markkinointiviestinta on ollut 1&hinn& henkilokohtaista myyntity6ta
ja lehtimainontaa.

Yritys on myo6s osallistunut erilaisiin - tapahtumiin, kuten markkinoille. Naita
markkinointiviestinnan keinoja on kuitenkin vuoden aikana toteutettu hajanaisesti, eik&
niille ole mydskaan laadittu varsinasta suunnitelmaa tai budjettia. Yrityksen omistajilla on
motivaatiota markkinointiviestinnan parantamiseen ja sen jarjestelmélliseen suunnitteluun.

Markkinointiviestintddn on my0s varattu lis&a resursseja niin ajallisesti, kuin rahallisesti.

8.2 Markkinointiviestinndn SWOT-analyysi

SWOT -analyysiin on luokiteltu yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, seka tulevaisuutta
ajatellen yrityksen mahdollisuudet ja uhat markkinointiviestinnan nakdkulmasta. Yrityksen
vahvuudet markkinointiviestinnassa ovat kokemus, jota yrityksestd 16ytyy muun muassa
henkilokohtaista myyntityota ajatellen. Kaikilla yrityksen omistajilla on myyntity0sté jo
vuosien kokemus. Td&ma on vahvuus. jota yritys voi hyddyntad ja parantaa tulevaisuudessa.
Yrityksella on my6s hyvat asiakas- ja sidosryhmasuhteet.  Pitké&kestoisten
sidosryhmasuhteiden luomiseen muuan muassa maahantuojiin ja jalleenmyyjiin yritys on

tehnyt paljon ty6ta mm. henkil6kohtaisen myyntitydn avulla.
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Asiakassuhteiden luominen ja yll&pito kuuluvat yrityksen strategiassa tarkeimpien tehtévien
joukkoon. Yrityksen vahvuuteen kuuluu lisdksi se, ettd Lohjan Lasihelmi on ainoa
pelkastaan koristelasin myymiseen ja valmistamiseen erikoistunut yritys l&hialueellaan.
Tama on vahvuus mainontaakin ajatellen, jolloin yrityksen ei tarvitse jakaa mainostilaa

muiden samanlaisten yritysten kanssa.

Markkinointiviestinndn heikkouksia ovat viestinndn suunnittelemattomuus ja siina
kokemattomuus. Viestinndn suunnittelemattomuus on tehnyt yrityksen viestinnan
toteuttamisesta hajanaista ja ripoteltua. Taméa johtuu osaltaan juuri kokemattomuudesta,
jota yritykseltd viestinnéstd puuttuu. Viestinnan suunnitteluun yritys tarvitsee ohjeistusta,
joka toimii yrityksen viestinnan suunnanndyttajana. Markkinointiviestinnassa yrityksella on
kokemusta ldhes ainoastaan henkilokohtaisesta myyntiy6sta ja jonkin verran mainonnasta.
Resurssien vahyys on myds markkinointiviestinndn heikkous. Pienelld yrityksella ei ole
ajallisesti, rahallisesti ja henkilostollisesti  paljoakaan litkkumavaraa. Viestinndn
suunnittelun avulla resursseja voidaan kuitenkin kayttdd paremmin hyddyksi.
Viestinnélliset mahdollisuudet ovat laajat. Yritys voi paremman viestinnan suunnittelun
avulla saada toteutetuksi tavoitteitaan, kuten saada tunnettuutta ja lisdtd myyntia.
Yrityksella on mahdollisuus valita viestinndn keinoista juuri sille kannattavimmat, joita
yritys voi vield muokata sille parhaiten sopivalla tavalla. Viestintd&dn parantamalla yritys

voi kasvattaa myyntidan, myyntia lisaédmalla yritys voi laajentaa toimintaansa.

