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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen markkinointiviestintasuunnitelma LemmikkiHelppi-
palvelusta toimeksiantajayritys LahiTapiola Vellamolle. Tydn tarkoitus on auttaa kehitta-
maan markkinointiviestintaa paikallisesti jo toteutettavan valtakunnallisen markkinoinnin
lisdksi. Tavoitteena on tarjota uusia ideoita, joita toimeksiantaja voisi hyddyntad markki-
nointiviestinnassaan Vellamon toiminta-alueella, seka etsia keinoja, jotka ovat jaaneet
kayttamatta, mutta joista voitaisiin hy6tya. Yrityksen tavoitteena on aktivoida nykyiset asi-
akkaat kayttamaan uutta palvelua, tuoda mobiilisovellukselle julkisuutta ja samalla tehda
uusasiakashankintaa. Markkinointiviestinta valikoitui aiheeksi, koska markkinointiviestin-

nan avulla on mahdollista saavuttaa toimeksiantajayrityksen asettamat tavoitteet.

Toimeksiantajayritys LahiTapiola Vellamo on LahiTapiolan yhtioryhman yksi alueyhtidista.
Kyseessa on elamanturvayhtio, joka toimii vakuutus-, ja rahoitusalalla. LéahiTapiola tarjoaa
palveluitaan ja tuotteitaan henkil6-, maatila-, yritys-, yrittdja- seka yhteistasiakkaille. (Lahi-
Tapiola. 2020f.) LahiTapiola Vellamo toimii Paijat-Hameen, Hyvinkaan, Riihimaen ja Kou-
volan alueella (LahiTapiola. 2020c). LemmikkiHelppi on uusi palvelu ja mobiilisovellus,
jossa asiakas voi asioida etaeldinlaakarin kanssa (Lintunen, 2019, 21). LahiTapiolaan yri-
tysryhméana, LahiTapiola Vellamoon alueyhtiona ja LemmikkiHelppiin perehdytaan tar-

kemmin tulevissa luvuissa.

Tutkimusongelmaksi on valittu, kuinka kasvattaa LemmikkiHelpin julkisuutta, pitden mie-
lessa sovelluksen kohderyhmat. Kun valtakunnallinen markkinointiviestinta on jo hyvalla
tasolla, opinndytetydssa pohditaan, mité LahiTapiola Vellamo voi vield tehda kasvattaak-
seen nakyvyytta ja sovelluksen kayttdastetta omalla alueellaan. Tyon teoreettinen osuus
on rakennettu siltd pohjalta, ettd pystytdan tarkastelemaan yrityksen nykytilannetta ja [0y-

tamaan kehityskohteita.

Teoriaosuudessa on kaytetty lahteina LahiTapiolalta saatuja materiaaleja seka kirjoja, ku-
ten Heli Isohookanan kirja Yrityksen markkinointiviestind. Opinnaytetydssa on kaytetty
my0s e-kirjoja, esimerkiksi Minna Komulaisen Menesty digimarkkinoinnilla ja eri nettisivus-
tojen tietolahteitd. Tyon teorian rajauksessa on pyritty pitamaan mielessa toimeksianta-
jayrityksen nykytilanne ja mahdolliset kehityskohteet. Aiheista on pyritty kertomaan oleelli-

set perustiedot seka syventymaan tarkeimpiin aiheisiin.

Opinnaytetydn teoriaosuus kasittelee ensin markkinointiviestintaa ja sen keinoja. Siina tar-
kastellaan, mita markkinointiviestinta on, miten se toimii ja mihin siind pyritddn. Markki-
nointiviestinta on jaettu opinnaytetydssa perinteisiin markkinointiviestinndn muotoihin seka

digitaalisen markkinointiviestinndn muotoihin. Perinteisen markkinointiviestinnén osiossa



tutustutaan tarkemmin markkinointikeinoihin, jotka ovat perinteisimpia ja olleet kaytossa jo
pidempaan. Digitaalisessa markkinointiviestinnassa tutustutaan laajalti erilaisiin markki-
nointikeinoihin verkkomainonnasta sosiaalisen median mainontaan. Opinnaytetyssa kay-
daan myds lapi markkinointiviestinnan suunnittelun prosessi, strategian suunnittelu seka
toteutus ja seuranta. Lopuksi kasitellaén LahiTapiola Vellamon LemmikkiHelpin Case-ta-
paus, jossa esitellaan yrityksen nykytilanne markkinointiviestinnassa kayttaden apuna
SWOT-analyysia. LemmikkiHelpin markkinointiviestintaé ajatellen annetaan kehitysideoita

LahiTapiola Vellamon alueille ja kuinka kehitysehdotukset voitaisiin toteuttaa.



2 TOIMEKSIANTAJAYRITYS JA LEMMIKKIHELPPI
2.1 LahiTapiola

LahiTapiola on yhtioryhma, joka on asiakkaidensa omistama ja keskinaiseen yhtiomuotoon
perustuva. LahiTapiola tarjoaa palveluja yritys-, yhteiso-, yrittaja-, maatila- ja henkiloasiak-
kaille. Heidan palveluihinsa kuuluu henki-, vahinko- ja elakevakuuttaminen seka myos saas-
tamisen ja sijoittamisen palvelut. (LahiTapiola, 2020f.) L&hiTapiolalla on toimistopalveluiden
lisaksi kaytdssa chat-palvelu seka puhelin-, mobiili- ja verkkopalvelut (LahiTapiola, 20209,
55). LahiTapiola-ryhmalla on noin 1,6 miljoonaa omistaja-asiakasta, joille LahiTapiola pyrkii
antamaan kokonaisvaltaista ja ennakoivaa palvelua talouden, terveyden ja turvallisuuden

alueilla.

LahiTapiola-ryhma& muodostuu valtakunnallisesti toimivista LahiTapiola Henkiyhtiosta, La-
hiTapiola Vahinkoyhtiosta, LahiTapiola Varainhoidosta, LahiTapiola Vaihtoehtorahas-
toista, LahiTapiola Kiinteistovarainhoidosta ja naiden lisaksi 20 alueellisesta keskindisesta
vahinkovakuutusyhtiosta. LahiTapiola-ryhmé&n emoyritys on LahiTapiola Vahinkoyhtio.
Tassa tydssa toimeksiantajana on yksi alueyhtidistd, LahiTapiola Vellamo. (LahiTapiola,
2020e.)

LahiTapiolan visiona on toimia elaméanturvayhtiond, joka tarjoaa kokonaisvaltaista ja en-
nakoivaa palvelua asiakkailleen. Yhtitn tehtéavana on turvata lilkketoimintaa ja asiakkaiden
elamaa. Toimintatapansa LahiTapiola on kertonut perustuvan kolmelle arvolle: hyvantah-
toisuudelle, intohimolle ja rohkeudelle. LahiTapiolan hyvéantahtoisuuden arvo perustuu sii-
hen, etta halutaan hyvaa asiakkaille, tytkavereille ja ymparilla oleville yhteistille. Toiseksi
arvoksi on nimetty intohimo, silla ty6éta tehdaan sinnikkaasti suurella sydamella. Henki-
|6std on aina valmiina auttamaan toisiaan ja jokaisen tyontekijan kehittyminen on tarkeaa.
Rohkeudella tarkoitetaan kekselidisyytta ja paatdsten tekemista ja jatkuvasti tavoitellaan
entisid parempia toimintatapoja ja saavutuksia. LahiTapiola pyrkii kokeilemaan ennakko-
luulottomasti uusia ideoita ja viemaan ne kaytantoon seka rohkaisemaan muita tekemaan
samoin. (LahiTapiola, 2020f.)

LahiTapiola-nimi on syntynyt vuonna 2012, jolloin kaksi yhti6itd, L&hivakuutus ja Tapiola,
yhdistyivat. Muita fuusioita on ollut Elake-Fennian ja L&hiTapiola Elédkeyhtion yhdistymi-
nen tybelakeyhtio Eloksi sekd S-Pankin ja LahiTapiola Pankin muodostuminen uudeksi S-
Pankiksi. LahiTapiola on laajentanut myds terveys- ja hyvinvointiliiketoimintaansa vuonna
2016 ostamalla osuuden Pihlajalinnasta, joka tarjoaa terveyspalveluja Suomessa. Vuonna
2017 LahiTapiola osti osuuden my6s Mehilaisesta sekéa lisaosuuden Pihlajalinnasta. (L&-
hiTapiola, 2020d.)



LahiTapiola on monessa mukana, ja vuonna 2018 se muun muassa lahjoitti 19 eri ammat-
tikorkeakoululle 1,4 miljoonaa euroa, liikutti valtakunnallisissa liikuntatapahtumissa yli
200 000 lasta, auttoi yli 30 000 yksinaista ystavatoiminnan kautta seka opetti ensiaputai-

toja noin 23 000 suomalaiselle. (LahiTapiola, 2020g, 24.)

LahiTapiolalla on 20 alueyhtittéa, mika tarkoittaa noin 235 toimipistettéa ympari Suomea.
Alueyhtiot tuntevat omat alueensa ja asiakkaansa ja tukevat paikallista ymparistoty6ta, lii-
kuntaa ja kulttuuria. L&hiTapiola Vellamo on yksi alueyhtitista, jonka palvelut keskittyvéat
Paijat-Hameen, Kouvolan, Riihim&aen ja Hyvink&aan alueille. (L&hiTapiola, 2020c.) L&hiTa-
piola Vellamon juuret yltavat 1866-luvulle asti, jolloin perustettiin Artjarven palovakuutus-
yhdistys Pdijat-Hameeseen ja nykyaan LahiTapiola Vellamo on maakunnan johtava va-
kuutusyhti6 (LahiTapiola, 2017, 1). Vellamon alueyhtién paakonttori sijaitsee Lahdessa.
Asiakkaita Vellamolla oli vuonna 2017 noin 117 000 ja vuonna 2018 LahiTapiola Vellamo
tyollisti yhteensa 114 henkiléa (LahiTapiola, 2017, 2; LahiTapiola 2020g, 31). LahiTapiola
maarittelee itsensa elamanturvayhtioksi. LahiTapiola Vellamon elamanturvatekoihin sisal-
tyy muun muassa sammutintarkastukset, koululaisten likkenneturvallisuuden lisddminen,
nuorten tydllistaminen esimerkiksi parkkiperhosiksi, joulupuukeraykset seka karien merkit-

semiset Vesijarvella. (LahiTapiola, 2017, 5-6.)
2.2 LemmikkiHelppi

LemmikkiHelppi on asiakasetu, joka sisaltyy LahiTapiolan elainlaékarivakuutukseen, jos
asiakkaalla on koira- tai kissavakuutus. Kyseessa on mobiilisovellus, jonka avulla asiakas
saa nopeasti yhteyden LahiVetin/Veteva Oy:n ja Omaelainklinikan kokeneisiin elainlaaka-
reihin min& péaivana tahansa ja missa vain, jopa ulkomailla. Etdelainlaékarit paivystavat
kello seitseméasta aamulla kello yhteentoista illalla ja heidan kanssaan voi keskustella cha-
tissa tai videon valityksella. (Lintunen, 2019, 21.) Aluksi asiakas vastaa kysymyksiin, jotka
kartoittavat lemmikin terveydentilaa. Kyseisten tietojen perusteella eldinlaakari perehtyy
asiaan ja ottaa tapauksen kasiteltavaksi. Tarvittaessa elainladkari voi pyytaa kaynnista-
maan videokeskustelun, jolloin elainladkari nakee lemmikin tilanteen tarkemmin. Elainlaa-
kari arvioi lemmikin terveydentilan ja antaa hoito-ohjeita seké tarvittaessa ohjaa jatkohoi-
toon klinikalle. Asiakas saa hoito-ohjeet sédhkdpostiin ja keskustelu toimii samalla lemmikin

vahinkoilmoituksena. (L&hiTapiola, 2020b.)

Etaelainladkarin hinta on arkisin 7—17 valisena aikana 36 euroa ja 17—23 seka viikonlop-
puisin ja pyh&apaivind 49 euroa. Etéelainlaakaripalvelussa ei ole omavastuuta ja hinta ve-
loitetaan suoraan lemmikkivakuutuksesta, jolloin asiakkaan ei tarvitse erikseen maksaa
mitdén. Jos elainladkari ohjaa asiakkaan jatkohoitoon LahiTapiolan yhteistydkumppanin

elainklinikalle- tai -sairaalaan, asiakas maksaa kyseisesta hoidosta omavastuun.



LemmikkiHelpista 16ytyy myo6s karttapalvelu (kuva 1), jolla asiakas voi paikantaa lahimmat

elainklinikat ja niiden aukioloajat. (Lintunen, 2019, 21.)

LemmikkiHelppi- LihiTapiolan elamanturvaa

o4

Tervetuloa
LemmikkiHelppiin

Eldinlaakarille tassun
kosketuksella
joka paiva 7-23

Tutustu
eldinladkareihim

Kuva 1. LahiTapiolan LemmikkiHelppi-sovellus (LahiTapiola, 2020a)

Samalla mobiilisovellus toimii lemmikin vakuutuskorttina, josta asiakas nékee lemmikkinsa
kaikki terveystiedot ja voi kayttaa sita helposti apuna eldinlaakarikaynnilla (Lintunen, 2019,
19-20).



3 MARKKINOINTIVIESTINTA JA SEN KEINOT
3.1 Markkinointi, viestinta ja markkinointiviestinta kasitteina

Markkinointi tarkoittaa yksinkertaistettuna oikean tuotteen tai palvelun laittamista oikeaan
paikkaan, oikeaan aikaan ja oikealla hinnalla. Neljan P:n malli (kuvio 1), joka nousi esille
jo vuonna 1960 E.J. McCarthyn kirjassa Basic Marketing — A Managerial Approach, on
yksi tunnetuimmista malleista markkinoinnissa. Nelja P:t4 on tuote tai palvelu (product),

saatavuus (place), hinta (price) ja markkinointiviestinta (promotion). (Mindtools, 2020.)

Product/Service Place

Tuote/Palvelu Saatavuus

Promotion

Markkinointiviestinta

Kuvio 1. 4 P-malli (Professional Academy, 2020)

Tuotteen tai palvelun kohdalla pohditaan, mita tuotteelta halutaan, kuinka sité tullaan kayt-
tamaan ja kuinka se tulisi parhaiten brandat, jotta se eroaisi edukseen muista kilpaili-
joista. Saatavuudessa tulisi selvittédd, mistéa asiakkaat haluaisivat ostaa tuotetta tai palve-
lua, tapahtuisiko se fyysisessa paikassa, kuten kaupassa vai esimerkiksi netissé. Saata-
vuuteen liittyy myos joissakin tapauksissa jakelu ja kuinka se jarjestetédéan. Tuotteen hin-
nalla tarkoitetaan tuotteen arvon lisaksi myds sitd, kuinka se parjaa kilpailijoiden hintojen
kanssa seka kuinka herkésti asiakkaat reagoivat tuotteen hintaan. Markkinointiviestin-
nassa tarkeita kysymyksia taas ovat kuinka saada viesti halutulle kohderyhmaélle seka
kuinka ja missa markkinoinnin tulisi tapahtua ja milloin. (Mindtools, 2020.)

Viestinta voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan, sisdiseen ja ulkoiseen viestintdan. Sisdinen
viestinta tarkoittaa organisaation sisélla tapahtuvaa viestintdd. Sen tarkoituksena on infor-
moida henkilékuntaa, motivoida heité ja sitouttaa kokonaisvaltaisesti. (Isohookana, 2007,



15.) Viestinta on yksi tarkeimmistéa tyokaluista strategiatytskentelyssa ja johtamisessa. Se
selkeyttaa tavoitteet seké nayttaa suuntaa muulle organisaatiolle. (Viesti Ry, 2020.) Sisai-
nen viestinta on erittain tarkea osa organisaation toimivuutta, silla viestinnan puute valittyy
my0s organisaation ulkopuolisille henkildille ja taten muokkaa yrityksen mielikuvaa. Ulkoi-
sen viestinnén voi jakaa viela kahteen osaan, yritysviestintaan ja markkinointiviestintaan.
Yritysviestinnalla tarkoitetaan viestintad, joka kohdistuu organisaation erilaisiin sidosryh-
miin, kuten mediaan, valtioon, kuntaan, sijoittajiin ja muihin vastaaviin. Yritysviestinnalla
luodaan uusia sidosryhmasuhteita, yllapidetdéan suhteita jo olemassa oleviin ja vahviste-
taan niita. Yritysviestinta vaikuttaa organisaation kiinnostavuuteen ja kuinka tunnettuna
sitd pidetaan. (Isohookana, 2007, 16.)

Markkinointiviestintd on osa markkinoinnin 4 P-mallia sek& ulkoista viestintaa. Se kohdis-
tuu asiakassuhteisiin ja toimii tukena palveluiden ja tuotteiden myynnissa. Markkinointi-
viestinnalla hoidetaan ja tuetaan nykyisia asiakassuhteita mutta myds pyritaan pitamaan
yhteytté potentiaalisiin asiakkaisiin ja luomaan uusia asiakassuhteita. Nain organisaatio
vaikuttaa palveluiden ja tuotteiden tunnettavuuteen ja samalla my6s myyntiin. Asiakkaat ja
potentiaaliset asiakkaat eivat kuitenkaan ole ainoa sidosryhma, joihin yrityksen tulisi koh-
distaa markkinointiviestintddnsa. (Isohookana, 2007, 16.) Vuokko (2003, 16) kertoo kirjas-
saan Markkinointiviestinta — merkitys, vaikutus ja keinot, etta markkinointiviestintaa tulisi
kohdistaa jokaiseen sidosryhmaan, jonka kanssa yritykselld on vaihdantasuhde. Jokainen
sidosryhma antaa yritykselle jotakin, oli se sitten positiivista mediajulkisuutta, rahaa tai tu-
kea. Vaihdossa myds organisaatio antaa sidosryhmilleen jotakin, kuten verotuloja, tuotetta
tai tyollisyytta. Nain ollen, myds organisaation oma henkiléstd on yksi sidosryhmisté. Si-
dosryhmilla on siis suuri vaikutus vuorovaikutuksen kautta siihen, kuinka yritys ja sen
tuote menestyy ja myy. Markkinointiviestinnalla pyritdan tietoisesti vaikuttamaan, jolloin on
tarkedd, etté viestinnalla on selkea tavoite ja suunnitelma. (Vuokko, 2003, 16.) Markki-
nointiviestinnassa on nelja muotoa (kuvio 2) jotka ovat henkilékohtainen myyntityd, myyn-

ninedistaminen, tiedotus- ja suhdetoiminta seka mainonta (Tieto, 2020b).



Henkilokohtainen

myyntityd Myynninedistaminen

Tiedotus- ja
suhdetoiminta

Mainonta

Kuvio 2. Perinteisen markkinointiviestinnan muodot (Mukailtu Tieto, 2020b)

Markkinointiviestinnan eri muotojen avulla yritys hakee tunnettavuutta yrityksen maineelle
seka tuotteille ja palveluille. Niiden avulla my6s annetaan tietoja kuluttajille yrityksesta ja
tarkemmin heidan tuotteistaan ja palveluistaan, saatavuuksista ja hinnoista. (Tieto,
2020b.)

