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The goal of this bachelor’s thesis is to produce a marketing year schedule containing
concrete marketing acts for the client company. The thesis is a case-study commis-
sioned by Sailidhepo Oy and Ruutupuu Oy.

The two companies are about to merge and are planning to expand their operations
to new markets. They have not previously executed marketing acts systematically, but
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ing theory and applying the theory to marketing plan and schedule.

The empirical part of the study focuses on the concept of marketing, fields of market-
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tarkoitus

Opinnaytetyon ajatus lahti liikkeelle, kun Sailibhepon ja Ruutupuun toimitusjohtaja Juha
Kaislaojan ja kirjoittajan yhteinen tuttavuus kertoi h&nelle minun etsivan aihetta opinnayte-
tyolle. Kaislaoja otti minuun yhteytté ja tapaamisemme tuloksena sovimme opinnaytetytn

toimeksiannosta. Opinnaytetydn tarpeena oli markkinoinnin vuosikellon laatiminen.

Yrityksissa markkinointia ei aiemmin ole tehty suunnitelmallisesti, ja nyt kun yritykset ovat
yhdistyméassa ja siirtyméssa uusille markkina-alueille, markkinointia ohjaavan vuosikellon

katsottiin olevan tarpeen.

Tyon tarkoituksena on luoda yritykselle kokonaiskuva markkinointikeinoista sen eri asia-
kassegmenteille, seka konkreettisia toimia siséltava toimintasuunnitelma tulevalle vuo-
delle. Tyon laht6kohtana on yrityksen pyrkimys saada kestavaa kasvua kohdennetuilla

palveluilla kohdennetuille asiakassegmenteille uusilla markkina-alueilla.
1.2 Tyon rajaus

Opinnaytety® keskittyy itse markkinoinnin toimien suunnitteluun. Markkinoinnin lahtékoh-
tana hyddynnetaén Sailibhepo Oy:n laatimia asiakasmatriiseja seka kohderyhmien ana-
lyyseja. Naita lahteita tarkastellaan kriittisesti, mutta niiden siséltda ei lahdetda muokkaa-
maan. Tydssa ei myoskaan laadita tutkimusta siind esitettyjen toimien suorista vaikutuk-

sista, vaan hytdynnetaan naista kertovia tutkimuksia seka ammatillisia artikkeleita.
1.3 Tyo6n kuvaus

Tyo6n kuvaus on esiteltyna kuviossa 1:



Vastaa kysymykseen:

Yrityksen ja alan esittely
Mitka ovat toimeksiantajayritykset ja millainen niiden

toimintakenttd on?

J D
~

Teoriaosuus

Vastaa kysymyksiin:

Mitéd on markkinointi? Mita on markkinointiviestinta ja miten sita
suunnitellaan?

_
J &

Markkinoinnin suunnittelu

Vastaa kysymykseen:

Miten suunnittelemme ja toteutamme markkinointiviestintda

toimeksiantajayritykselle sen tarpeiden ja tavoitteiden mukaan?

Kuvio 1 Opinnaytetyon runko

Luvussa 2 esitellaan toimeksiantajayritykset ja niiden toimintakentta. Kappaleessa esite-
taan yritysten nykytila seka tulevat muutokset yrityksissa. Molempien yritysten toimialasta

kerrotaan yleisella tasolla alan luonteesta ja mita ne pitavat sisallaan.

Luvussa 3 esitetaan markkinoinnin ja markkinointiviestinnan teoriaa seka markkinoinnin
suunnittelun tydkalu SOSTAC. Luvussa 4 suunnitellaan toimeksiantajalle konkreettinen
markkinointiviestinnan vuosisuunnitelma edellisessa kappaleessa esitettyjen teorioiden
pohjalta. Vuosisuunnitelma esitetdén toteuttavina markkinointitoimina ja niiden jaksottami-

nen vuosikellon muotoon esitetdan tyon liitteend.




2 TOIMIALA JA TOIMEKSIANTAJAYRITYKSET

Tassa luvussa kerrotaan kohdeyrityksistd, niiden toimialasta yleisesti, niiden tuote- ja pal-

veluvalikoimasta seka niiden arvoista, visiosta ja missiosta.
2.1 Korjausrakentaminen Suomessa

Korjausrakentamisella tarkoitetaan kaikkia niita toimintoja, joilla pyritdan parantamaan tai
yllapitamaan olemassa olevan rakennuksen tai sen osien kuntoa (Tilastokeskus 2020.)
Korjausrakentaminen tulee ajankohtaiseksi, kun rakennuksen tai huoneiston rakenteiden
ja laitteiden toimivuutta ei pystyta varmistamaan pelkan kiinteistonhuollon avulla. Kiinteis-
ton omistaja tai hanta edustava isanndoitsijalla ovat vastuussa siitd, ettd korjaustarpeet ha-
vaitaan ja etta korjausrakentamiseen ryhdytaan riittavan ajoissa (Holmijoki 2013, 4,40).

Teknologian tutkimuskeskus VTT:n mukaan Suomen asuinrakennusten korjaustarve vuo-
sina 2016—-2025 on vuosittain 9,4 miljardia euroa. Arvio perustuu heidan laatimaansa
asuinrakennusten teknista korjaustarvetta ennakoiva ASKO-malliin, joka laskee korjaus-
tarpeet rakennusosien ian mukaan. Korjaustarpeesta noin 30 prosenttia sijoittuu kuuteen
suurimpaan kaupunkiin eli Helsinkiin, Espooseen, Vantaalle, Turkuun, Tampereelle ja Ou-
luun. Aikaisempien trendien perusteella vuosittaisen korjaustarpeen uskotaan kasvavan
11,3 miljardiin euroon vuosille 2026-2035. (Mannila 2016).

2.1.1 Asbestipurku

Asbesti on yleisnimike kaikille kuitumaisille silikaattimineraaleille. Asbestia kéaytettiin ra-
kentamisessa 1920-luvulta lahtien. Yleisinta sen kaytto oli 60- ja 70-luvulla. Asbesti oli
tuolloin erittain suosittu rakennusaine, silla se oli erittain monikayttoista, edullista ja teho-
kas eristeend. Asbestia kaytettiin muun muassa putkien eristyksissa, liimoissa, maaleissa
ja vesieristeissa. Asbestituotteiden valmistus kiellettiin 1988 ja sen maahantuonti kiellettiin
taysin 1993 sen terveyshaitoista johtuen. Asbestia sisaltévid materiaaleja kasiteltaessa il-
maan leviad mikroskooppisen pienia hiukkasia sisaltavaa asbestipdlya. Pélya hengitta-
essa asbestikuituja kulkeutuu keuhkoihin ja kerdéntyy sinne. Asbestipélylle altistuminen
voi aiheuttaa 10-40 vuoden kuluttua altistumisen alkamisesta muun muassa asbestoosia,
eli keuhkokudoksen sidekudoslisdd, keuhkosyopada, keuhkopussin- ja vatsakalvonsydpaa

seka keuhkopussin sairauksia (Asbestikartoitus 2020).

Asbestipurkutytt ovat Suomessa lailla maaritettyja ja niiden tekeminen on luvanvaraisia

(Finlex 2015.) Asbestipurkuun on kaytava erillinen tutkinto ja asbestipurkuty6luvan



saaneet henkilot lisataan julkiseen asbestipurkuty6luparekisteriin. Asbestipurkulupia

myontaa ja niita valvoo Aluehallintavirasto (Tyosuojeluhallinto.)
2.1.2 Puusepantyot

Puusepénteollisuudessa tekijdille yhteistd on pddraaka-aineena kaytettava puusta valmis-
tettu sahatavara seka puulevyt. Yleisimmat alatoimialat puusepanteollisuuden alla ovat ra-
kennuspuusepanteollisuus ja huonekaluteollisuus. Rakennuspuuseppien tuotteita on
muun muassa parketit, ovet, ikkunat, kaiteet ja portaat. Huonekaluteollisuuden tuotteita

ovat irto- ja kiintokalusteet (Puusepéanteollisuus 2020.)

Puutuoteteollisuus ty6llistdd suomessa suoraan noin 30 000 henkilda ja valillisesti 38 000.
Kaikesta Suomen teollisuudesta se kasittaa noin yhdekséan prosenttia. Alan kokonaistuo-
tannon arvo on 7,8 miljardia euroa, josta rakennuspuusepantuotteiden osuus on 16 pro-

senttia ja huonekaluteollisuuden 15 prosenttia (Puutuoteteollisuus 2019).
2.2 Sailichepo Oy

Sailibhepo on vuonna 2009 perustettu lahtelainen yritys, joka toimii EFI Projects Oy- kon-
serniyhtion alla. Yritys tarjoaa erilaisille asiakasryhmilleen asbestin ja haitta-aineiden tar-
kastus- ja purkutditd, seka oljysailididen tarkastuksia ja kaytosta poistoja. Sailiochepon pal-

velut ovat kuvattuna kuviossa 2:

o eKartoitukset
AS beStI ePurkutyot

eKartoitukset

Haitta-aineet (RSt

eTarkastukset

Oljysailiot [

eKaytosta poisto

. . El= eTimanttipurkutyot
TI m a ntt ItyOt elattioiden ja seinien piikkaus

Kuvio 2. Sailichepon palvelut (Sailibhepo 2019)



Aiemmin Sailihepolla ei ole ollut suoraa myyntityota eika uusasiakashankintaa, vaan se
on lahinna vastannut siihen kohdistuneeseen kysyntaan. Markkinointi on rajoittunut ol-
jyséiliopuolella muutamiin kampanjakirjeisiin vuodessa sekéa vanhojen asiakkaiden kontak-
tointiin.

Viimeisen vuoden aikana Lahden alueella suurten putkiremonttien, eli linjasaneerauksien
maara on vahentynyt ja 6ljysailididen poistuessa kokonaan myd6s niiden huollot ja poistot

ovat vahentymaan pain (Sailiohepon sisainen materiaali 2020.)
2.3 Ruutupuu Oy

Ruutupuu Oy on vuonna 1985 perustettu Sailichepon sisaryhtid. Ruutupuu tuottaa puuse-
panpalveluita erilaisille yritysasiakkaille valmiina kokonaisuuksina. Yritys jarjestaa tarvitta-
vat ty6t eri alihankkijoilta siten, ettd asiakas saa tarvitsemansa tuotteet yhdelta toimijalta.

Kuviossa 3 on kuvattuna Ruutupuulle tyypillinen palveluprosessi.

Asiakas tilaa Ruutupuulta Ruutupuu toteuttaa tuolit
uudistuotantoon Olli hteistyona .
. . y ¥ Asiakas saa laadukkaat
Borgin 50-luvulla asiantuntijaverkostonsa kanssa. desian_tuolit
. . . i esign-tuoli
suunnittelemat tuolit. Asiantuntijoina muun muassa g.
. .. kokonaisuutena
Alkuperédisesta muotopuristaja,
. . . . . Ruutupuulta
puurunkoisesta tuolista massiivipuuosaaja, verhoomo
16ytyy vain vanha valokuva ja kokoonpanotehdas

Kuvio 3. Ruutupuun palveluprosessi: case Palacen tuolit (Ruutupuu 2019.)