Mahdollisia markkinointiviestinnén uhkia ovat kilpailijat, jotka voivat vieda yritykselta niin
asiakkaita kuin tuoda kilpailua mainontaan. Téllaisia kilpailijoita ovat muun muassa muut
paikalliset kasityo- ja koriste-esineliikkeet, jotka myyvét lasitditd. Myods henkilokohtainen
myyntityd vaikeutuu, kun asiakkaista on Kkilpailua. Myyntihenkiléiden myyntitaidoilla
voidaan vaikuttaa siihen, ostaako asiakas tuotteensa Lohjan Lasihelmelta vai kilpailevalta
yritykseltd. Viestinndn suunnittelun laiminlyonti on my0ds uhka, joka vaikuttaa koko
viestinndn prosessiin. Huonosti toteutettu suunnittelu voi johtaa viestinndn toimissa
epaonnistumiseen. Yrityksen tulisi tassékin kohtaa ottaa markkinointiviestinnan suunnittelu

tarkedksi osaksi yrityksen toimintaa.
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Vahvuudet Heikkoudet
- Kokemusta henkilokohtaisesta - Viestinnan suunnittelemattomuus
myyntityosta - Kokemattomuus viestinnassa

- Hyvat suhteet asiakkaisiin ja - Resurssit; aika, raha, henkildsto

sidosryhmiin

- Ainoa alan yritys markkina-

alueellaan
Mahdollisuudet Uhat
- Viestinnén suunnittelun lisdédminen - Kilpailijat
- Markkinointiviestinnallisten toimien - Suunnittelun laiminlyonti
lisdédminen - Markkinointiviestinnan tavoitteissa ja
- Viestinnésséd onnistuminen toteuttamisessa epaonnistuminen

- Myynnin kasvattaminen

8.3 Tavoitteet

Lohjan Lasihelmen markkinointiviestinnan tavoitteet perustuvat yrityksen strategiaan.
Yrityksen tavoitteena on olla ammattitaitoinen lasi- ja tiffanytdiden valmistaja ja myyja
alan harrastajien ja taidelasista kiinnostuneiden asiakkaiden piirissa. Tavoitteelliseksi
toiminta-alueeksi maaritellddn Lohjan-alue, seka sitd ymparoivat lahikunnat. Téman
markkinointiviestintd suunnitelman tavoitteet on madritelty yhteisty6ssa Lohjan
Lasihelmen omistajien kanssa yrityksen markkinointiviestinnélliset toiveet huomioon

ottaen.

Tavoitteet on asetettu yrityksen niin tdmanhetkiset kuin tulevatkin resurssit huomioiden.
Markkinointiviestinndn suunnitelmassa kaytettdvida viestinndn keinoja ja toimenpiteita
yritys voi  kayttdd apuna tulevaisuudessa suunniteltaessa  pitkdn aikavélin
viestintatavoitteita. Viestinnan toteuttamisen helpottamiseksi suunnitelman lopusta 16ytyy
viestinnan toteuttamissuunnitelma vuodelle 2011, joka on suunniteltu yhta viestintavuotta
ajatellen. Kalenteri voi toimia yritykselle malliesimerkking siitd, miten se voi viestinndn

toimensa kalenterivuodelle sijoittaa.
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Markkinointiviestinnallisten toimien tarkoituksena on saada yrityksen myyntiin kasvua ja
tadten myos lisata yrityksen toimintaa. Yritys haluaa myds méaéritella kohderyhmansa
tarkemmin, jotta markkinointiviestinnélliset toimet osataan kohdistaa oikeille ryhmille ja
henkilbille. Taman liséksi tavoitteena on saavuttaa viestinndn avulla tunnettavuutta ja
nakyvyyttd Lohjan alueella ja sitd ympardivissa lahikunnissa. Yritys haluaa myos
markkinointiviestinndn keinoin vakiinnuttaa asemaansa Lohjalaisena kasityOliikkeena.
Markkinointiviestinnan suunnitelman avuksi laadittuun vuositaulukkoon on merkitty kaikki
vuodelle 2011 suunnitellut markkinointiviestinnalliset tapahtumat ja ajankohdat ja yritys

voi taulukkoa apuna kayttéden seurata suunniteltuja tapahtumia.