3.2 Perinteisen markkinointiviestinnan muodot
3.2.1 Henkil6kohtainen myyntity0 ja asiakaspalvelu

Henkilokohtaisen myyntitydn ja asiakaspalvelun tavoite on saavuttaa kannattavuustavoit-
teiden, tulostavoitteiden seka asiakastyytyvaisyyden asetetut tavoitteet. Ne ovat myos
markkinointiviestinndn muotoja, joissa myyja edustaa yritysta asiakkaan ja yrityksen vali-
sessa suhteessa. Asiakaspalvelu ja henkilokohtainen myyntity6 tukevat yrityksen markki-
noinnin muita muotoja. Niitd kaytetddn uusasiakashankinnassa mutta myds nykyisten asi-
akkaiden suhteiden hoitamisessa. Myyntity6té ja asiakaspalvelua voi tapahtua kasvotus-
ten yrityksen toimipisteessa, puhelimessa, sahkdoisesti tai asiakkaan luona. Henkilokohtai-
sessa myynnissa myyja ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa. Myyjan tehtavana on avus-
taa asiakasta valitsemaan sopiva tuote tai palvelu huomioiden asiakkaan tarpeet seka yri-
tyksen myyntitavoitteet. Myynnisséa korostetaan asiakaslahtoisyytta, jossa yrityksen tarjoa-
mat tuotteet ja palvelut kohtaisivat asiakkaan toiveet ja tarpeet, silla myyntitydn yksi tavoit-
teista on asiakastyytyvaisyys. Jos asiakkaan tarpeet ja toiveet eivat kohtaa ostetun tuot-
teen kanssa, se johtaa tyytymattomyyteen ja vaikuttaa negatiivisesti asiakassuhteeseen



jatkossa. Asiakaspalvelu ja myyntityd muokkaavat jatkuvasti niin tuotteen tai palvelun mai-
netta mutta myos yrityksen mielikuvaa. Myyntityén luonne kuitenkin vaihtelee riippuen yri-
tyksen alasta, eli onko kyseessa yrityksille tapahtuvaa myyntia vaiko kuluttajille suunnat-
tua. Myyntity6é kahden yrityksen vélilla korostaa henkilékohtaista suhdetta, jossa myyja
tuntee asiakasyrityksen tarpeet ja mahdollisesti muokkaa tuotteita tarpeiden mukaan.
Myyjan tulee tuntea myds yrityksen ala ja ymmartaa kilpailutilannetta. Ostotapahtuma on
yleensa pitk&kestoinen ja ostopéétoksen jalkeinen asiakaspalvelu on erittéin tarke&é. Ku-
luttajien markkinat ovat my6s hyvin vaihtelevia. Vahittdiskaupassa myyntityo ja asiakas-
palvelu rajoittuu kassapalveluihin tai satunnaisiin myymalakohtaamisiin. Erikoisliikkeissa
taas usein panostetaan hyvin henkilokohtaiseen asiakaspalveluun. (Isohookana, 2007,
133; Tieto, 2020d.) Myyijien ja monien muidenkin yrityksen henkilékunnan tyénkuvaan
kuuluu asiakaspalvelu. Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on tarkea tekija siina, mil-
laiseksi asiakkaat kokevat yrityksen seké sen palvelut ja tuotteet. Asiakaspalvelua tapah-
tuu myas erilaisissa kanavissa, kuten puhelimitse, sahkopostitse tai esimerkiksi kasvotus-
ten. Asiakkailta saatu palaute on arvokasta tietoa yrityksen palvelusta ja sita tulisikin ke-
ratad mahdollisimman paljon. (Isohookana, 2007, 138-139.)

Henkilbkohtaisessa myynnisséa voidaan toteuttaa myyntiprosessia ja sen eri vaiheita (ku-
vio 3). Ne soveltuvat niin kuluttajille kohdistuvaan myyntiin kuin yritysten valiseenkin
myyntiin. Prosessi voi ohittaa vaiheita tai toistua useamman kerran, riippuen tuotteesta,

ostajasta ja yrityksen myyjasta. (Isohookana, 2007, 133; Tieto, 2020d.)

Valmistautuminen

Asiakkaan tarpeen

Kaupan Neuvotteluvaihe kartoitus ja

paattaminen

tuotteen esittely

Asiakassuhteen
Lisdmyynti seuranta ja
hoitaminen

Kuvio 3. Henkilokohtaisen myynnin prosessi (Mukailtu Isohookana, 2007, 136)
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Prosessin ensimmaisessa vaiheessa kartoitetaan mahdolliset ostajat. Myyntiin valmistau-
tumisessa myyja tutustuu ennakkoon asiakasyritykseen tai esimerkiksi asiakkaan nykyti-
lanteeseen. Valmistautumisessa myds valitaan parhaiten sopiva kontaktointitapa. Kun
myyntikeskustelu on saatu avattua, myyja selvittaa millainen tilanne ja tarve asiakkaalla
on. Samalla myyja esittelee tuotteen, sen ominaisuudet ja millaista lisdarvoa se toisi asi-
akkaalle. Tarkoitus on kartoituksen perusteella kertoa, kuinka tuote soveltuisi asiakkaalle.
Neuvotteluvaiheessa myyja kuuntelee asiakasta ja vastailee kysymyksiin. Asiakkaalla voi
olla vastavditteita, miksi tuote ei sovellu h&nen kayttdonsa ja myyjan tehtava on selvittaa,
mista ne johtuvat. Kun myyja saa paremman kasityksen siité, mika estaa asiakasta teke-
masta ostopaatosta, on myyjan helpompi perustella tuotteen tarpeellisuutta. Kaupan paat-
taminen voi tapahtua muutamalla eri tavalla. Asiakas voi tehd& ostopaatoksen, asiakas ei
paady ostamaan tuotetta tai sovitaan mahdollisesti neuvottelujen jatkamisesta. Jos asia-
kas paatyy ostamaan tuotteen, sen jalkeen voidaan tehda sopimus tai esimerkiksi laittaa
tuote tilaukseen. Myyjan on myos hyvaksyttava ja paatettava neuvotteluvaihe, jos myynti-
prosessi ei etene ja ostopdatosta ei synny. Ostaja voi myos tarvita harkinta-aikaa, jotta voi
pohtia esittelyn ja neuvottelun aikana esitettyja asioita. Jos ostopaatés on syntynyt, on
myyjalla mahdollisuus lisamyyntiin. Talldin myyja voi ehdottaa ostetun tuotteen liséksi tuo-
tetta, jolla olisi lisdarvoa asiakkaalle. Myyntiprosessi ei paaty, kun tuote on ostettu. Tarkea
osa myyntia on asiakassuhteen seuranta ja sen hoitaminen, jolla varmistetaan tuotteen

toimivuus ja asiakkaan asiakastyytyvaisyys. (Isohookana, 2007, 136-137; Tieto, 2020d.)
3.2.2 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen, jota kutsutaan myos menekinedistamiseksi, tarkoittaa yhta markki-
nointiviestinnan osa-aluetta, jossa pyritddn kannustamaan yrityksen henkilékuntaa ja ku-
luttajia ostamaan tuotteita tai palveluja. Sen tavoitteena on uusasiakashankinta ja nykyis-
ten asiakkaiden vahvistaminen ja ostohalukkuuden lis&d&dminen. Se sijoittuu laajan yleison
tavoittavan mainonnan ja henkilokohtaisen myyntityon valimaastoon, silla se kohdistuu hy-
vin kohderyhmaansa, mutta voi myds tavoittaa kerralla paljon kuluttajia. (Isohookana,
2007, 161-162; Tieto, 2020c.)

Henkilokuntaan ja erityisesti myyjiin ja asiakaspalvelijoihin kohdistuva myynninedistami-
nen sisaltdd yleensa myyntikoulutuksia, tukitoimia, neuvontaa ja erilaisia kannustimia. Sen
tavoitteena on kannustaa lisdmyyntiin, kehittaa taitoja, hankkia uusia asiakkaita ja moti-
vointi. Myyjille voidaan jarjestaa myyntikoulutuksia, jossa perehdytetdan tuotteeseen tai
palveluun ja sen myyntiin, jotta myyjalla on valmiudet myyntineuvotteluihin. Myyntia taas
seurataan kokouksissa, joissa myyjat nakevat tuloksia seka saadaan ja annetaan kehitys-

ideoita ja vaihdetaan myyntikokemuksia. Myyjia voidaan my6s kannustaa eri tavoin,
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esimerkiksi jarjestamalla myyntikilpailuja tai bonuksilla. Kilpailut on kuitenkin tarkeaa
suunnitella hyvin, seka asettaa oikeanlaiset tavoitteet ja houkutteleva palkinto. (Isohoo-
kana, 2007, 162-163; Tieto, 2020c.)

Kuluttajiin kohdistuvalla myynninedistamisella voidaan tarkoittaa esimerkiksi erilaisia tar-
jouksia, kilpailuja, arvontoja, ja lahjoja. Naiden lisdksi menekinedistdminen sisaltdd myos
sponsoroinnin, sek& markkinoinnin messuilla ja tapahtumissa. Myynninedistamisen tavoit-
teena kuluttajiin kohdistuessa on saada asiakkaat kokeilemaan uutta tuotetta, saada osta-
maan lisda ja vahvistaa tuoteuskollisuutta seka tuote- ja yrityskuvaa. Tarjouksia kaytetaan
usein esimerkiksi elintarvikkeiden alalla. Tarjouksien kohdalla taytyy kuitenkin olla varovai-
nen, ettei se vahingoita yrityksen laadun mielikuvaa. Tarjoukset eivat mydskaan sovi kai-
kenlaisille yrityksille. Asiakkaille suunnatut Kilpailut ja arvonnat ovat osa myynninedista-
mista. Niilla heratetaan kuluttajien mielenkiinto ja motivoidaan palkinnon kautta osallistu-
maan. Kuluttajia on mahdollista sitouttaa yritykseen esimerkiksi kanta-asiakaskorteilla,
joilla voi saada etuja yrityksen tuotteissa tai jopa yrityksen yhteistydkumppaneiden yrityk-
sissa. Vaihtoehtoja kuluttajiin kohdistuvaan menekinedistamiseen on valtavasti, ja tar-
keinta on, etta yritys pohtii niiden kayttdéa markkinointiviestintastrategian kautta. (Isohoo-
kana, 2007, 164-165; Tieto, 2020c.)

Messut ovat hyva tapa markkinoida ja edistdd myyntia, silla ne houkuttelee paikalle toi-
mialasta kiinnostuneita ammattilaisia ja kuluttajia. Messuilla on helppoa esitella tuotteita ja
palveluita ja samalla luoda kontakteja seka lisata yrityksen nakyvyytta. Tavoitteita voivat
olla esimerkiksi kontaktien luominen uusiin sidosryhmiin, palvelun myynti, uusasiakashan-
kinta tai nykyisten asiakkaiden informointi. Messujen markkinointi tulee suunnitella huo-
lella, jotta siita olisi hyttya. Oleellisia kysymyksia on, mita toimenpiteita pitaa tehda ennen
messduille osallistumista, mitd messuilla tehdaan ja miten toimitaan messujen jalkeen.
Messujen jalkeen tulisi jatkaa messuilla aloitettua ty6ta ja olla yhteydessa luvatuille poten-
tiaalisille sekéa nykyisille asiakkaille. (Isohookana, 2007, 166—168; Tieto, 2020c.)

Sponsoroimisella tarkoitetaan rahallista tukemista tai tarjoamalla palvelujaan ja tuottei-
taan. Se kohdistuu esimerkiksi urheiluseuraan, jarjestoon tai tapahtumaan. Sponsorina
toimii yritys ja tavoitteena on saavuttaa positiivista mielikuvaa ja nakyvyytta sponsoroi-
malla erilaisia kohteita. Sponsoroinnin tulisi hy6dyttaa sponsoriyritysta seka sponsoroinnin
kohteena olevaa. Jos sponsoroinnista ei hyddyta, sitd kutsutaan hyvantekevaisyydeksi.
Sponsorointia tapahtuu usein silloin, kun yrityksella ja kohderyhmalla on jonkinlainen yh-
teys. Sponsorointia tapahtuu kuitenkin myos pelkastaan nakyvyyden takia. Sponsorointia

toteuttaessa tuleekin pohtia, mitk& ovat tavoitteet, sopiiko sponsorointisuhde yrityksen
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imagoon ja tukeeko se sité seka onko se kannattavaa. (Isohookana, 2007, 168—-169;
Tieto, 2020c.)

Sponsorointia voi hyédyntaa, kun puhutaan myés tapahtumamarkkinoinnista. Tapahtuma-
markkinointi on erilaisissa tapahtumissa, kuten sponsoritapahtumissa, nayttelyissa ja
myyntitapahtumissa tapahtuvaa myynninedistamista. Tapahtuma voi olla yrityksen itse jar-
jestama, tai tilaisuus, johon yritys osallistuu messutyyppisesti. Omissa tapahtumissa on
etuna kontrolloitavuus ja tapahtuman tarkempi kohdentaminen kohderyhmille. Omat ta-
pahtumat ovat kuitenkin usein ty6laita. Erilaiset tapahtumat ovat usein hyodyllisi& markki-
nointitapoja, jotka samalla hoitavat nykyisia asiakassuhteita ja mahdollisesti tuovat uusia
asiakkaita. Tapahtumat tuovat hyvaa huomiota ja ovat yleensa hyvinkin vuorovaikutuksel-
lisia. Osallistujilta saa myo6s heti paikan paalla asiakaspalautetta. Tapahtumien luonne voi
vaihdella viihdyttavasta asiapitoiseen. Tapahtumien luonne vaikuttaakin myds siihen, mika

on yrityksen tapahtuman tavoite. (Isohookana, 2007, 170-173; Tieto, 2020c.)

Yksi markkinointiviestinndn véhemman tunnettu keino on ambient media. Se tarkoittaa
mainontaa, jossa hyddynnetddn ymparistoa ja se sisaltdd kaiken mainonnan, joka tapah-
tuu ulkona. Se voi olla esimerkiksi jalkakaytavalle maalattu mainos, ilmapallot, autoihin tei-
patut yrityksen mainokset, mainosten jakajat tai esimerkiksi ihmiset, joilla on yrityksen
mainoksia vaatetuksessa. Ambient median mainonnan onnistuminen on hyvin riippuvai-
nen siitd, ettd mainonta tapahtuu oikeaan aikaan oikeassa paikassa. Sita kaytettdessa on
tarkeda tietad, missa ja milloin yrityksen kohderyhma liikkuu. Sen hyvia puolia on kuiten-
kin ndkyvyys, joka erottuu muista ja saa usein huomiota sek& sen kustannustehokkuus.
Ambient median kayttdmisen huonoja puolia taas on sddolosuhteiden armoilla oleminen

seka jos ei tunne kohderyhmansa liikkeita. (Isohookana, 2007, 174-175.)
3.2.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedottaminen tarkoittaa toimintaa, jossa tiedotetaan yrityksen palveluista tai tuotteista ku-
luttajille tai muille tahoille. Muut tahot voivat olla esimerkiksi yhteistytkumppanit ja jakeli-
jat. Tiedottaminen usein jaotellaan sisaiseen ja ulkoiseen viestintdan. Sisdisessa tiedotuk-
sessa viestitdan yrityksen ja muiden toimijoiden valilla. Sen tarkoituksena on tiedottaa,
mita talla hetkella tapahtuu ja mita tulevaisuudessa on suunnitteilla. Tiedotuksen kuuluu
olla avointa ja koko ryhmalle samanlaista. Usein sitd kautta pyritddn myos vuorovaikutuk-
sellisuuteen ja kannustamaan viestinnan kohdetta. Siséisessé tiedotuksessa voidaan
kayttaa monia eri kanavia, kuten sosiaalista mediaa tai kuten yrityksissa usein kaytetaan,
sahkopostilistoja. Yrityksien verkkosivut ovat padasiassa ulkoista viestintad, mutta toimi-
vat my0s sisdisessa viestinnassa. Yrityksen omassa tiedottamisessa yritys pystyy vaikut-

tamaan siihen, mité tiedotetaan, milloin ja mille sisaiselle kohderyhmalle. Ulkoisen
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tiedottamisen kohderyhmana on asiakkaat ja kuluttajat, mutta myds media ja toimittajat.
Ulkoisessa tiedottamisessa yritys pyrkii viestimaan haluttuja asioita julkisesti seka vaikut-
tamaan asioihin. Nain yritys saa nakyvyytta ja samalla kun nykyiset asiakkaat saavat uutta
tietoa, se voi houkutella uusia asiakkaita. Yleisimpid kanavia ulkoiseen tiedottamiseen
ovat yrityksen verkkosivut, sosiaalisen median kanavat ja lehdet. Verkkosivut antavat yri-
tyksesta kokonaisvaltaisen kuvan ja tarkeimmat tiedot. Sosiaalisen median kautta tapah-
tuva tiedotus taas voi olla vapaampaa ja persoonallisempaa. Mydskaan perinteista me-
diaa ei tule unohtaa. (Isohookana, 2007, 176; KSL-Opintokeskus, 2020.)

Julkisuus on omalla tavallaan tiedottamista ja suhdetoimintaa. Siitd voidaan kayttad myos
nimitysta tuotejulkisuus ja se on markkinointiviestinnén keino, jossa esimerkiksi yrityksen
tiedotuksesta pyritddn saamaan positiivista medianakyvyytta, esimerkiksi lehtikirjoituksen
muodossa. Tuotejulkisuus ei kuitenkaan ole taysin ilmaista, silla yrityksen tiedottaminen
maksaa. Julkisuutta ei myoskaan pysty taysin hallitsemaan, silla tiedotusvalineet toimivat
valikddessa. Julkisuuden huonoja puolia onkin, etta yritys ei pysty itse hallitsemaan, mita
yrityksen tiedotuksesta kirjoitetaan. Kirjoituksesta voi puuttua oleellisia tietoja ja savy ei
valttamatta ole positiivinen. Ei ole myos takuita, etta kirjoitus tavoittaa yrityksen kohderyh-
man, silla yritys ei pysty hallitsemaan milla alustalla ja milloin medianakyvyytta tavoitel-
laan. Mediajulkisuutta ei mytskaan voi kayttaa toistettuna, kuten esimerkiksi tiedotuk-
sessa ja mainonnassa. Jos julkisuus onnistuu, silla on paljon hyvia puolia. Tiedotusvélinei-
den uutiset koetaan usein luotettavammiksi kuin yrityksen oman viestinnén, silla ulkopuoli-
set tiedotusvalineet koetaan puolueettomaksi. Siksi uutisiin suhtaudutaan myénteisemmin
kuin mainontaan. Julkisuus on myos verrattain halpaa, silla siitd ei makseta samalla ta-
valla kuin mainonnasta. Yritys voi hakea mediajulkisuutta esimerkiksi lahettamalla tiedot-
teen, antamalla haastatteluja, kirjoittamalla julkaisuja ammattilehtiin, sponsoroimalla tai
kutsumalla tiedotusmedian tapahtumaan. Yritys pystyy siis jonkin verran vaikuttamaan,
mille medialle 1&ahettéa tiedotteitaan tai keité kutsuu tapahtumiinsa. Mediajulkisuus ei kui-
tenkaan rajoitu pelkastaan lehtikirjotuksiin. Julkisuutta haetaan monella markkinointivies-
tinnan osa-alueella, kuten jo aiemmin mainituissa tapahtumissa, messuilla ja sponsoroin-
nin kautta. Mediajulkisuuden saaminen ei ole aina helppoa. Yritys ei todennékdisesti pysty
aina tekemaan jotain sellaista, mika ylittaisi uutiskynnyksen ja jonka toimittajat nakisivat
arvokkaaksi uutiseksi. Siksi mediajulkisuutta ei tulisi pitdd markkinoinnin korvaajana vaan
sen tukena. (Vuokko, 2003, 290-294; Isohookana, 2007, 179-181.)