Ruutupuun tuottamat palvelut ovat padsaantoisesti projektiluontoisia, joten pitkaaikaisten
asiakassuhteiden luominen on ollut haasteena. Lyhytaikaisten uusien asiakkuuksien l6yta-
minen vaatii enemman resursseja myynnilté ja markkinoinnilta, kuin pidempiaikaisten asi-
akkuuksien hoitaminen. Asiakkuuksia on saatu muun muassa suorilla tarjouspyynnoilla,

julkisten hankintojen ilmoituskanava Hilman kilpailutuksista seké suositusten kautta.
2.4 Ruutupuun ja Sailihepon yhdistyminen

Kevaalla 2020 Ruutupuu ja Sailiohepo tulevat yhdistyma&an yhdeksi toimijaksi, joka tulee

ottamaan uuden nimen. Nimea ei ole viela kirjoitushetkella julkaistu, joten sita kutsutaan

opinnaytetydssa tyonimella Kiinteistopalvelu Oy. Yhdistymisen taustalla on havainto siita,
ettd naiden kahden yrityksen asiakasryhmaét ovat samankaltaisia, ja osittain yhteisiakin

asiakkaita 16ytyy. Yhdistymisen avulla asiakkaille voidaan tarjota yritysten palveluita niin



sanotusti "yhdelta luukulta”, mika puolestaan helpottaa asiakkaiden ostoprosessia, ja nain

parantaa asiakaskokemusta.

Paatokseen yritysten yhdistymisesta on vaikuttanut myds yrityksien tulosten heikkenemi-
nen. Sailichepon osalta myynti oli alkanut sakkaamaan kiristyneen kilpailun seka pienen-
tyneen markkinan vuoksi. Vahvoina kilpailijoina markkinoille on tullut yrityksi&, joissa

purku- ja asbestiyrityksié on sulautuneet yhteen. Naiden yritysten kilpailukeinona on laaja

palveluvalikoima, ja ne pystyvat toimittamaan laajojakin projekteja.
2.5 Arvot, missio ja visio

Yrityksen arvot kuvaavat yrityksen tapaa toimia ja niiden tulisi ohjata sen paivittaista toi-
mintaa. Arvot voidaan maaritella tai jattaa maarittamatta, mutta ne ohjaavat yksildiden ja
niiden kautta myos yrityksen toimintaa. Kun arvot on maaritelty ja yrityksen tyontekijat ja
johto omaksuvat ne, yrityksen toiminta pyorii yhtenaisesti ja samoilla periaatteilla jokai-

sessa vaiheessa. (Yrityksen-perustaminen.net 2020).

Haasteena yrityksen arvoissa on usein se, etta niitd ei tunneta tai niitd pidetdan abstrak-
tina, eika ne siten nay toiminnassa. Vaasan yliopistossa tehdyssa tutkimuksessa ilmeni,
ettd yrityksen arvot tunsi vain alle 5 prosenttia tyontekijoista. Esimiehista arvot tiesi 22
prosenttia ja johtoryhmien jasenistakin vain 30 prosenttia. (Talouseldma 2017.) Kiinteisto-

palvelun arvot ovat asiakaslahtéinen, helppohoitoinen ja luotettava.

Yrityksen missiolla on monta tulkintaa. Philip Kotlerin mukaan missio vastaa kysymykseen
"miksi yritys on ylipaataan olemassa?”. Nopeasti muuttuvassa maailmassa yrityksien tulee
mukautua ja muuttaa suuntaansa sen mukana, mutta perisyyn méaadrittely sen olemassa-
ololle luo vahvan pohjan yrityksen toiminnalle. Muuttumaton missio méaarittelee yrityksen
juuret (Kotler 2011, 56-57). Kiinteistopalvelun missiona on olla kiinteistdpalveluita tarjoava
yritys, joka tekee asiakkailleen haitta-ainepurkua ja toimittaa erikoiskalusteita ja rakennus-

puusepantuotteita.

Yrityksen visio on ndkemys siitd, missa yritys haluaa olla tulevaisuudessa. Se voi olla si-
dottu tiettyyn ajanjaksoon, tai olla aikaan sitomaton. Samalla tavalla kuten arvojenkin sen
tulisi olla yrityksen tyontekijoille samaistuttava ja innostava. TAman vuoksi visiona ei kan-
nata olla pelk&astaan toiminnan kasvattaminen (Yrityksen-perustaminen.net). Kiinteistépal-
velun visiona on olla Suomen suurin ja kannattavin kiinteistopalveluyritys luvanvaraisessa
purkuty6ssa, jolla myds muita tukijalkoja. Se toimii vastuullisesti ja silla on tyénteki-

j6idensa kanssa molemminpuolinen arvostus toisiaan kohtaan.



3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Tassa luvussa méaaritellaan markkinointi ja kasitelladn sen suunnittelun lahtdkohtia, sen
tavoitteita, viestinnén keinoja ja kanavia seka henkilokohtaisen myyntitydn merkitysta teo-

reettisella tasolla ja niitd sovelletaan luvussa 4.
3.1 Markkinoinnin kasite

Markkinoinnille 16ytyy lukuisia maaritelmié. Seija Bergstrom ja Arja Leppanen (2007, luku

1.) méaarittelevat kirjassaan markkinoinnin seuraavasti:

Markkinointi on keskeinen osa liiketoimintaa ja tarkea yrityksen menestystekija.
Markkinoinnin avulla viestitddn omasta tuote- ja palvelutarjoamasta ja erotutaan kil-
pailijoista. Kaikki markkinointi perustuu asiakkaiden ostokayttaytymisen tuntemiseen

ja asiakastarpeiden tyydyttdmiseen paremmin kuin kilpailijat.

Markkinoinnin kilpailukeinoista tunnetuin teoria on markkinointimixindkin tunnettu 4P:n
malli, ja siité kehittyneempi 7P:n malli. Mallin mukaan markkinoinnin kilpailukeinot koostu-

vat seuraavista muuttujista:

e Tuote (Product)

o Paikka (Place)

e Hinta (Price)

o Markkinointitoimenpiteet (Promotion)
¢ |hmiset (People)

e Prosessit (Processes)

o Fyysinen ymparistd (Physical evidence)

Ensimmaiset 4 ovat alkuperaisen 4P:n kilpailukeinot. Muuttujista ensimmainen, eli tuote
viittaa tuotteen tai tuotevalikoiman ylivertaisuuteen kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna.
Paikka kilpailukeinona voi tarkoittaa yrityksen fyysista sijaintia, nopeaa toimituskykya seka
saatavuutta. Hinta on kilpailukeinona hyvin yleinen ja helposti esitettdva. Markkinointitoi-
menpiteet sisaltavat erilaiset mainonnan keinot ja laadukas mainonta on tehokas keino

erottautua kilpailijoista.

4P mallin ongelmana on pidetty sen soveltuvuutta l&hinn&d hyddykkeiden markkinoinnissa,
ja siité johtuen sita on jatkettu 3 muuttujalla, joiden avulla se soveltuu myos palveluiden

markkinointiin.



Ihmiset kilpailukeinona viittaa yrityksen tyontekijoihin, joiden kykyja kilpailijat eivat voi jalji-
telld. Prosessien sujuvuus muodostaa toimivan kokonaisuuden, joka helpottaa yrityksen
kanssa asiointia. Fyysinen ympaéristd on kasitteena laaja ja se sisaltaa lukuisia fyysisia jal-
kia, jotka voivat olla kilpailijoihin nahden etu. Naita voivat olla muun muassa yrityksen toi-

misto, toimintaymparisto, kalusteet, pakkaukset seka nettisivut.

Yrityksen markkinointi ei koskaan nojaa vain yhteen kilpailukeinoon, vaan on useamman

kilpailutekijan yhdistelma. (Suomen Digimarkkinointi 2019; Marketingteacher.com 2019).

Yritysmyynnin markkinoilla on kova kilpailu, joten kilpailijoista erottautuminen ja ylivoimais-
ten kilpailutekijoiden viestiminen kohderyhmille on erittéin tarkeaa. (Kotler & Keller 2012,
206). Kilpailuetujen l6ytaminen on monille suomalaisille yrityksille vaikeaa ja tutkimusten
mukaan vain 10% niista on valjastanut strategisen kilpailuedun kayttédnsa. Loput yritykset

ovat luisuneet pelkkaan hintakilpailuun tai taantuneet massaan. (Vierula 2019.)

Kansainvéalisen markkinoinnin professori Philip Kotlerin on kertonut markkinoinnin siirtyvan
uudelle aikakaudelle, jota han kuvailee nimella markkinointi 3.0. Kuluneen 60 vuoden ai-
kana markkinointi on kehittynyt tuotekeskeisesta (markkinointi 1.0) asiakaskeskeiseksi
(markkinointi 2.0.), ja nyt se on kehittymassa ihmis- ja arvoléahttiseksi markkinoinniksi. Ar-
volahtoisessa markkinoinnissa yrityksen ja sen tuotteiden sijaan paapaino siirtyy yrityksen
arvoihin, visioon ja missioon ja siita, miten yritys vaikuttaa ymparilla olevaan maailmaan.
(Kotler 2011, 12, 20-21).

3.2 SOSTAC-malli

SOSTAC on PR Smithin kehittdma malli ensisijaisesti digitaalisen markkinoinnin suunnit-
telemiseen, mutta se soveltuu myos markkinointiviestintdan yleisesti. Sen nimi tulee sa-
noista Situation analysis (nykytilanteen analysointi), Objectives (tavoitteet), Strategy (stra-
tegia, Tactics & Actions (taktiikat ja toimeenpano) ja Control (tulosten tarkastelu). Naiden



lisdksi on huomioitava ihmis-, aika- ja padomaresurssit.

Nykytilanteen
analysointi

Tulosten tarkkailu Tavoitteiden
ja analysointi asettaminen

Taktiikat ja

. Strategia
toimeenpano

Kuvio 4 SOSTAC-malli

Nykytilanteen analysoinnissa selvitetédén, ketké ovat yrityksen asiakkaita, ketk& ovat sen
kilpailijoita ja miten ne toimivat. Tassa kohtaa tarkeddn asemaan nousevat lisaksi yrityk-
sen ylivoimatekijat, joiden I6ytaminen on erittain tarkeda markkinointiviestinnassa. Muita
analysoitavia asioita ovat markkinoinnin nykytilanne ja sen tulokset, yhteistydkumppanit

sekéa alalla vaikuttavat ulkoiset trendit.