8.4 Kohderyhman maéarittely

Lohjan Lasihelmen kohderyhmét on valittu sen mukaan etté asiakkaisiin voidaan yrityksen
markkinointiviestinndn keinoin vaikuttaa. Alueellinen kohderyhmd on Lohjan alue ja
Lohjaa ympardivat lahikunnat. Esimerkiksi tapahtumat, joihin Lohjan Lasihelmi osallistuu
houkuttelevat asiakkaita Lohjaa ymparoivistd kunnista. Tapahtumissa Lohjan Lasihelmell&
on mahdollisuus tavata ja hankkia uusia asiakkaita. Myohemmin yrityksen toiminnan
laajetessa yrityksellda on mahdollisuus laajentaa alueellista kohderyhmé&éansa esimerkiksi
paékaupunkiseudulle pdin, jolloin yritys voi osallistua muun muassa sielld jérjestettaviin

tapahtumiin.

Asiakkaista tarkeimméksi kohderyhmaksi olen valinnut lasityGalan harrastajat. Taman
kohderyhmén asiakkaat ostavat tuotteita saannollisesti. Asiakkaista on pidettava kiinni
tarjoamalla kanta-asiakkuuksia ja tatd kautta henkilokohtaisempaa palvelua ja
tuotealennuksia. Harrastajiin kohdistetaan henkilokohtaista myyntity6td muun muassa
séhkdpostitse ldhettamalld tietoja tuoteuutuuksista ja tapahtumista jne. Harrastajat pyritdan
saamaan liittymé&an mydos yrityksen facebook yhteisdon, jota kautta harrastajille voidaan
myos esitelld tuoteuutuuksia. Toinen tarked kohderyhma ovat asiakkaat, jotka tulevat
yritykseen néyteikkunan houkuttelemina tai ostamaan lasitGitd koristeiksi itselleen tai
lahjaksi. Taté varten yrityksen ndyteikkunaa on uudistettava saannollisesti.



37148

Yrityksesta kertova lehtimainonta ja osallistuminen paikallisille markkinoille ovat myds
kanavia tavoittaa ndmé asiakkaat. Nama asiakkaat ovat kohderyhmand Lohjan Lasihelmelle
tarkeitd, silla onnistuneen ostokokemuksen jalkeen asiakas tulee ostoksille yritykseen myds

uudelleen. Mydhemmaéssa vaiheessa asiakkuus voi syventyé kanta-asiakkuudeksi.

8.5 Budjetti ja muiden resurssien madrittely

Markkinointiviestinnan toimiin laaditussa budjetissa on yhteistuumin yrityksen omistajien
kanssa tultu siihen tulokseen, ettd budjettia ei tehda tarkkoihin lukuihin maaritetyn
laskelman perusteella. Budjetille on annettu suuntaa antava maard kayttévaroja, joita
voidaan vuoden 2011 aikana kayttaa lilkkumavara huomioon ottaen. Aikaisempina vuosina
markkinointiviestinndn budjetille ei ole suunnattu tarkkoja lukuja. Arvioiden aikaisempien
vuosien toteutuneita budjetteja seka kuinka paljon varoja budjetille halutaan vuodelle 2011
suunnata, maaritetddn budjetiksi n. 3500 euroa. Tdma summa jaetaan mainonnan,

myynninedistdmisen sek& henkilokohtaisen myyntityon kesken.

Yrityksen resursseista henkildstoresursseihin ei olla vield vuoden 2011 aikana
suunnittelemassa muutosta, ellei yrityksen toiminta radikaalisti kasva. Yritys tulee
lisddmé&én viestinnan toimiin tulevaisuudessa enemman aikaa ja voimavaroja. Jokaisen
yrityksen jasenen tulee markkinointiviestinndn keinoista muun muassa henkilokohtaisen
myyntityon osalta kdyttdd asiakassuhteiden hoitoon enemman aikaa. Tehtdvat on hyva
jakaa vastuu-alueittain, esimerkiksi yhteydenotot asiakkaisiin puhelimitse voidaan jakaa
kahden henkilon kesken ja yhden vastuulla on hoitaa séhkdiset yhteydenotot ja ilmoittelu.
Viestinndn suunnittelulle varataan yhteisté aikaa, jolloin keskitytd&n ainoastaan miettimaan
yrityksen viestinnén tilaa. Aikaa kaytetddn niin viestinndn suunnitteluun, seurantaan seka

arviointiin.
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8.6 Viestintakeinojen valinta