Suhdetoiminnalla tarkoitetaan markkinointiviestinndn osa-aluetta, jolla pyritddn saamaan
nakyvyytta ja luomaan kontakteja sidosryhmiin seka yllapitdmaan niita. Yritys tavoittelee
kontakteja erityisesti sidosryhmien kanssa, joista se on riippuvainen tai yritys pitaa erityi-

sen kiinnostavina. Suhdetoiminta vaikuttaa yrityksen yrityskuvaan ja sen avulla
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yrityskuvaa pyritaan vahvistamaan. (Vuokko, 2003, 279; Tieto, 2020e.) Suhdetoiminta on

osa markkinoinnin, mutta myos usein johdon ja tiedotuksen osa-alueita. Suhdetoiminta

voidaankin jakaa (kuvio 4) kahteen muotoon, joilla on erilaiset kohderyhmét ja tavoitteet.

Kuvio 4. Suhdetoiminnan muodot (Mukailtu Vuokko, 2007, 281)

Marketing PR tarkoittaa markkinointia tukevaa suhdetoimintaa. Siina yrityksen tavoitteena

on vaikuttaa tuotteen tai palvelun mielikuvaan ja saada asiakkaita kiinnostumaan. Corpo-

rate PR eli yritystasolla toimiva suhdetoiminta voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen muo-

toon. Sisainen suhdetoiminta on esimerkiksi henkiléston syntyméapaivien muistaminen. Si-

saisen suhdetoiminnan tarkein tarkoitus on henkildstén hyvinvoinnista huolehtiminen ja

osoittaa, etta he ovat yritykselle arvokkaita. Sisédisessé suhdetoiminnassa on tarkeaé olla

avoin ja tiedottaa suoraan niin hyvista kuin huonoistakin asioista. Ulkoisen suhdetoimin-

nan kohteena on useita eri sidosryhmia. Sidosryhmia ovat esimerkiksi

Asiakkaat

Tavaroiden toimittajat ja alihankkijat
Sijoittajat ja omistajat

Viranomaiset ja paattajat

Median edustajat

Kuluttajien ja tyontekijoiden jarjestot

Suuret yleisot, oppilaitokset.
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Jokaisella sidosryhmalla on omat tavoitteensa, silla jokaisella ryhmalla on erilainen nako-
kulma yritykseen ja millainen yrityksen pitaisi olla ollakseen hyva yritys. Esimerkiksi asiak-
kaisiin kohdistuva tavoite on tarjota hyvia palveluita tai tuotteita ja saada asiakkaat luotta-
maan yritykseen. Omistajien sidosryhméaan kohdistuva tavoite taas on antaa kannattava
kuva ja oppilaitoksille kohdistuvassa osoittaa potentiaalia ja luottamusta. Kuten sisaises-
sékin suhdetoiminnassa on ulkoisessa suhdetoiminnassa tarkeaa olla avoin. Sidosryhmil-
taan yritys saa tarkeité resursseja kuten padomaa, tukea ja tydpanoksia, jonka takia suh-
teiden hoitaminen on yrityksen kannalta erittain tarke&é. Tapoja hoitaa sidosryhmien suh-
teita on lukemattomia. Esimerkiksi yrityksen verkkosivut ja vuosikertomukset ovat hyva
tapa antaa tietoja helposti ja useammille sidosryhmille kerralla. Yritys voi myés esimerkiksi
jarjestaa asiakastapahtuman asiakkaille, jolloin kohdistus sidosryhmé&an on tarkempaa ja
tavoite tayttyy todennékodisemmin. Suhdetoiminnassa tarkeinté on kuitenkin saada sidos-
ryhmille positiivinen mielikuva yrityksestéa seka osoitetaan ryhman tarkeys, kuunnellen pa-
lautteita ja tiedotetaan oleellisia tietoja yrityksesta. (Vuokko, 2003, 281-289.)

3.2.4 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinndn muoto ja monen yrityksen tarkeimpia osa-alueita. Mai-
nonta kohdistuu joko yritysasiakkaisiin tai tavallisiin kuluttajiin. Mainonta nostaa yrityksen
mahdollisten asiakkaiden tietoisuuteen ja samalla tukee myyntitydta ostoprosessin (kuvio
5) eri vaiheissa. (Tieto, 2020a.)

\ Valinta ja
vertailu

Kuvio 5. Ostoprosessin vaiheet (Suomen Digimarkkinointi, 2020a)

Ostoprosessi voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen. Ne toteutuvat kaikessa kaupante-
0ssa, mutta niiden kestot ja painotukset vaihtelevat esimerkiksi yrityksen alan, yksilon ja
tuotteen mukaan. Erilaisissa myynnin muodoissa prosessi voidaan kayda kerralla 1api,

mutta useimmiten se etenee vaiheittain. (Suomen Digimarkkinointi, 2020a.)
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Suoramainonta

Suoramainonnalla tarkoitetaan mainontaa, joka léahetetaan suoraan kuluttajalle. Suoramai-
nonta voi olla painettu mainos esimerkiksi sanomalehdessa tai esitteessa. Suoramainonta
kattaa my0s telemarkkinoinnin sek& sahkoposti- ja mobiilimainonnan, joihin tarvitaan erilli-
nen suoramarkkinointilupa asiakkaalta. Painettua suoramainontaa toimitetaan usein pos-
tin tai erilaisten jakeluyritysten toimesta kotitalouksiin, mutta esimerkiksi lentolehtisia voi-
daan jakaa myds ajoneuvoihin. Suoramainonta on osoitteellista silloin, kun mainos on
osoitettu tietylle vastaanottajalle. Tama johtuu siita, ettd mainosta on haluttu kohdistaa tie-
tylle segmentille esimerkiksi tietyn ikaisille tai perhetalouksille. Osoitteeton suoramainonta
on taas massatuotantoa, jolloin esimerkiksi ravintolan mainoslehtinen toimitetaan kaikille
lahialueen kotitalouksille. Suoramainonnan hinta on usein digitaalista mainontaa korke-
ampi, mutta suoramainonta takaa sen, etta kuluttaja nakee mainoksen, mika ei taas aina
ole taattua mediamainonnassa algoritmien takia. (Tieto, 2020a.) Suomen Suoramainon-
nan mukaan kotitalouksiin jaettuihin mainoksiin suhtaudutaan muita mainosmuotoja pa-
remmin, seka suurin osa ihmisistéa tutustuu materiaaliin ja kayttaa sita hyodyksi tulevissa
hankinnoissa. Suomalaisista 85 % on halukkaita vastaanottamaan suoramainontaa koti-
ovelle ja keskimaarin puolet 15-69-vuotiaista tutustuu massajakeluna lahteneisiin mainok-

siin. (SSM Suomen Suoramainonta, 2020.)
Lehtimainonta

Suoramainonnan yksi muoto, lehtimainonta on hyvin yleista Suomessa. Lehtimainon-
nassa yritys ostaa sanomalehdesta ilmoitustilan, jonka hinta vaihtelee koon mukaan.
(Tieto, 2020a.) Mainos on mahdollista saada jakeluun nopeallakin aikataululla, silla esi-
merkiksi Etela-Suomen Sanomilla ilmoitus tulee jattaéa viimeistaan edellisena iltapéivana,
kun lehden on tarkoitus ilmestya. Heidan hinnoittelunsa riippuvat siita onko ilmoitus 1- vai
2-palstainen ja tarkemmin koon mukaan. (Etel&-Suomen Sanomat, 2020.) Sanomalehtien
ja paikallislehtien mainonnan vahvuuksina on pidetty niiden ajankohtaisuutta ja kuinka pai-
kallisesti mainos voidaan kohdistaa. Heikkous taas on se, ettd sanoma- ja paikallislehdet
luetaan yleensa vain kerran eika niihin palata enaé uudestaan. Aikakausilehtid taas saate-
taan lukea uudestaankin, mutta kun sanomalehti saattaa tulla joka paiva, niin saattaa ai-
kakausilehti ilmestya vain kerran kuukaudessa. Aikakausilehtiin ei siis sovellu nopeasti to-

teutettava mainonta. (Tieto, 2020a.)
Televisiomainonta ja elokuvamainonta

Televisiomainonta yhdistaa aanen, kuvan ja liikkeen, jotka jaavat helposti katsojien mie-
leen. Televisiomainonnassa on mahdollista kohdistaa mainosta paikallisesti, joten mai-

nontamuotoa voi kayttaa pienemmatkin yritykset. (Tieto, 2020a.) Wavemaker, MediaCom
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ja Gain Theory tekivat tutkimuksen Britannian televisiomainostajien yhdistyksen ThinkBo-
xin pyynndosta liittyen televisiomainontaan. Tutkimuksen mukaan televisiomainonta on ha-
kukonemainonnan jalkeen toiseksi tehokkain mainonnan muoto. Televisiomainonta osoit-
tautui kuitenkin pidemmalla aikavalilla parhaiten toimivaksi, silla sen myynti aloittaa kas-
vun noin 6—18 kuukauden kuluttua kampanjan kaynnistymisesta ja kasvu on suurempaa
kuin hakukonemainonnalla sek& muilla mainontamuodoilla. Kyseisen tutkimuksen mukaan
televisiomainonta my6s tehostaa muuta mainontaa tehokkaimmin, vahintaan 20 prosen-
tilla. (Yla-Anttila, 2019b.) Hyvin televisiomainonnan tyyppista mainontaa on elokuvamai-
nonta. Elokuvamainonta on erinomainen mainontamuoto esittda videokuvaa. Kuluttajat pi-
tavat elokuvamainontaa myds hyvin korkealaatuisena ja sen on tutkittu parantavan yrityk-
sen mielikuvaa. Elokuvamainonnan on tutkittu parantavan kuluttajien kokemuksia yrityk-
sen muuta mainontaa kohtaa. (Finnkino, 2020b.) Elokuvamainonnan kohdistaminen on-
nistuu alueiden mukaan, mutta myos eri kohderyhmien mukaan. Kohderyhmista voidaan

valita esimerkiksi aikuiset, perheet, aikuisempi yleisd, naiset tai miehet. (Finnkino, 2020a.)
Radiomainonta

Radiomainontaa voidaan toteuttaa paikallisesti tai valtakunnallisesti. Se toimii hyvana tuki-
mainonnan muotona, jolloin kampanjassa kaytetdan muunlaistakin mainontaa. Radiomai-
nonta sopii erityisesti silloin, kun mainoksessa halutaan jattaa tilaa mielikuvitukselle. Ra-
diomainonta tehoaa parhaiten kuluttajiin, jotka oppivat ja muistavat asioita kuulemansa
perusteella. (Tieto, 2020a.) Radiomainonta perustuu tilastotietoihin ja dataan, jonka takia
kohderyhmille kohdistamisesta on tullut radiomainonnassa helpompaa. Radiomainonta on
myds Markkinointi & Mainonta sivuston mukaan ollut kasvussa, samoin kuin radion suosio
kokonaisuudessaan. Teknologian kehittymisen ansiosta radion kuuntelu ei rajoitu enéaa
automatkoihin, vaan radiota kuunnellaan myds mobiililaitteilla ja netissa. (Yla-Anttila,
2019a.)

Ulkomainonta

Ulkomainonta kattaa kaiken mainonnan, joka tapahtuu muualla kuin kuluttajan kotitalou-
dessa tai kuluttajan elektronisissa laitteissa. Tallaista mainontaa on esimerkiksi julkisissa
likennevalineissa, rakennusten seinissa, kauppakeskuksissa ja kaduilla. Ulkomainonta on
hyvin vaihtelevaa riippuen mainospinnasta. Mainos voi olla koko rakennuksen seindméan
kokoinen banderolli tai sitten hyvin pieni mainos linja-auton penkeissa. Suomessa ulko-
mainontaa hoitaa usein ulkomainosyhtitt, jotka ovat yleensa erikoistuneet tiettyihin aluei-
siin ja joilta voi ostaa mainostilaa. Ulkomainonta on yksi mainonnan vanhimmista muo-
doista ja se pitaa edelleen pintansa. Mediateon mukaan siihen kaytettiin Suomessa

vuonna 2014 vajaa 40 miljoonaa euroa ja vuonna 2018 se oli noussut jo 66,3 miljoonaan
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euroon. Mediateko (2020) mainitsee myds, etta Kantar TNS — TNS Mind (2018) tutkimuk-
sen mukaan ulkomainoksen tavoittavuus on viikoittain 97 prosenttia, joka on jopa enem-
man kuin mediamainonnan luku. Ulkomainontaa ei mydskaan saa pois paalta tai estettya,
toisin kuin monia muita mainonnan tapoja. (Mediateko, 2020.) Suomen Ulkomainosliitto
Outdoor Finland haastatteli Kantarin tutkimuspaallikkda Pami Bergmania, jonka mukaan
ulkomainonta on erityisen vahvoilla markkinoinnissa, silla ihmiset viettavat nykyaan niin
paljon aikaa paikoissa, joissa on ulkomainontaa, esimerkiksi lentokentilla ja hiihntokeskuk-
sissa. (Outdoor Finland, 2020a.) Kaiken liséksi muun muassa hiihtokeskuksissa kuluttuja
nakee samat mainokset useampaan kertaan paivassa. Perinteisen ulkomainonnan lisaksi
digitaalisuus on nostanut asemiaan, silla sita pidetaéan joustavampana ja tuotantokustan-
nuksissa edullisempana vaihtoehtona. Digitaalisuuden ansiosta mainosta on helpompi ja
nopeampi muokata ja esimerkiksi digitaaliselle ndytélle saa useampia mainoksia pyori-
maan. Ala kehittyy edelleen, silla Neonmedia Oy on ottanut kayttdonsa ensimmaiset teko-
alyratkaisut linja-autoissa. Hankkeessa linja-autojen mainosnaytéilla on kohdistettua
markkinointia ajoneuvon sijainnin mukaan, eli sisaltd suunnitellaan ympariston mukaan.
(Outdoor Finland, 2020b.)

3.3 Digitaalisen markkinointiviestinnan muodot
3.3.1 Digitaalisen markkinointiviestinnan kanavat

Digitaalisesta markkinoinnista eli verkossa tapahtuvasta markkinoinnista on tullut tarkea
osa markkinointia maailman uudistuessa. Kuluttajat kayttavat yha enemman verkossa ole-
via lahteitd ostopaattsten tekemiseen ja ostosten hankintaan. Digitaalinen markkinointi
onnistuu parhaiten, kun se on aktiivinen osa myyntid. Se muodostuu useista eri kanavista,
joita yhdistelemalld kanavat tukevat toisiaan ja siten digitaalinen markkinointi ohjaa asia-
kasta ostoprosessissa eteenpdin. Digitaalisen markkinoinnin avulla yritys on myds lahem-
pana kuluttajia, jolloin samalla voidaan oppia ymmartdmaan asiakkaita paremmin ja tar-
jota heille useampia kanavia tutustua tuotteeseen ja ostoon. (Chaffey & Smith, 2017, 13;
Suomen Digimarkkinointi, 2020a.) Alla oleva kuvio 6 kertoo, millaisia kanavia digitaali-

sessa markkinoinnissa voi kayttaa.
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Digitaalinen markkinointi |

Verkkosivu ja kampanjasivu

Mobiilimainonta
Sahkopostimainonta
Display-mainonta
Hakusanamainonta

Hakukoneoptimointi

Kuvio 6. Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Digitaalisia markkinointikanavia on nykypaivana lukemattomasti. Siksi digitaalista markki-
nointia voikin kutsua myds monikanavamarkkinoinniksi. Markkinointiviestinnan onnistumi-
nen on todennékoisempad, kun eri digitaalisia kanavia yhdistaé, jolloin ne tukevat toisi-
aan. (Chaffey & Smith, 2017, 11-12; Suomen Digimarkkinointi, 2020a).

3.3.2 Verkkosivut ja kampanjasivut

Verkkosivujen tehtava on antaa yleista tietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Nykypaivana on
myds tarkeaa, etta yrityksen omat verkkosivut ovat helppokayttdiset mobiililaitteella. Verk-
kosivujen tulisi olla nykyaikaiset ja visuaalisesti houkuttelevat, mutta samalla antaa tar-
keaa tietoa nakyvalla paikalla. Vaikka kuvat ja videot ovatkin tarkeita markkinoinnissa, on
verkkosivuilla myos teksti tirkedssa osassa, jotta sivut saavat osumia hakukoneissa. (Lai-
nas, 2019.) Kun yrityksella on kéynnissa tietyn tuotteen tai palvelun kampanjointi, voidaan
rakentaa kampanjasivu. Nain asiakas ei joudu etsimaan tietoja tuotteesta verkkosivuilta,
vaan mainos johdattaa suoraan kampanjasivulle, josta I6ytyy kaikki tarvittava tieto tuot-
teesta. Hyvan kampanjasivun tarkoitus on tarjota tietoja eri tarkoituksissa ja vaiheissa ku-
luttajille ja johdattaa heité ostopaéatosta kohti. (Komulainen, 2018, 209-211, 213.) Verkko
ja kampanjasivujen taytyy saada kuluttajien luottamus, silla usein verkkosivuilla pyydetaan
asiakkaan séhkdpostia tai ostotapahtumassa luottokortin numeroa. Jos sivustot eivat vai-
kuta luotettavilta, kuluttaja ei todennakdisesti uskalla ostaa tuotetta tai palvelua. Luotta-
musta parantaa esimerkiksi se, etta sivustojen tiedot ovat ajan tasalla. Jos yritys tarvitsee
kuluttajan tietoja, niista tulisi kysya vain valttamattémimmat. Jos tietoja kysellaén paljon ja



20

sellaisia, joiden tarpeellisuutta asiakas ei ymmarra, se vaikuttaa kuluttajan nakékulmasta
epdaluotettavalta. (Komulainen, 2018, 215.) Sivujen visuaalisuus vaikuttaa erittain paljon
kuluttajan ostopaattkseen, silla jopa 93 prosenttia kuluttajista pitaa sivuston ulkonakoa
ratkaisevana tekijanad ostovaiheessa. Jopa 96 prosenttia taas pitaa videosisaltéa hyodylli-
sena tapana tutustua tuotteeseen. Ihmiset tutustuvat myoés tuotearvosteluihin aktiivisesti ja

92 prosenttia kertoo lukevansa niita ostaessaan verkossa. (Komulainen, 2018, 217-219.)
3.3.3 Mobiilimainonta

Mobiilimainonnalla tarkoitetaan mainontaa, joka kohdistuu kuluttajien alypuhelimiin. Se on
erittdin tehokas markkinointikeino, silla asiakkaan voi tavoittaa riippumatta tilanteesta ja
sijainnista. Mobiilimarkkinoinnin keinoja ovat muun muassa mobiililaitteisiin sopivat verk-
kosivut, mainokset peleissa ja sovelluksissa, QR-koodit seka hakukoneoptimointi. (Tulos,
2020.) Verkkokauppojen ja vahittaiskauppojen myynti mobiililaitteiden kautta on kasvanut.
Samalla alypuhelimet ovat nousseet suosituimmaksi tavaksi selata verkkoa ja tehd& os-
toksia, ohittaen tietokoneet ja tabletit. Internetin kayttajista yli 80 prosentilla on kaytdssa
alypuhelin, jolloin vahittdiskauppa, jolla ei ole kaytdssa mobiiliystavallista verkkokauppaa,
menettaa valttamatta markkinoitaan mobiilille. Nykyaan kuluttajat ostavat tuotteita mie-
luummin sovellusten kuin verkkosivujen kautta. Jos yritykselléa ei ole mobiilisovellusta, niin
kuluttajia voi silti houkutella mobiiliystavallisilla verkkosivuilla. Térkeinta on, etté sivujen tai
sovelluksen kaytté on mobiililaitteella helppoa. (Komulainen, 2018, 203—204.) Kuluttajista
70 prosenttia kayttad alypuhelinta etsiessaan tuotteelle parempaa hintaa ja 75 prosenttia
sivuuttaa verkkosivuston, jos se ei ole selattavissa vaivattomasti mobiililaitteella. (Komu-
lainen, 2018, 220.) Mobiilimarkkinoinnin kautta on myds mahdollista kohdentaa asiakkaille
uudelleenmainontaa ja siten saada ohjattua asiakkaita verkkosivuille ja kasvattaa myyntia.
Mobiilisovelluksista saadaan dataa, joilla pystytaan seuraamaan sen hetkisia trendeja ja
millaisia tapoja kuluttajilla on sovelluksessa. Paikannuksen avulla yritys taas pystyy koh-
distamaan mainoksiaan paikallisesti. Naméa kaikki tiedot ovat hyodyllisi& markkinoinnin
kannalta. Mobiilisovelluksissa voidaan kayttdd myés push-viestejd, joissa sovellus voi il-
moitusten kautta kertoa esimerkiksi alennusmyynnisté tai eduista. Muuta digimarkkinointia
ei voi taysin korvata mobiilimarkkinoinnilla, mutta sitd kannattaa kuitenkin hyddyntaa. (Ko-
mulainen, 2018, 204, 208.)