Kun on selvitetty yrityksen nykytilanne, mietitd&dn, minne yritys halutaan vieda ja miké on
sen tavoite esimerkiksi vuoden, 5 vuoden ja 10 vuoden aikajanteelld. Tavoitteiden tulee

olla SMART-kriteerien mukaisia, eli tarkkaan maariteltyja, mitattavissa olevia, nimitettyja,
realistisia ja aikaan sidottuja. Kun tavoitteet ovat selkeat ja ennalta maaritellyt, niiden ta-

voittaminen on todenn&kodisempaa.

Tavoitteiden pohjalta laaditaan strategia, jossa maaritelladn ne toimet, joiden avulla tavoit-
teisiin paastaan. Erityisen tarkeaa strategiassa on kohdennus ja positiointi, eli paattaa ke-
nelle palveluita lahdetddan markkinoimaan ja miten erottua muista toimijoista. Strategisia
toimia ovat esimerkiksi hakukoneoptimointi ja markkinointiviestinnan strateginen suunnit-

telu.

Seuraavaksi strategiassa mainitut toimet pilkotaan vield pienempiin osiin ja laitetaan tay-

tantdon. Esimerkiksi markkinointiviestinnan osalta tarkennetaan missa kanavissa
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viestitdan, mille asiakassegmenteille viestitdan, millaista sisaltta tuotetaan ja kuinka tihe-
asti. Naissa huomioidaan kayttssa olevat resurssit. Sisaltoja ja kanavien suhdetta toi-
siinsa ei kuitenkaan ole mahdollista maarittaa taysin etukateen, vaan kehittaa niita sen
mukaan, millaista tulosta ne tuottavat. SOSTAC:in viimeisena vaiheena on tulosten analy-
sointi ja toiminnan kehittdminen niiden pohjalta. Taman jalkeen kierros alkaa alusta. (Suo-
men Digimarkkinointi 2018, Smart Insights 2020).

3.3 Markkinointiviestinta

Yrityksen toiminta on jatkuvaa vuorovaikutusta eli viestintda toimintaympariston kanssa.
Viestinnalla voidaan vaikuttaa mielikuviin, joiden avulla asiakkaat tekevét ostopaatoksia,
yritykset yhteistyokumppanuksia ja ihmiset paatoksia tytpaikan hakemisesta yrityksesta ja
siind pysymisesta. Viestinta voi olla yritykselle hyva kilpailukeino kilpailijoista erottumi-
seen, silld sitd on mahdotonta taysin kopioida. Yritys viestii kaikella toiminnallaan tarkoi-
tuksella tai tahtomattaan, joten hyvin johdetulla viestinnalla yritys voi ohjata mielikuvia yri-
tyksestad sen kannalta positiiviseen suuntaan. Perinteisesti markkinointiviestinta on jaettu
neljaan osa-alueeseen: henkilékohtainen myyntityd, myynninedistaminen, tiedotus- ja
suhdetoiminta sek& mainonta (Isohookana 2007, 9-10, 132.)

Markkinointiviestinnalla voidaan vaikuttaa yrityksen brandiin. Brandilla tarkoitetaan aluetta,
jossa yhdistyy se, mita yritys itse ajattelee olevansa ja se, miten asiakkaat yrityksesta ajat-
televat. Asiakkaan kokemukset yrityksesta, ennakkoasenteet ja uskomukset ovat asioita,
joihin ei voida maarittdd, mutta omalla markkinointiviestinnallaan yritys voi vaikuttaa.
Yrityksen oma mindkuva on tietysti jokaisen siind tydskentelevan ihmisen
henkilokohtainen kokemus, mutta sisdisella viestinnalla voidaan yhtenaistaa néaita
kokemuksia ja siten luoda yritykselle yhtendinen identiteetti. Kun yrityksella on yhtendinen
nakemys siitd, millainen se on, sen on helpompaa viestia tata asiakkaille ja muotoilla

brandidan omalta osaltaan (Venalainen 2019).
3.3.1 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtaisen myyntityén merkitys on liiketoiminnassa aarimmaisen tarkeéa. Jotta yri-
tys voi tehda tulosta, sen on saatava tuotteitaan tai palveluitaan myydyksi. Myynnin poh-
jan luo mainonta, jolla tiedotetaan, luodaan mielikuvia ja heratetdan kiinnostusta. Osto-

paatosta vahvistamaan seka asiakassuhteita yllapitamaan tarvitaan liséksi myyntityota.
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Myyja voi omalla toiminnallaan helpottaa asiakkaan ostoprosessia muun muassa:
¢ Kkartoittamalla asiakkaan tarpeet ja tarjoamalla niihin sopivaa ratkaisua
o esitella tuotteiden ja palveluiden hyotyja asiakkaalle merkitystasolla
¢ antaa asiakkaalle opastusta kayttéon ja ohjeita ongelmatilanteisiin
e auttaa asiakasta saastdmaan aikaa, rahaa ja vaivaa

Henkilokohtaisen myyntityén merkitys korostuu, kun myytavana on harvoin ostettavat kes-
tohyodykkeet ja -tuotteet. Rutiiniostojen kohdalla myyjan rooli on keskittya uusien asiak-
kaiden hankinta, neuvonta ja hyvin asiakassuhteiden yllapitamiseen. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2018, 5. luku, Henkilékohtainen myyntityd).

Myyntihenkil6st6 on yrityksen resursseista ainoa, joka toimii laheisessa kontaktissa asiak-
kaaseen. Siksi yritykselle on tarkea kuulla myyjiaan, silla heidan kauttaan saadaan parhai-
ten tietoa markkinoista ja asiakkaiden toiveista, ideoista ja palautteesta, jota voidaan hyo-

dyntaa yrityksen toiminnan kehittamisessa. (Isohookana 2007, 135).
3.3.2 Myynninedistaminen

Myynninedistamisella, eli SP:1la (Sales Promotion) tarkoitetaan toimia, jolla kannustetaan
myyjad myymaan ja ostajaa ostamaan tiettya tuotetta tai palvelua. Se toimii muun markki-
nointiviestinnan tukena ja se voi olla kestoltaan lyhytkestoista, kuten kampanjat tai pidem-
pikestoista, kuten sponsorointisopimukset (Bergstrom & Leppénen 2018, 5. luku, Myyn-

ninedistaminen).

Myynninedistamisen tulee olla suunnitelmallista ja sovelluttava hyvin yhteen yrityksen
muun viestinnan kanssa. Sisaistd myynnin edistamista on esimerkiksi myyjien kouluttami-
nen ja myyntikilpailut ja asiakkaisiin kohdistuvaa myynnin edistamista erilaiset kilpailut,
tarjoukset ja ilmaisnaytteet. Myynninedistaminen voi kohdistua molempiinkin, kuten mes-
sut ja erilaiset asiakastapahtumat, jossa myyjat ja asiakkaat voivat helposti kohdata toi-
sensa. Messuille osallistuminen ja asiakastapahtumien jarjestaminen ei ole halpaa, joten
siitd johtuen niiden suunnittelu tulee tehd& huolellisesti ja asettaa niille tavoitteet. Tavoit-
teita voivat olla uusien asiakkuuksien hankinta, markkinatutkimuksen teko tai yhteistyo-
kumppanuuksien solmiminen (Bergstrém & Leppanen 2018, 5. luku, Myynninedistami-

nen).
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3.3.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n (Public Relations) tavoitteena on tiedon ja mydntei-
sen suhtautumisen lisddminen seké suhteiden luominen ja yllapitaminen sisaisten ja ul-
koisten sidosryhmien valilla. Tiedottamisella voidaan esimerkiksi antaa ajankohtaista tie-
toa yrityksessa tapahtuvista muutoksista oikaista julkisuudessa esitettyja vaittamia. Sisai-
nen tiedottaminen voi kohdistua henkildstoon, osakkeenomistajiin, yritysjohtoon ja entisiin
tyontekijoihin. Sisdinen PR on osa siséista markkinointia ja siihen kuuluu esimerkiksi hen-
kilostblehdet ja siséiset ilmoitustaulut ja tiedotukset (Bergstrom & Leppénen 2018, 5. luku,
Tiedotus- ja suhdetoiminta).

Ulkoisella tiedottamisella viestitaan organisaation ulkopuolelle ja toisin kuin mainonnalla,
silla ei pyrita suoriin tuloksiin, vaan sen tavoitteena on pitkaaikaiseen suhtautumiseen vai-
kuttaminen. Tiedottamisen liséksi PR-toimintaa voi olla esimerkiksi tietoinen uutisten luo-
minen yrityksesta, hyvantekevaisyystoiminta, maksuttoman ostajaneuvonnan tarjoaminen
seka voittoa tavoittelemattomien PR-tapahtumien, kuten avointen ovien paivan jarjestami-
nen. Ulkoisessa PR:ssa voidaan hyddyntaa tiedotusvalineitd, jotka valittavat tiedon suu-
remmalle yleisolle, silla tiedotusvélineiden valittamaa informaatiota pidetéén yleisesti luo-
tettavampana kuin yrityksen omaa viestintaa ja niilla voidaan tavoittaa suurempi yleiso

(Bergstrém & Leppéanen 2018, 5. luku, Tiedotus- ja suhdetoiminta).
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Coca-Cola b
30. maaliskuuta kello 13.34 - &

Elamme haastavia aikoja. Siksi luovumme toistaiseksi niin Coca-Colan
kuin muidenkin juomiemme mainonnasta. Vastavuoroisesti lisaamme
tukea koronatilanteesta karsiville ympan maailmaa. The Coca-Cola
Company, Coca-Colan juomien valmistajat ja kansainvalinen The Coca-
Cola Foundation -53atid tukevat kriisin hoitoa 120 miljoonalla dollarilla.

ihmisten turvallisuuteen ja hyvinvointiin.

Lahjoitamme 120 miljoonaa dollaria koronaviruksen

aiheuttaman kr

1 juomien val

la Foundation

Kuva 1. Coca-Colan Facebook-péaivitys osana PR-toimintaa (Coca-Cola 2020.)

Kuvassa 1 on esimerkki yrityksen PR- toiminnasta sosiaalisessa mediassa. Virvoitusjuo-
mavalmistaja Coca-Cola kertoo Facebook-tilillaan keskeyttavan toistaiseksi juomiensa
mainonnan ja lahjoittavansa rahaa koronaviruksen aiheuttaman kriisin hoitoon. Tunteisiin
vetoava ja voittoa tavoittelematon viesti oikein toteutettuna vaikuttaa yrityksen imagoon

positiivisesti. Muutamia lainauksia kyseisen julkaisun kommenteista:
"Ostan tukeakseni yhtiota.”
"Olen mukana tukemassa, ostan lisaéd Coca-Colaa”
” Kiitos Coca Cola.”

(Coca-Cola 2020).