8.6.1 Mainonta

Mainonta valitaan tulevan vuoden viestintdsuunnitelmassa pédasialliseksi mainonnan
keinoksi, silla lehtimainonnan avulla yritys voi tavoittaa potentiaaliset asiakkaat
kohdealueelta. Liséksi saannolliselld mainonnalla yritys muistuttaa asiakkaitaan
olemassaolostaan ja kiinnittdd myos uusien asiakkaiden huomion. Aikaisempaa kokemusta
lentimainonnasta  yrityksella on vahé&n, joten wvuodelle 2011 olen ajoittanut
lehtimainontakampanjat eniten yritysta hyddyttaviin ajankohtiin markkinointiviestinnan

budjettia mukaillen.

Yrityksen mainonta painottuu lehti-ilmoittelulle, joka tapahtuu paikallisessa ilmaisjakelu
lehdessa Iltalohjassa sek& maksullisessa sanomalehdessa Lansi-Uusimaassa. Tarkeimmat
lehtimainonnan ajankohdat ovat kevit, syksy ja talvi-aikana joulu. Lehtimainonta on jaettu
vuodelle seuraavasti: Keviétkaudella mainostetaan huhtikuussa paasidista edeltdvana
viikkoina. Talloin lehti-ilmoittelua keskittyy ilmaisjakelulehti lltalohjaan. Kevéalla toinen
lehti-ilmoittelun aika on Aditienpdiva viikolla, jolloin ilmoitetaan molemmissa, niin
Iltalohjassa kuin Lansi-Uusimaassakin, silla &itienpaivd on yksi vuoden vilkkaimmista
ajankohdista. Kevéalld kesakuun alussa muistutellaan asiakkaita myos kevéan ja kesédn
tulevista juhlista, jolloin kesdkuun alussa laitetaan lehti-ilmoitus. Syksyll& tulee seuraava
lehtimainonta kampanja syysmarkkinoiden aikaan. Tallgin ilmoitellaan syysviikolla ennen
Omena Karnevaaleja. Joulu on vuoden vilkkain sesonki ja tdamé nakyy my@s mainonnassa.
Joulun ajan myynteihin panostetaan koko vuoden lehti-ilmoittelusta eniten. Joulukuussa

mainontakampanja sijoittuu kolmelle joulua edeltavélle viikolle.
8.6.2 Myynninedistdminen

Myynninedistdminen toteutetaan vuoden aikana osallistumalla erilaisille tapahtumille.
Vuoden tarkeimmiksi tapahtumiksi Lasihelmen kannalta olen valinnut kesélla heindkuussa
Billn&sin K&dentaito-tapahtuma, syksylld syyskuussa Lohjan Omenakarnevaalit ja
joulukuussa Vanha-ajan Joulumarkkinat. Ndissé tapahtumissa Lohjan Lasihelmi keskittyy

tuotteidensa myyntiin seké asiakaskontaktien luomiseen. Tapahtumat ovat hyvéa keino saada
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nakyvyyttd paikallisten keskuudessa. Tapahtumista Lohjan lasihelmi voi osallistua myos
paikallisille Lohjalla jarjestettdville sunnuntai-markkinoille sek& viikonlopputoreille.
Kyseisiin tapahtumiin osallistumisen tarkoituksena ei pelkastadn ole saada lisdd myyntié
vaan myos tehda yritysta tunnetuksi asiakkaiden keskuudessa. Yritys voi tapahtumilla jakaa
tietoa yrityksen tuotteista ja tarvikkeista sekd antaa asiakkaille neuvoja lasitdiden
valmistuksesta. Tarkeintd on ettd asiakkailla on mahdollisuus tutustua yrityksen tuotteisiin

ja palveluihin.

