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Abstract

The world has become digital, and so has shopping behavior.

Today, companies and people are increasingly using digital sources of infor-
mation as part of their purchasing decision.

The business landscape has changed and companies must be able to re-
spond to changing market needs. This has also posed new challenges for ad-
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its profile in social media and create better digital marketing communications.
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Agency. This gave the reader a glimpse of how unique the Red Advertising
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd kasittelee digitaalisen markkinointiosaamisen tarpeita mainos-
alalla. Digitaalisen markkinoinnin hallitseminen on tana paivana valttamatonta la-
hes jokaiselle yritykselle, joka haluaa tehda kannattavaa liikketoimintaa. Yritysten
tulee omaksua digitaalinen maailma ja ymmartaa sen muuttuvat toimintamallit,
jotka eroavat kasvotusten kaydysta myynnista ja markkinoinnista. Digitaalisen
markkinoinnin osaaminen edellyttaa yrityksiltd aikaan mukautuvia ajattelumalleja,

liketoimintatapoja seka ymmarrysta naiden tekijoiden vaikutuksesta toimialaan.

Yritykset ovat huomanneet, etta digitaalinen markkinointi on nykypaivana jo valtta-
mattdémyys, ja ovat nain alkaneet panostaa siihen enemman. Pelkkien verkkosivu-
jen yllapitaminen ei enaa riita kilpailukykyiseen toimintaan. Kun digitaalisen mark-
kinoinnin osaaminen ja nakyvyys korostuvat entisestaan, on mainostoimistoilla

erinomainen mahdollisuus edesauttaa monia apua tarvitsevia yrityksia.

Tana paivana yritysten on jo pakollista olla monipuolisesti verkossa, jos ne halua-
vat tulla I6ydetyiksi. Suurin osa uusista asiakkaista tulee Googlen tai muiden haku-
konesivustojen valityksella, minka vuoksi yrityksella taytyy olla verkkosivujen li-
saksi paljon digitaalista sisaltéa eri kanavissa. (Leino 2012, 80.) Mainostoimistoille

tama tarkoittaa sita, etta toimiston oman nakyvyyden tulee olla kunnossa.

Tassa opinnaytetydssa keskityn tunnistamaan keinoja, joilla pienen mainostoimis-
ton uusasiakashankintaa voidaan tehostaa sosiaalisen myynnin seka digimarkki-
noinnin keinoin. Aluksi tunnistetaan, minkalaisia haasteita markkinoinnin murros
tuo mukanaan niin digi-imagon kuin palvelujen sisallon suhteen. Kuinka digitali-
saatio on muovannut markkinointia, sen toimivuuden seuraamista seka kommuni-
kointia yrityksen ja asiakkaan valilla? Miten yritys voisi markkinoida itseaan tehok-
kaammin sosiaalisessa mediassa ja kuinka siella tavoitetaan yritykselle sopiva

kohderyhma?

Tavoitteena on tunnistaa keinoja, joilla Mainostoimisto Red voisi olla houkuttele-
vampi kuin mainostoimiston palvelua tarvitsevan yrityksen silmissa. Taman lisaksi
selvitin, kuinka sosiaalisen median nakyvyytta parantamalla voidaan kasvattaa

pienen mainostoimiston mahdollista uusasiakashankintaprosessia.



Opinnaytetyon lopussa esittelen kaksi toteutunutta Mainostoimisto Redin tekemaa
asiakascasea. Tama siksi, etta niista nakee valmista markkinointimateriaalia ja si-
saistaa paremmin, kuinka ainutlaatuisella tavalla Mainostoimisto Red toimii. Kuvat
ovat asiakkaan hyvaksymaa markkinointimateriaalia ja niitd on mahdollista nahda

niin lahikaupassa kuin ihan katukuvassakin.

Tyossani on kaksi osuutta. Teoriaosuudessa keskityn tutkimaan monipuolisesti
markkinoinnin eri muotoja ja kasitteitd seka mita asioita nykypaivana sosiaalisella
aikakaudella tulisi markkinoinnissa ja yrityksen digi-imagon yllapitamisessa muis-
taa. Tunnistan Inbound- ja Outbound-markkinoinnin erot, hakukonemarkkinoinnin
ja tulosten mittaamisen tarkeyden ja seurannan helppouden jokaisen yrityksen hel-

posti kasilla olevilla sovelluksilla (Google AdWords ja Analytics).

Teoriaosuuden jalkeen tydssani tulee soveltavampi tunnistamisosuus (kappaleet
4.3 ja 4.4). Siina keskityn tunnistamaan ongelmakohtia ja muutoksia, joita Mainos-
toimisto Redin kannattaisi tehda, jotta yritys voisi vaikuttaa houkuttelevammalta,
niin somessa kuin kahden ihmisen valisessa yrityksen mielikuvakeskustelussa.
Kasittelen lyhyesti ongelmanratkaisukeinoja, mutta kuitenkin rajaan tyoni niin, etta

keskityn ainoastaan tunnistamaan naita kyseisia kohtia.

Tama opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona Mainostoimisto Red Oy:lle. Tuntuu
luonnolliselta tehda opinnaytetyd yritykseen, jossa olen tehnyt viiden kuukauden
tydharjoittelun ja sen jalkeen saumattomasti jatkanut yrityksessa osa-aikaisena
tuntitydntekijana. Voidaan siis sanoa, etta opinnaytetyoprosessi kaynnistyi jo tyo-

harjoittelun alkaessa.

Mainostoimisto Red Oy:n halu kehittya digitaalisten palvelujen tarjoajana seka pa-
rantaa yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa heratti minussa mielenkiinnon
opinnaytetyon tekemiseen kyseiselle yritykselle. Yrittdja Jarkko Monosen kanssa
keskustellessa tunnistimme selkeita tarpeita muun muassa yrityksen nakyvyyden

kuin uusasiakashankinnan haasteiden suhteen.



2 MARKKINOINNIN MURROS

Markkinointia on ollut olemassa iat ja ajat. Teollisella aikakaudella markkinointi ol
enimmakseen tuotekeskeista. Lahtokohtana kuluttajamarkkinoinnissa oli tuote,
jota haluttiin markkinoida, jotta kansa ostaisi sita mahdollisimman paljon. (Hurme-
rinta 2015, 107).

Yritysmarkkinoinnissa, jossa yritys markkinoi tuotetta toiselle yritykselle, lahtokohta
oli hyvin samankaltainen. Yrityksella oli tuote tai palvelu, jota haluttiin myyda mah-

dollisimman paljon. Markkinointi oli tuotepainotteista. (Hurmerinta 2015, 107).

Tana paivana asia on muuttunut: se, joka markkinoi asiakaslahtoisesti ja ottaa
huomioon muutoksen tarpeen, inmisten toiveet ja inhimillisyyden, korjaa sadon
vanhan ajan massamarkkinoijaa paremmin ja useammin. Jotta ihmiset ostaisivat
tietyn yrityksen tuotetta tai palvelua, taytyy kyseisen yrityksen toimia uuden, sosi-
aalisen markkinoinnin aikakauden edellyttamalla tavalla. Inmiset eivat halua vain
nahda mainoksia, he haluavat vaikuttaa siihen, mita mainoksia he nakevat ja
missa. He haluavat ennemmin olla osa yhteis63, tuntea arvostusta ja valittamista
ja he haluavat tunteen, etta he voivat vaikuttaa. Markkinoijat, jotka aidosti sisaista-

vat taman seikan, menestyvat muita paremmin. (Hurmerinta 2015, 109).

Pitkalti vaikuttaminen tapahtuu somessa, jossa ihmiset ovat muiden ihmisten
vuoksi loytadkseen tietoa ja uutisia, jakaakseen mielipiteitd seka keskustellakseen
niistd muiden kanssa. Ihmiset eivat halua nahda vanhan ajan mainontaa Twitter -
virrassaan tai Facebook-sivuillaan. Monen mainostajan on vaikea hyvaksya tama
tosiasia. Mainostajien taytyy ajatella, mita ihmiset haluavat, ei sita, missa kaikkialla
he voivat jakaa mainoksia arsytyspisteeseen asti. Toki on edelleen hyva mainos-
taa ja markkinoida, mutta sitd kannattaa tehda uudella tavalla. Sosiaalinen markki-
nointi on ensisijaisesti keskustelua ja vuorovaikuttamista, aivan niin kuin sosiaali-
nen myynti ja asiakaspalvelukin ovat. Ensiksi luodaan aito ja inhimillinen asiakas-
suhde, jonka myota saadaan pohja, jossa ei useinkaan tarvitse mainostaa silla pe-

rinteisella, tylsalla tai asiakasta hairitsevalla tavalla. (Hurmerinta 2015, 109).
2.1 Nykyaikainen sosiaalinen markkinointi

Markkinointia tekevan tuleekin sosiaalisella aikakaudella markkinoida mahdollisim-

man paljon keskustelemalla, herattamalla kiinnostusta ja kysyntaa, tarjoamalla



vastauksia, ratkaisuja ja palvelua. Asiakkaalla on paatésvalta, mista han ostaa.
Han ostaa sielta, mista han on saanut hyvaa palvelua, inhimillista asiakaskontaktia

ja palvelua juuri silloin, kun han sita kokee tarvitsevansa. (Hurmerinta 2015, 111.)

Sosiaalinen markkinointi on kaksisuuntaista tai usein myds monisuuntaista. Se an-
taa vastaanottajalle mahdollisuuden kommentointiin, keskusteluun, jakamiseen ja
palautteen antamiseen. Se antaa niin markkinoijalle kuin kohderyhmalle mahdolli-
suuden vuorovaikutukseen, yhteisollisyyteen ja verkostoitumiseen. (Hurmerinta
2015, 110.)

Sosiaalinen markkinointi voi tarinoinnin ja ongelmanratkaisujen lisaksi olla esimer-
kiksi innostavia ja hauskoja valokuvia (organisaation omia ja asiakkaiden tuotta-
mia) keskustelua tai mielipiteitd herattavan kuvatekstin kera, tuotteen testausvide-
oita, asiakaskokemuksia, tunteisiin positiivisesti vetoavia tai ilahduttavia videoita

tai vaikkapa erilaisiin tapahtumiin liittyvia paivityksia. (Hurmerinta 2015, 111.)

Sosiaalinen media muuttuu yhd enemman henkilokohtaisemmaksi ja valikoidum-
maksi. Sosiaalisen median tulevaisuutta arvioidessani ennustan pinnalla olevien,
niin sanottujen influenssereiden merkityksen kasvavan entisestaan. lhmiset luotta-
vat yhda enemman ystavapiiriinsa ja juuri naihin sosiaalisen median influensserei-

hin kuin persoonattomaan kylmaan mainontaan. (Halonen 2017).

Siksi, olipa markkinointimuoto mika tahansa, on tarkea muistaa sosiaalinen kuun-
telu ja keskustelu. Tuota siis mielenkiintoista sisaltda modernissa muodossa, ja jaa
tama sisaltd omalle verkostollesi. Jatka sen jalkeen kuuntelua ja keskustelua.
Kuuntele ja keskustele myds ennen markkinointimateriaalin tuottamista, jotta tie-

dat, mita kohderyhma toivoo ja arvostaa.

Sosiaalisen median haasteita markkinointiviestinnassa voivat olla esimerkiksi re-
surssien ja mittaamisen vahaisyys tai jopa niiden uupuminen kokonaan, mielen-
kiintoisen ja erottuvan sisallon tuottaminen, seka sisallon jakamisen hallinnointi ja
nopea reagointi yrityksen ja ihmisen valilla (Tandefelt 2016.) Tama on tydlasta
hommaa, minka johdosta yksilo- tai tasmamarkkinoinnissa korostetaan paitsi asia-
kaslahtoisyytta, myos kustannustehokkuutta. Siina yritys pyrkii kohdistamaan

markkinointitoimenpiteet asiakkaaseen henkildkohtaisesta ja suoraan.