3.3.4 Mainonta

Mainonta on maksettua tiedottamista yrityksen tuotteista, palveluista, tapahtumista ja
muista yritykseen liittyvista asioista. Mainonta voi olla jatkuvaa ja pitkékestoista tai
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lyhytkestoisia kampanjoita. Molemmat tavat ovat yritykselle tarkeita ja yrityksen mainon-
nan tulisi sisaltdd molempia. Pitkakestoisella mainonnalla voidaan kasvattaa yrityksen ja
brandin tunnettuutta, luoda mielikuvia ja auttaa erottumaan kilpailijoista (Bergstrém & Lep-

panen 2018, 5. luku, Mainonta).

Mainontakanavat voidaan jakaa kahteen ryhm&én, perinteisiin mainoskanaviin ja digitaali-
seen mainontaan. Perinteisia mainoskanavia ovat muun muassa tv-, radio- ja lehtimainok-
set, esitteet, suoramarkkinointi ja telemarkkinointi. Digitaalista mainontaa on muun mu-
assa sosiaalinen media ja siind mainostaminen, siséltomarkkinointi, hakusanamainonta
seka sahkodpostimarkkinointi. Eroja naiden muotojen vélilla on viestinnan valineissa, seka
niiden tulosten mitattavuudessa. Lisaksi viestinnan suunnassa on eroja. Perinteinen mark-
kinointi on yksisuuntaista yritykselta asiakkaille, kun taas digitaaliseen markkinointiin kuu-
luu asiakkaiden mukaan ottaminen ja vuorovaikutteisuus. (Suomen hakukonemestarit
2020).

Mediavalinnan tavoitteena on valita ne mainonnan vélineet ja kanavat, joilla yrityksen
viestia saadaan vélitettya kohderyhmalle mahdollisimman tehokkaasti. Kanavien valintaan
vaikuttaa muun muassa mainostettavien tuotteiden tai palveluiden ominaisuudet, me-
diakanavan levikki ja sen kayttajien ominaisuudet seka kustannukset (Isohookana 2007,
141-142). Alla olevassa taulukossa nakyy eri mediakanavissa tehdyn mainonnan maara ja

osuudet:

Messut (-0,1%)

Ulkomainonta (+19%
Elokuva (+14 %)

Sanomalehdet: painettu ja
digitaalinen (-5%)

Hakumainonta (+9 %)

1 259 milj. €

Sosiaalinen media (+19%)

Muut verkkomediat (-23%) :
Aikakauslehdet: painettu ja

Luokitellut verkkomediat (+4%) N digitaalinen (-7%)

Radio (+7%)
Total TV: lineaarinen ja online-tv (-3%)

Kuvio 5 Mediamainonnan osuudet 2019 - suluissa muutosprosentti viime vuoteen. (Kantar
2020)
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Kuviosta voidaan ndhda, kuinka useiden perinteisten mediamainonnan muotojen, kuten
sanoma- ja aikakauslehtimainonnan osuudet ovat laskussa edellisvuoteen nahden. Digi-
taalisista mainosmuodoista hakumainonnan ja sosiaalisen median mediaosuudet sen si-

jaan ovat nousussa.
Televisio- ja radiomainonta

Televisio- ja radiomainonnalla tarkoitetaan mainontaa, jota toteutetaan ndissa kanavissa.
Mainostilaa voi ostaa erilaisilta mediataloilta suoraan tai mainostoimistojen kautta. Mai-
nontaa on mahdollista toteuttaa alueellisella rajauksella tai valtakunnallisesti. Mydskin
mainonnan kohdistaminen erilaisten ohjelmien ja esitysaikojen mukaan on mahdollista.
Televisiomainonta on eteenkin kuluttajamarkkinoilla suosittu mainoskanava sen suuren

kattavuuden seka vaikuttavuuden vuoksi. (Vikman 2016, 32.)
Lehtimainonta

Lehtimainontaa voidaan toteuttaa aikakausi- ja sanomalehdissa seka ilmaisjakelulehdissa.
Mainontavalineenéd sanomalehti on nopea, paikallinen ja yleisesti sen sanomaan luote-
taan. (Vikman 2016, 27.) Aikakauslehdissa mainostamalla taas voidaan rajata kohde-

yleis6 vastaamaan lehden lukijakuntaa.

Lehtimainonnassa painettujen versioiden ohelle nousseet verkkolehdet ovat kasvattaneet
osuuttaan. Kantarin (2020) mukaan sanoma- ja aikakauslehtien yhteenlaskettu mediamai-
nonnan osuus on verkkolehdet mukaan laskettuna 37% kokonaismainonnasta, kun ilman

verkkolehtia niiden osuus on vain 25%.

Verkkolehdissa on mahdollista toteuttaa my6s natiivimainontaa. Natiivimainonta on mai-
nosmuoto, jossa mainos muistuttaa ulkoisesti toimituksellista julkaisua, mutta on mainos-
tajan itse tuottamaa ja se tukee mainostajan tavoitteita. Natiivimainoksen erottaa journalis-
tisesta kirjoituksesta usein merkinndsta mainos tai kaupallinen yhteistyd. Mainosmuotona
se on verrattain uusi ja se on herattanyt paljon keskustelua. Sen vastustajat nakevat sen
uhkana journalismin uskottavuudelle ja riippumattomuudelle, toiset taas nékevat sen luon-

taisena kehityksen4, jolla voidaan tukea laatujournalismia. (Nykanen 2017, 1-2.)
Sosiaalisen median mainonta

Sosiaalisella medialla on useita maaritelmia. Jyvaskylan yliopiston Kansalaisyhteiskunnan
tutkimusportaalissa sosiaalinen media maaritellaan seuraavasti: "sosiaalisella medialla
(social media) tarkoitetaan internetin uusia palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyy kaytta-
jien vélinen kommunikaatio ja oma sisalléntuotanto” (Hintikka 2008). Teknologian tutki-

muskeskus VTT:n maéaritelméan mukaan sosiaalinen media koostuu kolmesta elementista:



16

siséllosta, yhteisdista ja Web 2.0 -teknologioista (Ahlgvist, Béack, Halonen & Heinonen
2008.) Sosiaalisen median kasite tunnettiin aiemmin nimella Web 2.0, joka viittaa enem-
man sen tekniseen ominaisuuteen verkon uutena muotona, kun taas vuonna 2010 yleisty-
nyt kasite sosiaalinen media viittaa ensisijaisesti kayttajien véliseen vuorovaikuttamiseen
(P6nka 2014, 34-36.)

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median kanava noin 2,5 miljardilla jasenel-
laan ja Suomessa se on toiseksi suosituin heti chattailyapplikaatio WhatsAppin jalkeen.
(Statista 2020, Ala-Aho 2019). Sen suurin kayttajaryhma on 20-44-vuotiaat aikuiset ja se
on talla hetkella suosituin kanava, joka mahdollistaa maksullisen mainostamisen kayttajil-
leen. (Ala-Aho 2019).

Facebook-mainonnan etuja ovat sen kustannustehokkuus ja kohdennettavuus muun mu-
assa asuinpaikan, ian, koulutuksen kiinnostuksen kohteiden perusteella. Sen tavoitteita on
mahdollista asettaa seka nayttokertojen, etté klikkausten mukaan. My6skin mainonnan

kulut voidaan kohdentaa naiden mukaan (Kuikka 2019.)

Videoiden jakamisen kanava YouTube pitdd maailmanlaajuisesti toista sijaa suosituimpien
sosiaalisen median kanavissa. Silla on yli kaksi miljardia aktiivista kayttajaa ja sen kautta
katsotaan yhteenlaskettuna miljardi tuntia videoita vuorokaudessa. Sen siséltéa paivittyy

tehokkaasti ja joka minuutti YouTubeen ladataan 500 tuntia sisaltda (Smith 2020.)

Ammatillisen verkostoitumisen kanava LinkedInilla on maailmanlaajuisesti 610 miljoonaa
ja Suomessa 1,2 miljoonaa kayttajaa. LinkedIn kasvattaa suosiotaan ja joka sekunti siihen
liittyy 2 uutta kayttgjaa. Linkedlnia kaytetddn muun muassa oman asiantuntijuuden bran-
daamiseen, virtuaalisena ansioluettelona seka ammatillisen verkostoitumisen tyokaluna.

Se on liséksi suosittu rekrytointikanava. (Skog 2019.)
Hakukoneoptimointi

Mikael Jukarainen (2020) kuvailee hakukoneoptimointia, eli SEO:ta (Search Engine Opti-
mization) seuraavasti: "THakukoneoptimointi on prosessi, jonka tarkoituksena on saada op-
timoitava sivusto nékymaan mahdollisimman korkealla Googlen ja muiden hakukoneiden
hakutuloksissa relevanteilla avainsanoilla, jolloin sivustolle saadaan mahdollisimman pal-
jon laadukasta kavijaliikennetta.” Zoner (2018) kertoo Chitikan vuonna 2013 tekemasta
tutkimuksesta, jossa tutkittiin, miten sijoitus Googlen hakutuloksissa vaikuttaa sivuston lii-
kenteeseen. Alla olevassa taulukossa on vertailtuna 10 ensimmaisen orgaanisen hakutu-

loksen saaman liikenteen maaréa:
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Taulukko 1: Sijoituksen Googlen hakutuloksissa vaikutus sivuston liikenteeseen (Zoner
2018)

Sijoitus Googlessa Liikenteen osuus
1. 32.5%
2. 17.6%
3. 11.4%
4 81%
5 6.1%
6 4.4%
7 35%
8 3.1%
9 26%
10 24%

Ensimmaisen 3 parhaan sijoituksen saaneen sivuston yhteenlaskettu liikenne on 61,5% ja
10 parhaan tuloksen yhteenlaskettu liikenne jopa 91,7% kaikesta liikenteesta. 10 parhaan
sivuston jalkeen liikenteen osuudet laskevat nopeasti alle prosenttiin. Tasta voidaan paa-

telld, kuinka tarkeaa yritykselle on parantaa sen sivustojen hakukoneoptimointia.