Myynninedistamista varten suunnitellaan myds kaksi kertaa vuoden aikana toteutettava
kanta-asiakasilta, johon kutsutaan yrityksen asiakasrekisterissa olevia kanta-asiakkaita.
Kanta-asiakasillat jarjestetddn myymaldssé huhtikuussa seka lokakuussa. Illoissa tarjotaan
kanta-asiakkaille tuotteita edullisemmin sek& asiakkailla on mahdollisuus kysya neuvoa
lasitdiden valmistukseen liittyen. Tarkoituksena on tarjota asiakkaille henkil6kohtaista apua
ja neuvontaa. Kanta-asiakas illat toimivat hyvénd kanavana luoda kontakteja asiakkaisiin
sekd saada asiakaspalautetta. Kevéaalla jarjestettavéassa kanta-asiakasillassa halutaan kevéan
tulemisen kunniaksi muistaa asiakkaita. Liséksi pitkén talven jélkeen asiakkailla on taas
aivan uudenlaista virtaa tehdé ja harrastaa lasitoitd. Seuraava kanta-asiakasilta jérjestetdan
lokakuussa, jolloin edellisesta kanta-asiakasillasta on kulunut lahes puoli vuotta. Talléin on

taas aihetta muistaa asiakkaita ja antaa lisaa potkua harrastukseen.

Myynninedistdamisen muita keinoja ovat alennukset eli paljousalennukset, joita voidaan
myontdd suuria maaria seka saannollisesti tuotteita ostaville asiakkaille. Asiakkuuksia
varten Lohjan Lasihelmen tulisi luoda asiakasrekisteri, johon ker&tddn mahdollisimman
monesta asiakkaasta tietoa. Tdma voi olla ihan yksinkertainen excel-taulukko, josta ilmenee
asiakkaan yhteystiedot sek& ostohistoria. Asiakasrekisterin avulla asiakkaiden ryhmittely ja

seuranta helpottuu.

Myynninedistdmiseen otetaan mukaan myos nayte-ikkuna mainonta, joka on koriste-lasia
myyvélle yritykselle tdrked myynnin valine. Nayte-ikkuna on yrityksen kéyntikortti ja
keino saada lisda myyntia aikaan. Nayte-ikkunaan tulisikin yrityksen jatkossa panostaa, niin
sen suunnitteluun kuin varsinaiseen somistamiseenkin. Nayte-ikkuna on pidettavé tuoreena,

jotta ohi-kulkevien asiakkaiden mielenkiinto saadaan heratettyd. Ikkunassa tulisi nakya
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vuodenaikojen vaihtelu, kevéalla kevadisempida varejd ja malleja ja talvella ikkuna
somistetaan joulun aihepiiriin liittyvilla lasitoilla ja somisteilla. Nadyteikkunaa tulisikin
tulevaisuudessa muuttaa tietyin véliajoin. Ikkunan somistamista varten tulisi olla erilasia
oheistarvikkeita, joilla ikkunan tyylid voidaan muuttaa. Liséksi ikkunalla riippuvia lasit6ita
tulisi vaihdella usein, silld se vaikuttaa suoraan myods yrityksen myyntiin. Ikkunan

somistamistakin kannattaa suunnitella, jotta lopputulos olisi mahdollisimman hyvé.

8.6.3 Internet

Omien  kotisivujen  luominen on yrityksen  kehittymisen  kannalta  tarkea
myynninedistamisen keino. Talla hetkelld yritys jakaa kotisivunsa toisen yrityksen kanssa.
Lohjan Lasihelmen tulisikin luoda kotisivut omalla nimelladn, jotta potentiaaliset
asiakkaiden olisi sinne helpompi 16ytad. Kotisivut voivat alkuun olla yksinkertainen esittely
yrityksestd ja sen tuotteista. Tarke&d& on laittaa tuotteiden kuvia ja mahdollisesti hintoja
esille. Myohemmassé vaiheessa Internet-sivujen toimintaa voidaan laajentaa verkkokaupan
muotoon. Talléin tulee kuitenkin ottaa huomioon se, ettd yritys myy péaaasiallisesti
lasitavaraa, jonka l&hettdminen esimerkiksi postitse ei ole kannattavaa. VVerkkokaupassa

voitaisiin kuitenkin myyda lasintyon valmistukseen tarvittavia tarvikkeita.