Digitaalinen markkinointi on toisin sanoen yksi markkinoinnin muoto, jossa sovelle-
taan ihmisen ja yrityksen valista vuorovaikutteista kanssakaymista sahkoisessa

ymparistdssa.

Tavoitteena vaikuttavuus ja kustannustehokkuus. Yksi sen omanaispiirre onkin
mahdollisuus uudenlaiseen markkinoinnin kohdentamiseen niinsanottuu massa-

personointi.

Digimarkkinoinnin etuja ovat esimerkiksi asiakkaiden tavoittaminen ympari maail-
maa, kustannussaastdt markkinoinnissa ja logistiikassa seka vuorovaikuttaminen
asiakkaan kanssa. Lisaksi asiakasjarjestelmilla ja muilla automaattisilla mittareilla
on mahdollista kerata hyvinkin laajaa tietoa asiakkaiden ostokayttaytymisesta. (Vii-
tala 2014, 37.)

Kanta-asiakasmarkkinoinnissa hyddynnetaan jarjestelmallisesti asiakastietokantaa
tiettyjen asiakassuhteiden kehittamiseksi ja tulevien kontaktien edesauttamiseksi.
Asiakastietokanta on koko markkinoinnin ohjausvaline. Sen avulla pidetaan kirjaa
asiakkaista, analysoidaan toimintaa ja ostokayttaytymista. Asiakastietokantaan
voidaan tuoda tietoja myos vaikkapa kassajarjestelmasta ja hyddyntaa naita tietoja
tuotteiden markkinoinnissa. Tietokantaan voidaan maaritella asiakaskohtaiset
markkinointikeinot, jolloin yrityksesta kuka tahansa osaa lahestya asiakasta juuri

oikealla tavalla. (Yritystoiminta 2016).

Kokonaisvaltaisen markkinointiajattelun mukaisesti markkinoinnin kilpailukeinot liit-
tyvat koko yrityksen arvoketjuun. Markkinointiajatteluun ja -strategiaan sopiva kil-
pailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix tarkoittaa markkinointiohjelmaa ja niita
keinoja, joilla markkinoiden tarpeet ja toiveet tyydytetaan. Alusta lahtien tulee aja-

tella asiakasta, lopullista kuluttajaa ja hanen toiveitaan ja tarpeitaan (kuva 1).

Lisaksi tuotteen mielikuva on todella tarkeassa osassa. On oleellista ymmartaa,
ettei tuotteen mielikuva rakennu ainoastaan markkinoinnin varaan, vaan mielikuva
syntyy kaiken toiminnan tuloksena ja etta mielikuva tosiaan syntyy asiakkaan mie-

lessa, juuri hanen sen kokemanaan. (Jylha, 2013. 38)



MARKKINOINTIOSAAMINEN

Valmistus Tuote Markkinointiviestinta:
ja ostot Hinta = mainonta
Saatavuus = henkilokohtainen
myyntityd
= suhdetoiminta (PR)
= menekin-
edistaminen (SP)

Ennakoivat Perus- Taydentavat
kilpailu- kilpailu- kilpailukeinot
keinot keinot

Kuva 1. Markkinoinnin asema yrityksen toiminnassa (Viitala, Jylha, 2013)

Sosiaaliset mediat, kuten blogit, keskustelupalstat, YouTube, Twitter ja Facebook
ovat kollektiivisia, kayttajalahtoisia, avoimia, reaaliaikaisia ja nopeita eri asiasisal-
téjen jakamiseen liittyvia virtuaaliyhteisdja. Sellaisina ne muodostavat otollisen ka-
navan yrityksen ja sen kohderyhmien valille. Vertaisverkoissa tapahtuvan viestin-
nan paapiirteena ja myods syyna sen suosioon, voidaan pitaa sen koettua luotetta-
vuutta suhteessa muuhun ns. massamediaan. Toisin sanoen, tunnettuihin yksildi-
hin ja heiltd saatuun informaatioon ja kokemuksiin luotetaan enemman, kuin kas-
vottomaksi koettuihin yrityksiin ja niiden maksamaan tai muuhun massamediassa
esiintyvaan viestintaan. Inmiset ostavat mieluiten sita, mita heidan luottamansa
henkilGtkin ostavat. Yritysten tehtavana on talléin yhdistaa yrityksen arvoa tuotta-
vat prosessit asiakkaiden jokapaivaisiin elaman prosesseihin, kuten vuorovaikutta-
miseen sosiaalisessa mediassa, siten etta asiakkaat kokevat saamansa tasta vuo-

rovaikutuksesta lisdarvoa itselleen.

Sosiaalinen media tulisi nahda yrityksen valitsemana liiketoimintastrategiana,
jonka mukaan kilpailuetua saavutetaan mahdollistamalla ja osallistumalla asiakkai-
den vuorovaikutteiseen itse hallinnoidussa vartaisverkossa, jonka seurauksena

asiakkaat luovat itse arvoa itselleen palvelutarjoajan avulla ja kautta. Kuluttajat



haluavat nykyaan ennen kaikkea aitoutta, ja etta he sitoutuvat aidoiksi kokemiinsa

tuotteisiin ja yrityksiin, jotka kykenevat luomaan heille aitoja elamyksia.

The Progression of Economic Value

customization

customization L
commoditization

commoditization

Commodities

extract

Kuva 2: Kilpailuetu ja todelliseksi koettu lisdarvo syntyvat yha useammin elamyk-
sista. (Pine, Gilmore, 1991.)

Yritys voi tehostaa tehokkuuttaan tarjoamalla asiakkaalle nakymattémia palvelun
tukiprosesseja kuten lilkkepaikkasuunnittelu, logistiikka, rahoitus, lajitelma- ja vali-
koimasuunnittelu. Nama tulee toimia integroidummin ja taloudellisemmin kuin kil-
pailijoiden vastaavat. Naiden ei tule olla itsetarkoitus, vaan tehtavana on tukea

asiakasrajapinnassa tapahtuvaa toimintaa, myyntia ja markkinointia.

Tarkasteltaessa vertaisverkossa tapahtuvaa markkinointia suhdemarkkinoinnilli-
sesta nakdkulmasta, kiinnittyy huomio kolmeen asiaan: vuorovaikuttaminen itses-
saan on oleellisinta, koska se mahdollistaa kaiken muun, vuorovaikutusprosessin
tulee olla tarkoituksenmukainen suhteessa paamaaraan ja vuorovaikutuksen
kautta ja avulla luodaan lisaarvoa asiakkaille. Tama huomio on yhdenmukainen
Kotlerin alla esittaman nakemyksen kanssa. Sen mukaan sosiaalista mediaa hyo-
dyntavan markkinoinnin tulisi, ollakseen tehokasta, perustua kolmen eri arvoa syn-

nyttavan toiminnon johtamiseen vertaisverkoissa:



What’s new is that we want to know the customers beyond the database. In fact,
we want to get their help in creating products (create — product management), we
want to co-create with the customers, and we even want to co-create our advertis-
ing (communicate — brand management). We want their help in creating ads for us
(deliver — customer management). This is a radical change in marketing. (Kotler
2008.)

2.2  Tuotteistetut tarjoamakokonaisuudet

Yrityksen palvelujarjestelma koostuu palvelupaketista, palvelun laadusta ja palve-
luresursseista, joita ovat fyysiset, henkild- ja asiakasresurssit. Palvelu taas muo-
dostuu seuraavista kerroksista: ydinpalvelu, odotettu palvelu ja lisatty palvelu eli
lisdarvo. (Ahola, 2002. 27)

Ydinpalvelu on palvelun oleellisin ominaisuus ja tarkein syy, miksi asiakas yli-
paansa haluaa kyseista palvelua. Esimerkiksi mainostoimiston ydinpalvelu on tar-
jota asiakkaalle mainonnan suunnittelua ja toteutusta. Tukipalvelut rakentuvat
ydinpalvelun ymparille ja ovat kaytettavyydelle valttamattdomia oheispalveluja. Mai-
nostoimiston suunnittelupalvelun lisaksi tarvitaan myos laskutustyéta ja jatkuvaa

yhteydenpitoa asiakkaan kanssa (kuva 3).

Media- —— T~

palvelut Yhteydenpito Kuvaus

Ydinpalvelu:
Mainonnan
suunnittelu ja
toteutus

WWW- Verkko-
suunnittelu Laskutus palvelut

\,/

Kuva 3. Esimerkki mainostoimiston palvelupaketista (Metsovuori, 2013)

Lisapalvelut ovat rahanarvoisia asiakkaalle annettavia etuja, jotka antavat asiak-
kaalle enemman valinnanmahdollisuuksia. Mainostoimisto pystyy tarjoamaan ydin-

palvelun lisdksi mm. mediapalveluja kuten lehdistétiedottamista tai muita lisdarvoa



tuottavia verkkopalveluja. Ydinpalvelun ja sita tukevien lisapalvelujen yhdistelmaa

kutsutaan palvelupaketiksi. (Jaakkola, 2009. 10)

2.3 Markkinoinnin 7P:n malli

Vuonna 1960 yhdysvaltalainen markkinoinnin professori Jerome E. McCarthy ke-
hitteli mallin, ns. markkinointimixin, markkinoinnin kilpailukeinoista. Taman 4P-
mallin kilpailukeinojen perusosat olivat Product, Price, Place seka Promotion. (Kot-
ler 1999, 96.)

4P-malli on viela nykyaankin monen yrityksen markkinoinnin pohjana, vaikka sita
pidetaankin operatiivisena nakdokulmana enemman kuin strategiana, ja sen katso-
taan soveltuvan lahinna vain fyysisten tuotteiden markkinointiin. Koska palveluja
alettiin myyda yha enemman 1980-luvulla, lisésivat markkinoinnin professorit Mary
J.Bitner seka Harold H.Booms markkinointimixiin viela kolme P:ta lisaa: People,

Processes seka Physical evidence. (Kotler & Armstrong 2014, 76-77.)

Markkinoinnin kilpailukeinoissa on kyse siita kokonaisuudesta, jolla yritys aikoo |a-
hestya asiakkaitansa ja muita sidosryhmia. Yritys kartoittaa mahdolliset kilpailukei-
nonsa ja rakentaa niista suunnitelmallisen yhdistelman, jota kutsutaan markkinoin-

timixiksi. Nama seitseman markkinointimixin kohtaa esittelen kuvassa 4.

4P

A( - PROCESS

Kuva 4. Markkinointimixin seitseman kilpailukeinoa (Shamor, 2017.)
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1. Product — tuotteet/palvelut

Tuote on yrityksen markkinointimixin ydin ja keskeisin kilpailukeino. Muut kilpailu-
keinot rakentuvan tuotteen ymparille. Tuote kasittaa kaiken sen, jota voidaan tar-
jota markkinoilla ostettavaksi, kaytettavaksi, nautittavaksi tai kulutettavaksi. Asia-
kas ei valttdamatta mieti ostavansa tuotetta, vaan han miettii tuotteesta saamaansa
mielihyvaa ja hyotyja. Markkinoitavat tuotteet koostuvat kerroksista, jossa perus-
tana on ydintuote tai ydinpalvelu, joita muut osat sitten taydentavat. Tuote kilpailu-
keinona onkin asiakasryhmittain suunniteltuja tavaroiden ja palvelujen kokonai-
suuksia, jotka ovat asiakkaille houkuttelevampia kuin kilpailijoiden tuotteet. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 194-195, 203-204.)