Suomen Digimarkkinointi Oy:n perustaja Jaakko Suojasen mukaan hakukoneoptimointi
seka sisallontuotanto ovat markkinointikeinoja, joiden vaikutus nékyy vasta pitkalla aika-
janteelld, joten niiden tuloksia on vaikea tulkita lyhyella aikavalilla, mutta niiden jatkuva ke-
hittminen tuo pidemmalla aikavalilla merkittavid tuloksia. (Suomen Digimarkkinointi
2018))

Hakusanamainonta

Hakusanamainonta, eli SEA (Search Engine Advertising), tarkoittaa maksullista mainon-
taa hakukoneissa. Sen tavoitteena on lisata liikennetté verkkosivustolle ja siten kasvattaa
myyntid. Hakusanamainonta on erittéin kustannustehokasta ja siiné laskutetaan sivulle
siirtymisen mukaan. Kustannustehokuuden lisaksi SEA:n etuja on sen mahdollisuus tark-
kaan kohdennukseen hakusanojen ja sijainnin mukaan seké sen tarjoama tulosseuranta
nayttojen, klikkausten seka konversioiden, eli mainoksen klikkausten tuomien myyntien

mukaan (Digimoguli 2020).
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Erona SEO:n ja SEA:n valilla on se, ettd SEA on maksullista mainontaa hakukoneissa ja
SEO nostaa niin sanotusti orgaanisesti sivuston sijoitusta hakutuloksissa. Hakusanamai-
nokset nakyvat hakutulosten yla- ja alapuolella, ja ne on erikseen merkitty Mainos-mer-
killa. SEO:n etuna on sen pitkalla aikavalilla matalammat kustannukset ja luotettavuus,
kun taas SEA mahdollistaa nopeat tulokset, joita hakukoneoptimoinnilla on hitaampaa ke-
hittda. (Wilhelme 2019.)
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4 SOSTAC- MALLIN SOVELLUTUS JA MARKKINOINNIN VUOSIKELLO

Tassa luvussa esitetdan kohdeyrityksen markkinointistrategia kappaleessa 3 esitetyn
SOSTAC-mallin avulla. Opinnaytetydn varsinaista lopputuotosta, markkinoinnin vuosikel-

loa ei julkaista toimeksiantajan toiveesta.
4.1 Nykytilanteen analysointi

Lahtokohta markkinoinnin suunnitteluun on se, etta Sailihepo ja Ruutupuu ovat yhdisty-
massa. Markkinat eteenkin haitta-aine puolella ovat Lahden alueella kiristyneet kasva-
neen kilpailun my6ta ja siksi yritys on paattanyt lahted hakemaan kestavaa kasvua uusilta
markkina-alueilta. Laajentuminen suuntautuu Lahdesta kohti paakaupunkiseutua ja laa-
jentumisalueena on muun muassa Tuusulan, Jarvenpaan, Keravan, Mantsalan seka Van-
taan kaupunkiseudut. Laajentumissuuntaan ovat vaikuttaneet paakaupunkiseudun kas-
vava kysynta, seka luontainen liikkuminen Lahdesta. Kasvua haetaan tarkennetuista

asiakasryhmistd, joita ovat esiteltyna liitteissa 1 ja 2 (asiakasmatriisit).

Yrityksen asiakkaita ovat olleet pienet ja keskisuuret rakennusliikkeet, isdnngintiyritykset,
saatiot ja yhteisot, taloyhtiot, putkiyritykset seka purkuyritykset. Sailiohepo on lisdksi teh-
nyt haitta-ainepurkutoita yksityishenkilgille, mutta kuluttajamyynti& on hiljalleen vahennetty
sen heikon kannattavuuden ja asiakassuhteiden kertaluontoisuuden vuoksi. Yritysasiak-
kailla tarkeita palveluidentoimittajan valintaan vaikuttavia tekijoitd on hinnan lisaksi refe-
renssit, luotettavuus ja aiemmat kokemukset toimittajasta. TAman vuoksi pitkdaikaisten ja

kestavien asiakassuhteiden rakentaminen on yrityksen kasvun kannalta kriittista.

Haitta-ainepurkupuolella suurimpia kilpailijoita ovat Suomen Asbestipurku Oy, Purkupiha
Oy, Gles Oy, Ahabest Oy ja Homex Oy. Merkittavaa on ollut alalla asbestipurku- ja sanee-
rauspurkuyritysten yhdistyminen suuria palvelukokonaisuuksia tarjoaviksi yrityksiksi. Puu-
kalustepuolella kilpailijoita ovat, Idea-Puu Oy, Palokan Puutuote, AX- Desing Oy, Rei-ka-
luste Oy, seka yksittaiset puusepanyritykset ja projektikalustajat. (Kiinteistbpalvelun strate-
gia 2017.) Ylivoimatekijoita Kiinteistopalvelulla on luotettavuus ja pitka kokemus, ilmainen

konsultointi, asiakkaalle helppohoitoiset ratkaisut seka kattava palvelukokonaisuus.
4.2 Tavoitteet

Tavoitteena on rakentaa kestavaa kasvua ja vakiinnuttaa asema laajentumisalueella vali-
tuissa asiakassegmenteissa. Vuosien 2020-2021 markkinointitoimenpiteet kohdistetaan
erityisesti uusasiakkuushakuun. Tavoitteena on vuoteen 2021 mennesséa vakiinnuttaa

paikka alueella ja osallistua sdanndllisesti erilaisten projektien kilpailutuksiin.
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Markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on kasvattaa liikevaihtoa ja luoda uusia asiakkuuk-
sia laajentuneella markkina-alueella. Yrityksen palvelukokonaisuuksien laajuuden ja moni-
muotoisuuden vuoksi asiakkaiden ostopaattkset eivat synny hetkessa, eikd nain yksittai-

sella markkinointitoimenpiteelld luoda tulosta. Siksi tulostavoitteeseen paasemista edista-

ville markkinointitoimenpiteille asetetaan kanavakohtaisia valitavoitteita. N&ita tavoitteita

on muun muassa siirtyminen verkkosivuille, yhteydenottopyynnén jattaminen ja suorat

kontaktit. Yrityksen digimarkkinoinnin konkreettisia tavoitteita ja niiden onnistumisen mit-

tausmenetelmia on kirjattu alla olevassa taulukossa.

Taulukko 2 Digimarkkinoinnin tavoitteet ja mittaus (Sailidhepon sisdinen materiaali)

Tehokkuusindikaattori

Misti mitataan

Tavoite

Kommentit

Vierailijoiden kokonaismiira sivustolla

Google Analytics; vierailut
sivuilla

1000 kavijii/ kk Unsimaa

Vierailija kilynyt vihintiin kolmen pifotsikon
alapuoleisella sivulla

Google Analytics; vierailut
sivuilla yli 1 min

250 istuntoa/ kk Uusimaa

Milli sivuilla?
Tietoa etsiviit, on
ajankohtainen

Uusi asiakas (korjausrakentaminen, Siahkopostilla tai 20 kpl/ kk Unsimaa + Jos paljon yht. ottopyyntdja,
rakennusliike, rakennuttaja, putkiliike, haitta- puhelimella saatujen jotka ei sovellu meille, tee
ainepurku) Yhteydenottopyynto sihkopostilla tapaamisehdotusten ja korjauksia kotisivuille
tai puhelimella tarjouspyyntijen miiri s Tullut Facebook, LinkedIn?
Uusi asiakas (linjasaneerauspurkutyit, Sihkdpostilla saatujen 10 kpl/ kk Uusimaa + Jos paljon yht. ottopyyntdji,
rakennusliike, rakennuttaja) tarjouspyyntojen mairi jotka ei sovellu meille, tee
Yhteydenottopyynté sihkopostilla tai korjauksia kotisivuille
puhelimella + Tullut Facebook, LinkedIn?
Uusi asiakas (isanndintitoimistot) Sihkdpostilla tai 10 kpl/ kk Uusimaa + Tullut Facebook, LinkedIn?
puhelimella saatujen
tapaamisehdotusten ja
tarjouspyyntijen miiri
Uusi korjausrakentaja, rakennuttaja, Google Analytics 10 kpl/ kk Uusimaa + Kiinnostunut mahdollisesti
isiinnditsijii siirtynyt Runtupuun sivuille kokonaispalvelusta
Uusi korjausrakentaja, rakennuttaja, Google Analytics 10 kpl/ kk Uunsimaa + Kiinnostunut mahdollisesti
isinnbitsiji siirtynyt Runtupuun sivuilta kokonaispalvelusta
Yksityinen, asbestipurku tarjous-, Google Analytics 20 kpl/ kk Uunsimaa
yhteydenottopyyntd ketisivujen kautta
Yksityinen LJH purku tarjous-, Google Analytics 20 kpl/ kk Unsimaa
yhteydenottopyyntd kotisivujen kautta
Yksityinen Oljysiiliotarkastus, kiytostd poisto Google Analytics 100 kpl/ v Suomi

Yritys on tehnyt yhteistydsopimuksen markkinointitoimiston kanssa, jonka tarkoituksena

on kehittaa erityisesti digitaalista markkinointia. Markkinointitoimiston kanssa yhteistydssa
on uusittu yritysten verkkosivut, laadittu markkinointikirjeet sahkdposti- ja suorajakelumai-
nontaan, tehty kartoitus potentiaalisista asiakkaista ja lisdksi ulkoistettu verkkosivujen ha-

kukoneoptimointi ja hakusanamainonta.
4.3 Strategia

Naiden tavoitteiden saavuttamiseksi yritys kayttaa erilaisia markkinointitoimia. Ensisijai-
sesti naistd toimista keskitytddn mainontaa, silla se on usein ensimmainen tapa, jolla po-

tentiaaliseen asiakkaaseen paastaan vaikuttamaan.
4.3.1 Mainonta

Yrityksen viestintd&n parhaiten sopivien mainonnan kanavien valitsemiseen kaytettiin pis-

teytysmenetelmad, jossa jokaiselle mainonnan muodolle annetaan pisteet yhdesta viiteen
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viiden ollessa paras arvosana. Pisteytys suoritettiin neljassa kategoriassa, joita olivat
hinta, kanavan vaikuttavuus, sen kattavuus ja kohdennuksen mahdollisuus kohderyh-
maan. Naista kategorioista erityisen kriittinen on kohderyhmén tavoittaminen ja sen pis-
teytykseen on annettu kerroin 2. Pisteet perustuvat omaan arvioon siitd, miten kanava so-

veltuu yritysmyyntia tekevalle korjausrakennusyritykselle.

Taulukko 3 Mainontakanavien pisteytys

Kanava Hinta Vaikut- Katta- Kohde- Yhteenséa
tavuus vuus ryhmax 2
Hakukoneoptimointi 4 5 5 5x2=10 24
Facebook 5 5 3 5x2=10 23
Hakusanamainonta 3 5 5 5x2=10 23
Sahkodpostimainonta ja | 5 5 1 5x2=10 21

postitettava suorakirje

LinkedIn 5 5 2 4x2=8 20
YouTube 5 5 2 3x2=6 18
Natiivimainonta 2 5 2 4x2=8 17
Instagram 5 5 3 1x2=2
Sanomalehtimainonta 3 2 4 2x2=4
Televisiomainonta 1 5 5 1x2=2
Radiomainonta 2 4 4 1x2=2
Aikakausilehtimainonta | 3 2 2 2x2=4

Hinnan pisteytys maarittyy paasaantoisesti CPT:n perusteella, eli hinta tuhannen ihmisen
tavoittamisen (Cost Per Thousand). Pisteytyksessa huomioidaan mahdollisuus tehda
myo6s maksutonta mainontaa. Radio-, sanomalehti-, ja sosiaalisen median kanavien
CPT:n laskemiseen on kaytetty Moision (2019, 31-42.) opinnaytety6ta. Tv-mainonnan
hinta on laskettu Suomen suurimman mediatalo Sanoman hinnastoista (Sanoma 2020.)
Aikakausilehtimainonnan ja natiivimainonnan hinta on Rakennuslehden mediakortista

(Rakennuslehti 2020). Sahkoposti- ja suoramainonta lasketaan ilmaiseksi, joskin siihen
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voi liittya epasuoria kuluja, kuten yhteystietojen hakeminen numeropalvelun avulla, posti-
tuskulut ja mainonnan automatisointi. Mytéskaan hakukoneoptimoinnin ja hakusanamai-
nonnan osalta CPT:t4 ei hyddynnetd, koska niiden toiminta perustuu klikkihinnoitteluun, eli
CPC:in (Cost per click), eika niille voida suoraan laskea CPT:ta. Nain ollen niiden hinnan

taso vertailussa perustuu omaan arvioon.