Internetissa yritys voi liittyd myo6s yhteisoviestinnan ryhmista facebookkiin. Facebook on
taysin ilmainen viestinndn kanava, jota on liséksi helppo yllapitad. Facebookkiin yritys voi
laittaa yrityksestd tietoja ja pdivittdd kuvia tuotteista ja tarjonnasta. Liséksi yritys voi
Facebookin kautta pitaa yhteyttd ryhmaan liittyneisiin asiakkaisiin ja asiakkaat yritykseen.
Facebookin yllapito ei vaadi yritykselta ajallisesti suuria resursseja, mutta yrityksen tulee
sédannollisesti paivittdd sivuaan ja seurata ryhmaan liittyvien jasenten vaihtuvuutta.
Yrityksen asiakkaista voi Facebookin avulla saada arvokasta tietoa muun muassa
asiakkaiden asuinpaikkakunnista, ikdjakaumasta, harrastuksista jne. Naita tietoja voi
hyodyntdd suunniteltaessa mainontaa ja myyntity6td ja sen kohdistamista sekd mité

tuotteita asiakkaille tarjotaan.
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8.7 Suunnitteluprosessin toteutus ja arviointi

Suunnitteluprosessin toteutuksessa otetaan huomioon toteutuksen organisointi. Tehtévat
tulee jakaa yrityksen omistajien kesken ja kullekin tulee jakaa omat vastuualueensa.
Yrityksen tulee tdstd l&hin jo hyvissa ajoin ennen jokaista markkinointiviestinnan
tapahtumaa selvittdd mitd niiden toteuttaminen yritykseltd vaatii. Kuinka paljon aikaa
tarvitaan kunkin tapahtuman toteuttamiseen. Omistajien keskindinen kommunikointi tulee
toimia mutkattomasti, ja omistajien onkin kommunikoitava sdannéllisesti ja kaikista
tarkeistd yritystd koskettavista asioista. Kommunikoinnin avulla voidaan myos tukea ja
motivoida toisia saamaan parempia tuloksia aikaan. Kommunikoinnin keinoja ovat
henkildkohtaiset tapaamiset, puhelinkontaktit ja sahkopostittelu, joista parhain tapa on

henkilokohtaiset tapaamiset.

Toteutuksessa otetaan huomioon myds yrityksen resurssit. Resursseja ovat henkildston
voimavarat ja aika sekd budjetissa pysyminen. Markkinointiviestinnan suunnitelma on
laadittu niin, ettd sitda voi kolmen henkilon resurssein toteuttaa. Toteutuksen seuranta
kohdistuu varsinkin budjetin seurantaa. Markkinointiviestinnélle jaetut rahavarat tulisi
jakaa sovituille kohteille ja budjettimuutoksia mietittdva huolella. Varoja voidaan siirtaa
toimista toiselle, mutta varojen riittdmisesta tulee tehdé arvio. Henkildston voimavarat ja
ajankayttd on myos otettava huomioon. Viestinnan toimet eivat saa olla ajankaytollisesti
lilan kuluttavia, jotta mielenkiinto niitd kohtaan sdilyisi. Tyol&éksi osoittautuneet toimet
olisi hyva jakaa useamman henkilon kesken. Tulevaisuudessa yritys pyrkii kuitenkin

lisadmaan markkinointiviestinnallisiin toimiin kdytettavaa aikaa.