Ydintuote on konkreettinen tavara tai ydinpalvelu, jonka asiakas ostaa. Mielikuva-
tuote taas muodostuu esimerkiksi tuotenimesta, brandista, pakkauksesta, varista,
muodosta, palveluymparistdsta ja tuotteen maineesta. (Lahtinen & Isoviita 2004,
76-77.)

2. Price — Hinta

Hinta on usein kuluttajille tarkea valintakriteeri, mutta se ei saa olla yrityksen ainoa
kilpailukeino. Aina ei tarvitse myyda halvemmalla kuin kilpailija, mutta hinnan
kanssa tulee kylla osata toimia tilanteen mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2009,
130).

Korkean hinnan periaate sopii silloin, kun markkinoille tuodaan uusi tuote. Silloin
yritykselld on mahdollisuus parempaan katetuottoon, kun tuote on viela elinkaa-
rensa alkuvaiheessa. Kun taas alhaisen hinnan periaatteella yritys pyrkii tunkeutu-

maan markkinoille ja saavuttamaan suuren myyntivolyymin. (Jylha. 2013, 42).
3. Place — Saatavuus/jakelu

Tuotetta voidaan myyda useissa eri paikoissa. Jotkut yritykset kayttavat suora-
myyntia ja l[&hettavat myyntimiehensa henkildkohtaisesti tapaamaan ja keskustele-
maan mahdollisuudesta. Jotkut taas myyvat telemarkkinoinnin avulla. Jotkut myy-
vat luetteloiden tai postimyynnin avulla. Jotkut myyvat messuilla tai vahittaiskau-
poissa. Jotkut myyvat yhteisyrityksissa muiden vastaavien tuotteiden tai palvelujen

kanssa. Monet yritykset kayttavat yhta tai useampaa naista menetelmista.
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Joka tapauksessa yrittajan on tehtava oikea valinta parhaan sijainnin tai paikan
suhteen, jotta asiakas voi saada olennaiset ostotiedot ostopaatoksen tekemiseen

tarvittavasta tuotteesta tai palvelusta.
4. Protomotion — Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksella usein se eniten nakyvin kilpailukeino. Viestin-
nalla yritys luo mielikuvia tuotteistaan, pyrkii herattdmaan kiinnostusta ja ostoha-
lua. Tavoitteena on synnyttaa mielikuva, jotta ostajalle tarpeen heratessa tulisi
juuri kyseinen tuote mieleen ja ostopaatds kohdistuisi markkinoivaan yritykseen.
(Jylha, E. 2013, 47).

Markkinointiviestinnan muotoja ovat mainonta (advertising), henkilokohtainen
myyntityd (personal selling), myynnin edistaminen eli SP (sales promotion) seka
tiedotustoiminta eli PR (puplic relations). Lisaksi mainittakoon tapahtumamarkki-
nointi (event marketing), suoramarkkinointi (direct marketing) ja hakukonemarkki-

nointi (SEM, search engine marketing). (Bergstrom & Leppanen 2009, 131).
5. People — Ihmiset, asiakkaat ja henkildsta

Ihmisten merkitys korostuu entisestaan juuri palveluyrityksissa, koska ihmiset ovat
tarkein palveluita tuottava taho. Jokainen yrityksen tydntekija muodostaa osan ta-
man yrityksen markkinoinnista. Tasta syysta sopivien ihmisten valinta kyseisiin

tydtehtaviin on darimmaisen tarkeaa, koska he ovat juuri ne yrityksen kasvot, joita

asiakas palveluhetkella kohtaa.
6. Processes — Yrityksen prosessit

Prosessi on yksi 7P-mallin osa-alueista, jota venytetaan moneenkin suuntaan.
Prosessi varmistaa sen, etta tuote toimitetaan asiakkaalle tehokkaasti ja laaduk-
kaasti, mutta myos brandia hyoddyttavalla tavalla. Siksi markkinoijan tulisikin olla
mukana muovaamassa kyseista prosessia. Siina kun on riskinsa, etta brandin opti-
mointi tapahtuu ainoastaan arvokkaimmista kohdista, koska asiakasta parhaiten

ymmartava asiantuntija ei ollut mukana prosessisuunnittelussa. (Réhr, A. 2018)
7. Physical evidence — Fyysinen todiste

Fyysinen todiste on se ymparistd, jossa tuote vastaanotetaan ja kaytetaan seka

etenkin palveluiden kohdalla ne aineelliset asiat, jotka todistavat palvelun
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toimitetuksi. Kaytanndssa puhutaan siis myymaldista, toimistoista, todistuksista,
esitteista jne. Kaikesta siitd mita asiakas voi koskea ja/tai todentaa yrityksen vies-

tia todeksi, mutta mika ei suoraan ole osa tuotetta. (Roéhr, A. 2018)

4P-malliin perustuva markkinointimix toimii silloin, kun tavoitellaan uusia asiakas-
ryhmia. Kun taas tavoitteena on asiakassuhteiden kehittaminen, turvaudutaan Ii-
saksi myds muihin P-kilpailukeinoihin ja asiakassuhdemarkkinointiin. Markkinointi-

mixin onnistumista voidaan arvioida seuraavien asioiden perusteella:

e Kokonaisuus toimii hyvin ja jokainen sen osa-alue tukee toinen toistaan.

e Jokaista kilpailukeinoa hyodynnetaan optimaalisesti ja kokonaisvaltaisesti.
e Tarkoin maaritelty kohderyhma.

e Valitut kilpailukeinot ovat sopivia kyseisen kohderyhman tarpeisiin.

¢ Kilpailukeinot pohjautuvat organisaation omiin vahvuuksiin.

¢ Kilpailukeinojen valikoima on riittavan yksildllista ja ne eroavat tarpeeksi
muista kilpailijoista.

e Kokonaisuuden tulee tahdata pysyvaan asiakassuhteeseen.

Asiakassuhdeajattelun mukaan markkinoinnin keskidon nousevat suhteet, verkos-
tot ja vuorovaikutus. Huomio kiinnittyy ihmisiin (5. people) ja prosesseihin (6. pro-
cess) samoin kuin asiakaspalvelutiloihin (7. physical evidence). (Jylha, E. 2013,
51). Puhutaan siis vuorovaikutteisesta markkinoinnista, jossa luodaan arvoa yh-

dessa asiakkaan kanssa ja keskinaisessa toiminnassa.

Olipa liiketoiminta mita tahansa, melkeinpa kaikissa tapauksissa tavalla tai toisella
siihen liittyy uusasiakashankintaa. Uusasiakashankinta on erittain tarkea osa yri-
tyksen myyntistrategiaa, mutta usein aliarvostettua. Perinteinen uusasiakashankin-
tahan on pitkaan ollut yhta kuin puhelin kouraan ja soittoa soiton peraan. Heti al-

kuun todettakoon, en usko, etta tama tulee koskaan haviamaan.

Toteutettiinpa uusasiakashankintaa milla tahansa keinoilla, oikeilla asiakasvalin-
noilla saastetaan aikaa ja rahaa merkittavat maarat. Tehokas segmentointi auttaa
ohjaamaan markkinointi- ja myyntitoimenpiteet oikeisiin kohderyhmiin. Selkeasti
valitut kohderyhmat auttavat myos selkeyttamaan oikeat viestit asiakkaille. (Ha-
kala, 2019)
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Kun yritys tietda kenelle myydaan, on tarkeaa miettia mita myydaan. Kristallisoitu
ja selka viesti, mika on yrityksen lisdarvo, on uusasiakashankinnan menestyksen
keskidssa. Toteutettiin myyntia sitten puhtaasti soittelun kautta, inbound-markki-

noinnilla tai sahkopostitse, viestin pitaa olla selkeasti kunnossa. Asiakkaille pitaa

antaa lyhyt ja ytimekas syy jatkaa keskustelua.

Sitten tarvitaan toimenpiteita. Tassakaan ei ole valia ovatko toimenpiteet puhelin-
soittoja, tapaamisia, digitaalista markkinointia, mutta toimintaa tarvitaan. Uusasia-
kashankinta on numeropelia. Mitd enemman toimenpiteita, sitd enemman on mah-

dollisuuksia.

Se mitd uusasiakashankinta vaatii kaikkein eniten, on uskoa ja karsivallisyytta, yk-
silo- ja yritystasolla. Kun on valittu selkeat kohderyhmat, viesti on kunnossa ja te-
keminen on riittavalla tasolla, menestysta tulee tapahtumaan, todennakdisesti.
Uusasiakashankinnan tarkein tavoite on luoda aito luottamus asiakkaan kanssa ja
rakentaa yhteistyota pitkalla tahtaimella. Itselleni tdma oppi on iskostunut ehkapa

tarkeimpana. Asiakasta pitaa aidosti kuunnella.
2.4  Sosiaalinen ja konsultoiva myynti

Sosiaalinen myynti on ollut keskustelunaiheena myyntialalla jo pitkdan. Sosiaali-
nen myynti, eli social selling tarkoittaa lyhykaisyydessaan vaikuttamista verkossa.
Myyja pyrkii luomaan tietynlaista suhdetta asiakkaan kanssa ostoprosessin eri vai-
heissa. Jos esimerkiksi keskustelupalstalla henkild kyselee apua l6ytaakseen hy-
van verkkosivuja tekevan yrityksen ja myyjana paatat osallistua keskusteluun, ker-
rot hieman omasta yrityksestasi ja siita, kuinka voisit henkilda auttaa. Tasta henki-
I6lle voi nousta esiin kysyttavaa, jolloin myyjana pystyt somessa tyypillisesti sala-
man nopeasti vastaamaan naihin. Ja mika paras seikka, joku muukin verkkosivuja
kaipaava henkil6 saattaa huomata taman kyseisen keskustelun ja paatya otta-

maan yhteytta. (Kyppd, 2019)

Sosiaalinen myynti ei kuitenkaan ole pelkkaa Linkedinin tai Twitterin paivittamista
prospektien toivossa. Sosiaalista myyntia voi ja tulisi tehdad muuallakin kuin sosiaa-
lisessa mediassa. Somen eri kanavat ovat kylla otollisia alustoja. Myyjan tuleekin
olla sielld missa potentiaaliset asiakkaat ovat — ainakin silloin, jos nama mahdolli-

sesti potentiaaliset asiakkaat kayttavat somea.
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Social sellingin tavoitteena on avonaisempi myynnin kulttuuri. Asiakas on usein
huomattavasti kiinnostuneempi ostamaan, jos han kokee, etta myyjan ja hanen va-
lilldan on yhdistavia tekijoita ja samoja kiinnostuksen kohteita. Sosiaalinen myynti
on ennen kaikkea asiakaspalvelua, suuressa arvossa se, etta myyjan tulee olla

palvelualttiina juuri ostoprosessin oikeassa kohdassa.

Toisena myyntityon trendind voidaan nostaa esiin se, etta nykypaivana tapahtuu
yha enemman konsultoivampaa myyntia. Tama on yllattaen digitalisaation aiheut-
tamaa: informaatiota on saatavilla loputtomiin. Asiakas kykenee itse hankkimaan
tarvitsevan tiedon netista, jolloin myyjan rooli on muuntautunut enemman konsul-
toivaksi asiantuntijaksi. (Kypp6, 2019). Asiakkaat ovat jatkuvan tiedonlahteen aa-

rella, kun kantavat mukanaan puhelinta tai lapparia.