Kanavan vaikuttavuuteen pisteytys perustuu mahdollisuuteen vaikuttaa vastaanottajaan
tunteisiin tekstin, kuvien, 4anen ja videon avulla. Lisaksi tdh&n vaikuttaa viestitettavan in-

formaation maara, joka mainosmuodossa voidaan esittaa. Kattavuus tarkoittaa

Sosiaalisen median kanavista pisteytykseen valittiin suosituimmat sosiaalisen median ka-
navat Facebook, YouTube ja Instagram sekda ammatillisena verkostoitumiskanavana tun-
nettu LinkedIn. WhatsApp ja Snapchat jatettiin pisteytyksen ulkopuolelle, silla WhatsApp
ei mahdollista markkinointia uusille asiakkaille ja Snapchat on enimmakseen alle 24-vuoti-
aiden suosiossa, eiké sen siksi uskota tavoittavan kohderyhméa (Kohvakka & Saarenmaa
2019.)

Pisteytystuloksissa mainosmuodot on jaettu kolmeen ryhmdaan: nelja parhaimmat yhteis-
pisteet vihredlla, joissa mainontaa toteutetaan suoraan, seuraavat nelja keltaisella, joissa
mainontaa saatetaan toteuttaa osittain ja viimeiset nelja jad automaattisesti ulos markki-

nointistrategiasta.

Pisteytyksessa parhaimmat pisteet saivat hakukoneoptimointi, hakusanamainonta, Face-
book, ja sdhkopostimainonta. Seuraavaksi parhaat pisteet saivat YouTube, natiivimai-
nonta, LinkedIn ja Instagram. Viimeiseen ryhma&an sijoittui televisiomainonta, radiomai-
nonta, seka sanoma- ja aikakauslehtimainonta. Huomionarvoista on, etta digitaaliset mai-
noskanavat saivat yleisesti ottaen paremmat yhteispisteet kuin perinteisen mainonnan ka-

navat. Tahan suurimpana vaikuttajana olivat hinta ja mahdollisuus tavoittaa kohderyhma.

Pisteytyksen perusteella osaksi markkinointiviestintastrategiaa valikoitui hakukoneopti-

mointi, Facebook-mainonta, hakusanamainonta sek& s&hkoposti- ja suorakirjemainonta.

Keltaisesta kategoriasta LinkedInia tullaan kayttamé&én aluksi maksuttomana verkostoitu-
miseen asiakkaiden ja yhteistyokumppanien kanssa, mutta toistaiseksi siina ei aiota tehda
maksullista mainontaa. YouTubea tullaan hydédyntamaan videoiden jakamiseen eri kana-
ville, mutta sita ei oteta huomioon itsendisend mainonnan kanavana. Instagram jatetaan
ulos markkinointistrategiasta, silla sen ei uskota olevan tehokas tydkalu kohdeyleisén ta-
voittamiseen. Natiivimainonnan mahdollisuutta lahdetaan kartoittamaan, voisiko yrityksella
olla jokin artikkelimuotoon sopiva viesti, joka voitaisiin kokea kohderyhmassa kiinnosta-

vaksi, mika voisi olla viestin jakamiseen sopiva verkkolehti ja kuka vastaa artikkelin
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kirjoittamisesta? Koska tdma vaatii laajempaa suunnittelua, vuosisuunnitelmaan merki-

taén tassé vaiheessa vain sen kartoitus ja toteuttamisesta paatetdan myodhemmin.
Sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median vaikutus suoraan myyntiin odotetaan olevan vahaista, mutta vahvistu-
nut brandi parantaa sen mahdollisuuksia paasta mukaan kilpailutuksiin. Kohdeyritykset ei-
vat aiemmin ole toimineet sosiaalisen median kanavissa, mutta osana markkinointistrate-
giaa on paatetty tehda yritykselle kayttdjatilit Facebookiin, YouTubeen seké LinkedIniin.
Kanavista LinkedIn ja Facebook on valittu silla yrityksen mainonnan kohderyhman henki-

16t kuuluvat ndiden kanavien paasaantoisten kayttajien joukkoon.

Sosiaalisen median kanavilla tarkoituksena on viestia yrityksen palveluista sen asiakas-
ryhmille ja vahvistaa sen bréndiéa. Facebookissa tarkoituksena on jakaa kevytta sisaltoa
teemalla "kurkistusta kulissien taakse”, eli esitella yrityksen henkil6ita ja arjen toimintaa.
LinkedInissa tullaan jakamaan asiantuntijasisalttd, keskustelunavauksia ja jakaa uutisoin-
tia alalta. YouTubea tullaan kayttdmaan lahinna myéhemmin tehtéavien videoiden jakamis-

tarkoituksessa toisille kanaville.

Facebookissa hyddynnetddn niin sanottuja orgaanisia julkaisuja olemassa olevien seuraa-
jille viestimiseen, seka maksullista mainontaa. Facebookin algoritmiuudistuksen mydéta yri-
tystilien orgaanisten julkaisujen nakyvyytta uutissyttteessa on heikennetty, ja siksi mak-

sullista mainontaa tarvitaan tehostamaan nékyvyyttd. Olemassa olevien seuraajien lisaksi

mainonnalla saadaan tavoitettua uusia kayttajia (Markkinointiakatemia 2019.)
Sahkdpostimainonta ja postitettava suorakirje

Sahkodpostimainonnalla yritys paasee lahestyméaan suoraan kohdeyrityksien paattgjia ja
voi valttda niin kutsuttua mainonnan hukkaa, jossa mainonnan resursseja kaytetaan tehot-
tomasti kohderyhman ulkopuolelle. Kohdeyritykset ovat valikoitu tiettyjen kriteerien mu-
kaan, joita ovat niiden toimiala, toiminta-alue ja liikevaihtoluokka. Muodoltaan sahkoposti-
mainokset ovat tiedotteita, jossa kerrotaan yrityksen palvelukokonaisuudesta ja kehote-

taan yhteydenottoon.

Sahkopostimarkkinoinnin ohella kohdeyrityksille [&hetetd&n postitse suorakirje, jossa ker-
rotaan yrityksen palvelukokonaisuudesta ja kehotetaan tutustumaan verkkosivuihin seka
yhteydenottoon. Kirjeen tarkoituksena on saada asiakas tutustumaan yritykseen ja luoda
mielikuvaa asiantuntevasta toimijasta, joka voisi olla varteenotettava palveluntuottaja, kun
tarpeena on haitta-ainepurkutyot seka puusepanpalvelut. Kuten sahkopostimainonnassa-

kin, kirjeet ovat asiakasryhman mukaan raataloityja.
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Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta

Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta ovat suuressa roolissa, kun lahdetaan uusille
markkinoille. Verkkohaut ovat ensisijainen paikka, josta yritys tulee 16ytya potentiaalisille
asiakkaille heidan etsiesséan palveluntarjoajaa yrityksen toimialalta. Resurssien optimoi-
miseksi nama toimet ulkoistetaan markkinointitoimistolle. Markkinoinnin ammattilaisten to-
teuttamana on usein mahdollista saavuttaa paremmat tulokset ja nopeammin kuin itse to-

teutettuna.

Kuten kappaleessa 3 kerrottiin, hakusanamainonnalla pyritddn nopeisiin tuloksiin ja haku-
koneoptimoinnilla pitkdaikaiseen kustannustehokkaaseen ratkaisuun ja sen takia naita to-
teutetaan aluksi rinnakkain. Pidemmalla aikavalilla hakukoneoptimoinnin rooli kasvaa ja

hakusanamainontaa voidaan mahdollisesti vahentaa.
4.3.2 Henkilokohtainen myyntity6

Kuten kappaleessa 3 todettiin, pelkdn mainonnan avulla on haastavaa saada myyntia,
varsinkin jos kyseessa on harvoin ostettavat ja erityisasiantuntemusta vaadittavia tuotteita
tai palveluita. Siksi on tarkeda lahestya potentiaalisia asiakkaita myos suorilla myyntitoi-
milla. Potentiaalisia asiakkaita, joita on kartoitettu sahkdpostimainontaan ja suorakirjeisiin
tullaan lahestyméaéan yhteydenotolla puhelimitse. Puhelimitse pystyy nopeasti kartoitta-
maan, onko kyseisella asiakkaalla tarvetta yrityksen palveluille ja vastaako kyseinen hen-
kilé naista hankinnoista. Puhelimessa ei ole tarkoitus saada suoria myynteja, vaan kartoit-
taa mahdolliset asiakkaan tarpeet ja sopia jatkotoimista, kuten tarjouksen laatimisesta, li-
saselvityksista tai tapaamisesta. Tarke&a puhelinmyynnissd on saada nopeasti aikaan po-
sitiivinen ilmapiiri ja pitda keskustelut lyhyina ja tiiviing, jotta keskustelua voidaan jatkaa ja

asiakkaan mielenkiinto ei lopu (Isohookana 2007, 135.)

Myyntitydn ensimmaisen kontaktin tapahtuessa puhelimitse on hyva laatia puhelulle sel-
kea runko, jonka mukaan edeté puhelussa. Runko toimii ohjeena, mutta ei suoraan luet-
tuna, silla jokainen puhelu ja myyntitilanne on erilainen. Ahola (2017.) kuvailee vaiheittain
etenevan ja tapaamiseen sopimiseen, eli buukkaukseen téahtdavan puhelun rungon seu-

raavaksi:
1. Aloitus, jossa esitellaén itsensa ja yrityksensa
2. Silta, jossa kerrotaan miksi soittaa ja milla asialla

3. Tilanne-/ tarvekartoitus, jossa avoimien ja tdsmallisten kysymysten avulla saadaan

asiakas itse kertomaan tarpeistaan, johon yrityksella voisi olla ratkaisut. TAma
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vaihe on tarked, silla sen aikana syntyy vuorovaikutus ja asiakkaan vastauksista

voidaan paattaa, olisiko tapaaminen tarpeen ja ajankohtaista.