Teknologisista resursseista yritys ottaa k&yttéonséd asiakasrekisterin, joka helpottaa
yhteydenpitoa asiakkaisiin. Asiakasrekisterin avulla yritys saa myos tarkedd tietoa siita,
missd asiakkaat asuvat, heidén yhteystietonsa seka ostohistoriaa. Taté yritys voi kéyttaa

hyodyksi asiakkuuksia tutkiessaan ja mainontaa suunnitellessaan.
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Myos asiakkuuksien kannattavuutta voi ostohistorian avulla tarkkailla. Asiakkaiden tietoja
voidaan keratd henkilokohtaisissa tapaamisissa, tapahtumissa ja myymaélassa sitd varten
suunnitellulla lomakkeella tai esimerkiksi kayntikortteja vaihtamalla. Myo6s facebookin

kayttoonotto on osa yrityksen viestinnén toteuttamista.

8.7.1 Toteutuksen seuranta ja mittarit

Markkinointiviestinndn toteutusta on hyvé seurata koko vuosisuunnitelman ajan ja siihen
tulee yrityksen jasenten sitoutua. Esimerkiksi tapahtumille osallistumista yritys voi seurata
jarjestelyiden alkuvaiheesta saakka. Miten jérjestelyt aloitetaan, suunnitellaan, toteutetaan
ja miten jalkeenpdin tuloksia mitataan. Seuranta voi olla jasenien vélisid palavereja, joissa
keskustellaan kunkin projektin etenemisestd. Seurannan kannalta parasta olisi, jos jasenilla
olisi kirjattuna tietoa seurannan ja toteutuksen kulusta. Yrityksessé voidaan esimerkiksi
valtuuttaa yksi yrityksen jasenista pitdimaén kirjaa miten viestinnan toimissa edetéén. Talla
henkil6lla on vastuu kertoa muille toteutuksen sujumisesta ja vastaan tulleista muutoksista.
Varsinkin ~ kampanja-aikoina  seurantaa  tulisi  tehostaa.  Jokaisen  tehdyn
markkinointiviestinnan toimen jalkeen tulisi seurata, miten kyseisessd toimessa on
onnistuttu ja mika on ollut sen lopputulos. Saannolliselld seurannalla voidaan puuttua

mahdollisiin epékohtiin, jolloin samoilta virheilta valtytdan seuraavalla kerralla.

Seurannan yhtend mittarina toimivat myynnin kasvun lukemat, joista ndhd&én toteutuneen
kampanjan onnistuminen lyhyelld aikavalilla nopeinten. Esimerkiksi lehtimainoskampanjaa
ennen yritys voi asettaa kampanjalle tavoitteet; mainoksen ilmestymisen jélkeisella viikolla
myymaélassa myynti ja yhteydenotot asiakkailta lisddntyvat puolella. Tamén jalkeen
voidaan seuraavina viikkoina seurata kuinka mainonta on vaikuttanut asiakkaiden mééraa ja
yhteydenottojen maaréddn ja arvioida tulokset. Tulosten arvioinnilla voidaan todeta
saavutettiinko lehtimainoksella toivottu tulos. Mittarina voidaan kayttdd liséksi
asiakastyytyvaisyyttd, jota voidaan seurata esimerkiksi uusien asiakkaiden tai kanta-
asiakkaiden maaran kasvamisella tietysséd ajassa. Yritys voi seurata kuinka paljon
esimerkiksi kuukaudessa on tullut uusia asiakkaita ja kuinka moni ndistda on kanta-

asiakkaita.
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Asiakkaiden maaraa voidaan seurata sitd varten tehtyjen lomakkeiden avulla, joita yritys
voi jakaa myymaldssa. Lisaksi yritys kirjaa uudet asiakkuudet ja kanta-asiakkaat
asiakasrekisteriinsg, josta sen on helppo seurata asiakkaiden madrédn kasvua ja muita
tarkeitéd tietoja. Internet-sivujen suosiota voidaan myds seurata. Asiakkaiden aktiivisuutta ja
Kiinnostusta yritystd kohtaan mitataan asentamalla sivuille kavijalaskuri, joka laskee
jokaisen sivuilla kdyneen k&vijoiden méaran. Seurataan esimerkiksi kuinka paljon kavijoita

on ollut viikossa, kuukaudessa ym. ja onko mainonnalla/tapahtumilla ollut vaikutusta tdhan.
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9 Yhteenveto