Digitalisaatio mahdollistaa erilaisia myyntitapoja, joista varmasti suurin osa tulee
jollain tapaa jaadakseen, mikali myyjat kokevat ne toimivina. Tama trendi on eh-

dottomasti tullut jaddakseen.
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Digitalisaatio on muovannut merkittavasti sita, miten yritykset mainostavat ja mark-

kinoivat tuotteita ja palvelujaan seka kuinka naita panostuksia kohdennetaan eri

medioihin. Asiakaskayttaytymisen muutos sekd mahdollisuudet kohdentamiseen ja

mittaamiseen ovat kasvattaneet merkittavasti digitaalisten kanavien osuutta mui-

den markkinoinnin ja mainonnan muotojen kustannuksella. (Ilmarinen, 2015. 30)

Maksetun median rinnalla yha tarkeampia markkinoinnin ja mainonnan kanavia

ovat yritysten omat mediat kuten uutiskirjeet, yhteis6t ja muut omat digitaaliset pal-

velut kuten mobiilisovellukset ja verkkopalvelut. Nekin toki vaativat rahallisia pa-

nostuksia, mutta panostukset ovat yleensa kaupallisen median kuluja pienempia ja

ne ovat viela yrityksen omassa hallinnassa. (Ilmarinen, 2015. 32)

Bannerit 3“5?“‘3-
yhteistyd
Uutiskirje- Mobiili-
mainonta mainokset
Netti-Ty  Hakukonemainonta
Al &
TV Vahsiad Jalleenmyyjat
Myymala-
Elokuva- viestinta
mainonta
Radio

Sponsorointi

Ulkomainonta

Sahkopostimarkkinointi
Mobiilisivut
Verkkosivut

Videot

SMS

Verkkokauppa
Chat
Myymalat
Asiakaspalvelu

Myymala-

viestinta Esitteet

Tapahtumat
Suorakirjeet

Ansaittu

Joukkoistaminen
Blogit
Awvioinnit 9
Keskustelupalstat
Verkostot
Wikit
Hakukoneoptimointi
Verkosto-

myynti PR

Asiakaspalautteet

Word-of-mouth
Artikkelit

Kuva 5. Mediakenttd maksetun, oman ja ansaitun median valilla (limarinen, Kos-
kela, 2015.)

Ansaitulla medialla tarkoitetaan yrityksen saamaa huomiota ja keskustelua perin-

teisessa ja sosiaalisessa mediassa. Keskustelua ja uutisointia voi syntya mista ta-

hansa, mita yritys tekee tai on jattanyt tekematta. Mediahuomiota ei pysty suoraan

ostamaan, mutta yritykset pyrkivat yna enemman hyddyntamaan saamaansa me-

diahuomiota omassa markkinointiviestinnassaan. Kyse saattaa olla keskusteluai-

heiden synnyttamisesta, joita asiakkaat haluavat jakaa ja kommentoida Faceboo-

kissa ja Twitterissa, inspiroivan kuvan ja videon jakaminen Instagrammissa tai
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YouTubessa tai artikkelin jakaminen Linkedinissa. Naiden hyddyntaminen yrityk-
sen markkinoinnissa ja viestinnassa on kasvanut ja tulee kasvamaan merkittavasti
jatkossakin. (Ilmarinen, 2015. 32)

3.1 Inbound- ja Outbound-markkinointi

Inbound-markkinointi

Tarkea periaate Inbound- markkinoinnissa on asiakkaan halu vastaanottaa markki-
nointiviesteja ja etsia ratkaisua ongelmaansa. Inbound- markkinointi tulee rakentaa
niin, etta asiakas I6ytaa markkinoijan silloin, kun sita haluaa tai tarvitsee. Yrityksen
onkin tarketaa tuntea asiakkaansa kiinnostuksenkohteet, ajoitukset ja tdman suo-
simat kanavat. (Viitala, 2014. 45)

e Kaksisuuntaista viestintda: kuunnellaan aidosti, mika asiakasta kiinnostaisi

ja vastataan tiedontarpeisiin sisaltdjen avulla

e Markkinointitaktiikka: pyritdan saamaan asiakkaan huomio ja luomaan aito

kiinnostus sen sijaan, ettd huomio ostettaisiin mainoksilla

e Asiakaskeskeisyys: markkinoidaan sisaltovetoisesti, asiakkaan antamalla

luvalla

e Sisallot avustavat ja ohjeistavat sen sijaan, etta yrittaisivat puhtaasti myyda

Outbound-markkinointi

Outboundin markkinointikeinot ovat turhankin tuotekeskeista. Talldin todella myy-
daan tuotetta, kerrotaan ominaisuuksista ja hyddyista asiakkaille push-markkinoin-
nin tavoin. Talla tarkoitetaan, ettd mahdollisille asiakkaille tyrkytetaan markkinoin-
tia ja yritetdan herattdad mielenkiinto erilaisin arsykkein. (Aaltonen 2014. Viitattu
18.3.2019)

Keinoina ovat olleet mm. suoramarkkinointi, telemarkkinointi ja tapahtumamarkki-
nointi. Yrityksen johdolle Iahetetaan erilaisia markkinointimateriaalia niin postitse
kuin sahkopostitse. Telemarkkinoinnin avulla kartoitetaan asiakkaan tilanne ja kul-
jetetaan hanet ohjatusti myyntiprosessissa eteenpain. (Vaha-Ruka 2015. Power-
Markkinointiblogi. Viitattu 18.3.2019)
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¢ Yhdensuuntainen, painostava markkinointi: ammutaan sama viesti mas-

soille (tv, radio, esitteet, bannerimainonta, sahkdpostiviestit)

e Markkinointitaktiikka, joka perustuu ns. shokkireaktioon: pyritdan saamaan

vastaanottajan huomio ja luomaan mieleenpainuva reaktio

o |tsekeskeisyys: puhelinsoitto ja myyntipuhe ilman tutustumista yrityksen lii-

ketoimintaan etukateen
e Mainokset pyrkivat ainoastaan myymaan tuotetta tai palvelua

Outbound- markkinointi on myos hyvin lyhytkatseista toimintaa. Outbound-markki-
nointi on hyvin tuotekeskeista ja keskittyy tuotteen ominaisuuksiin asiakkaan tar-
peista piittaamatta. (Aaltonen 2014. Viitattu 18.3.2019)

3.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen muotoon: hakukoneoptimointiin ja
hakusanamarkkinointiin. Hakukoneoptimoinnilla voi vaikuttaa siihen, kuinka hyvin
yksittédinen tuote nousee hakutuloksissa. Tama on tarkeaa varsinkin, jos samaa

tuotetta myydaan useissa eri kaupoissa. (llmarinen 2015, 103).

Hakusanamarkkinointi puolestaan tarkoittaa, etta paremmista hakutuloksista mak-

setaan. Nakyvyys perustuu ostettuun mainostilaan. (Viitala, 2014. 49).

3.3  Markkinoinnin tulosten mittaaminen ja seuranta

Verkossa tapahtuvan markkinoinnin tuloksia voidaan seurata ja mitata hyvinkin
tarkasti. Hyvia markkinoinnin raportointijarjestelmia 16ytyy seka Googlelta itseltaan,
ettd muilta ohjelmistotaloilta. Googlen omat seurantaohjelmat ovat Google Ad-
Words ja Google Analytics. Google AdWords on helppokayttdisempi, kun taas
Google Analytics vaatii enemman taitoa ja kokemusta. Nailla ohjelmilla paasee
helposti mukaan verkkomarkkinoinnin tehokkaaseen seurantaan. Seurantaa kan-
nattaa ja tulee tehda saanndllisesti, jotta esimerkiksi tiedetaan, mitka hakusanat

tuottavat tulosta. Jos seuranta ei jostain syysta onnistu, kannattaa mieluummin se
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suosiolla ulkoistaa asiantuntijalle kuin etta luopuisi seurannasta kokonaan. (Pouti-
ainen 2006, 128, 134.)

Vaikka klikkausprosentti, tykkaykset ja nayttokerrat voivat vaikuttaa hyvinkin tar-
keiltd some-kampanjan mittareilta, ei niitd kannata yksinomaan tuijottaa. Nain tu-
losten mittaaminen ja raportointi saattaa menna monilla hieman hukkaan. Mittaa-
misessa tulisi pyrkia hieman syvemmalle, jotta mittaamisen taysi potentiaali saavu-

tettaisiin.

Sosiaalisen median mainonnalla usein tavoitellaan yritykselle uusia mahdollisia
asiakkaita tai tyontekijoita. Tarkoituksena etta inminen jattaisi yhteystietonsa, jota

voitaisiin mydhemmin tavoitella.

Sosiaalisen median mainonnan mittarit rajoittuvat yleisesti ainoastaan kanavan ja
sen sisalla tapahtuvien toimintojen raportointiin. Seuraamalla ainoastaan naita ta-
pahtumia, et paase nakemaan koko totuutta. Luvut useimmiten antavat todelli-
suutta paremman tuloksen kampanjan toimivuudesta. (Vaisanen 2017, viitattu
18.3.2019).

3.3.1 Google AdWords

Google AdWords on Googlen verkkomarkkinointi- ja mainonta-alusta. Voit mainos-
taa avainsanoihin perustuvalla jarjestelmalla Googlen hakukoneen tulossivulla.
Systeemi perustuu mainostilan huutokauppaan, jolloin mainoksen sijoitus ratkeaa
kilpailun, laatupisteiden ja hinnan avulla. Google AdWords perustuu siihen, etta
maksat vain, kun joku klikkaa mainostasi. Oikein tehtyna tama on kustannusteho-
kas ja kannattava tapa markkinoida. (Tapio, 2018, viitattu 29.8.2019)

Muutama syy, jonka vuoksi hakusanamainonta hakkaa perinteisen mainonnan:

¢ Asiakkaasi etsivat jo sinua. Et todellakaan keskeyta heita, vaan autat heita 10y-

tamaan palvelusi.

e Mainokset kannattaa kohdentaa maantieteellisesti. Jos tarjoat palveluasi vain

esimerkiksi Tampereen seudulla, pystytaan mainoksesi rajaamaan vain sinne.

e Maksat ainoastaan mainostasi klikanneista hakijoista. Saat siis aina kavijan ko-

tisivuillesi asti.
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e Mainoksesi nakyvat vain haluamillasi hakusanoilla eli mainontasi on erittain

kohdennettua.

AdWords-mainonnan toiminta on siis erilaista perinteiseen mainontaan verrattuna:
mainoksesi nakyvat vain haluamillasi sanoilla, vain rajaamallasia alueilla ja vain ih-

misille, jotka jo etsivat sinua ja yritystasi.

3.3.2 Google Analytics

Google Analytics on nettisivuille asennettava mittausjarjestelma, jonka kautta pys-
tyy mm. seuraamaan mita reittia ihmiset ovat |0ytaneet sivuillesi, mita he siella
ovat selanneet ja kuinka kauan. Markkinointitietojen keraamiseen, seuraamiseen
ja analysoimiseen ei enaa kannata tuhlata budjettia. Google Analyticsilla saat hel-
posti selville markkinointikulujesi maaran ja mihin markkinointiin varatut rahat kan-
nattaisi kayttda. Enaa ei tarvitse arvuutella onko markkinointi ollut menestyksellista
tai ovatko tuotteet tai palvelut menneet kaupaksi aikaisempaa paremmin. Google
Analyticsin avulla voit nahda paljonko hyddyt eri toimistasi mita teet ja jatkossa tie-

dat paremmin mihin kannattaa panostaa. (Majahalme 2018, viitattu 9.4.2019)

Analyticsissa on mahdollista seurata ja tutkia monipuolisesti sivuilta kerattyja tie-
toja. Google Analyticsissa nama tiedot on jaettu neljaan eri osaan: yleisdéon, han-

kintaan, kayttaytymiseen ja konversioon.