4. Myy idea tapaamisesta, jossa kerrotaan miksi tapaaminen olisi tarpeen. Myydaan

siis asiakkaalle tarve ja hyoty tapaamiseen.

5. Tapaamisen sopiminen — ehdotetaan tapaamiselle sopivaa aikaa, esimerkiksi 2 eri

vaihtoehtoa

6. Kertaus — Kerrataan asiakkaalle, milloin ja missa tavataan, mitéa tapaamisella teh-

daan ja tarvitseeko asiakkaan valmistautua tapaamiseen.

Asiakkaan tilanteesta ja tarpeesta riippuen tapaaminen ei aina ole tarpeen tai mahdollista,
jolloin voidaan tarvittaessa sopia vaihtoehtoisista toimista, kuten tarjouksen laatimisesta

tai tilanteen jatkoselvitystoimista.
4.3.3 Suhde- ja tiedotustoiminta

Yrityksessa tapahtuvista muutoksista tulee tiedottaa henkildstda hyvin. Vaikka yrityksen
palvelut eivat itsessdan muutu, aluemuutokset vaikuttavat henkildstén tydntekoon, kun

likkuminen laajentuneella alueella vaatii enemman aikaa. Ruutupuun osalta yhteistyota
tekeville puusepille ja muiden erityisosaajille tulee tiedottaa organisaatioiden yhdistymi-

sestd, jotta hekin tietavat, ettd yhteistydn tahdotaan jatkuvan myods uuden nimen alla.

Kun toiminta-alue laajenee ja tyon tehokkuus halutaan pitéda korkeana, yritykselle hanki-
taan uusi toiminnanohjausjarjestelma, eli ERP. Toiminnanohjauksen sahkoistamisella ja
selkeyttamisella voidaan tehostaa henkildston toimintaa, kun tydlistaa voidaan hallita sah-
koisesti. Uusi ERP vaatii sen hankinnan ja toteutuksen suunnittelua, seka perehdyttami-

sen henkilostolle, jotta sen toiminta voidaan aloittaa.

Ulkoista tiedottamista on muutoksesta tiedottaminen olemassa oleville ja potentiaalisille

asiakkaille seka yhteistydkumppaneille. Tiedotus toimii tdssé yhdessa mainonnan kanssa.
Kun asiakkaille tiedotetaan muutoksesta, tarjotaan samalla mahdollisuus yhteydenottoon.
Ulkoisena PR:na toteutetaan myds maksutonta neuvontaa esimerkiksi haitta-aineurakoin-

tiin liittyen verkkosivuilla ja jaetaan naitd myos yrityksen some-kanaville.
4.3.4 Myynninedistaminen

Myynninedistamistoimia, joita tullaan toteuttamaan, ovat erilaiset tilaisuudet yritysasiak-
kaille ja sidosryhmille. Tilaisuuksien tarkoituksena on vahvistaa olemassa olevia suhteita

seka pyrkia luomaan potentiaalisten asiakkaiden ja yhteistybkumppanien kanssa uusia
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yhteistydsuhteita. Ammattimessuille ei aiota osallistua niiden korkeiden kustannusten ja

messuosastojen toteuttamiseen vaadittavien resurssien vuoksi.

Erillisiin palveluihin voidaan kohdistaa omia kampanjoita. Esimerkiksi 6ljysailion tarkastuk-
siin ja huoltoihin toteutetaan kausittaisia kampanjoita kaksi kertaa vuodessa. Tamén kal-
taisia kampanjoita kohdistetaan I&hinna niille muutamille palveluille, joille toteutetaan ku-
luttajamyynti&. Yritysmyynnin puolella téllaisten kampanjoiden toteuttaminen on haasta-
vampaa, silla niissa hinnoittelu perustuu projektin kokoon, joissa on suuriakin eroja ja siksi

kiinteiden kampanjoiden asettaminen on vaikeampaa.
4.4 Taktiikat ja toimeenpano

Sosiaalisessa mediassa ensimmainen askel on perustaa yhdistyneen kayttajatilit Face-
bookiin, LinkedIniin seké YouTubeen. Facebookissa Sailidhepolla ja Ruutupuulla oli jo
aiemmin kayttajasivut, joten nailla sivuilla ilmoitetaan yhdistymisesta sivujen seuraajille ja
kehotetaan seuraamaan uutta yhteista tilid. Linkedlnissa ja YouTubessa kayttajatileja ei
entuudestaan ole ollut, joten siella aloitetaan niin sanotusti puhtaalta pdydalta. Kanavien
visuaalisesta ilmeista tehdaan toistensa seka verkkosivujen kanssa yhtenevat. Some-

markkinointi jarjestetaan yrityksen omasta toimesta.

Facebookissa tehd&én alustavan suunnitelman mukaisesti viestintdd noin kaksi kertaa vii-
kossa. Julkaisut tehddan seka orgaanisina postauksina ettd maksullisina mainoksina.
Maksulliset mainokset tehdéan Facebookin tuottamalla Business Manager -palvelulla,

jonka avulla niita voidaan laatia ja analysoida systemaattisesti.

Mainokset kohdennetaan kohderyhmien mukaan kayttden kohdennusparametreina ikaa,
maantieteellisté sijaintia sekd ammattinimiketta ja tydnantajan toimialaa. Liséksi voidaan
valita kohdennusta kiinnostuksen kohteiden mukaan. Kaikkia parametreja ei kayteta sa-
moihin mainoksiin yhdenaikaisesti, jottei kohderyhma rajaudu liian pieneksi. Lisaksi tulee
muistaa, etteivat kaikki kayttajat jaa Facebookissa tietoja ammattiinsa liittyen, eika myos-
kaan etsi siihen liittyvia yrityksia somessa. Eri kohdennuksia testataan ja tarkkaillaan aika

ajoin niiden mainoskampanjoiden tuloksia.

LinkedInissa toiminta aloitetaan maksuttomana ja maksullisten mainosten mahdollisuutta
voidaan lahtea selvittdméaan, mikali halutaan tehostaa sivuston suosion kasvua. Linkedl-
nissa tavoitteena on tuoda yritys ja sen palvelut tutuiksi potentiaalisten asiakasyritysten ja
yhteistyokumppanien paattajille. Suoriin myyntitoimiin kanava ei suoraan tahtaa, mutta
silla voidaan ohjata liikennetta yrityksen verkkosivuille ja siten tuoda mahdollisia yhteyden-
ottopyyntdja. Lisaksi sen avulla voidaan lisata yrityksen tunnettuutta. Lisaksi rekrytointika-

navana tunnetulla kanavalla voidaan mahdollisesti tulevaisuudessa jakaa
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tyopaikkailmoituksia. Linkedlnissa julkaisujen tyyli on hieman Facebookia hillitympi, mutta

niissa voidaan kylla kasitella samoja aiheita.

Ensiksi perustetaan yritykselle oma kayttajatili LinkedIniin, johon lisatéén tiedot yrityksesta
ja aloitetaan sisallon jakaminen. Seuraavaksi aletaan luoda verkostoa ja kerété sivulle
seuraajia. Tassa kohtaa yrityksen henkiloston verkostoitumisella palvelussa tulee tarkea
rooli. Verkostoa laajennetaan asiakkaisiin ja yhteistybkumppaneihin ja voidaan kutsua
kontakteiksi my0ds potentiaalisia uusia asiakkaita. Yksilttilien kautta voidaan kertoa kon-
takteille uusista yritystileistd, jakaa niiden sisaltéa omille sivuille ja kutsua ihmisia seuraa-
maan yritysta. Tarke&aé on pystya luomaan kanavalle sen seuraajia kilnnostavaa sisaltoa

tasaisesti, jotta se pysyy seuraajilleen merkityksellisena.

Sahkoposti- ja suoramainontaan yritys on luonut yhteistydssa markkinointitoimiston
kanssa markkinointikirjeet, jotka ovat personoituja eri asiakassegmenteille. Potentiaaliset
asiakkaat kartoitetaan asiakastietorekisterin kautta ja ne tarkastetaan viela manuaalisesti.
Sahkopostit lahetaan ainakin aluksi itse, silla [ahetysmaarat ovat verrattain pienet, eika nii-
den automatisaatio ole tarpeen. Postitse lahetettavat suorakirjeet tilataan kuoritettuina ja

lahetetdén ulkoistettuna painotalon kautta.
Kirjeet koostuvat seuraavista elementeista:
o Kerrotaan yrityksien yhdistymisesta ja nadin laajentuneesta palveluvalikoimasta.

e kerrotaan yrityksen kilpailueduista, kuten kattavista palvelukokonaisuuksista, pit-

kasta kokemuksesta, kotimaisuudesta seka referensseista.

¢ ohjataan tutustumaan yrityksen verkkosivuihin sekd some-kanaviin

kehotetaan yhteydenottoon
4.5 Tulosten tarkkailu ja analysointi

Markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta tarkkaillaan tasaisin valein. Strategiset suuntavii-
vat, kuten kohderyhmat, toiminta-alue ja markkinointiin valitut kanavat vaativat pidempaa
tarkkailujaksoa, joten niiden tarkkailujakso on yksi vuosi. Tarkkailujakson aikana strategi-
aan ei tehda muutoksia, ellei sitd katsota valttAmattomaksi. Taktisia ja toimeenpanoon liit-
tyvia toimia tarkkaillaan lyhyemmalla aikavalilla. Lahtdkohtaisesti naita tarkkaillaan 4 ker-
taa vuodessa, toki yksittaisten julkaisujen muutoksia, kuten esimerkiksi ajankohtaisiin ai-

heisiin liittyvia julkaisuja voidaan tehda tarvittaessa nopeastikin.

Lahtokohta on se, etté aluksi yrityksen tunnettuus on uudella alueella pieni ja siksi markki-

noinnin tuloksien ndkyminen myynneissa saattaa kestaa jonkin aikaa. Yhdella mainoksella
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ei saavuteta valttdmatta viela tulosta ja sosiaalisen median kayttajatilien suosion kasvu
saattaa vaatia aikaa. Siksi taktisissakaan toimenpiteissa ei kannata tehda liian nopeita

johtopéaatoksia kanavien ja niiden tuottamien tulosten tarkkailussa.

Sosiaalisen median suunnitelmaan ei laadita suoraan valmiita julkaisuja, vaan lahinna jul-
kaisuja ohjaavia aiheita ja teemoja. Nain julkaisuja on nopeaa ja helppoa laatia. Lisaksi
niiden laatimisessa nakyy oma tyyli ja ne pysyvét luonnollisina. Lisaksi voidaan tehda ly-
hyellakin aikavalilla havaintoja millainen julkaisu tai mainos toimii tehokkaammin ja kehit-

taa niita jatkossa samaan suuntaan.

Useissa digimarkkinoinnin kanavissa asiakkaiden reagoinnit julkaisuihin ja mainoksiin, ku-
ten klikkaukset ja tykkaykset lisdavat julkaisun nakyvyytta kanavassa (Suominen, 2017).