3.3.4 Sahkopostimainonta

Sahkopostimarkkinointi on oiva tapa lisatd myyntid, jos asiakas on antanut luvan suora-
markkinoinnille. Sahkopostitse tapahtuvalla markkinoinnilla on monia etuja, kuten suora

yhteys asiakkaaseen ilman sosiaalisen median algoritmeja. Se on myos tehokkaampaa



21

kuin somessa tapahtuva markkinointi ja samalla my6s edullisempaa. Sahkdpostimainonta
voi olla esimerkiksi tiedotteita, uutiskirjeita tai tarjousviesteja. (Kananen, 2018, 238; Komu-
lainen, 2018, 193.) Kuluttajapsykologian mukaan ihmiset todennakdisemmin pitavat niista
tuotteista, joiden mainonnalle he ovat altistuneet ja ostavat tuotteita, jotka he tuntevat
seka pitavat luotettavina. Sahkdpostimarkkinoinnilla yritys rakentaakin oman brandinsa
luotettavuutta ja sitouttaa nykyisia asiakkaita. Sahkdpostimarkkinoinnissa saannollisyys
kannattaa. Jos séahkdposteja lahettdad hyvin harvakseltaan, asiakas voi unohtaa yrityksen.
Sahkopostimarkkinointi ja somemarkkinointi auttavat toisiaan, jos ne linkitetaan hyvin yh-
teen. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa voidaan mainostaa séhkopostilistalle liittymista
ja sahkopostimainonnassa mainostaa yrityksen sosiaalista mediaa. Kokeilemalla myds eri
mainoksia eri mainoskanavissa yritys saa tietoja siita, millainen sisalté myy eniten millekin
asiakaskunnalle. Sahkopostilistoilla oleville suositellaan antamaan etuoikeus, silla he ovat
sitoutuneet yritykseen enemman kuin sosiaalisen median mainoksen néhneet. (Komulai-
nen, 2018, 196, 198—-200.)

3.3.5 Display-mainonta

Display-mainonta tarkoittaa verkkosivumainontaa, joka sisaltdéd bannerimainokset ja erilai-
set video- ja tekstimainokset. Bannerimainokset ovat naista kaikista tunnetuin muoto.
Display-mainonta tunnetaan sen visuaalisuudesta ja mainoksien tarkoitus onkin kiinnittaa
kuluttajien huomio erilaisilla verkkosivuilla kdydessa. Mainoksille varattu tila on usein verk-
kosivuilla melko pieni, joten mainoksen tehokkuuden térkeys korostuu. Display-mainon-
nan tarkoituksena on saada omaa brandia ndkyvammaksi ja samalla silla voidaan tukea
yrityksen muita viestintdkanavia ja mainontaa. Mainoksia kohdistetaan avainsanojen tai
erilaisten ominaisuuksien avulla, jolloin mainos tavoittaa kuluttajia hyvinkin laajalti. (Mark-
kinointiakatemia, 2020.) Remarketing eli uudelleenmarkkinointi on olennainen osa Disp-
lay-mainontaa. Silla tarkoitetaan kohdistettua verkkosivumainontaa kuluttajille, jotka ovat
aiemmin kdyneet oman yrityksen nettisivuilla. Ostopaatds harvoin tapahtuu ensimmaisella
verkkosivuvierailulla, joten uudelleenmarkkinointi muistuttaa kuluttajia yrityksesta ja sen
tuotteista sen jalkeen, kun henkilé on poistunut yrityksen nettisivuilta. (Markkinointiakate-
mia, 2020.) Yhdysvaltalainen Rakuten Marketing toteutti kyselytutkimuksen, jossa kartoi-
tettiin, mita kuluttajat ajattelevat verkkomainonnasta. Vastaajat olivat eri maista ja 83 pro-
senttia vastanneista piti verkkomainontaa hairitsevana. Verkkomainonta ei myds vastaa-
jien mielesta ole kehittynyt tarpeeksi. Verkkomainonnan huonoja puolia on se, etté useat
tutkimukseen osallistuneista yhdistivat verkkomainonnan muihin netin negatiivisiin piirtei-
siin, kuten valeuutisiin. Tutkimuksen vastaajien mukaan, verkkomainonta aiheuttaa kes-

keytyksia verkkoselailussa ja se koetaan ongelmana. Esimerkiksi 88 prosenttia
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britannialaisista ja 84 prosenttia saksalaisista oli sita mieltd. Mainostajien naktkulmasta
katsottuna ongelmaksi ovat muodostuneet erilaiset verkkoselaimiin ladattavat mainosten
esto-ohjelmat. Ohjelmat estavat mainoksia ndkymasta nettisivustoilla, jotka nakyvat mai-
nostulojen tappiona yrityksille. Kaikista luotettavimpana verkkomainontana pidettiin haku-
sanamainontaa, kun taas epaluotettavimpana pidettiin ponnahdusikkunoita. Verkkomai-
nontaa voi siis tehda vaaralla tavalla, mutta se on myds toimivaa, kun se on personoitua.
Kun mainonta kohdistuu kuluttajan kiinnostuksen kohteisiin, se koetaan jopa arvokkaana
ja hyddyllisena. (Markkinointi & Mainonta, 2017.)

3.3.6 Hakusanamainonta

Display-mainonnassa Google AdWords on suosituin verkosto. Sen avulla yrityksella on
kaytossaan miljoonia sivustoja mainostilanaan. (Seoseon, 2020.) Tata kutsutaan myos
hakusanamainonnaksi. Englanniksi hakusanamainonnasta kaytetaan nimitysta Search
Engine Advertising, josta kaytetdan lyhennettd SEA. Hakusanamainonta ja hakukoneopti-
mointi ovat yhdessa hakukonemarkkinointia, joka on englanniksi Search Engine Marketing
ja lyhennettyna SEM. (Pro Ratas, 2020.) Ihmiset kayttavat hakukone Googlea etsiessaan
tietoa tai kun he etsivat ratkaisua ongelmaan. Google AdWordsin tehtavana on kohdistaa
oikea mainos ihmisten tarpeiden mukaan ja mainosta klikkaamalla ohjata kampanjasi-
vulle. Mainoksen nakyvyyteen vaikuttaa se, kuinka Google arvioi mainoksen. Mainoksen
arviointiin vaikuttaa laadukkuus sekéa kuluttajan kayttokokemus, jossa tutkitaan sita,
kuinka nopeasti mainoksen kampanjasivulta poistutaan klikkauksen jalkeen. Taman pe-
rusteella Google méaarittaa sijoituspisteet ja kuinka korkealla mainos nakyy hakutuloksissa
verrattuna muihin kilpaileviin mainoksiin. Eniten sijoituspisteita saanut nakyy tuloksissa
ensimmaisend ja on taten parhaimmalla mainostuspaikalla, silla ihmiset yleensa klikkaa-
vat ensimmaisia linkkeja hakusanoilla etsiessdén. Mainoksen voi kohdentaa sijainnin,
vuorokaudenajan, laitteen tai kielen mukaan. Mainokselle valitaan myds avainsanoja, joi-
den avulla mainos nakyy kuluttajille. Hakusanojen tulisi olla mahdollisimman tarkkoja, silla
yleisilla avainsanoilla tulee enemman hakutuloksia, mika tarkoittaa enemman kilpailua.
(Komulainen, 2018, 159-160, 164-165.)

Google Adsissa kannattaa kayttaa kampanjasivua verkkosivujen paasivun sijasta, silla
paasivuilta poistutaan nopeammin kuin kampanjasivuilta, silla kuluttaja ei valttamatta heti
I6yda etsimaansa paasivuilta (Komulainen, 2018, 159-160, 164-165.) Google Adsin
kayttd on maksullista, mutta siitd maksetaan vain silloin, kun kuluttaja klikkaa yrityksen
mainosta, eli kun mainos tuottaa tulosta. Yksi klikkaus maksaa yleensa 0,10 — 0,50 euroa,
mutta se voi vaihdella senteistd useampiin kymmeniin euroihin. Siihen vaikuttaa, kuinka

arvokasta nakyvyys on jokaisen hakusanan kohdalla. Budjetista kaytetty rahamé&ara
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kasvaa taas sen mukaan, kuinka paljon hakusanoja halutaan kohdistaa mainokseen.
Kayttamalla paljon hakusanoja saadaan taas enemman dataa hakukoneoptimointia var-
ten. (Netello Systems, 2020.)

3.3.7 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointia tarvitaan, kun kaytetddn maksullista Google AdWords -mainontaa.
Hakukoneoptimoinnista voidaan kayttaa myos lyhennetta SEO, joka tulee sanan englan-
ninkielisestd merkityksesta Search Engine Optimization. Se on ilmainen markkinointika-
nava, jossa optimoidaan avainsanahaku, jonka avulla kuluttajat I0ytavat yrityksen sivuille.
(Komulainen, 2018, 150.) Optimoinnilla tarkoitetaan sité, ettd markkinoitavaa sivustoa pa-
rannellaan niin, ettd Google arvostelisi sivuston luonnollisissa hakutuloksissa niin korke-
alle kuin mahdollista. Luonnollisten hakutulosten ja Google Adsien mainosten ero on siin,
ettd Google Adsit nakyvat Googlen sivuston ensimmaisiné seka viimeisina ja ne tunnistaa
mainoksiksi. Luonnolliset hakutulokset sijaitsevat hakusivuston keskivaiheilla ja ne eivat
ole maksettua mainontaa. (Netello Systems, 2020.) Hakukoneoptimointi on tarkeaa, silla
yleensa kuluttajat pysyttelevat Googlen ensimmaisella hakusivustolla ja vain harvoin se-
laavat pidemmalle. Optimointi myds parantaa mainonnan tuloksia, silld avainsanat ohjaa-
vat kiinnostuneita kuluttajia oikeaan suuntaan. Hakukoneoptimointi ei tuota tuloksia nope-
asti, mutta se vaikuttaa suuremmalla aikavalilla merkittavasti ja on myds ilmaista. Se on
my0s kustannustehokas markkinointikanava, silla kustannus on vakio, jos se johtaa kulut-
tajia sivustolle tai tekeméaén ostopaatdksen. Vaikka kuluttaja ei paatyisikaan sivustolle, on
se my0ds mainontaa, silla kuluttaja nakee yrityksen luonnollisissa hauissa. Jos hakuko-
neoptimoinnin jattda kokonaan tekematta, kilpailija on heti paremmassa asemassa. Haku-
koneoptimoinnissa taytyy kuitenkin tarkastaa avainsanojen ajantasaisuus aika ajoin, silla
hakukoneiden algoritmit vaihtelevat. Google Analyticsin kautta pystyy seuraamaan, mitka
avainsanat ja kohdennukset toimivat parhaiten ja seuranta auttaa kehittdmaan markki-
nointia. (Chaffey & Smith, 2017, 369-370; Komulainen, 2018, 151-152, 158.)

3.3.8 YouTube-mainonta

YouTube on toiseksi suosituin hakukone maailmassa ja kayttaa videomainontaa, joka on
noussut mainonnassa erittain suosituksi (Suomen Digimarkkinointi, 2020g). YouTuben
kayttagjamaara on erittéin suuri ja hakukoneen videoita katsotaan enemman kuin Netflixin
ja Facebookin yhteensa. YouTube ei ole suora myyntikanava, vaan ihmiset kayvat sivuilla
yleensa viihteen vuoksi. YouTuben omistaa Google, minka vuoksi YouTube-videoita esiin-
tyy myds Googlen hakutuloksissa. (Kananen, 2018, 349; Suomen Digimarkkinointi,

2020h.) YouTubessa kaytetdan kolmea mainostyyppia, puskurimainontaa, TrueView
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Video Discoverya ja TrueView In-Streamia. TrueView In-Stream mainoksella tarkoitetaan
mainosvideota, joka esitetdaan ennen kayttajan klikkaaman videon alkamista. Mainosvi-
deon pituus vaihtelee, mutta joissakin tapauksissa mainos on mahdollista ohittaa 5 sekun-
nin jalkeen. Jos mainos on yli 30 sekuntia pitkd, mainoksesta veloitetaan vasta 30 sekun-
nin katsomisen jalkeen. Jos mainos on lyhyempi kuin 30 sekuntia, se veloitetaan yrityk-
seltd vain, jos mainos katsotaan loppuun. In-Stream mainoksesta on mahdollista tehda
myds ei-ohitettava, jolloin videon on oltava pituudeltaan 15-20 sekuntia. TrueView Video
Discovery mainonnassa videomainokset ovat muiden videoiden seassa ja esimerkiksi
YouTuben etusivulla. Videoissa ilmoitetaan sen olevan mainos ja mainokset on yleensa
kohdennettu mainosvideon aiheen mukaiseen videoon. Video Discoveryssa yritys maksaa
mainoksesta vain silloin, kun YouTuben kayttdja klikkaa mainosta. Puskurimainokset
eroavat TrueView mainoksista, silld ne ovat 6 sekunnin pituisia mainoksia ja toimivat sa-
mantyyppisesti kuin In-Stream-mainokset. Puskurimainosta ei voi ohittaa, ja videomainok-
sesta maksetaan nayttokertojen mukaan. Kohdentamisesta YouTubessa on tehty erittéin
helppoa ja tehokasta. Sen lisaksi, ettd mainoksen voi kohdentaa ian, sijainnin, aiheen tai
sukupuolen mukaan, mainoksen voi myds kohdentaa tiettyyn videoon tai YouTube-kana-
vaan. Hakusanat ovat tarkeitd myos YouTubessa, silla yrityksen mainos kohdentuu pa-
remmin, kun se on osana aiheeltaan samantyyppisella videolla. Esimerkiksi LemmikkiHel-
pin mainos nakyisi eldinaiheisen videon alussa. YouTube-mainonta on edullista ja sopii
erityisesti nykypaivan mainontaan. (Suomen Digimarkkinointi, 2020g.) YouTube-mainon-
nalla nostetaan yrityksen nakyvyytta ja mainostetaan tuotetta tai palvelua, mutta myo6s
Display-mainonta seka uudelleenmarkkinointi tukee yrityksen mainontaa YouTubessa
(Kananen, 2018, 354; Suomen Digimarkkinointi, 2020h).

3.3.9 Blogit, vlogit ja podcastit mainonnassa

Blogeja on monenlaisiin tarkoituksiin ja SVT:n (2018) mukaan suomalaisista yli 900 000
lukee blogeja (Ponka, 2019). Blogien tarkoitus on viihdyttda ja markkinoida, uutisoida, ja-
kaa ideoita ja luoda keskustelua (Kortesuo, 2018, 71). Sosiaalisessa mediassa on niin
kutsuttuja somevaikuttajia sekd asiantuntijoita ja julkisia henkildita, joita ihmiset seuraavat.
Kun kyseiset henkilGt suosittelevat tuotetta, silla on néhty olevan vaikutuksia ihmisten os-
topaatoksiin riippumatta siitd, ovatko suosittelut olleet sponsoroituja vai ei. Ihmiset innos-
tuvat perehtymdaan tuotteeseen tai ostamaan sen palautteiden ja arvostelujen perusteella.
Somevaikuttajat usein myds mainostavat hyvin esimerkiksi Instagramissa tdgdamalla tuo-
temerkin ja ostopaikan, jolloin seuraajien on erityisen helppoa |6ytaa suositeltu tuote ja yri-
tys. (Komulainen, 2018, 229-230.) Yritykset ja bloggaajat voivat tehda yhteistyota, jolloin

yritys tai bloggaaja ehdottaa tuotteeseen tai palveluun tutustumista ja markkinointia.
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Talléin bloggaaja perehtyy tuotteeseen ja arvioi sen blogissaan korvausta vastaan. Blog-
gaaja voi myos jarjestaa arvonnan tai kilpailun yhteistydssa yrityksen kanssa, jossa pal-
kintona on yrityksen tuote tai palvelu. Yritys voi myds pyytaa bloggaajaa osallistumaan yri-
tyksen tapahtumaan ja mainostamaan sité kautta. Bloggaajan saama korvaus voi olla ra-
hakorvaus, lahjoitettu tuote tai myyntiprovisio, joka perustuu esimerkiksi linkin klikkauksiin.
Kuluttajansuojalain mukaan bloggaajan taytyy selkeasti merkita, ettad kyseessa on kaupal-
linen yhteistyd ja kenen kanssa yhteistyd on toteutettu. Poikkeuksena on harrastusblog-
gaajat tai jos tyokseen bloggaava suosittelee yrityksen tuotetta ilman yhteisty6ta ja kor-
vauksia. Vlogit eli videoblogit YouTubessa toimivat samanlaisella periaatteella. Yrityksella
voi olla my6s oma blogi verkkosivuillaan, eli yritysblogi. Yritysblogin tarkoitus on lis&té yri-
tyksen nakyvyytta ja luoda arvokasta sisaltoa kuluttajille. Blogi ohjaa kuluttajia yrityksen
verkkosivuille ja esimerkiksi referenssikertomusten perusteella luo tuotteelle tai palvelulle
luotettavuutta. Mainonta blogissa voi kuitenkin olla myds tavallista bannerimainontaa blo-
gin reunoilla. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2015; Kataja, 2016; Kilpailu- ja kuluttajavirasto,
2018; Huttunen, 2019.)

My6s podcastit ovat nousseet osaksi suomalaisten arkea. Podcastit eli danisisallét muis-
tuttavat radio-ohjelmaa, mutta tallenteet voi kuunnella milloin kuluttaja itse haluaa. Kulutta-
jat ovat usein uskollisia seuraamaan kiinnostavia podcasteja sdannollisesti. Podcasteista
tehdyn tutkimuksen mukaan kuuntelijat suhtautuvat podcastien aikana tapahtuvaan mai-
nontaan sek& sponsorointiin positiivisesti ja 87 prosenttia hyvaksyykin kyseisen mainon-
nan. (Radiomedia, 2020.)