Yleis6 — Nayttda mm. aktiiviset kayttajat sivuilla, heidan sijaintinsa seka uudet etta

sivuille palaavat kayttajat.
Hankinta — Mittaa mita kautta kayttaja on paatynyt sivuille.

Kayttaytymien — Kayttaytyminen on varmasti se mielenkiintoisin mittari. Analyticsin
avulla selviaa, kuinka kavija on liikkunut sivuilla ja kuinka kauan kullakin sivulla

han on viettanyt aikaa.

Konversiot — Konversiolla seurataan etukateen asetettujen tavoitteiden tayttymista.
Nama tavoitteet voivat liittya esim. tuotteen ostamiseen tai uutiskirjeen tilaami-

seen.
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3.4 Digitaalisen liiketoiminnan tulevaisuus

Tulevaisuudessa digitaalinen liiketoiminta muodostuu entista tiukemmin yritysten

liketoimintamalleja tukevaksi. Aikaisemmin verkkokaupat ovat suurelta osin olleet
irrallaan yrityksen muusta liiketoiminnasta ja prosesseista ja niiden toiminnallisuus
ja ulkoasu ovat pitkalti muodostuneet teknisten mahdollisuuksien ehdoilla. Tulevai-
suudessa lilkketoiminnan ratkaisut integroidaan yrityksen koko liiketoimintaan siten,

etta ne tukevat yrityksen toimintaa mahdollisimman tehokkaasti.

Kuluttajat vaativat nykypaivana monikanavaisempaa kaupankayntimallia. Tama
tarkoittaa sita, etta kuluttajille tarjotaan useita eri asiointikanavia, joista he voivat
valita kyseiseen tilanteeseen mieluisimman. Yritysten tulee kyeta tarjoamaan fyysi-

sen kauppapaikan ja verkkokaupan lisaksi myods mobiilimahdollisuus.

Tehokkain tapa palvella kuluttajaa onkin tarjota monikanavainen palvelukokonai-
suus, joka yhdistaa eri kanavien parhaat puolet (fyysinen kauppa — nakemisen,
koskettamisen ja sovittamisen mahdollisuus; verkkokauppa — aina auki ja kattavat
tuoteinformaatiot; mobiilipalvelu — reaaliaikainen tdsmapalvelu, joka on aina mu-

kana) ja tarjoaa kuluttajille kattavan kokonaispalvelupaketin. (Ahola, 2002. 173)

Suurin vaara digitalisaatiossa on aliarvioida sen vaikutus ja voima. Digitalisaatio
muuttaa ihmisten kayttaytymista ja liiketoimintaa joka tapauksessa. Yritysten on
paatettava, miten se haluaa reagoida muutokseen seka miten se aikoo varmistaa
oman kilpailukyvyn ja kannattavuuden muutoksen keskella. Se on iso strateginen

kysymys monelle yritykselle.

Digitalisaatio on tilaisuus uudistamiseen ja uudistumiseen. Se tarkoittaa vanhojen
toimintamallien tuoreuttamista, radikaalia markkinoiden pelisaantéjen muuttamista
tai vaikkapa maailmanvalloitusta ja uusien innovaatioiden toteuttamista. Uudista-

misen mittakaava riippuu yrityksen koosta ja voimavaroista. Kannattaa olla kunni-
anhimoinen. (limarinen, 2015. 184). Seuraavaksi kerron digitalisaation trendeista,

joita olen havainnut taman vuoden aikana.



21

Asiakastarinat yleistyvat

Tama on selkea trendi, jonka olen huomannut. Asiakastarinoita hyodynnetaan
koko ajan enemman ja enemman markkinoinnissa, varsikin juuri somessa. Asia-
kastarinat ovat toimiva keino tehda sisaltdéa eri digikanaviin. Kiinnostavasti toteute-

tuilla ja erottuvilla asiakastarinoilla on loistava mahdollisuus erottua.
Sisallon merkitys kasvaa somessa — fiilissisallot tarkeita

Suomalaisten sosiaalisessa mediassa kayttama aika on kasvanut kahdessa vuo-
dessa huimat 52 prosenttia. Eri palveluita ja kanavia kaytetaan nyt keskimaarin 57
minuuttia paivassa. Viikoittain suomalaiset seikkailevat somessa keskimaarin 6

tuntia 43 minuuttia. (Dentsu Aegis Networkin tekema kuluttajatutkimus 2018).

Kun sisaltovyorya digikanavissa tulee jo ovista ja ikkunoista, on selvaa, etta naky-

vyytta haetaan enemman timanttisella sisallolla.

Sisallon tulisi olla juuri sellaista, johon on helppo samaistua. Vaikka "tarjoushula-
balo”-markkinoinnin aika on onneksi jo mennytta, tulee mielestani sisallontuotanto
menemaan vielda enemmankin juuri fiilistelyn suuntaan. Tarinoita, joita levitetaan ja
markkinoidaan ympari somea, naiden on ehdottomasti heratettava tunteita vas-

taanottajassa tunteita.
Henkilostda enemman nakyviin somessa

Organisaation henkildston toiminta tulisi myods olla entistéd nakyvampaa sosiaali-
sessa mediassa. Taman voit havaita esimerkiksi siita, etta Linkedinissa tai muualla
somessa tormaat tyopaikkailmoituksiin, joissa mainitaan lause, ettei somea saisi
pelata. Jos asiaa miettii rekrytoinninkin nakokulmasta, niin mika voisi olla parem-
paa mainontaa yritykselle, kuin sen tyytyvainen henkildstd. Moni yritys nykypai-
vana myos esittelee yha enemman yrityksen aitoa arkea ja tuo esille tarinoita toi-
minnastaan. Persoonallisuus, aitous ja yleinen rento meininki ovat ominaisuuksia,

joita somessa halutaan nayttaa.
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Vuorovaikutuksen merkitys vahvistuu entisestaan

Vuorovaikutuksen merkitys kasvaa entisestaan, enka jaksa uskoa, etta suunta
muuttuisi. Kommentoinnin rooli on todella merkittava. Siksi onkin tarkeaa panostaa

sellaisiin postauksiin, jotka saa paljon kommentteja ja keskustelua aikaan.

Muissakin somekanavissa vuorovaikutus kantaa tarkeaa roolia — ja nain tulee jat-
kossakin kantamaan. Vanhahtava ns. perinteikds somemarkkinointi ei enaa riita,
vaan nyt tarvitaan huomattavasti enemman persoonaa ja ihmisten valista aitoa

vuorovaikuttamista.
Asiakaskokemuksen kehittaminen

Jokainen nuori aikuinen selaa nettia alypuhelimellaan ja maara on kasvaa armo-
tonta vauhtia entisestaan. Mobiililaitteilla selailu on tutkimuksen mukaan kasvanut
kahden vuoden aikana huimat 87 prosenttia. (Dentsu Aegis Networkin tekema ku-
luttajatutkimus 2018).

Nyt oikeasti viimeistaan on syyta huolehtia, etta yrityksen sivut toimivat moitteetto-

masti myos mobiililaitteella ja etta niiden sisaltéa on miellyttava selata.

Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa taytyy ottaa jatkossa yha paremmin huo-
mioon. Chattibotit yrityksen etusivuilla ovat yleistyneet ja tekoalya hydédynnetaan jo

paremmin, mutta kehitysta tulee aivan varmasti tapahtumaan lahivuosina.
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4 MAINOSTOIMISTO REDIN ESITTELY

Mainostoimisto Red on tayden palvelun strateginen ja kdytannén kumppani, joka
ratkaisee nykyaikaisen markkinointiviestinnan haasteita. Mainostoimisto Red
suunnittelee ja tuottaa luovia ratkaisuja mediaan kuin mediaan, yksityisella ja julki-

sella sektorilla.

Red on toiminut vuodesta 2002 alkaen ja tydllistaa konseptinsa mukaan tanakin
paivana noin 10 alansa huippuammattilaista. Heidan tukenaan toimii noin 10-15

hengen luova verkosto (mm free-copywriterit jne).

Redille tyypillisia toita ovat esimerkiksi strategiaa kommunikoivat identiteetit ja

brandistrategioiden luominen, pysayttavat kampanjat kaikissa medioissa ja kana-
vissa, innostava sisainen markkinointi, kayttajalahtoiset verkko- ja sometoteutuk-
set, erilaiset arjen kosketuspisteet, tapahtumat ja myyntia tukevat tyokalut - tyon-
antajamielikuvaa ja tuotetason markkinointiviestintdd unohtamatta. Tai mita vain,
mitd yhdessa paatamme luoda - asiakkaamme strategisesti tarkeimpiin tavoittei-

siin vastaten.
4.1  Mainostoimisto Redin kadynnissa oleva kampanja

Redin voimassa oleva kampanja (joulukuu 2018 - joulukuu 2019) perustuu aakko-
siin (A:sta O:hon) ja niiden kautta erilaisiin, mielestamme tarkeisiin markkinointi-

viestinnan teemoihin ja painopisteisiin.

Koko kampanjan ydin, Redin Aapinen, toimitetaan upeana ja erottuvana painotuot-
teena harvoille ja valituille alansa ja organisaationsa markkinointivastaaville pie-

nissa erissa vuoden aikana.

Talla hetkella tarkeimmiksi koettuja ja useiden eri aloilla toimivien asiakasorgani-

saatioiden tunnistamia teemoja naista ovat mm:
- muutos

- rohkeus

- vastuullisuus

- teot
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- asiantuntijuus

- strategia

4.2 Mainostoimistossa tarvittava osaaminen

Isommissa mainostoimistossa on erilaisissa tyotehtavissa toimivia ihmisia, joilla
voi olla hyvinkin kapea-alaista osaamista. Tallaisia henkil6ita voivat olla taiteellinen
johtaja, copywriter, valokuvaaja, web-designeri jne. Jos taas suunnitellaan esimer-

kiksi tv-mainosta, joka on aivan oma maailmansa, vaatii se omat erikoisosaajansa.

Pienessa, vaikkapa ihan muutaman hengen mainostoimistossa jokaisen tydnteki-
jan tulee hallita useita erilaisia osa-alueita. Tai sitten toimistolla on oltava verkostot

kunnossa, jotta voi tarvittaessa teettaa joitain toita alihankintana.

Suhteellisen laaja yleissivistys antaa hyvat evaat mainosmaailmassa menestymi-
selle. Alan ohjelmat ovat englanninkielisia ja tehtdessa monikielisia nettisivustoja
on eduksi, kun osaa muutamasta kielesta edes perusteet. Kuvaamataidosta saa
pohjaa graafiseen suunnitteluun. Erityisen tarkeaa on hyva aidinkielen osaaminen.
Esimerkiksi visuaalisesti nayttavan esitteen voi pilata silla, etta kaytetty kieli vilisee

kirjoitusvirheita ja huonoja lauserakenteita.

Yleissivistyksen lisaksi ammatillinen koulutustausta on lahtékohta, jonka pohjalta
on hyva ponnistaa eteenpain. Kaikilla mainosalan tekijoilla ei kuitenkaan ole viralli-
sia tutkintotodistuksia, osa voi olla itseoppineita konkareita. Myos jatkuva tyon
ohessa tapahtuva kouluttautuminen, seminaareihin ja tapahtumiin osallistuminen
seka media-alan seuraaminen ylipaansa ovat talla alalla tarkeita. Esimerkiksi digi-

taalinen media ja some muuttuvat koko ajan, joten ajan tasalla on pakko pysya.