Tasséa opinndytetydssa tehtiin yritykselle Lohjan Lasihelmi markkinointiviestinndn
suunnitelma, jota yritys voi hyddyntdd suunnitellessaan ja toteuttaessaan viestintddnsa
tulevaisuudessa. Yritys ei ole aikaisemmin suunnitellut viestintddanséd milld&n tavoin, joten
toivoisin tdméan markkinointiviestinndn suunnitelman toimivan hyvana apuna yrityksen
tulevaisuuden viestinndn suunnittelussa ja sen pohjana. Tyon loppuun liitetyn viestinndn
toteutumissuunnitelman on tarkoitus toimia yritykselle esimerkkind siitd miten mm. yritys
voi vuoden ajalle markkinointiviestinnan toimensa ajoittaa. Jatkossa yrityksen kannalta
olisikin hyva, jos se hahmottelisi tulevat tapahtumat ja mainontakampanjat sekd muut
viestintdan liittyvat toimensa kalenterin muotoon. Talldin yrityksen on helpompi seurata

vuoden aikana viestinnan kulkua ja hahmottaa kokonaisuuksia.

Hyvin toimiva yritysviestintd vaikuttaa niin yrityksen sisdiseen kuin ulkoiseenkin
viestintddn. Onnistunut yritysviestintd n&kyy ulospdin my0ds asiakkaille ja vaikuttaa
yrityksen imagoon. Markkinointiviestinnan suunnitelmallisella organisoinnilla yritys voi
huomattavasti parantaa toimintakykyaan ja ndin ollen myos lisété kannattavuuttaan. Lohjan
Lasihelmen toivoisinkin jatkossa ottavan markkinointiviestinndn suunnittelun osaksi
yrityksen kokoaikaista toimintaa. Markkinointiviestinnan hyddyt tulisi ndhda pitkélla
aikavélilla. Yrityksella on hyvat mahdollisuudet saavuttaa asetetut tavoitteensa
markkinointiviestinndn keinoja apuna kayttden. Esimerkiksi jo pelkélld lehtimainonnalla
yritys saa jo lisda nakyvyyttad. Tahén kun lisatédan vield muut markkinointiviestinnén keinot

VoI yritys onnistua markkinointiviestinnassaan.

Onnistuneista viestintdkokemuksista yritys voi saada lisdd kannustusta viestinndn
suunnittelulle ja taten myds suunnata lisdd resursseja ja varoja sen toteuttamiseen.
Yritykseltd 16ytyy paljon motivaatiota ja halua toteuttaa ja suunnitella paremmin
viestintddnsa. Tama toimii hyvénd lahtokohtana tulevaisuudessa viestinnan lisdéamisté
ajatellen. Markkinointiviestinta ei perustu pelkkien viestinnan keinojen kokeiluun, vaan
my0Os jatkuvaan viestinndn seurantaan ja tulosten arviointiin. Tulevaisuudessa yrityksen
onkin kannattavaa jokaisen viestintdtapahtuman jélkeen mitata sen onnistumista. Lohjan

Lasihelmen toivoisin nakevén viestinnan tapahtumat prosesseina, joita tulee ty6stdd alun
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suunnittelusta lopun arviointiin asti. Tapahtumien seurannassa yrityksen olisi hyvé kirjata
ylos tapahtumien toteutuksen kulku. N&in voidaan tarkkailla mm. mitk& viestinnén keinot
ovat yritykselle kannattavimmat. Markkinointiviestinndssa on otettava my6s huomioon
yrityksen kohderyhmat. Pienenkin yrityksen on hyva miettid, mitk&d kohderyhmét ovat sen
toiminnan kannalta potentiaalisimmat. Ndin voidaan kohdistaa markkinointiviestinta niille
ryhmille, joista siitd voisi olla eniten hyGtyd. Asiakasrekisterin ja Internet sivujen
kayttoonotto tulee olemaan yritykselle suuri edistysaskel viestinnan kehittdmisen kannalta.
Yritys saa aivan uudenlaista tietoa asiakkaistaan ja pystyy hyoédyntdmaan sitd kaikissa

viestinnan toimissaan.
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