3.3.10 Sosiaalisen median mainonta

Sosiaalinen media on noussut tarke&ksi osaksi markkinointia monine kanavineen. Minna
Komulainen (2018, 227—-229) kertookin kirjassaan Menesty digimarkkinoinnilla, etté kulut-
taja-asiakkaille myyvan yrityksen on erityisen tarkeaa olla sosiaalisessa mediassa, mutta
se hyddyttaa myads yritysmarkkinoinnin saralla toimivia yrityksid. Sprout Socialin mukaan
sosiaalinen media ja sen tarjoama tieto vaikuttaa ostopéatokseen 74 prosenttiin kulutta-
jista (Sprout Social, Komulainen, 2018, 227—-229 mukaan). Verkkosivut ja muu mainonta
on yritykselle hyvaksi, mutta sosiaalisessa mediassa oleminen vahvistaa yrityksen uskot-
tavuutta. Kun kuluttaja tekee ostopaatdstaén, tapahtuu tarkempaa tutkimista seké vertai-
lua. Laadukas sosiaalisen median sisaltd houkuttelee seuraajia, joka taas vaikuttaa osto-
paatdkseen. Kun kuluttajat huomaavat, ettéa suuri joukko kuluttajia on kiinnostuneita yrityk-
sestad seka sen palveluista ja tuotteista, mik& kertoo muille, ettd kuluttajat ovat tyytyvaisia
kyseisen yrityksen tuotteisiin. Sosiaalisen median markkinoinnissa on kuitenkin tarke&a

analysoida ja tutkia, missa kanavissa heidéan asiakkaansa ja potentiaaliset asiakkaat
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likkuvat. Sosiaalisessa mediassa kaytetadn algoritmeja, joissa suosituimmat postaukset
nostetaan esille. Suositun postauksen maarittelee, kuinka paljon sita on jaettu, kommen-
toitu ja tykatty. Sosiaalisessa mediassa yrityksen tarvitsee olla aktiivinen ja saada kulutta-
jat osallistumaan pysyakseen nakyvissa. (Chaffey & Smith, 2017, 232; Komulainen, 2018,
227-229, 232.) Yritykset kayttavét sosiaalista mediaa padasiassa nakyvyyden lisaa-
miseksi, mutta se on myos kanava, jossa yrityksella voi olla asiakaspalvelua. Nykypaivana
kuluttajat saattavat kommentoida kysymyksia tai asiakaspalautteita sosiaalisen median

kanavaan ja silloin yrityksen tulisi reagoida nopeasti. (Chaffey & Smith, 2017, 241.)
Facebook

Facebook on sosiaalisen median kanavista suosituin Suomessa (Komulainen, 2018, 234).
Yritys voi kayttd& Facebookia markkinointiin usealla eri tavalla. Yritys voi tehd& ilmaisen
julkaisun, luoda maksullisen mainoksen tai yritys voi sponsoroida omaa julkaisuaan. Mai-
nonnalle voidaan myds asettaa erilaisia tavoitteita, kuten saada kuluttuja siirtymaéan yrityk-
sen sivuille, esitella tuotetta, lisata yrityksen nékyvyytta tai asiakaskunnan laajentaminen.
Facebookissa markkinoidessa on tarkedé kohdistaa mainonta potentiaalisiin asiakkaisiin.
Kohdistaminen on mahdollista esimerkiksi kielen, asuinalueen ja ian perusteella. (Suomen
Digimarkkinointi, 2020b.) Facebook-markkinointi onkin hyvin suosittua ja varsinkin uus-
asiakashankinnassa pidetty hyvin tehokkaana (Suomen Digimarkkinointi, 2020c). Sprout
Socialin teettaman kyselyn, Sprout Social 2019 Indexin mukaan, osallistuneista jopa 83
prosenttia kayttdd Facebookia ja 66 prosenttia heista tykkaa tai seuraa yrityksen sivuja
(Zote, 2020). Facebook tavoittaa kuluttajia laajalti, ja tarjotun datan perusteella on helppoa
seurata, millainen sisaltd on suosittua. Facebookin tekoaly on myds yksi digitaalisen
markkinoinnin edistyksellisimmist&, joka oppii nopeasti kohdeyleistn reaktioista. (Suomen
Digimarkkinointi, 2020c.) Ihmiset kayttavat Facebookia yleensa viihteen takia. Yrityksen
taytyykin pohtia, millaista sisalttéa he voivat tuottaa, jotta ihmiset olisivat kiinnostuneita yri-
tyksesta ja heidén Facebookistaan. Ihmiset ovat useimmiten kiinnostuneita yrityksen uu-
simmista uutisista, alennuksista tai esimerkiksi kuulumaan yrityksen asiakasryhméaan. Yri-
tyksen tulee kuitenkin jatkuvasti testata, millaiset postaukset ja mainokset toimivat parhai-

ten ja kehittdd mainontaansa testauksen ohella. (Kananen, 2018, 300, 316.)
Instagram

Instagramissa on yli miljardi aktiivista tilid, ja jopa 90 prosenttia kayttgjista seuraa yritysta
tai yrityksia Instagramissa. Instagram on visuaalinen ja luova sosiaalisen median kanava,
jossa on kaytossa julkaisut ja tarinat (Instagram Business, 2020a). Instagram-mainonta on
hyvin samantyyppista kuin Facebook-mainonta. Alustalla on mahdollista mainostaa orgaa-

nisesti, eli ilmaiseksi, mutta maksettu mainonta nostetaan aina nakyvammin esille.
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Orgaaninen Instagram-mainonta ei tarkoita pelkastaéan yrityksen brandiin sopivien julkai-
sujen tekoa saanndllisesti. Hyvia tapoja mainostaa ilmaiseksi on muun muassa profiilien
seuranta, jotka ovat alalla hyddyksi seka osallistuminen niin kommentoimalla kuin tykkaa-
mallakin. Instagramissa on kayttssad myos hashtagit ja erilaiset yhteisty6t, esimerkiksi jul-
kisuuden henkilon kanssa. Suomen Digimarkkinoinnin mukaan orgaanisella mainonnalla
Instagramissa voi kuitenkin saavuttaa vain 2—6 prosenttia sivuston tykkaajista. Maksettu
mainonta Instagramin julkaisun muodossa tai koko mobiilinaytén kokoisessa tarinamai-
noksessa on ajoittain kustannustehokkaampaa kuin Facebookissa markkinointi. Faceboo-
kin CPM-keskiarvo, eli mainoksen 1000. nayttokerran hinta on noin 7,20 euroa, kun taas
Instagramissa se on ollut parhaimmillaan 1,38 euroa. Instagram-mainonta onkin tois-
taiseksi ollut hyvin edullista. (Suomen Digimarkkinointi, 2020d.) Instagramin kayttajat ovat
erittin aktiivisia ja kanavan kaytto on tasaisesti kasvussa. Instagram Businessin mukaan
kayttajista 60 prosenttia l0ytaa jatkuvasti uusia palveluita ja tuotteita Instagramin kautta.

(Instagram Business, 2020b.)
LinkedlIn

LinkedIn on taysin erilainen sosiaalisen median kanava kuin muut. Se on suurin ammatilli-
nen verkosto ja siksi se toimiikin erityisen hyvin B2B-markkinoinnissa, seka tyopaikkojen
ja tydnhakijoiden kohtaamisessa. LinkedInilla on yli 660 miljoonaa rekisterditynytta kaytta-
jaa, joista 303 miljoona kayttaa sita aktiivisesti kuukausittain. (Zote, 2020.) LinkedInin eri-
laisuuden vuoksi on mahdollista tavoittaa esimerkiksi yhteistydkumppaneita ja alan asian-
tuntijoita asiakkaiden lisaksi. My6s kohdentamista taytyy pohtia eri kannalta kuin Face-
bookissa ja Instagramissa. (Suomen Digimarkkinointi, 2020e.) LinkedInissa markkinoinnin
voi kohdentaa henkilon tyonimikkeen tai osaamisen mukaan seka yrityksen nimen, koon,
toimialan ja tyéntekijamaaran mukaan. Tarkan kohdentamisen ansiosta LinkedInin mai-
nonta on hyvinkin tehokasta. Mainonta LinkedInissa on taas kallimpaa kuin Facebookissa
ja Instagramissa, silla klikkihinnat vaihtelevat 6-10 euron tuntumassa. (Suomen Digimark-
kinointi, 2020f.) Helpoin mainontatapa LinkedInissa on julkaisun sponsorointi, joka tapah-
tuu Campaign Managerin kautta. Campaign Managerissa kampanja nimetaan, kohdenne-
taan halutulle kohderyhmalle ja budjetoidaan. (Suomen Digimarkkinointi, 2020e.) Yrityk-
sen nakyvyytta LinkedlInissa voi parantaa kayttamalla hyvéksi hashtageja ja LinkedInin
erilaisia ryhmiad seka kannustamalla LinkedIniin rekisteroitynyttd henkilokuntaa lisddmé&éan
yrityksen nimen profiilinsa. Sponsoroidun viestin lisaksi LinkedIn-mainonnan muotoja ovat

tekstipalkeissa nakyvat tekstimainokset. (Komulainen, 2018, 284—-288.)
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Twitter

Yhteisopalvelu Twitterid kaytti vuoden 2019 alussa noin 330 miljoonaa aktiivista kayttajaa
ja heistd 79 prosenttia kayttaad alustaa tehdakseen uusia l6ytoja (Zote, 2020). Sano se So-
meksi (1+2=3) kirjassaan Katleena Kortesuo (2018, 91-92) kuitenkin kertoo, etta Twitterin
tila Suomessa on hyvin erilainen muuhun maailmaan verrattuna. Kun muualla Twitteria
kayttaa tavallisetkin ihmiset, Suomessa Twitterin kayttdja on usein poliitikko, toimittaja,
mielipidekirjoittaja tai yrityspaattaja. Kortesuon mukaan syyna tahan olisi suomen kielen ja
twiittailun 140 merkin yhteistérmays, silla Twitterissa toimivat parhaiten markkinointilau-
seet ja ytimekkaat otsikoinnit. Twitter oli myds aluksi englanninkielinen, minka vuoksi kieli-
taitoiset saivat varaslahdon yhteiso- ja mikroblogipalvelun kaytdssa. (Kortesuo, 2018, 91—
92.) Mainonta Twitterissé on kuitenkin monimuotoista, esimerkiksi teksteja, mainoslink-
keja, videoita ja kuvia. Myds Twitterissa kohdentaminen on tarke&aa. Mainoksen voi koh-
dentaa muun muassa sijainnin, avainsanojen, kiinnostuksen kohteiden ja seurattujen kayt-
tajatilien mukaan. Twitterissa uudelleenmarkkinointia on helpotettu, silla mainoksen voi
kohdistaa my6s kayttdjiin, jotka ovat aiemmin tutustuneet yrityksen verkkosivuihin. Mai-
nokset nakyvat Twitterissd hakutuloksissa, sivuston palkeissa, kayttdjien twiittien seassa
tai profiileissa. Mainonnan esiintymista voidaan hallita niin, ettd se nakyy tasaisesti paivit-
tain tai niin, etté se esiintyy mahdollisimman usein. Mainonnasta laskutetaan, kun yrityk-
sen asettama tavoite tayttyy, esimerkiksi linkkia klikkaamalla. (Vaha-Ruka, 2016.)
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4  MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU
4.1 Suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinta on erittdin nakyva osa yritysta ja sen markkinointia. Se vaatii yrityk-
siltd aikaa ja henkilokunnan tydpanosta seka rahaa ja erilaisia teknisia ohjelmia. Onkin
tarkeaa, ettd markkinointiviestintd suunnitellaan hyvin, jotta se tuottaa tuloksia markkinoin-
nissa seka liiketoiminnassa. Suunnittelun avulla yritys pystyy toimimaan oikein tavoin oi-
keaan aikaan ja kulkemaan kohti tavoitteiden saavuttamista. Markkinointiviestinnan suun-
nittelu aloitetaan siita, etta yrityksella on olemassa yritysstrategia. Sen jalkeen suunnitel-
laan markkinointi ja sitten markkinointiviestintd. Markkinointiviestinndssa pitaa ottaa myos
huomioon, etta sisdinen viestinta ja yritysviestinta tukevat toisiaan. Kun markkinointivies-
tintd on suunniteltu, on aika suunnitella tarkemmin eri osa-alueita ja millaisia keinoja nii-
den toteuttamiseen kaytetaan. Kokonaisuudessaan, markkinointiviestinnan, kuten markki-
noinninkin suunnitelman tulee tukea yrityksen strategiaa. (Isohookana, 2007, 91-93.)
Markkinointiviestinnan suunnittelun prosessia voidaan kuvailla suunnittelukehéan (kuvio 7)

avulla.

1. Tilanne-
analyysi

Kuvio 7. Suunnittelukeha (Isohookana, 2007, 94)

Ensimmaisena suunnittelukehdssa on tilanneanalyysi, jossa perehdytdén siihen, millainen
yritys on ja millainen sen nykytilanne on. Tilanneanalyysia varten yrityksen tarvitsee ke-
rata jatkuvasti tietoja, analysoida niita ja kayttaa niitd tehdessaéan paatoksia. Tilanneana-
lyysisséa voidaan kayttdd apuna esimerkiksi SWOT-analyysi&, jossa analysoidaan toimin-

taympariston siséisia ja ulkoisia ominaisuuksia. Analyysissa arvioidaan, mitka ovat
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sisdisen ympariston heikkoudet ja vahvuudet seka ulkoisen ymparistén uhat ja mahdolli-
suudet. Tilanneanalyysia tehdessa on tarkeaa, etta suunnittelijoilla on samanlainen kasi-
tys siitd, millainen tilanne yrityksessa kyseisella hetkella on. Toisessa vaiheessa, eli suun-
nittelussa yrityksen tulee paattaa, mitka ovat tavoitteet ja milla keinoin niita kohti aiotaan
pyrkia. Tavoitteiden liséksi valitaan strategia. Markkinointiviestinnan strategiassa pohdi-
taan paaasiassa jo mainitut tavoitteet, seka kohderyhmat, sanoma ja keinot, eli kuinka to-
teuttaa strategiaa. Tassa vaiheessa myo6s suunnitellaan tarkemmin toteutuksen aikataulu,
budjetti sek& ketké ottavat vetovastuun. Seuraavaksi suunnitellaan seuranta, jossa paate-
taén, mitk& ovat ne padkohdat, joita halutaan mitata ja seurata, tavoitteet muistaen. Suun-
nittelukeha alkaa alusta, kun suunnitellaan seuraavaa markkinointiviestinnan suunnitelma,
silla ensimmaisen kehan tietoja voi kayttdd hyvaksi uudessa tilanneanalyysissa. (Isohoo-
kana, 2007, 93-96.)

4.2 Markkinointiviestintastrategia

Markkinointiviestintastrategiaa suunnitellessa pohditaan tavallisesti neljaa paakohtaa,
jotka ovat tavoitteet, kohderyhmaét, sanoma ja keinot. Naiden lisdksi strategia sisaltaa ai-
kataulutuksen ja budjetoinnin, jotka méaarittelevat, milla aikavalilla suunnitelma toteutetaan
ja millaisia rahamaaéria siihen kaytetaan. Osa strategiaa on myds koordinointi ja integrointi,
joilla hallitaan strategian kokonaiskuvaa ja pidetdén huolta siita, ettd markkinointiviesti
vastaa haluttua tarkoitusta. (Isohookana, 2007, 91.) Markkinointiviestintastrategiasta voi-
daan kayttdd myos nimitystd markkinointiviestintamix. Strategiaa suunnitellessa voidaan
apuna kayttaa niin kutsuttua kontaktipisteajattelua. Kontaktipisteajattelussa pidetaan eri-
tyisen tarkeana yrityksen kohderyhman tuntemista ja kontaktipisteet merkitsevatkin niita
kohtia, joissa on tarkeda tapahtua markkinointiviestintdd. Kontaktipisteitd pohtiessa kysy-

myksia voivat olla esimerkiksi

e milla alueella asiakkaat liikkuvat
¢ mitd medioita asiakkaat kayttavat ja seuraavat aktiivisesti
e mista asiakkaat etsivat tietoa

e missa ja kenen kanssa asiakkaat tekevat ostopaéatoksia.

Strategiaa varten pyritaan siis selvittamaan, mista yrityksen markkinointiviestinta tavoittaa
kuluttajia, tarkoitti se sitten ulkomainontaa tai mediamainontaa. Markkinointiviestinnan eri
keinoja kayttamalla tavoitetaan erilaisia kohderyhmié ja siksi onkin tarkeaa kartoittaa,
missa kontaktipisteet sijaitsevat eri kohderyhmilla ja mitk& keinot tavoittavat heidat parhai-
ten. (Isohookana, 2007, 107-110.)
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4.2.1 Tavoitteet

Tavoitteet ovat oleellinen osa markkinointiviestintaa, silla ne kertovat, mitka ovat suunni-
telman paamaaria ja lopulta, onnistuttiinko ne saavuttamaan. Tavoitteiden avulla voidaan
my0s seurata, kuinka hyvin prosessiin kaytetyt voimavarat ovat toimineet. Markkinointi-
viestinnan tavoitteita suunnitellessa mietitd&n esimerkiksi kuinka tuote tai palvelu viestii,
millaisia erilaisia mielikuvia tuote ja sen ominaisuudet viestivat ja kuinka namé kaikki tuke-
vat tavoitemielikuvaa. Yrityksen tavoitteet jaotellaan usein eri tasoille, josta markkinointi-
viestinnan tavoite on useimmiten valitavoite. Markkinointiviestinndn tavoitteet voi mygs ja-
kaa kolmeen eri tasoon, jossa ensimmainen taso on kognitiivinen taso, toinen on tunneta-
voitteiden taso, ja kolmas tavoite liittyy siihen, miten saada aikomus aktivoitua kayttoon.
Kognitiivisen tason tavoitteet tarkoittavat sitd, etta kuluttajat tuntisivat, mitkéa ovat yrityksen
tuotteet tai palvelut. Tuote taytyy luonnollisesti saada ensin tunnetuksi, ennen kuin kulutta-
jat voivat ostaa tuotteen. Tunnetavoitteessa kysymys taas on siitd, pitavatko kuluttajat
tuotteesta. Kolmannessa tasossa tavoite on saada kuluttajat kokeilemaan tai jopa osta-
maan yrityksen tuote. Suurin tavoite on siis saada kuluttaja ostamaan tuote, mutta ennen
sitd on oltava vélitavoitteita. (Isohookana, 2007, 96, 98—99; Tieto, 2020b.)