Kouluissa voi oppia vain perusasiat. Kaytanndssa mainosalan oppiminen tapahtuu
aina kaytannon kautta. Ylipaansa kannattaa olla kiinnostunut uusista ja erilaisista
asioista seka erilaisista kulttuureista. Naista voi nimittdin ammentaa ideoita omaan

tydhon.

Mainostoimistotydssa eri osaajien tulee osata erilaisia tydkaluja. Graafisen suun-
nittelijan tarkein tydkalu on tietokone seka taitto- ja kuvankasittelyohjelmat, kuten

Adobe InDesign, PhotoShop ja lllustrator. Web-Designerin tulisi hallita
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ohjelmoinnin perusteet, esimerkiksi HTML- ja CSS-kieli, seka pari julkaisujarjestel-
maa, vaikkapa WordPress. (Karjalainen, S. 2016.) Valokuvaaja osaa tietenkin
kayttaa jarjestelmakameraa, mutta sen lisaksi tulee osata suunnitella kuvia ja oh-

jata kuvattavia ihmisia.

Piirtamistaito ei ole mainostoimistotydssa mielestani tarkeinta (ellei sitten satu ole-
maan kuvittaja). Vaikka graafinen suunnittelu on toki sukua taiteelle, se ei missaan
tapauksessa ole sita. Tassakin usein auttaa nimenomaan ongelmanratkaisukyky
ja luovuutta. Graafisella suunnittelijalla taytyy sen sijaan olla visuaalista silmaa.
Vaikka graafista suunnitteluakin voi opetella, voi olla kovin haasteellista opetella

kirjoista, mitka varit sopivat yhteen ja miltad nayttaa hyva esitteen aukeama.

Mainostoimisto on ennen kaikkea ideakauppa: se toimii ongelmien ratkaisijan roo-
lissa. Asiakkaan liiketoiminnasta taytyy I0ytaa ydinsanoma ja kiteyttaa se ymmar-
rettdvaan muotoon. (Karjalainen, S. 2016. Vehree mainostoimistoblogi. Viitattu
13.3.2019.) Osa ty6ta on kyky perustella ja myyda omat ideat asiakkaille, eli luo-
vuuden ja visuaalisen lahjakkuuden lisaksi tarvitaan my0s sosiaalisia ja kauppa-

miehen taitoja.

Hyva taito on nahda iso kuva laatikon ulkopuolella. Markkinoinnin suunnittelussa
luovat ja omaperaiset ratkaisut huomataan usein paremmin kuin perusmatto. Asi-
oita pitda myds osata miettia asiakkaan asiakkaan (eli loppuasiakkaan) nakokul-

masta.

Mainostoimistotyd vaatii stressinsietokykya, koska usein projektien pitaisi olla val-
miina vahintaankin heti tai mieluiten eilen. Monien asioiden tekeminen yhta aikaa
eli multitaskaaminen on myds arkipaivaa: erilaisia projekteja on aina kaynnissa

monta yhta aikaa.
4.3 Toteutunut asiakascase 1: Orion Pharma

Esittelen seuraavaksi kaksi toteutunutta asiakascasea, jotka Mainostoimisto Red
on menestyksekkaasti toteuttanut. Koen esittelyt tarpeelliseksi, jotta lukijana saat
kokonaiskasityksen siita, kuinka Mainostoimisto Red vaihe vaiheelta tyonsa tekee

ja kuinka vaativa prosessi esimerkiksi tuotekonseptin uudistaminen onkaan.

Orion Pharma on melko varmasti Suomen tunnetuin Iaaketeollisuusalanyritys. To-

teutuneen asiakascasen jalkeen Orion Pharma on ollut darimmaisen tarkeassa
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roolissa, kun toteutamme Mainostoimisto Redin uusasiakashankintaa. Todella
moni yritys, joita olemme lahestyneet, ovat Orion Pharma nimen kuultuaan entista
vakuuttuneempia ja kiinnostuneempia Redin palvelutarjonnasta, kun mainit-
semme, ettd olemme tehneet t6ita kyseisen ladkeyhtion kanssa. Referenssia hyo-
dynnamme isosti kotisivuillamme, ettd myds sosiaalisen median kanavissamme.
Alla nakyvassa suunnittelemamme Aqualan- perusvoiteiden kampanjan printti oli
valittu mukaan Markkinointi & Mainonta ja Aikakausmedian Kuukauden aikkarimai-

nos kilpailuun.

Orion perusvoiteet- mainosvideo

Orion Oyj valitsi vuodesta 2018 alkaen Redin uudistamaan tahan mennessa jo
seitseman eri tuotebrandin brandikonseptin, iimeen ja puheentavan, ja yllapita-

maan niiden monikanavaista, valtakunnallista markkinointiviestintaa.
PERUSTEELLINEN PERUSVOIDEUUDISTUS

Monipuolisen ja korkealaatuisen Orionin perusvoiteiden tuotevalikoiman mieliku-
vaa ja tunnettuutta haluttiin vahvistaa markkinointiviestinnan uudistamisella seka
kokonaisuutena etta yksittaisten tuotteiden osalta. Perusvoiteita pyritaan nain tuo-
maan entistd paremmin kaikkien kuluttajien tietoisuuteen, ottaen huomioon myos

ladkarit, apteekkihenkiloston ja iho-ongelmaiset (reseptiasiakkaat).
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Monikanavainen markkinointiviestinta kattaa mm tv:n, radion, ulkomainonnan, so-
men ja online-mainonnan, kampanjasivut, messut ja tapahtumat seka erittain tar-

kean apteekkiympariston ja apteekkien ammattilaiset.

SrioN

PHARMA

Hyvinvointia rakentamassa

Orion 6 Perusvoiteet

Kuva 6. Orion Perusvoiteet- kampanjakuva (Mainostoimisto Red, 2018)
Tyo6 kaynnistyi Orionilta saadun briiffin ja kommunikaation pohjalta:

e Tutustuimme Redissa tuotteiden lahtokohtiin, kartoitimme kilpailukenttaa ja
teimme swotmaisen lapikaynnin (vahvuudet, mahdollisuudet, uhat ja haas-
teet).

e Orionin useat perusvoidebrandit ovat suurimmalle osalle suomalaisista tut-
tuja. Perusvoiteet tarjoavat korkealaatuista, luotettavaa ja hyvaksi havaittua
ihonhoitoa ilman konstailua. Tuotteita I0ytyy jokaiselle iholle ja jokaiseen ti-
lanteeseen. Perusvoiteiden tunnettuus on siis hyva, mutta ne eivat kuiten-
kaan ehka erotu halutulla tavalla, nyt on siis tilaisuus nostaa mielikuvaa ar-

voiselleen tasolle.
Kohderyhman maarittely:
e Apteekkilaiset ja muut alan ammattilaiset

e Nykyiset ja uudet kayttajat
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e Haluamme vaikuttaa kaikenikaisiin asiakkaisiin, joiden iho on kuiva ja ai-

heuttaa ongelmia.

e Suomalaiset, jotka arvostavat yksinkertaisuutta, selkeytta, laatua ja turvalli-

suutta.

e Haluamme lisaa nuoria kayttajia.
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Kuva 7. Orion Perusvoiteet- kampanjakuva (Mainostoimisto Red, 2018)

Esimerkiksi helmikuun Aqualan-kampanjan kohderyhman ytimeen on nostettu
erityisesti lapsiperheet ja nuoret aikuiset seka ajankohtaan sopien talvesta

nauttivat inmiset.

Maarittelimme tarkeimmat tavoitteet:

e Tavoitteena oli vahvistaa perusvoidetuotteiden mielikuvaa ja tunnettuutta.
Halusimme vaikuttaa kuluttajiin mielikuvatasolla jattaen erottuvia muistijal-

kia unohtamatta rationaalisien ja taktisten viestien tarkeytta.

e Tavoitteena on kasvattaa markkinaosuuksia. Saada lisaa kayttajia apteekki-

asiakkaista seka apteekin ulkopuolelta.
Markkinointiviestinnan strategiaksi muodostui:

Kommunikoimme, etta kenenkaan kuivasta ihosta karsivan ei tarvitse miettia,

minka tuotesarjan tuotteen valitsee, koska Orionin perusvoiteet ovat:
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e Kotimaisia, laadukkaita ja perinteisia voidesarjoja.

¢ Ne auttavat juuri sinun ihonhoitotarpeessasi, tarjoten lukuisia eri vaihtoeh-

toja.
e Tuotteet ovat turvallisia ja luotettavia 1aakeyhtion valmistamia.

e Tunnettuuden kasvattamiseksi tarvitaan erottuvuutta — mielikuvallista naky-

vyytta ja taktisia seka aktivoivia toimenpiteita.
Naiden pohjalta loimme:
Perusvoiteiden brandi-identiteetti:

Perusvoiteiden brandipersoona on tavallinen, mutta samalla monipuolinen suoma-
lainen ihminen, jossa yhdistyvat perinteikkyys, positiivisuus ja idearikkaus. Hanelta
saat aina apua ja hyvia vinkkeja. Han on tuttu ja turvallinen ratkaisijaluonne, todel-

linen luottohenkilo.
Tapa nakya:

Perusvoiteiden tapa nakya on uskottava, realistinen ja helposti lahestyttava, ollen

kiinni nykyajassa ja kuvaten taman paivan suomalaisuuden moninaisuutta. Perus-
voiteiden visuaalinen maailma tuo esiin perinteista suomalaista laheisyytta ja huo-
lenpitoa, arvostaen samalla ihmisten erilaisia persoonallisuuksia, elamantapoja ja -

tilanteita.
Tapa puhua:

Perusvoidetuotteet kertovat asiansa rehellisesti ja faktoihin perustuen, ollen sa-
malla tarpeeksi kepeita ja lahestyttavia — suomalaisella tavalla rennon asiallisia ja
positiivisia. Perusvoiteisiin voi aina luottaa. Puhetapa on selkea, turvallisen luotet-
tava ja rationaalinen, sailyttaen kuitenkin sopivasti mielikuvallisuutta ja sopivasti

annosteltua kepeytta.
Koko perusvoidekategoriaa kommunikoiva konsepti:

Konsepti kiteytyy perusvoiteiden monipuolisuutta erityisesti suomalaisen ihon tar-
peisiin mielikuvallisesti kommunikoivaan kiteytykseen: "Kaikki, mitd suomalainen

iho kaipaa”.
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Orionin perusvoiteet on monipuolisen kattava, laadukas ja luotettava tuotesarja,
josta Idytyy voide jokaisen suomalaisen tarpeisiin, vauvasta vaariin, herkkaihoi-
sesta paksunahkaiseen. Perusvoiteet ovat rehellisia ja asiallisia, sailyttden kuiten-
kin pilkkeen silmakulmassa. Tuotesarja painottaa funktionaalisuutta erityisesti kui-
valle iholle, mutta siita viestitddn modernin mielikuvallisesti ja kohderyhman moni-

puolisuutta peilaten: perusvoiteista I10ytyy jokaiselle jotain.

Kuva 8. Orion Perusvoiteet- kampanjakuva (Mainostoimisto Red, 2018)

Konseptin mukainen viestinta ja kuvamaailma yhdistaa luontevasti rationaalisuu-
den ja mielikuvallisuuden: kerrotaan vahvoista tuote-eduista ja samalla esitellaan
tyylikkaasti suomalaisten monipuolista luontaista kauneutta.

Kuvamaailma nayttaa laajan kirjon erilaisia ihmisia, ihoja ja elamantilanteita, luo-
den samaistumispintaa koko varikkaalle kotimaiselle kohderyhmalle.
Mainostoimisto Red loi yhteensa kuudelle eri Orionin tuotebrandille brandistate-
gian ja brandien uudistukset. Toteutamme parhaillaan kunkin brandin moninaka-
navaisia markkinointiviestinnan kampanjoita ja toteutuksia mm. sosiaalinen media
ja vaikuttajayhteisty0, tv- ja radiomainonta, ulkomainonta, apteekkinakyvyys ja ap-
teekin asiantuntijoille suunnatut toimenpiteet.