4.2.2 Kohderyhmat

Kohderyhmien méaarittaminen on markkinointiviestinnan suunnittelussa yksi tarkeimmista
osa-alueista. Jos yritys ei tutki keille heidan tuotteensa tai palvelu kohdistetaan ja millaisia
heidan kohderyhmansa ovat, markkinointiviestinta tuskin onnistuu. Alustan kohderyhmien
maarittelylle on antanut jo maaritelma, joka on tehty liiketoiminnan alkaessa. Segmentoin-
nin tulisi olla jo tuttua my6s markkinointisuunnitelman kautta. (Ischookana, 2007, 102—
105; Tieto, 2020b.) Yrityksen tulisi tuntea kohderyhmansa paremmin kuin kohderyhmat
itse. Tarkeita kysymyksia onkin, kuka, miksi ja miten. Kuka kysymys kertoo, millainen asi-
akkaan profiili on ja millaisia ihmisia markkinointiviestinnalla halutaan houkutella. Miksi ky-
symys maarittelee, miksi asiakkaat ostavat tai eivat osta yrityksen tuotteita, kayvat yrityk-
sen sivuilla ja lahtevat pois tai miksi kuluttaja tykk&a yrityksen sosiaalisen median pos-
tauksesta. Miten kysymyksella taas halutaan tietaa, miten asiakkaat ostavat, millaisia
markkinointiviestinnan kanavia he kayttavat ja miten asiakkaat kasittelevat |0ydettyja tie-
toja. (Isohookana, 2007, 102—-105; Chaffey & Smith, 2017, 563-564.) Kohderyhméat maéari-
tellaan usein asiakkaiksi, mutta yrityksen tulisi ottaa huomioon myds ne tekijat, jotka voi-
vat jollain tavoin vaikuttaa ostoprosessiin ja ostopdatoksen tekemiseen. Tallaisia ovat esi-
merkiksi yhteistydkumppanit, tiedotusvalineet, vaikuttajat ja jakelukanavat. Myds yrityksen
henkilokunnan voi lukea yhdeksi kohderyhmaéksi, silla siséisen ja ulkoisen viestinnan tulisi

tukea toisiaan mahdollisimman hyvin. Yrityksen kannattaa myos tutkia, olisiko heidan
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sidosryhmissaan mahdollisia kohderyhmié. Suunnitteluvaiheessa voi olla hyddyllista jakaa
asiakassuhde kahteen ryhméaén, joissa asiakassuhteet ovat joko positiivisia tai negatiivi-
sia. Tama on hyodyksi, silla asiakassuhteen takia asiakkailla on erilaisia odotuksia eri vai-
heissa. Kun asiakassuhde on positiivinen, asiakkaan ennakko-odotukset toteutuvat ja
asiakas on tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun. Lahtétilanteessa asiakkaan tarvitsee
hankkia tuote ja hdnen tulee etsia tietoja tuotteesta. Talldin asiakas kayttaa markkinointi-
viestinn&n keinoja ja tutustuu mainokseen tai etsii tuotetietoja esimerkiksi verkkosivuilta.
Markkinointiviestinnan avulla yrityksen tulisi vakuuttaa kuluttaja hankkimaan tuote juuri
heilta ja siirtdmaan kuluttajaa eteenpdin ostoprosessissa ostopdattkseen asti. Positiivi-
sessa asiakassuhteessa asiakas paatyy ostamaan yrityksen tuotteen, jonka jalkeen tuot-
teen tulisi tAyttaa tehtédvansa ja asiakkaan odotukset. Jos asiakassuhteesta ei pideta
huolta ostopaatoksen jalkeen, voi asiakassuhde paattya, jolloin asiakassuhde muuttuu ne-
gatiiviseksi. Yritys voi markkinointiviestinnallaan vahvistaa asiakassuhdetta ja lisatd mah-
dollisuutta uuteen ostoon. Suunnitteluvaiheessa pyritaan siis takaamaan, etta asiakkaat
ovat tyytyvaisia tuotteisiin ja mielikuva pysyisi positiivisena. Negatiivisessa asiakassuh-
teessa positiivinen suhde katkeaa, eli asiakas ei ole ollut tyytyvainen. Tassakin tapauk-
sessa asiakassuhdetta tulisi hoitaa vahingon minimoimiseksi. Myds tuotteen tai palvelun
elinkaari tulisi ottaa huomioon kohderyhmien kohdalla markkinointistrategian suunnitte-
lussa. Esimerkiksi, kun tuote on uusi ja juuri lanseerattu, on yrityksen henkilékunta ja yh-
teistydkumppanit tarkeita kohderyhmia. Kyseisille kohderyhmille tulee tiedottaa tuotteesta
hyvin, kouluttaa ja motivoida uskomaan uuteen tuotteeseen. Kun tuotteen myynti tai pal-
velun kaytto lahtee nousuun, se samalla kasvattaa kohderyhmien méaaraa. Seuraava
mahdollinen kohderyhmé on esimerkiksi kuluttajat, jotka |6ytavat uudet tuotteet ensimmai-
sind. Myos nykyisille asiakkaille tulisi tiedottaa uudesta tuotteesta hyvin aikaisessa vai-
heessa. Jos tuotteen tai palvelun kayttd kehittyy kypsyysvaiheeseen, se on otettu hyvin
vastaan markkinoilla ja asiakkaat ovat ottaneet sen kayttéonsa. Kypsyysvaiheessa tuot-
teesta on muodostunut jo oma bréandinsa ja tuote kilpailee muiden bréndien kanssa. Elin-
kaari paattyy laskuvaiheeseen, jossa tuotteen tai palvelun kiinnostus on vahentynyt, ja
markkinointiin ei en&& panosteta. Kohderyhmat siis vaihtelevat elinkaaren aikana, ja par-
haimmassa tapauksessa tuote pysyy kypsyysvaiheessa mahdollisimman kauan, silla siin&

vaiheessa kohderyhmia on eniten. (Isohookana, 2007, 102—105.)

4.2.3 Sanoma

Markkinointiviestinnan suunnittelussa yksi padkysymyksista on, mik& on markkinointivies-
tinnan paasanoma. Miten paasanomaa tuetaan, jotta kohderyhmat nakevéat, huomioivat ja

muistavat sanoman? Sanoman tulisi olla sellainen, ettéa se kiinnostaa kuluttajia ja



33

sanomalla olisi arvoa heille. Kun sanomaa suunnitellaan, sen l&htokohtana tulisi olla koh-
deryhmét ja tavoite. Paasanoma liittyykin vahvasti asiakassuhteisiin, silla sanoma antaa
kuluttajille lupauksen tuotteesta tai palvelusta, joka tulisi myéhemmin lunastaa. Erilaisilla
kohderyhmilla voi olla erilaisia tavoitteita, jonka takia myds sanomat voivat vaihdella. Sa-

nomia voikin tutkia kahdesta eri suunnasta (kuvio 8).
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Kuvio 8. Sanoman tarkastelusuunnat (Mukailtu Isohookana, 2007, 106)

Sanomien tarkastelusuuntiin vaikuttavat monet eri tekijat. Yksi tekijoista on asetetut tavoit-
teet. Siséltd ja muoto vaihtelevat sen mukaan, onko tuote elinkaarensa alkuvaiheessa,
kypsyysvaiheessa vai kenties jo tulossa elinkaarensa p&éhan. Tai, onko tavoitteena lisata
likennetté yrityksen verkkosivuille vai saada kuluttajat tutustumaan uutuustuotteeseen.
Kohderyhmat vaikuttavat sanomaan myos merkittavasti. Yrityksen tulee sanomassaan on-
nistua kertomaan tehokkaasti; mitéa sellaista tuotteessa tai palvelussa on, ettéa kohderyh-
mat tarvitsevat tai haluavat sen? Miksi asiakkaan kannattaisi ostaa kyseinen tuote? Pe-
rustelut voivat olla niin hinta, jakelutapa, ominaisuus kuin yhteistydkumppanuuskin. Tar-
keintéd sanomassa on, etta lupaus on houkutteleva ja kohderyhmalle sopiva. Sanoman
esittelypaikalla tai kanavalla on myds suuri merkitys. Sanoman alustaa maéariteltdessa on-
kin pohdittava, sopisiko siihen parhaiten suuren yleisdn tavoittava lyhyt mainos, vai alusta,
joka tavoittaa vain tietyt kohderyhmaét, mutta tietoa voi jakaa yksityiskohtaisemmin. Sano-
mapaatoksissa on huomioitava myags kilpailijat ja heidan sanomansa. Minké& verran yrityk-
sen tuotteella tai palvelulla on kilpailua? Millaisia lupauksia kilpailijat antavat sanomis-

saan? Yrityksen taytyy jollain tavalla erota kilpailijoistaan ja pyrkid olemaan
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houkuttelevampi sanoma kohderyhmille. On myds tarkeaa, etta yritys ja yrityksen sanoma
yhdistetaan mielikuvissa toisiinsa, silla muuten asiakas voidaan menettaa kilpailijalle. Jos
kohderyhma ei osaa yhdistaa yritysta ja tuotetta tai palvelua toisiinsa, on sanoman sisal-
l6ssa ja muodossa korjattavaa. Sanoman suunnittelussa pitéda ajatella myos ymparistoa ja
siind tapahtuvia muutoksia. Esimerkiksi vaikeina taloudellisina aikoina yrityksen tulisi olla
tietoinen, kuinka se vaikuttaa asenteisiin toimialaa, yritysté ja sen tuotetta tai palvelua
kohtaan. Kun taloudellinen tilanne on huono, kuluttajat pyrkivat sdastamaan ja karsimaan
palveluista ja tuotteista, joita he eivat valttamatta tarvitse kyseisella hetkella. Sanoman tar-
kein piirre on kuitenkin lupaus, joka pitéaé pystya tayttamaan kuluttajan ostaessa tuotteen.
Siksi sanoman on aina oltava totuudenmukainen ja aito. Sanomaa suunniteltaessa onkin
tiedettava tarkasti, mik& on mainostettavan tuotteen tai palvelun vahvuus. (Isohookana,
2007, 105-107; Tieto, 2020b.)

4.2.4 Budjetti

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on asetettava budjetti. Budjetti tarkoittaa esimerkiksi
aikataulutettuun kampanjaan tarkoitettua rahamé&éaraé, joka on kaytettavissa kampanjan
markkinointiviestintdan. Budjetti toimii kampanjan perustana ja maarittelee pitkalti, millai-
sia resursseja kampanjassa voidaan kayttaa. (Isohookana, 2007, 110.) Markkinointivies-
tintédé& pyritdan toteuttamaan kustannustehokkaasti, eli saamaan maaratylla budjetilla mah-
dollisimman hyvia tuloksia. Markkinointiviestinnassa kustannustehokkuus tarkoittaa sita,
ettd viestinta tulee suunnitella ja kohdentaa hyvin, jotta saavutetaan potentiaaliset asiak-
kaat. Jos markkinointiviestintd ylimitoitetaan, mainonta tavoittaa turhaan paljon kuluttajia,
jotka eivat ole yrityksen kohderyhmaa ja potentiaalisia ostajia. Esimerkiksi pienen paikalli-
sen yrittdjan mainos on ylimitoitettu, jos yrittdja mainostaa koko Suomen alueella. (Tieto,
2020b.) Kun budjetti laaditaan, sitd kutsutaan budjetoinniksi. Budjetointi kattaa budjetin
maarittelemisen lisdksi tiedonetsinnén, erilaiset vertailut seka valinnat. Usein budjetti laa-
ditaan vuodeksi kerrallaan, mutta esimerkiksi jatkuvassa budjetoinnissa voidaan laatia
budjetti muutaman kuukauden ajalle. Vuosisuunnitelma koostuu viela useista eri suunni-
telmista, kuten esimerkiksi kampanjasuunnitelmista, projektisuunnitelmista seka kuukausi-
suunnitelmista, joilla voi olla omat budjettinsa. (Isohookana, 2007, 110-111; Hyyppa,
2017.) Budjettiin kuuluvia kustannuksia syntyy, kun markkinointiviestintaa suunnitellaan,
kun viestintaa toteutetaan ja lopulta seurannasta, jossa nahdaan viestinnan vaikutukset.
Suunnittelukustannuksia syntyy, kun henkildkunta kaytta& aikaansa suunnitteluun tai jos
yritys kayttaa ulkopuolista apua, kuten mainostoimistoa. Toteutuskustannukset ovat taas
kuluja, jotka sisaltavat mediamainonnasta, messuista ja muista mainonnan keinoista tule-

via kuluja. Seurantakustannukset taas kattavat raportit, joita laaditaan seurantaa varten,
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kuten tutkimukset ja selvitykset. (Isohookana, 2007, 111; Tieto, 2020b.) Yritykselld on ko-
konaisbudijetti, joka saatetaan jakaa useisiin budjetteihin, kuten markkinointibudjettiin,
myyntibudjettiin ja investointibudijettiin. Markkinointibudijetin sisaltd vaihtelee yrityksen mu-
kaan ja millainen vastuualue yrityksella on markkinoinnissa. Markkinoinnin budjetti sisél-
taa markkinoinnista syntyvien kustannusten liséksi siitd syntyvat myyntitavoitteet. Budjet-
tia suunnitellessa tulisi ottaa huomioon suunnitelman realistisuus, silla jos myyntitavoitteet
asetetaan liian korkeiksi, se vaikuttaa myos siihen, paljonko kustannuksiin lopulta jaa ra-
haa. Markkinointiviestinnan budjetti voi olla esimerkiksi tietty maéaritelty prosenttiosuus
myyntibudjetista. Budjettia laatiessa kannattaa my06s tutustua aikaisempien markkinointi-
viestinnan budjetteihin ja arvioida tulevaa suunnitelmaa niiden pohjalta. (Isohookana,
2007, 110-111))

4.3 Toteutus ja seuranta

Markkinointiviestinnan suunnitelman luomisen jalkeen seuraava vaihe on toteutus, eli
markkinointiviestinnan keinojen kayttd. Toteutuksen tarkeimpié osioita ovat resurssit, vies-
tinn&n organisointi, seka yrityksen yhteistydkumppanit ja esimerkiksi alihankkijat. Toteu-
tukseen vaikuttaa suuresti se, millainen yritys on kyseessa, kuinka paljon markkinointi-
viestintddn panostetaan ja millaisilla resursseilla toteutusta I&hdetddn toteuttamaan. (Iso-
hookana, 2007, 112.) Siksi toteutukseen ei ole yht&a oikeaa mallia. Yrityksen markkinointi-
viestinta riippuukin paljon siitd, mitka ovat heidan tuotteensa ja palvelunsa, minka kokoi-
nen yritys on kyseessa seka millaisia yrityksen liiketoiminta ja asiakkaat ovat. Yrityksen
markkinointiviestinnan halutaan kuitenkin tukevan ja tdydentavan myyntid. Samalla ollaan
laheisesti tekemisissa viestinnasta ja tiedotuksesta vastaavan henkilékunnan kanssa. Joil-
lakin yrityksilla toteutuksen aloittaminen voi tarkoittaa myds palvelun ostamista ulkopuoli-
selta yritykseltd. (Vuokko, 2003, 160; Isohookana, 2007, 113.) Toteutuksen yksi osa-alu-
eista on kampanjan aikataulutus. Silloin maaritellaan, milloin kampanja aloitetaan, ja mita
markkinointiviestinnan keinoja kaytetaan missakin vaiheessa kampanjaa. Kampanja aloi-
tetaan huomiota herattavalla mainonnalla ja talldin mukaan otetaan henkilékuntaa, joita
kannustetaan henkilokohtaiseen myyntiin. Seuraavaksi yhteistybkumppaneille ja muille si-
dosryhmille esitellaén tuotetta tai palvelua ja sitten aloitetaan kuluttajille kohdistettu mai-
nonta. Taman jalkeen voidaan toteuttaa viela myynninedistamista. (Vuokko, 2003, 161—
163.)

Markkinointiviestinnan toteutuksen jalkeen siirrytdan tulosten seurantaan. Seurantavaihe
jaetaan usein kahteen osaan, jotka ovat markkinointiviestinnén tulosten mittaaminen ja nii-
den arviointi seké lopulta tulosten hyédyntaminen. (Isohookana, 2007, 116.) Tuloksia ei

siis pelkastaan seurata, vaan niitd myos analysoidaan. Mittauksista tarkastellaan, mitka
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tavoitteet tayttyivat, mitka asiat toimivat odotetusti ja mitka eivat. Samalla seurannassa
tarkastellaan, oliko budjetti, aikataulutus ja henkildkunnan resurssit kohdillaan. Tulosten
mittaamisesta ja analysoinnista syntynytta tietoa taas voidaan kayttaa hyvaksi tilanneana-
lyysissd, kun suunnittelukehé aloitetaan alusta. Seurantaa tulisi kuitenkin tapahtua jatku-
vasti suunnitteluprosessin aikana, jotta voidaan tehda korjausliike, jos jokin toteutuksen
keinoista ei toimi odotetusti. (Isohookana, 2007, 116—117; Tieto, 2020b.) Seurannassa tu-
lee tarkastella markkinointiviestinndn suunnittelun jokaista vaihetta erikseen ja kysya oike-
anlaisia kysymyksia, jotta saadaan selville, onko suunnitelma ja toteutus onnistunut.
(Tieto, 2020b). Esimerkiksi kohderyhmien osalta voidaan kysya, olivatko kaikki kohderyh-
mat otettu hyvin huomioon tai oliko kohderyhmien maaritteleminen onnistunut. Tavoittei-
den kohdalla voidaan kysya, olivatko tavoitteet asetettu realistisiksi ja olivatko ne helposti
mitattavissa. (Isohookana, 2007, 117.) Jos tavoitteena oli pddasiassa myynnin lisaaminen,
toteutuksen onnistumisen saa selville kampanjan aikaisista ja jalkeisistd myyntiluvuista.
Kun haetaan liikennetta verkkosivuille, pystytaan datan avulla selvittamaan, paljonko kam-
panjan aikana on ollut verkkovierailijoita. Yrityksen markkinointitapahtuman tavoitteiden
tayttymista voi taas mitata silld, kuinka paljon kuluttajia osallistui tapahtumaan. Osaa ta-
voitteista on vaikeampi mitata, esimerkiksi kun kyse on mielikuvien muokkaamisesta tai
tunnettuudesta. Tallaisissa tapauksissa voidaan luoda kohderyhmille kohdistettuja kyse-
lyita, joilla kartoitetaan ovatko kohderyhmét nahneet yrityksen mainoksia ja onko mainonta
vaikuttanut heihin. (Tieto, 2020b.) Toinen syy, joka vaikeuttaa mittaamista ja arvioimista
on tulosten sijoittuminen, sill& vaikka tuloksia saadaan jo kampanjan aikana, voi toteutuk-
sen keinot tuottaa tulosta viela pitkaankin kampanjan jalkeen. Talloin on vaikea méaaritell&,
mitk& tulokset ovat kampanjan tuotosta ja mitka eivat. Markkinointiviestinnan vastaanotto
ja vaikutus my6s vaihtelevat huomattavasti eri kohderyhmien ja yksiléiden valilla. (Isohoo-
kana, 2007, 117-120.)

Markkinointiviestinnan seurantatietoja voi kerétd monella eri tavalla. Tutkimuksia on niin
asiakastyytyvaisyydesta, kilpailijoista, ostokayttaytymisesta, tuotteen ja yrityksen mieliku-
vista, kuin taloudellisistakin raporteista. My6s muita osa-alueita on mahdollista tarkastella
tutkimuksien ja mittauksien avulla. Yleisia téllaisia ovat asiakaspalveluun liittyvét tutkimuk-
set, myynnin henkildstén toimia mittaavat tutkimukset, sek& mainonnan huomioarvotutki-
mukset ja eri mediatutkimukset. Varsin yleisia ovat myds verkkosivustoilla kayvien sekéa
mobiililaitteiden kayttajien profiilitutkimukset. Tutkimuksissa on siis paljon valinnanvaraa,
mutta on tarkeaa, etta yritys valitsee heille sopivimmat tutkimukset. Tutkimusta valitta-
essa, yrityksen on valittava tutkimuksen tarve, eli mik& on ongelma, johon he haluavat
vastauksen. Jos yritykselld ei ole selkedd ongelmaa ratkaistavana, tutkimus ei pysty anta-

maan oikeita vastauksia. TAman jalkeen maaritellaan tutkimuksen tavoite ja oikeanlainen
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menetelma kyseisen ongelman ratkaisemiseen. Menetelma voi olla esimerkiksi kysely,
haastattelu, tai paneelikeskustelu. Mitd tutkimus tulee sisaltaméaén, onko olemassa jo
aiempia lahteita aiheesta ja mihin kohderyhmaan tutkimus kohdistuu, ovat ajankohtaisia
kysymyksia. Toteutusvaiheessa maaritellddn resurssit, budjetit ja aikataulut. Kun tutkimus-
menetelma tuottaa tuloksia, pohditaan, kuinka tietoja kaytetaan ja miten niista raportoi-
daan. Seuranta, mittaaminen ja arviointi antavat oikein tehtyna hyddyllisia vastauksia ha-
luttuihin kysymyksiin. N&ain usein saadaan tarpeellista uutta tietoa seuraavaa kampanjaa

tai projektia varten. (Isohookana, 2007, 117-120.)
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5 CASE: LAHITAPIOLA VELLAMON LEMMIKKIHELPIN MARKKINOINTIVIES-
TINTASUUNNITELMA

5.1 Toteutustapa- ja menetelmét

Tama opinnaytetyd on toteutettu toiminnallisena markkinointiviestintdsuunnitelmana. Toi-
minnallisen opinnaytetydn tarkoitus on antaa kytdnnén ohjeita ja kehitysehdotuksia sekéa
opastaa niiden toteuttamisessa. Téllaisia toiminnallisen opinnaytetydn tuotteita voivat olla
esimerkiksi ohje, opas, tai ohjeistus. Opinnaytetydn koulutusalan mukaan tyd voi olla
mya0s jonkin tilaisuuden tai tapahtuman suunnittelu ja mahdollisesti toteutus. (Airaksinen,
2009, 6-7.)

Opinnaytety® on tehty toimeksiantajayritys LahiTapiola Vellamolle, joka toimii Kouvolan,
Riihimaen, Hyvinkdan ja Paijat-Hameen alueilla. LahiTapiola Vellamosta valikoitui opin-
naytetydn toimeksiantaja, silla se on opinnaytetydn tekijan pitkaaikainen tyénantaja. Yritys
on myos aktiivinen yhteistydkumppani ja LAB-ammattikorkeakoulun tukija, minka perus-
teella tiedettiin, etta yritys on avoin opinnaytetydn prosessille. Keskusteluja kdydessa kor-
vausosaston esimiesten kanssa aiheeksi valikoitui LemmikkiHelppi, joka on koko LahiTa-
piola-ryhméan kaytdssa oleva sovellus. LahiTapiola Vellamon asettamien tavoitteiden pe-
rusteella opinnaytetydstd muotoutui lopulta toiminnallinen markkinointiviestintdsuunni-

telma.

Tyon teoriaosuuden sisalto luotiin, jotta saataisiin selville, millaisia markkinointiviestinnan
keinoja LahiTapiola Vellamo voisi kayttdd LemmikkiHelpin osalta. Samalla pystytaan sel-
vittdmaan, onko nykyisissa keinoissa kehittamisen varaa tai onko jokin osa-alue jaéanyt ko-
konaan huomioimatta. Myts markkinointiviestinnan suunnittelua tutkimalla, pystytaan tar-
kastelemaan, ovatko asetetut tavoitteet halutunlaisia ja toimiiko esimerkiksi kohdennus
kohderyhmille hyvin. Teoriaosuudella pyritaan tukemaan toiminnallista empiriaosuutta ja

toimimaan pohjana empiriaosuudessa tarjotulle tiedolle.

Empiriaosuus perustuu opinnaytetyon tekijan tekemiin havaintoihin ja tietouteen yrityk-
sestd seka LemmikkiHelpista. Tietoja ja ideoita empiriaosuutta varten on keratty koko
opinnaytetyoprosessin ajan. Paatutkimuskysymykseksi muotoutui, kuinka kehittda LahiTa-
piola Vellamon LemmikkiHelpin markkinointiviestintaa paikallisesti Vellamon alueella. Tut-
kimuskysymys valikoitui siksi, etté se kattoi parhaiten yrityksen asettamat tavoitteet. Opin-
naytetyd on painottunut enemman markkinointiviestinnan keinojen puolelle, silla kehitys-

kohteet l0ytyivat padsaantoisesti kyseisiltd osa-alueilta.
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5.2 Nykytilanteen analyysi

Nykytilanteen analyysisséa on haluttu keskittya LahiTapiola Vellamon markkinointiviestin-
taan, markkinointiin ja LemmikkiHelppiin. Siséisia vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisia
mahdollisuuksia ja uhkia on pohdittu SWOT-analyysissé (kuvio 9) siltd kannalta, miten ne

vaikuttavat toimeksiantajan maineeseen, markkinointiviestintaan tai LemmikkiHelppiin.

Vahvuudet Heikkoudet
e Markkinointiviestinnan taso e Markkinoinnin henkildstéresurssit
e LemmikkiHelppi ensimmainen ta- alueyhtiossa
man tyyppinen sovellus Suomessa e Samanaikaiset markkinointiprojektit

e LemmikkiHelpin asiakastyytyvai-
syys ja asiakaspalaute

e Suomalaisuus ja paikallisuus

Mahdollisuudet Uhat
e Maailmantilanne o Laakelaki
o LemmikkiHelpin kehitys ¢ Kilpailijat
¢ Yhteistybkumppanit ¢ |hmisten negatiiviset asenteet alan

yrityksia kohtaan

e Maailmantilanne

Kuvio 9. SWOT-analyysi

SWOT-analyysia tehdessa oli kuitenkin otettava LahiTapiola Vellamon liséksi huomioon,
etta LemmikkiHelpin kehittdja on LahiTapiola Palvelut Oy ja se on kayttssa kaikilla L&hi-

Tapiolan alueyhtigilla.
Sisaiset vahvuudet
Valtakunnallisesti LemmikkiHelppid on markkinoitu seuraavasti:

e toimisto/tapahtumanakyvyys (julisteet, rollupit, mainokset henkilokunnan poydilla,
toimistojen LCD-nayt6t, sdhkopostin allekirjoitusbannerit
e sosiaalinen media (Facebook ja Instagram)

e uutiskirjeet ja tekstiviestit omille asiakkaille
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o LemmikkiHelpin kampanjasivu ja ohjevideo sovelluksen lataamiseen
e televisiomainonta

¢ verkkomainonta (Display-mainonta ja videomainonta)

e Google Play Store ja Apple App Store-mainonta

e Joulukuussa 2019 osallistuttu Koiramessuille Helsingissa.

Markkinointi on jo hyvalla tasolla ja monipuolista. Valtakunnallinen markkinointiviestinta
nakyy myos osittain paikallisena, silla toimistot ympéri Suomea toteuttavat sita. Markki-
nointiviestintd on myds hyvin yhtenaista ja helposti tunnistettavaa LahiTapiolan mainon-
naksi. LemmikkiHelppi on my6s saanut positiivista julkisuutta esimerkiksi netin iltapaiva-

lehdessa.

Seuraava vahvuus on, ettd LemmikkiHelppi on ensimmainen laatuaan Suomessa. Tama
osoittaa, etta LahiTapiola on aidosti kiinnostunut asiakkaidensa tarpeista ja valmis kehitta-
maan uusia tuotteita ja palveluita asiakkaita ajatellen. LemmikkiHelppi on my6s saanut
tunnustusta digitaalisen markkinointiviestinnén ja palvelukehityksen alalla, silla se on sel-
vittanyt tiensa finaaliin Grand One -kilpailussa palvelumuotoilun kategoriassa. Grand One
-kilpailussa kilpailee Suomen parhaat digitaalisen markkinointiviestinnan ja palvelukehityk-
sen onnistujat. Taman suuntainen kehittyminen on asiakkaiden kannalta erityisen positii-

vista.

LemmikkiHelppi on saanut yleisesti ja Vellamon alueella erittédin hyvaa asiakaspalautetta.
Esimerkiksi vuoden 2020 ensimmaisind kuukausina asiakkaat olivat arvioineet sovelluk-
sen keskiarvoksi 9,6. Myods Google Play kaupassa sovellus on saanut arvioksi 4,9 tahtea
1-5 tdhdesta. Asiakkaat ovat olleet myds erittdin aktiivisia palautteen antamisessa, joka
auttaa aina palveluntarjoajaa kehittymaan ja huomaamaan ongelmakohtia. Sovellus on
saanut paljon kiitosta sen katevyydesta, helppokayttdisyydestd, nopeudesta, vaivattomuu-
desta ja kuinka se tuo mielenrauhaa lemmikkien omistajille. My6s yhteistytkumppaneita
eli etdeldinladkareitd on kehuttu ammattitaitoisiksi ja ystavallisiksi. Asiakkaat arvostavat
sita, ettd sovellus sééstéaa heilté aikaa ja rahaa seké on kaytettavissa myds aikoina, jolloin

olisi hankalaa lahtea elainlaakariklinikalle.

LahiTapiola Vellamo on taysin suomalainen yritys ja toimii paikallisesti. Paikallisuus koe-
taan hyvéksi ominaisuudeksi, silla alueyhtitt tuntevat alueensa ja niiden tarpeet parem-
min. Alueyhtitt myds tukevat ja toimivat yhteistydssa useiden paikallisten yritysten ja yh-
distyksien kanssa. LahiTapiolan tuotteet ja palvelut ovat myds ja jatkavat elamanturvayh-
tion teemaa. Esimerkiksi ensin oli henkildvakuutuksiin liittyv& TerveysHelppi, ja nyt elai-
mille tarkoitettu LemmikkiHelppi. Yrityksen tuotteet ovat siis helposti yhdistettavissa Lahi-

Tapiolaan.
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Sisaiset heikkoudet

Yhdeksi heikkoudeksi on nimetty markkinoinnin henkildstoresurssit alueyhtidissa. LahiTa-
piolalla on oma henkilokuntansa markkinoinnissa, joka vastaa valtakunnallisesta markki-
noinnista. LahiTapiola Vellamossa markkinoinnista ja viestinnasta vastaa yksi markki-
nointi- ja viestintapaallikkod. Vellamon alueyhtid toimii Riihimaen, Hyvinkaan, Paijat-Ha-
meen ja Kouvolan alueilla, joten markkinointia tapahtuu laajalla alueella. Markkinoitavia
aiheita ja markkinointiviestinnan muotoja on myds paljon, joten kokonaisuus on kaiken
kaikkiaan todella laaja yhdelle henkildlle. Alueyhtidissa muu henkil6kunta otetaan kuiten-
kin aktiivisesti mukaan henkilokohtaisen myyntitydn muodossa. Kuitenkin henkilokuntaa,
joille myynti ei ole ominaista, voi olla vaikea motivoida ottamaan LemmikkiHelppi pu-

heeksi.

Samanaikaiset markkinointiprojektit voivat olla heikkous siina muodossa, ettd Lemmikki-
Helpin markkinointiviestintd hukkuu kaiken muun markkinointiviestinnan sekaan. Esimer-
kiksi silloin, kun kuluttajalle tulee ajankohtaiseksi kayttdd LemmikkiHelppiad ja muistaa
nahneensa siitd mainoksen sosiaalisessa mediassa. Kuluttaja saattaa menné uudestaan
etsimaan kyseista sosiaalisen median postausta, mutta selaillessaan kuluttaja ndkee mai-
noksia ensin paperittomasta palvelusta, venekauden alkamisesta ja sitten sijoituswebinaa-
reista. Kuluttajalla voi siis kestad&, ennen kun han |oytdd LemmikkiHelpin mainoksen mui-
den mainoksien seasta. LahiTapiolalla on kuitenkin niin paljon erilaisia palveluita ja tuot-

teita, etta varsinkin sosiaalisen median mainonta voi olla ylikuormittavaa.
Ulkoiset mahdollisuudet

Samalla kun nykyinen maailmantilanne on ulkoinen uhka, se on my6s osoittautunut mah-
dollisuudeksi LemmikkiHelpille. Koronaviruksen takia inmiset vélttelevat ylimaaraisia ih-
miskontakteja ja pysyttelevat paljon kotona, joka on vaikuttanut LemmikkiHelpin k&ayttoon
positiivisesti. Inmiset hakevat erilaisia vaihtoehtoja hoitaa asioita kotoa kasin ja siihen tar-
koitukseen etéelainlaakari on erittain toimiva. Maailmantilanne ja samoin tilanne Suo-
messa on kuitenkin talla hetkella hyvin ennalta-arvaamaton. Suomen talous tulee toden-
nakoisesti karsimaan koronaviruspandemiasta ja sen vaikutukset tulevat olemaan hyvin-
kin nadkyvid. Pandemian kestoa ei pystyt& arvioimaan, eika ole vielé tiedossa, millaisia toi-
menpiteitd Suomessa tullaan vieléd tekemaan. Siksi on vaikeaa arvioida, kuinka tama

kaikki tulee vaikuttamaan LahiTapiola Vellamon ja LemmikkiHelpin osalta.

LemmikkiHelpin kehitys 16ytyy ulkoisesta mahdollisuudesta, silla LemmikkiHelpin kehitt&ja
on L&hiTapiola Palvelut Oy, vaikka sovellus onkin kaytossa kaikilla LahiTapiolan yhtidilla,
kuten myos LahiTapiola Vellamolla. LemmikkiHelpin kehittdmisen hyvat puolet nakyvat

siis ympari Suomea. Talla hetkella LemmikkiHelppi palvelee koirien ja kissojen omistajia,
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mutta kehitteilla on myds muiden eldinten, kuten hevosten vakuutusten mukaanotto. Talla
on todennakoisesti hyva vaikutus LemmikkiHelpin kayttajamaariin, silla hevosten elainlaa-

karikaynnit ovat tunnetusti erittéin kalliita.

Ulkoisia mahdollisuuksia ovat myds yhteistydkumppanit, joita LahiTapiola Vellamolla on
talla hetkelld. Yhteistykumppanit ovat kuitenkin myds mahdollisuus silté osin, etté uusi
yhteisty6 tuo aina jonkinlaista hyotyd molemmille osapuolille. Yhteistydkumppaneiden alle
voisi myos lisata sponsoroitavat kohteet ja muut tarkeat sidosryhmat. Naiden kautta Lahi-

Tapiola Vellamo voi saada uudenlaisia resursseja ja hakyvyytta.
Ulkoiset uhat

Yhdeksi ulkoiseksi uhaksi luokiteltu on laakelaki, joka jarruttaa LemmikkiHelpin kehittymi-
sen mahdollisuuksia. Laékelain takia, etaelainlaékari ei voi maarata reseptiladkkeitéa so-
velluksen kautta. Reseptiladkkeet vaativat aina elainladkarilla kaynnin, josta on tullut jon-
kin verran negatiivista palautetta. Lakien muuttaminen on aina pitka ja vaikea prosessi,
joissakin tapauksissa myos melko mahdoton. Lain muutoksella voi myds olla paljon huo-
noja seurauksia, kuten reseptien vaarinkaytot. Koronapandemian takia on kuitenkin saatu
tahankin valiaikaisesti helpotusta, silla LemmikkiHelpinkin kautta on ollut mahdollista
saada reseptiladkkeita etana, mutta laki tulee todennakoisesti palaamaan pian normaaliin
kaytantoon. Laki on kuitenkin sama kaikilla, myds LemmikkiHelpin kilpailijoilla. Kuluttajat
ovat harvoin tietoisia, jos jokin laki estaa palvelua toimimasta heidan kannaltaan taydelli-
sesti ja tama onkin nakynyt myos LemmikkiHelpissa, silla asiasta on tullut asiakaspa-

lautetta.

LemmikkiHelppi oli ensimmainen etéelainlaakarisovellus Suomessa, mutta nykyaan silla
on myos kilpailijoita. Agria, Fennia, Pohjola Vakuutus ja IF ovat lydttaytyneet yhteen ja tar-
joavat samankaltaista palvelua sovelluksellaan FirstVet. LemmikkiHelpin ja FirsVetin suu-
rin ero on talla hetkelld se, etta FirstVet tarjoaa palvelujaan kaikille lemmikkielaimille. Lem-
mikkiHelpissa taas asiakas paasee heti keskustelemaan etéelainlaékarin kanssa chatin
kautta, mutta FirstVetissa tulee ensin varata konsultaatioaika. FirstVet on suuri kilpailija
etdelainladkarisovellusten saralla, koska sovellusta kayttda niin moni LahiTapiolan kilpaili-
joista ja asiakasmaadrat ovat siten suuremmat. Sovelluksella on my6s todennakoisesti
enemman mahdollisuuksia markkinointiviestinnassa, kun FirstVetia mainostaa nelja eri

vakuutusyhti6ta.

Vakuutusalan yritykset kohtaavat vaihtelevasti negatiivisia asenteita ja mielipiteita. Tallai-
set asenteet voivat johtua esimerkiksi siitd, ettei kuluttaja ymmarra vakuutusalaa ja mita
omat vakuutukset kattavat. Myds joissakin tapauksissa vakuutuksien pakollisuus voi tun-

tua epareilulta tai asiakkaalla on ollut aikaisempia huonoja kokemuksia. My6s mediassa
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nakyva negatiivinen julkisuus ruokkii jo valmiiksi huonoja kasityksia. Vakuutusyhtidista na-
keekin aika ajoin negatiivisia uutisia, jotka ovat lahteneet esimerkiksi asiakkaan aloituk-
sesta. Aina negatiivista julkisuutta ei pystykaan valttamaan. Varsinkin negatiivinen julki-
suus aiheuttaa usein yleistysta ja yrityksien yhteen niputtamista. Vaikka esimerkiksi Lahi-
Tapiolalla vakuutusehdot ovat samat kaikissa LahiTapiola-ryhman yhtidissa, on asiakas-
palvelu ja moni muu yhtién osa-alue yhtion yksilista kiinni. Kuluttajien nakdkulmasta La-
hiTapiola Vellamo ja esimerkiksi LahiTapiola Paakaupunkiseutu tarkoittavat usein samaa
yhtiota, vaikka néin ei ole. Negatiivinen asenne vakuutusyhtiditd kohtaan voi pahimmillaan
nakya vakuutuksien vaarinkayttona eli vakuutusrikollisuutena, joka vaikuttaa ikavasti va-

kuutusyhtiédn, mutta myds muihin vakuutuksenottajiin.
5.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet

LahiTapiola Vellamon tavoitteena on lisata LemmikkiHelpin paikallista nakyvyytta. Sa-
malla pyritddn saamaan nykyiset asiakkaat kayttamaan sovellusta ja hankkimaan uusia
asiakkaita sovelluksen avulla. Paikallisen nakyvyyden kasvattamisen kautta pystytaan vai-
kuttamaan kaikkiin kolmeen tavoitteisiin. Vaikka LemmikkiHelpilla on valtakunnallista
markkinointia, tulisi alueyhtididen markkinoida sovellusta myds omilla toiminta-alueillaan,
koska he tuntevat parhaiten keita heidan kohderyhmansa ovat ja missa he liikkuvat. On
tarkeaa saada LahiTapiola Vellamon nykyiset asiakkaat tietoiseksi sovelluksesta ja kaytta-
maan sita. LemmikkiHelppi on asiakasetu koirien ja kissojen vakuuttajille, joten sovellus ei
vaadi nykyisiltd asiakkailta kayttbonotossa muuta kuin sovelluksen huomaamisen ja lataa-
misen. Siksi onkin tarkeda kayttaa markkinointiviestinnan keinoja, jotka tavoittavat nykyi-
set asiakkaat ja eldinten vakuuttajat. Tavoitteena on kuitenkin tavoittaa myds uusia asiak-
kaita ja nykyisia asiakkaita, jotka eivat ole vakuuttaneet eldaimidan LahiTapiola Vella-
mossa. LemmikkiHelppi onkin jo pelkastaan hyvé keino houkutella uusia asiakkaita, joten
sen markkinointiin kannattaa panostaa. Nykyista markkinointiviestintaa kehittamalla pysty-
taan tavoittelemaan kyseisia tavoitteita. Vaikka valtakunnallinen markkinointi auttaa tavoit-
teiden saavuttamisessa, on paikallisella markkinointiviestinnélla enemman mahdollisuuk-
sia saavuttaa paikallisia kohderyhmid. Opinnaytetydn tavoitteena onkin tarjota kehityseh-
dotuksia LemmikkiHelpin markkinointiviestintd&n, joita voitaisiin toteuttaa Vellamon alu-

eella.
5.4 Kehitysehdotukset

Markkinointiviestintd on yleisesti L&hiTapiolalla hyvalla tasolla. Valtakunnallinen markki-
nointi ulottuu hyvin alueyhtididenkin alueille, mutta LahiTapiola Vellamon on kuitenkin

mahdollista kehittdd paikallista markkinointiviestintaa. Kehitysehdotuksia ideoidessa on
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pyritty kayttamaan hyddyksi erilaisia markkinointiviestinnan keinoja, kuten myynninedista-

mistd, suhdetoimintaa ja mainontaa.
Mainonta

LahiTapiola Vellamo voi kayttda hyvaksi mainonnan monia eri muotoja. Toimivimpia kei-
noja LemmikkiHelpin tapauksessa olisi valtakunnallisen markkinoinnin ohella paikallisten
lehtien mainokset, ulkomainonta, elokuvamainonta ja radiomainonta. Lehtimainonta, elo-
kuvamainonta, ulkomainonta ja radiomainonta ovat hyvinkin paikallisia markkinointiviestin-
nan keinoja, kun tutkitaan, missé kohderyhmia on mahdollista tavoittaa. Paijat-Hameen
alueella lehtimainontaa voisi tehda esimerkiksi Etela-Suomen Sanomissa ja Kouvolan alu-
eella Kouvolan Sanomissa. Lehtimainonnalla tavoittaa paremmin paikallisia aikuisia ja
vanhempia ikdryhmia. Ulkomainontaa voisi kohdistaa esimerkiksi lahelle eldinlaakarien
vastaanottoja tai lenkkeilyalueiden laheisyyteen, joissa koiria ulkoilutetaan. My6s ulkomai-
nosten sijoittaminen ostoskeskuksiin, erityisesti lemmikkitarvikekauppojen laheisyyteen
voisi olla toimivaa. Paikkakunnilla on myods omia radiokanavia, jolloin alueen mukaan koh-
dentaminen onnistuisi markkinointiviestinnan kannalta. Sosiaalisen median mainonta on jo
varsin hyvaa. Vaikka kaytossa on talla hetkella vain Facebook ja Instagram, ne ovat kui-
tenkin sosiaalisen median kanavia, joita Lemmikkihelpin ja LahiTapiola Vellamon kohde-
ryhmaét kayttavat eniten. LahiTapiola Vellamon nykyiseen markkinointiin sopisi my6s elo-
kuvamainonta. LahiTapiolan yksi vahvuuksista onkin mielestani hyvét videomainokset, jo-
ten niita tulisi hyodyntaa LemmikkiHelpin markkinointiviestinnasséa. Elokuvamainonta on
myds hyvin paikallisesti kohdennettavissa seka kohderyhmien valinnassa olisi toimivia

vaihtoehtoja.
Myynninedistaminen

LahiTapiola Vellamolla on ollut Lahden alueella kaytdssa kesaisin Parkkiperhoset, jotka
kiertavat potkulaudoilla ympéri kaupunkia ja lisdavéat parkkiaikaa pysakaoityihin autoihin.
Parkkiperhosilla on yhteistydyrityksen, eli LahiTapiola Vellamon mainosvaatteet ja pysa-
kdintiaikaa lisatessa, Parkkiperhonen jattaa ajoneuvon tuulilasiin pysékointilipukkeen li-
saksi viestin. Viestiin on mahdollista saada yrityksen kampanjauutinen, joka voisi tdssa ta-
pauksessa liittyd LemmikkiHelppiin. Parkkiperhosten kautta saatava nakyvyys on ollut erit-
tain positiivista, ja Parkkiperhoset ovat saaneet myds paljon medianakyvyytta uutisissa
kesaisin. Parkkiperhosten kayttd tuo siis hyvaa julkisuutta LahiTapiola Vellamolle, tydllis-
téda nuoria ja on liikkuvaa, paikallista mainosta Lahdessa. Parkkiperhosten kayttoa kannat-

taa siis ehdottomasti jatkaa, mutta ottaa LemmikkiHelppi osaksi mainostekstia.

Ihmiset tormaavat ulkona kavellessdan suureen maarddn mainontaan, jonka takia, mai-

noksen on oltava jollain tavoin erilaista, jotta se jaisi ihmisten mieleen. Teoriaosuudesta
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nousi esille ambient media, eli ymparistdmainonta, jota voisi kayttaa hyvaksi toimistojen
ymparistdssa tapahtuvassa mainonnassa. Kavelijat katsovat usein jalkoihinsa kavelles-
saan kaupungilla, jolloin toimistojen ikkunoissa oleva mainonta voi jAdda huomaamatta.
LahiTapiola Vellamolla ndkee mainontaa toimistojen ikkunoissa esimerkiksi LCD-naytoilla
ja julisteiden muodossa. Yhtena kehitysehdotuksena onkin, etta pyrittaisiin kiinnittamaan
ohikulkijoiden huomio ensin maan tasalta ja siitd saada huomio siirtymé&én toimiston mai-
nontaan. Markkinointiviestinnan liittyessa LemmikkiHelppiin maahan voitaisiin esimerkiksi
maalata L&hiTapiolan véreilla tassun kuvia, (kuva 2) jotka johdattavat toimiston ovelle tai
ikkunassa olevan mainoksen kohdalle. Alla oleva kuva on tehty esimerkiksi, miltd ymparis-

témainonta voisi nayttaa.

Kuva 2. Esimerkki ymparistomainonnasta (Mukailtu Kimura, 2018)

Tassun jalkien olisi hyvéa johdattaa LemmikkiHelpin mainoksen kohdalle toimiston lahetty-
vilta, jotta ohikulkija osaa yhdistda mainoksen LemmikkiHelppiin ja L&hiTapiola Vella-
moon, eika esimerkiksi lemmikkitarvikekauppaan. Maassa olevat mainokset herattaisivat



46

uteliaisuutta varsinkin lapsien kanssa liikkuvissa ihmisissa ja koiranulkoiluttajissa, jotka
saattavat tuijotella paljonkin maahan koiran turvallisuuden takia. Jos taas toimisto sijaitsee

ostoskeskuksen sisélla, saman voisi toteuttaa esimerkiksi tarroilla.

Lemmikkielaimiin liittyvat tapahtumat, kuten esimerkiksi eléinten nayttelyt ja lemmikkiel&in-
aiheiset messut ovat hyva markkinointiviestinnédn keino LemmikkiHelpille. Naissa tapahtu-
missa ja messuilla liikkuu pdéasiassa LemmikkiHelpin kohderyhmé&a, joten nakyvyydella
olisi suuria hyotyja. Esimerkiksi Lahden Messukeskuksessa jarjestetaan kansainvélinen
kissanayttely heindkuussa 2020 ja Lahden kansainvélinen koiranayttely seuraa saman
vuoden marraskuussa. Nayttelyissé saataisiin paljon paikallista nakyvyytta ja samalla
mahdollisuuksia hankkia uusia asiakkaita ja tuoda sovellusta esiin nykyisille asiakkaille.
Nayttelyt myds houkuttelevat kavijoita ja osallistujia Lahden lahialueilta ja kauempaakin
Suomesta, jolloin ndkyvyys ei sijoittuisi pelkéastaan Lahden alueelle. Esimerkiksi koiranayt-
telyissa on mahdollista ostaa myyntialue, jossa yritys voi esitella ja myyda tuotteitaan ja
palveluitaan. LahiTapiola Vellamo voisi vakuutusten myynnin lisaksi esitella Lemmikki-
Helppiéa ja mahdollisesti myyda LemmikkiHelpin ensiapupakkauksia, jotka on koonnut
LemmikkiHelppia tuottava elainlaakari. Nain LahiTapiola Vellamolla olisi myds jotain konk-

reettista myyntitavaraa tavallisten palveluidensa ja tuotteidensa liséksi.

LemmikkiHelpin ensiapupakkausta voitaisiin kayttaa hyvaksi arvonnoissa ja kilpailuissa.
Arvonnat ja kilpailut ovat sosiaalisessa mediassa erittain suosittuja ja kerdavéat LahiTa-
piola Vellamonkin kanavissa eniten tykkayksié ja kommentteja. LahiTapiola Vellamo voisi
siis jarjestaa arvonnan, jossa palkintola olisi LemmikkiHelpin ensiapupakkaus. Faceboo-
kissa ja Instagramissa kannattaa osallistumiseen kayttaa kommentointia algoritmien takia,
seka yrityssivun nakyvyys on tallbin suurempi. Lemmikkien omistajat tykkaavat tunnetusti
esitella lemmikkiensa kuvia, joten arvonnassa voisi kehottaa osallistujia postaamaan, keta
varten LemmikkiHelpin ensiapupakkaus haluttaisiin voittaa. Kilpailuja voi hyddyntdd myos
yrityksen sisdisessa toiminnassa, niin kuin LahiTapiola Vellamo onkin aiemmin tehnyt.
Henkilékunnan kilpailu parhaimmassa tapauksessa motivoisi henkilokuntaa myynnissa ja
ottamaan LemmikkiHelppi useammin puheeksi, kun tydntekija on tekemisisséa asiakkaan

tai potentiaalisen asiakkaan kanssa. Palkintoina voisi olla esimerkiksi bonuksia.
Suhdetoiminta

LahiTapiolalla on paljon yhteisty6kumppaneita ja muita sidosryhmia, joita voisi kayttaa
hyodyksi LemmikkiHelpinkin markkinointiviestinnasséa. Kumppaneita ovat muun muassa
Lahden Sibeliustalo, Lahden Pelicans, Hyvinkdan Tahko, Kookoo, FC Lahti, Hyvigolf Oy
ja Kouvolan KPL. LahiTapiola Vellamolla on my6s useita paikallisia korjaamokumppa-

neita, hinausliikekumppaneita, mobiililaitekorjauskumppaneita, hoitolaitoskumppaneita ja
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elainklinikkakumppaneita. Varsinkin urheiluseurojen jasenet ovat usein tunnettuja henki-
I6ité paikallisesti ja heité seurataan paljon esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Voitaisiin
esimerkiksi selvittda, onko yhteistydkumppaneilla lemmikkieldaimia ja olisiko heidan mah-
dollista testata tai kayttad LemmikkiHelppid. Yhteistydkumppaneiden kanssa voisi tehda
videon tai kirjoituksen kayttékokemuksesta, jota mainostettaisiin markkinointiviestinnén eri
kanavissa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Nain yhdistettaisiin markkinointiviestin-
taén vaikuttajamarkkinointia, mutta samalla kayttokokemukset ja tuotearviot antavat kulut-
tajille erinomaista tietoa silloin, kun kuluttaja pohtii uuden tuotteen hankkimista tai sovel-

luksen kayttédnottoa.
5.5 Suunnitelman toteutus ja tulosten seuranta

Kehitysehdotuksia pohdittaessa on pyritty ottamaan huomioon resurssit ja toimintatavat,
joita LahiTapiola Vellamolla on jo kdytéssa ja miten niita voisi kayttdd hyodyksi markki-
nointiviestinnassa. Kehitysehdotuksista on haluttu tehda sellaisia, etta ne ovat myés mah-
dollista toteuttaa alueyhtididen markkinointiresursseilla. Niiden on myds tarkoitus toimia

nykyisen markkinointiviestinnan tukena.

Toteutus tapahtuisi hieman porrastetusti, eli kaikkia keinoja ei kaytettaisi samaan aikaan,
silla silloin ei saada selkeasti tietoa siitd, mitka keinot tuovat tuloksia ja mitka keinot eivét
toimi toivotusti. Suunnitelmia voisi kuitenkin aloittaa toteuttamaan jo mahdollisimman pian.
Parkkiperhoset aloittavat tytnsa kesalla, mutta materiaali tulisi kasata etukateen. Mainon-
taa, kuten lehtimainontaa, radiomainontaa, elokuvamainontaa ja ulkomainontaa taas voi
toteuttaa vuodenajasta riippumatta. Ymparistomainonta tulisi tdsséa tapauksessa toteuttaa
kevaalla tai kesallg, silla talvella maassa oleva mainonta ei ole yhta hyvin nahtavissa. Os-
toskeskuksessa sijaitseva toimisto taas voi toteuttaa ehdotusta mihin vuodenaikaan ta-
hansa, mutta suosittelisin kaikilla toimistoilla samanaikaista mainontaa. Nayttelyiden ja
messujen toteutuksien ajankohta riippuu luonnollisesti siitd, milloin kyseinen tapahtuma
jarjestetaan. Lahdessa nayttelyitd tapahtui heindkuussa ja marraskuussa. Tapahtumiin
osallistumisien suunnittelu on melko ty6lasta, joten se kannattaa aloittaa hyvissa ajoin. Ar-
vontoja ja kilpailuja voi jarjestaa silloin kun niita tarvitsee eniten, esimerkiksi silloin, jos so-
velluksien latausmaara on kaantynyt huomattavaan laskuun. Ensiapupakkauksen arvonta
voisi olla ajankohtainen lahiaikoina, silla ensiapupakkauksista on hyétya muun muassa
kauempana elainlaékariklinikoista mokkeileville lemmikinomistajille. Yhteistydt kumppanei-

den kanssa olisi toteutettavissa myds vapaalla aikataululla.

Tuloksia seurattaisiin kuten tahankin mennessa. Tarkkailtaisiin, onko liikenne verkkosi-
vuilla muuttunut mihink&an suuntaan ja millaista asiakaspalautetta on tullut. Samalla seu-

rattaisiin sovelluksen latausmaéaaria seka tutkittaisiin, mitkd markkinointiviestinnan keinot



48

ovat toimineet. Jos kyse on keinoista, joita on mainostettu sosiaalisessa mediassa, pysty-
taan tykkayksien, kommenttien, jakamisten ja sosiaalisen median datan perusteella seu-
rata, kuinka hyvin se on saavuttanut ihmisia ja kuinka kiinnostavana postausta on pidetty.
Samalla pystytddn seuraamaan, mitka keinot tuottavat hyvaa tulosta. Myds tarkkailtaisiin,
mitk&a keinot eivat ole toimineet toivotusti ja tulisiko niiden ajankohtaa siirtéaa tai karsia
keino kokonaan pois. Joitakin keinoja voisi myds kehittaa eteenpadin tai olla erilaisten kei-

nojen tukena toimiakseen paremmin.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksiantajayri-
tykselle LahiTapiola Vellamolle. Tarkennettuna aiheena oli markkinointiviestintasuunni-
telma koskien LahiTapiolan uudehkoa sovellusta LemmikkiHelppia. Tavoitteena oli luoda
opinnaytetyd, joka antaisi tarvittavia taustatietoja markkinointiviestinnasta, erilaisia nako-
kulmia nykyisesta markkinointiviestinnasta ja lopulta varteenotettavia kehitysehdotuksia

toimeksiantajayritykselle.

Opinnaytetyo jaettiin kahteen eri osuuteen, eli teoriaosuuteen ja empiriaosuuteen. Teoria-
osuuden alussa kasiteltiin markkinointiviestinndn muotoja laajasti ja mahdollisimman mo-
nipuolisesti. Ensin kasiteltiin markkinointiviestinnan perinteisempia muotoja ja sen jalkeen
digitaalisen markkinointiviestinnan muotoja. Markkinointiviestinnan muotoja haluttiin kasi-
tella monipuolisesti, jotta I6ydettaisiin LahiTapiola Vellamon kayttamat timanhetkiset kei-
not ja voitaisiin tarkastella, onko niissa kehittamisen varaa. Samalla teorian kautta |6ydet-
tiin markkinointiviestinnén keinoja, joita toimeksiantajalla ei ole kaytdssa ja niiden kohdalla
pohdittiin, sopisivatko ne heidan kayttéonsa. Teoriassa on siis esitelty paljon pohjatietoja,
joita on kaytetty empiriaosuudessa, mutta kaikkia markkinointiviestinnan muotoja ei ole
koettu tarpeelliseksi kayttaa empiriaosuudessa, ottaen LemmikkiHelppi ja sovelluksen
kohderyhméat huomioon. Teoriaosuus siséltad myos markkinointiviestinnan suunnittelun,
jossa haluttiin esitella suunnittelun prosessi alusta loppuun saakka, eli tilanneanalyysista
seurantaan. Markkinointiviestinn&n suunnittelun teoriaosuutta on myags linkitetty yhteen

empiriaosuuden kanssa.

Empiriaosuuteen sisaltyi nykytilan analyysi, jossa kaytettiin apuna SWOT-analyysia. Ana-
lyysia tehdessa haluttiin keskittya LahiTapiola Vellamon markkinointiviestintaan ja Lem-
mikkiHelppiin, jotta aiheen rajaus pysyy selvana. Osuuteen kuuluu myds kehitysehdotuk-
set. Kehitysehdotuksissa haluttiin kayttaa hyodyksi LahiTapiola Vellamon resursseja ja
esitella ehdotuksissa perinteisiakin keinoja, joita voisi kayttaa monipuolisemmin. Samalla
haluttiin my6s ideoida jotain uutta, jollaista toimeksiantajalla ei ole ollut aiemmin kaytossa,
mutta olisi kuitenkin toteutettavissa. Koska markkinointiviestintd on jo sujuvaa ja aktiivista
LemmikkiHelpin valtakunnallisen markkinoinnin takia, ovat kehitysehdotukset nimen-
omaan ehdotuksia, joita toimeksiantaja voi kayttda sopivana ajankohtana ja kehittaa tarvit-
taessa pidemmalle. Suunnitelman toteuttamiseen annettiin suositteluja, mutta osassa eh-
dotuksissa, kuten mainonnan keinoissa, aikataulu on vapaampi. Osa ehdotuksista taas
ovat hyvinkin sidottuja tiettyyn aikaan, esimerkiksi ehdotukset, jotka liittyivat elainten nayt-

telyihin ja Parkkiperhosten kaytto. Tulosten seurannan halusin pitda hyvin
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samankaltaisena, kun mita se LemmikkiHelpin kanssa on jo ollut, silla se on helpointa toi-

meksiantajayrityksen kannalta ja todettu jo toimivaksi.

Mielestani opinnaytety® on kokonaisuutena onnistunut ja tyon tavoite tayttyi. Perehdyin
monipuolisesti ja laajalti markkinointiviestinnan teoriaan ja teoriaosuus johdatteli hyvin em-
piriaosuuteen. Naen, ettd markkinointiviestinnan kehitysehdotuksien keinoilla olisi mahdol-
lista saada nykyiset asiakkaat aiempaa tietoisemmiksi LemmikkiHelpista sek& tuoda uusia
asiakkaita ja parantaa sovelluksen yleista nakyvyytta LahiTapiolan toimialueella. Vaikka
valtakunnallisen ja LahiTapiola Vellamon markkinoinnin ja markkinointiviestinnan rajoissa
pysyttely olikin valilla haasteellista, otin mielestani melko hyvin huomioon jo olemassa ole-

van markkinoinnin empiriaosuudessa.

Opin myos itse paljon uutta opinnaytetydn prosessin aikana markkinointiviestinnasta,
mista on varmasti hyotya tulevaisuudessa. Opin ymmartamaan, mita markkinointiviestinta
tarkoittaa ja merkitsee yrityksille ja kuinka tarke&éa se on markkinoinnissa. Tarkeaa myos
opinnaytetyon kannalta oli, ettd markkinointiviestintaa ei ole tarkoitus tehdé jokaisessa
mahdollisessa kanavassa ja muodossa, vaan etsid ne omalle yritykselle, tuotteelle ja koh-

deryhmille sopivimmat vaihtoehdot.
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