Redin uudistamia ja tallakin hetkelld monikanavaisesti markkinointiviestinnan

kautta yllapitamia brandeja ja kampanjoita olivat:
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Perusvoiteet
Favora

Biorion
Sebamed
Sunpro
Bevitakye
Bellavita&Bella

Uusi markkinointiviestinnan linja otettiin ensimmaisena kayttéon Aqualan-perusvoi-
desarjalle, jolle toteutettiin monimediainen kampanja vuodenvaihteessa 2018-
2019. Puhuttelimme erityisesti lapsiperheita ja nuoria aikuisia, seka ajankohtaan
sopien talvesta nauttivia ihmisia. Mukaan palettiin tuotiin myds tv-mainontaa.
Lippulaiva-tuoteperheen uudistuksen jalkeisiin tuloksiin on oltu Orionilla erittain
tyytyvaisia. Vahvojen huomioarvojen lisaksi Perusvoiteiden myynti on kehittynyt

vuodessa lahes +5%.

4.4  Toteutunut asiakascase 2: Lassila & Tikanoja

Tassa kappaleessa esittelen Lassila & Tikanojalle tehdyn Muovimuuvi- konseptin,

jonka tarkoituksena oli kampanjoida muovinkierratyksen puolesta.
Strateginen markkinointiviestinnan konsepti Muovimuuvi

Lassila & Tikanoja haluaa vauhdittaa muovinkierratysta Suomessa ja tarjota sa-
malla monipuolisia palvelujaan entista laajemmin eri alueilla — seka yrityksille etta

kuluttajille.

MUOVIMUUVILLA VAUHTIA SUOMEN MUOVINKIERRATYKSEEN
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© SUOMEN MUOVIT KIERTOON

Kuva 9. Muovimuuvi- Suomen muovit kiertoon (Mainostoimisto Red, 2018)

Miljoona suomalaista muovinkerayksen piiriin

Lassila & Tikanojan tavoitteena on laajentaa muovinkeraysta koko Suomessa ja
kampanjoida muovinkierratyksen puolesta tiedon lisdamiseksi ja asenteiden muut-
tamiseksi. Yrityksen tavoitteena on saada miljoona suomalaista muovinkerayksen

piiriin vuoteen 2020 mennessa.

Tama vaatii aktiivista ja erottuvaa markkinointiviestintaa ja osaavaa kampanjointia.

Tehtavaan valittiinkin kumppaniksi Red.

Kaiken pohjalla Muovimuuvi-konsepti

Loimme kevaalla 2019 L&T:n muovinkerayskampanjoinnin vankaksi pohjaksi erot-
tuvan konseptin nimella "Muovimuuvi”. Muovimuuvi kertoo lahestyttavalla ja erottu-
valla kiteytyksella sen, mista on kyse: on aika tehda tekoja, paatoksia ja tempauk-
sia — Muovimuuveja — joiden ansiosta lisataan muovinkierratysta Suomessa, toi-
mien samalla ympariston, talouden ja kiertotalouden hyvaksi. Tahan tarvitsemme

kaikkia kotitalouksista taloyhtioihin ja yrityksiin.
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Muovimuuvi-konsepti jatkaa johdonmukaisesti, mutta erottuvasti L&T:n linjakasta
viestintaa, tadydentaen kattobrandia ja muuta markkinointiviestinnan kanssa luo-

vasti ja omaperaisesti.

Kuva 11. Muovimuuvi- Suomen muovit kiertoon (Mainostoimisto Red, 2018)
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Muovimuuveja aktiivisesti koko Suomeen

Muovimuuvista viestitdan seka kansallisesti etta paikallisesti. Redin luoman kon-
septin pohjalta tehdaan maanlaajuista Muovimuuvi-viestintaa seka erilaisia alueel-

lisia toteutuksia — aina yhtenaisella iimeella.

Kampanjointi on alusta asti monimediallista, kattaen kaiken printtimainoksista suo-
ramainonnan kautta someen. Kaiken ytimessa on Muovimuuvi.fi kampanjasivusto,
joka toimii paivittyvana informaatiokanavana, mielikuvallisena tunnettuuden luo-
jana seka myynnin aktivoijana. Sivuilta [0ytyy myos mm. taloyhtidille, isannaitsi-
j6ille ja asukkaille suunnattuja katevia, ladattavia tiedotteita ja ohjeita Muovimuuvi-

tietouden orgaaniseen ja mielikuvalliseen lisdamiseen.

TR T

MuoviMuuvi

OIMAAMME =~
Mugv '

Kuva 12. Muovimuuvi- Suomen muovit kiertoon (Mainostoimisto Red, 3018)

MUOVIMUUVI- konsepti toimii kaikilla tasoilla, yhteiskunnallisesta vinkkelista yksit-
taisiin kuluttajiin:
o Paattjjilta (esim. kunnat, yritykset, taloyhtiét) halutaan muuveja, joiden

avulla muovin kierratys tulee entista helpommin mahdolliseksi vaikkapa ta-

loyhtidissa ja yrityksissa.
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e Yksittaisia kuluttajia inspiroidaan tekemaan omia muovimuuvejaan liittyen
kotitalouksien muovinkierratykseen ja vaikkapa kierratyksesta puhumiseen

omassa sosiaalisessa verkostossa.
e Jokainen voi tehda muovimuuveja ja lisata muovin kiertoa maassamme.

e "MUOVIMUUVI"- ilmaus toimii leikkisasti myds muovi- ja muuvi-sanojen yh-

den kirjaimen erolla, ja on visuaalisesti hauska ja erottuva.

e Rento puhekielisyys tukee Lassila & Tikanojan toimivaksi osoittautunutta la-

hestyttavaa markkinointiviestinnan linjaa.

o Konseptikiteytysta tukee visuaalinen symboli, joka pohjautuu matemaatti-
seen aarettoman symboliin. Symboli kuvastaa kierratysta seka myos jatku-

vuutta, liiketta, dynaamisuutta — muuvia.

e Konsepti toimii joustavasti ja monipuolisesti, muovautuen mita erilaisimpiin

toteutuksiin, tempauksiin ja kampanjoihin. Kaikki tekeminen on muovimuu-

vial

Kuva 13. Muovimuuvi- Suomen muovit.y kiertoon (Mainostoimisto Red, 2018)

L&T:n tavoitteena oli saada miljoona suomalaista muovinkerayksen piiriin vuoden
2019 loppuun mennessa. Jatkuvan Muovimuuvi-kampanjoinnin ansiosta tavoit-
teessa ollaan jo reilusti yli puolenvalin (syyskuu 2019). Lopullinen tavoite miljoo-

nasta suomalaisesta muovinkerayksen piirissa tulee tayttymaan.
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Redin alkuvuodesta luoma muovinkierratyskonsepti, kehittyy ja laajenee isosti —
tukien L&T:n liiketoimintaa ja vauhdittaen samalla Suomen muovinkeraystavoit-
teita.

Muovimuuvi on laajentunut vuoden 2019 aikana valtakunnalliseksi, levittden hel-
pon muovinkerayksen ilosanomaa alueellisen ilmoittelun ja muovitempausten
muodossa. Kampanjointi on tuonut tuloksia: elokuun loppuun mennessa Muovi-
muuvi on tuonut L&T:lle merkittdvan maaran uusia tyhjennystapahtumia kuukau-
dessa. Tarkeassa roolissa oli myos L&T:n oma henkildsto, jolle Red loi oman si-

saisen sahkdisen ja somessa jaettavan Muovimuuvin Mestari -koulutuskampanjan.

Muovimuuvi tulee laajenemaan entisestdan vuoden 2020 aikana mm. yhteistyoyri-
tysten Keskon ja Ikean kanssa, omissa verkostoissa ja sahkdisissa kanavissa.
Olemme hyddyntaneet Muovimuuvi- konseptia voimakkaasti Redin omassa sosi-
aalisessa mediassa kasvattaen Redin tunnettavuutta ja houkuttelevuutta. Lassila
& Tikanoja referenssi on tuonut Redille useita uusia asiakkuuksia niin yhteiskun-
nallisen alan toimijoiden parista kuin myds vastuullisuudesta kiinnostuneita kulutta-

jabrandeja.
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5 YHTEENVETO JA LOPPUPOHDINTA

Mitd mainostoimistot siis oikein tekevatkaan? — Kaikessa lyhykaisyydessaan kyse
on markkinointiviestinnasta. Mista sitten markkinointiviestinnassa tai mainonnassa
on kyse? Sita koitan seuraavaksi hieman havainnollistaa ja puran sanan mainos

kolmeen palaseen. Sana mainos koostuu naista asioista:

1. verbista mainita

2. adjektiivista mainio

3. substantiivista maine
Verbi mainita tarkoittaa, ettd markkinoinnin tulee olla aktiivista, eli jatkuvaa. Erityi-
sesta talla tarkoitetaan tapahtuvaa dialogia yrityksen ja mahdollisten asiakkaiden
valilla erilaisissa kohtaamispaikoissa. Nain tuote, palvelu tai itse yritys on esilla il-

man sen kummempaan painostamista.

Adjektiivi mainio tarkoittaa parantavaa ainesta. Kohtaamispaikassa tapahtuvan
dialogin tulee nostattaa mielikuvaa yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta. Ei riita
vain, etta viestitdan, vaan viestin pitaa olla aitoa, luontevaa ja antoisaa. Vahan sa-

maan tapaan kuin mukava keskustelu.

Substantiivi maine kertoo vanhan hyvan viisauden. Maine on ainoa mita sinulla ih-
misena on. Seka ihmisen ettd yrityksen kohdalla maine on lupaus luottamuksesta.
Mita arvostetumpi maine, sita luotettavampi olet. Ja mita luotettavampi sita vaivat-
tomammin suositeltavissa ja ostettavissa. Maine kuitenkin pitaa ansaita. Ja mai-

netta syntyy vain, jos edella olevat kaksi kohtaa tayttyvat.

mainita
(Verbi )

)y B

maine mainio

(adjektiivi) (substantiivi)

Kuva 14. Mita mainostoimistot tekevat? (Nieminen, 2015.)
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Mainostoimistojen tarkoitus on loppujen lopuksi melko yksinkertaista. Luoda sel-
laista markkinointiviestintaa, joka koskettaa ja parantaa asiakkaan mainetta. Sitten
tama luonnistuu, voidaan sen jalkeen alkaa vasta miettimaan, etta miten, missa ja
kuka tekee mitakin. Ei mitdan digia, viestintaa, ei markkinointia, brandaamista, ei

sosiaalista mediaa vaan yksinkertaisuudessaan ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin.

Opinnaytetydn aikana minulle selkeni yha enemman mm. verkostoitumisen tar-
keys, markkinoinnin eri muodot ja mahdollisuudet, sosiaalinen kuuntelu seka lukui-
sat mahdollisuudet hyddyntaa sosiaalista mediaa ja sosiaalisia viestintavalineita

niin henkilokohtaisella tasolla kuin organisaatioissa.

Koolla ei ole valia. Niin pienet kuin suuret organisaatiot hyotyvat tutustumisesta
sosiaalisen aikakauden uusiin viestintavalineisiin ja sosiaaliseen toimintatapaan.
Vaikka kokeilisit vain kevyesti uusia tapoja toimia ja hyddyntaa sosiaalista mediaa,
tulet menestymaan entistéa paremmin. Seuraamalla somen edellakavijoita, raken-
tamalla uusia verkostoja, olemalla aktiivinen keskustelija ja hyddyntamalla verkos-
tojen kautta I6ytamaa uutta tietoa omassa tydssa ja organisaation kehityssuunni-

telmissa vannon, etta vain taivas on rajana.

Luottamus on uuden aikakauden valuutta. Luottamusta ei voi ostaa, vaan se tay-
tyy ansaita. Luottamus ansaitaan palvelemalla asiakkaita erinomaisesti myds sosi-

aalisessa mediassa

SOME-STRATEGIA

uudistaminen
Tavoitteiden
toteutuminen
Muutos
isaltojen &
osallistumisen Kanavat

~

£

|

% onnistuminen
2
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Kikgy  yos\™ VIESTINTA-PIRITTA

Kuva 15. Somestrategian ympyramalli (Viestinta-Piritta, 2017.)
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Jos yritys haluaa someviestinnallaan tavoittaa asiakkaan, on kanavien ja kohde-
ryhmien valinnassa noudatettava tarkkaan maariteltya strategiaa. Strategia tarkoit-
taa markkinointisuunnitelmaa ja sehan on juuri sitéd mita yritys somessa viestiikin,
markkinoi yritysta mahdollisille asiakkaille. Perusteellinen markkinointisuunnitelma
on tarkea pohja ja avain hyville tuloksille niin markkinoinnin kuin somen parissa.
(Siniaalto, 2014, 12-14.)

Kohderyhman lisdksi suunnitelman rakentaminen kannattaa aloittaa siita, etta laa-
ditaan selkeat tavoitteet yrityksen omaan viestintastrategiaan. (Siniaalto, 2014,
13). Minka kokoista yleisomaara tavoitellaan? Minkalaista visuaalista iimetta vies-
tintdan valitaan? Kuinka paljon yrityksen arjesta halutaan nayttaa vai keskity-
taankdé enemman jakamaan tuotetietoja ym. kokemuksia? On suositeltavaa, etta
heti alussa paatetaan, millaista tyylia ja linjausta postaukset tulevat noudattamaan.
Asiakkaan on miellyttavampaa selata yhtenaista ja loppuun asti mietittya visuaa-
lista linjausta. Sekalainen, aiheesta toiseen poukkoileva tyyliton ilme ei vain ole
kannattava ratkaisu. Vaihtelevuutta sisallon suhteen on kuitenkin syyta olla, ku-
kaan tuskin jaksaa seurata yritysta, joka postaa pelkkaa mautonta tuotekuvaa pai-
vasta toiseen, ilman minkaanlaista visuaalista silmaa. Sisallon tulee olla seuraa-

jalle mieluisaa ja lisaarvoa tuottavaa.

Strategiaan kannattaa ehdottomasti sisallyttaa aikataulu ja lisdksi myos vuosikello,
johon voi merkata tulevat tapahtumat ja kampanjoiden muut tarkeat paivamaarat.
Vuosikelloa tulee ja pitaa paivittdaa vuoden edetessa, mutta on tarkeaa kuitenkin-
tehda alustava sosiaalisen median markkinointirunko kerralla koko vuoden ajalle.
Yrityksen kannattaa myds miettia viikottaista aikataulua sosiaalisen median sisal-
IGille. Nain yritys saa kasityksen siita mita halutaan, mista aiheista ja kuinka aktiivi-

sesti tullaan tekemaan somejulkaisuja. (Siniaalto, 2014, 54-55.)

Kannattaa myds ehdottomasti varata aikaa seuraajien kommenttien vastaamiseen
ja yleiseen keskusteluun. Sosiaalisen median ansiosta yritykset pystyvat olemaan
huomattavasti enemman Iasna asiakkaidensa elamassa. Tama on ehdottomasti
yksi suurimpia sosiaalisen median tuomia etuja. Asiakkaan jattamiin kommenttei-
hin ja viesteihin on syyta vastata, koska tama ehdottomasti lisda uskollisuutta yri-
tyksen ja asiakkaan valilla. Liséksi takaisinseuraaminen lisaa entisestaan sitoutu-

neisuutta.
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Markkinoinnin tulosten seuraaminen ja analysointi on sosiaalisessa mediassa us-
komattoman tarkeaa. Yritys pystyy halutessaan seuraamaan, mitka paivitykset
saavat eniten tykkayksia ja klikkeja ja naiden tietojen analysointi auttaa yritysta

raataldimaan jatkossa viestinsa sisallon juuri oman kohdeyleisbnsa mieleiseksi.

Yrityksen tarkein tehtdva somessa on luoda asiakkaalle lisdarvoa ja asiakasta
hyodyttavaa, laadukasta sisaltoa. Pelkka tuotekeskeinen markkinointi ei vain toimi
pidemman paalle. Asiakkaat kaipaavat enemman inspiraatiota, vinkkeja ja tarjouk-
sia. Jos yritys kykenee naita tarjoamaan, tulee asiakkaasta sitoutuneempi yrityk-
sen somea kohtaan ja mielikuva yrityksesta kasvaa. (Myynnin ja Markkinoinnin

Ammattilaiset.)

Yrityksen halutessa rakentaa asiakkailleen hyodyllinen, mutta myos toimiva some-
kanava, joka toimii ikdan kuin yrityksen kayntikorttina, taytyy yrityksen panostaa

sen suunnittelutydhon ja rakentamiseen ahkerasti. Menestyksekkaan toiminnan ta-
kana on yleensa aina tarkoin suunniteltu strategia, jota myos armollisesti noudate-

taan.

Vaikka some on yksi monesta markkinoinnin muodoista, taytyy siihen perehtya
yhta isolla sydamella kuin muihinkin markkinoinnin kanaviin. Tana paivana yrityk-
set eivat voi kdyda kevyesti testaamassa somen voimaa. Yrityksen somessa ta-
pahtuvaan viestintaan tulisi suhtautua ammattimaisesti ja kannattaa pitda mielessa
yrityksen imago ja huolehtia, etta ne pysyvat mielessa, kun tekee paivityksia fir-
man kengat jalassa”. Sosiaalinen media on pelottavankin nopea keino mahdolli-

sen asiakkaan sydameen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli kahlata lapi markkinoinnin murros, 10ytaa digimarkki-
noinnin saralta keinoja, joilla Mainostoimisto Red tavoittaisi sopivan kohderyhman
ja voisi olla houkuttelevampi mainostoimiston palvelua tarvitsevan yrityksen sil-
missa. Ja kuinka sosiaalisessa mediassa nakyvyytta parantamalla, voidaan kas-
vattaa Mainostoimisto Redin tunnettavuutta. Mielestani tyon alussa asettamani ta-
voitteet tayttyivat. Mainostoimisto Red ja yrittaja Jarkko Mononen saavat opinnay-
tetyostani varmasti runsaasti vinkkeja, kuinka pysya ajan hermolla tassa markki-
noinnin muuttuvassa maailmassa seka esimerkiksi markkinointiharjoittelijan pereh-

dytyksessa.
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Kuten aikaisemmin asiakascasejen lopuksi esittelinkin, saimme kasvatettua Orion
Pharman ja Lassila & Tikanojan kampanjoiden nakyvyytta monikanavaisella mark-
kinointiviestinnalla ja saimme tydllamme aikaan selkedd myynnin kehitysta ja li-

saksi vauhtia muovinkierratykseen, Lassila & Tikanojan Muovimuuvi- konseptilla.

Ennen kaikkea naiden kahden asiakascasen avulla saimme lisattya Redin tunnet-
tavuutta mainostoimiston palveluja tarvitsevan yrityksen silmissa. Hyddynnamme
naita kahta referenssia voimakkaasti Redin omassa sosiaalisessa mediassa. Nain

lisddmme Redin nakyvyytta ja yrityksemme houkuttelevuus kasvaa entisestaan.

Nainkin tunnetut yritykset kuin Orion Pharma ja Lassila & Tikanoja tuovat Mainos-
toimisto Redille tarkean lisayksen referenssipalettimme. Red tulee voimakkaasti
hyédyntamaan naita kahta referenssia omassa uusasiakashankintaprosessissaan
ja tama poikii aivan varmasti uusia asiakkuuksia ja lisaa toita markkinointiviestin-

nan parissa.
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6 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Luotettavuuden (validiteetin ja reliabiliteetin) arviointi on myos osa opinnaytetyo6ta.
Kokonaisuudessaan arvioisin opinnaytetyon validiuden olevan riittdvan hyvalla ta-
solla. Reliaabelius toteutuu tydssa hyvin. Kun opinnaytetyd kasittelee markkinoin-
nin murroksesta ja digiaikaa, voi olla varma siita, ettd myos tutkimustieto ja teoriat
paivittyvat ja kehittyvat, joka vaikuttaa sitten taas ajansaatossa tamankin tyon reli-
aabeliuteen ja validiteettiin. Tutkimusaineisto on tassa tydssa kuitenkin tarpeeksi

ajantasaista ja lahteita on kaytetty riittdvan monipuolisesti.
6.1 TUTKIMUKSEN VALIDITEETTI

Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan perinteisesti tutkimusmenetelman kykya
mitata sita, mita silla on tarkoitus mitata. Validiteetin arviointi kohdistaa huomionsa
kysymykseen, kuinka hyvin tutkimusmenetelma ja siina kaytetyt mittarit vastaavat

sita ilmiota, jota halutaan tutkia.

Opinnaytetyon paatin rajata niin, etta tarkoituksena oli keskittya tutkimaan markki-
noinnin murrosta ja digimarkkinoinnin toimintakenttaa, tunnistaa sielta keinoja,
joilla Mainostoimisto Red voisi mm. markkinoida yritystdan houkuttelevammin ja
tehokkaammin - nain vastata toimintakentan jatkuviin muutoksiin ja kuluttajien
vaatimiin toiveisiin ja tarpeisiin.

Mielestani tassa olen tydssani onnistunut mita mainioimmin. Opinnaytétyoprosessi
on ollut johdonmukaista. Olen tunnistanut ne tarkeimmat avainkohdat "maalitau-
lut®, yrityksen ongelmakohdat ja pystynyt rajaamaan tyoni niin, etta pysyn koko
ajan niin sanotulla pelikentalla. Aihetta miettiessani pelkasin, etta valitsen itselleni

aivan liian laajan aihealueen ja hatikdin aiheesta toiseen.
6.2 TUTKIMUKSEN RELIABILITEETTI

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tutkimusmenetelman ja kaytettyjen
mittareiden kykya saavuttaa tarkoitettuja tuloksia. Reliabiliteetti tarkoittaa mittauk-

sen toistettavuutta ja yleistettavyytta.

Opinnaytetydssani olen tunnistanut ne aihealueet, joita talla digiaikakaudella yri-

tyksen tulee hallita. Yritysten tulee omaksua digitaalinen maailma ja ymmartaa sen
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muuttuvat toimintamallit, ajan hermolla on pysyttava tai potentiaalinen asiakas va-

luu hukkaan.

Vaikka maailma muuttuu jatkuvasti enemman digitaalisemmaksi, olen tunnistanut,
varmistunut siita, etta edelleen tunteille ja inhimillisille ihmisten valisille kontakteille

on ja tulee aina olemaan kysyntaa ja tarvetta.

Mielestani olen onnistuneesti tunnistanut toimintaympariston ja pystynyt luotetta-
vasti tutkimaan alati muuttuvaa markkinoinnin maailmaa. En ole eksynyt aiheesta
vaan tunnistanut sen oikean "maalitaulun” ja ampunut miltei sitd napakymppia tyon

alusta loppuun saakka.
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