Siksi on tarke&a, etta yrityksen julkaisut ovat kiinnostavia ja niihin reagoidaan.

Mainoskanavien tuloksien tutkimiseen kaytettavat mittarit ovat esiteltyna taulukossa 4.
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Taulukko 4. Mainoskanavien mittaaminen

Facebook

Julkaisuihin reagoinnit (tykkaykset, kommentit jaka-
miset) mé&ara, Tavoitetut ihmiset (maksullinen)

Uudet seuraajat

Siirtymat verkkosivulle (orgaaninen + mainos)
Yhteydenottopyynnot verkkosivuilla
Tarjoukseen johtaneet yhteydenottopyynnot
Sopimus (uusi asiakas)

Sopimus (olemassa oleva asiakas)

LinkedIn

Julkaisuihin reagoinnit (tykkaykset, kommentit jaka-
miset) maara

Uudet seuraajat

Siirtymat verkkosivulle
Yhteydenottopyynnot verkkosivuilla
Tarjoukseen johtaneet yhteydenottopyynnot

Sopimus

Sahkoposti

Yhteydenottopyynnot
Tarjoukseen johtaneet yhteydenottopyynnot
Sopimus (uusi asiakas)

Sopimus (olemassa oleva asiakas)

Suoramainos

Yhteydenottopyynnoét (muutos mainoksen lahetyksen
jalkeen, normaalista poikkeamat)

Tarjoukseen johtaneet yhteydenottopyynnét (muutos
mainoksen lahetyksen jalkeen, normaalista poik-
keamat)

Sopimus (muutos mainoksen lahetyksen jalkeen,
normaalista poikkeamat)

Hakukoneoptimointi &
hakusanamainonta

Siirtymiset sivuille Googlesta (SEO + SEA)

Kaytetyt hakusanat ja niiden tehokkuus (SEO +
SEA)

Sivustolla vietetty aika (SEO + SEA)
Valittéméat poistumiset (SEO + SEA)
Suosituin sisalto sivuilla (SEO + SEA)

Sijoitus hakutuloksissa ja muutos aiempaan (SEO)

Klikkauksen hinta ja muutos aiempaan (SEA)
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Mittareista tarkeimmat ovat siirtymat verkkosivuille ja yhteydenottopyynnét sen seurauk-
sena, silla naiden avulla voidaan mitata tuloksen syntymistd. Koska ostoprosessi on moni-
vaiheinen, tarkeintd on paasta vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa ja tama onnistuu vain
yhteydenoton kautta. Tarkedd on myods huomioida tarjoukseen johtaneet yhteydenotto-
pyynnot, silld osa yhteydenottopyynndista saattaa kohdistua palveluihin, joita yritys ei tar-
joa. Nain voidaan huomioida viestinnassa yrityksen palveluista virheellista kuvaa antaneet

julkaisut ja kehittaa niita jatkossa paremmaksi.

Sosiaalisen median kanavissa julkaisuihin reagoinnit ja seuraajaméaarat eivat vaikuta suo-
raan myynteihin, mutta niiden avulla voidaan paatella millainen viestinta asiakkaita kiin-
nostaa. Lisaksi kanavien suosion kasvu lisad myos niiden nakyvyytta ja siten tehokkuutta

my0s paamittareilla.

On myds hyva mitata, miten viestinta vaikuttaa olemassa oleviin asiakkaisiin ja millaisella
viestinnalla saadaan luotua uusia asiakkuuksia. Potentiaalisten asiakkaiden maaran ol-
lessa rajallinen on tarkead, ettd yrityksen olemassa olevasta asiakasrekisterista saadaan
potentiaali mahdollisimman hyvin hyédynnettya. Yrityksen hakiessa kasvua uusilta alueilta

on myos kriittistd saada solmittua uusiakin asiakkuuksia.

Suoramainonnan tuloksia on vaikea mitata suoraan, silla niista ei saada suoraan viittausta
siitd, mita kautta asiakas on yrityksen l6ytanyt. Suoramainontaa ei kuitenkaan toteuteta
jatkuvana, vaan tietyin valiajoin suoritettavana toimenpiteend. Nain ollen voidaan verrata
yhteydenottojen ja myyntien kasvua suorakirjemainosten lahetysten jalkeen ja verrata

mahdollisia poikkeamia normaalista.

Hakukoneoptimointia ja hakusanamainontaa mitataan yhteistydssa markkinointitoimiston
kanssa. Naistd mitataan siirtymisia verkkosivuille Googlen hakutuloksista sek& hakusana-
mainosten ettd orgaanisten hakutulosten kautta. Googlen tydkalujen avulla mitataan eri
hakusanojen tehokkuutta, sivustolla vietettya aikaa ja sielta nopeita poistumisia. Naiden
avulla voidaan mitata eri hakusanojen toimivuutta ja kehittaa niité tuottamaan sivustolle
likennettd, joka tuottaa oikeanlaisia yhteydenottoja. Hakusanamainonnan osalta voidaan

myds mitata klikkauksen hintaa ja sen kehitysta.
4.6 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosisuunnitelman laatimiseen on olemassa erilaisia malleja. Markkinoinnin
vuosikello voidaan esittda kellon muodossa, jossa ympyran muotoinen kello esittdd vuotta
ja jokaiselle kuukaudelle on oma sektori. Tama on hyvéa malli kuvaamaan erilaisia kam-

panjoita ja niiden jaksottamista vuodelle. Vuosikello voidaan mygs esittdé taulukkomuotoi-

sena, jossa vuosi voidaan jakaa kuukausien tai viikkojen mukaan. Tamén tyon vuosikello
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esitetddn taulukkomuotoisena, silla siind voidaan esittéda toimenpiteita laajemmin ja tar-
kemmin kuvattuna, eika yrityksen markkinointi ole kovin kampanjakeskeinen. Liséksi toi-

menpiteiden tarkempi jaksotus voidaan tehda viikkotasolle. Taulukossa 5 on ote esimerk-
kivuosikellosta.

Taulukko 5. Esimerkki vuosikellon siséllosta (Digimoguli 2019.)

Vuosi 2020

Tammikuu

Werkhosivut

Hakusanamainonta

Facebook

Linkedinm

Sshkaposti

Blogit #1 ja 22

Google Ads -malnsmnan

alaitus.

Yhsi julkaizu par viikko,

Blagien markkinainti ja
multa julkalsuga,

Blogeen markkinginti ja
asiakastaring.

Uutiskirje #1

Blogit #3 ja #4

A -mainonnan
tarkennukset,

Yhesl Julkaksu par wiikka,

Blogien markkineinti ja
muita julkaisuja.

Blogien markkinginti ja
asiakastaring,

Uutiskirje #2

Blogit £5 ja #6

Rakrytoinmin heomisinti
Adsissa.

Vel julkalsu par vilkko.
Blogien markkinainti ja
muita julkaisuja.

Blagien markkinointi ja
rekrytointi,

Liutiskirje &3

Taulukkomuotoiseen vuosikelloon voidaan merkita markkinoinnin toimenpiteet kanava-
kohtaisesti kullekin kuukaudelle. Toimenpiteet voivat tukea toisiaan, kuten ylla olevassa
esimerkissé Facebookissa ja LinkedInissa markkinoidaan verkkosivujen blogijulkaisuja.
Yksityiskohtaisia julkaisujen sisaltoja ei merkita itse vuosikelloon, mutta niiden aiheista
voidaan tehda erillinen listaus esimerkiksi viikkojaksotukselle. Vuosikelloon voidaan mer-

kitd myo6s vastuunjako eri toimenpiteille, eli kuka niiden toimeenpanosta vastaa.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetydn tavoitteena oli laatia yritykselle toimiva markkinointisuunnitelma vuosikellon
muodossa. Tyo koostui toimeksiantajan esittelysta, markkinoinnin teoriaosuudesta, seka
sen sovellutuksesta yrityksen oman markkinoinnin suunnitteluun. Tyon tarkoituksena oli
kartoittaa yrityksen markkinointiin parhaiten soveltuvat viestintimenetelmaét, suunnitella
niiden kayttoa strategisella ja operatiivisella tasolla ja méaritella markkinointiviestinnan

mittarit.

Tyo6n aihe ja sisaltd kehittyivat prosessin aikana. Alkuperdinen tavoite markkinoinnin vuo-
sikellon laatimiseksi séilyi padmaarana, mutta keinot sen sisallon maarittelemiseen kehit-
tyivat opinnaytetydn edetessa. Painotus markkinointiviestinnassa kohdistui mainontaan,
silla sen katsottiin olevan ensisijainen keino asiakkaiden l6ytamiseksi ja ensimmaisen
kontaktin luomiseksi. Yrityksen siirtyessa uusille markkina-alueille, jossa sitd ei entuudes-

taan tunneta, tama katsottiin tdrkeimmaksi osa-alueeksi.

Tyon tekijalle haasteena oli selvittda keinoja yrityksen markkinointiviestinnan suunnitte-
luun, silla haitta-ainepurkutdiden ja puusepéanpalveluiden ala ei ollut kirjoittajalle entuudes-
taan tuttu. Haasteena oli selvittaa, millaisilla keinoilla yrityksen palveluita tarvitsevia asiak-
kaita voidaan tavoittaa ja millaiset tekijat vaikuttavat heidan ostopaatdokseensa. Opinnay-
tetyon laatimisen avulla kirjoittajan oma kokonaisnakemys markkinoinnin suunnittelusta on

laajentunut ja ammatillinen osaaminen on kasvanut.
Luotettavuus

Opinnaytetydssa hyddynnettiin markkinoinnin ammattikirjallisuutta seka erilaisten markki-
nointialan yritysten verkkoartikkeleita. Kyseisia verkkoartikkeleita kaytettiin tarkan harkin-
nan mukaan huomioiden yritysten tarkoituspera esittdd informaatiota valossa, joka tukee
heidan tuote- ja palveluvalikoimaansa. Artikkeleita, jossa oli artikkelin aiheeseen viittaavia

suoria ostokehotteita yrityksen palveluihin, pyrittiin valttamaan.

Tyon teoriaosuus seka faktoina esitetyt vaitteet on merkitty asianmukaisin lahdeviittauk-
sin, joista niiden luotettavuutta voidaan tarkastella ja arvioida. Opinnaytetytssa kaytettiin
kirjoittajan omia mielipiteitd markkinointiviestinndn suunnittelua yritykselle kasittelevassa
kappaleessa. Mielipiteiden kaytté perustui aiemmin viitattuun teoriaan, oli perusteltu ai-

heyhteydessa ja se oli selvasti merkitty.
Jatkotutkimusehdotukset

Tyolle luontaisena jatkotutkimuksena voisi olla markkinointisuunnitelmassa esitettyjen toi-

menpiteiden mittaaminen esimerkiksi asiakaskyselyna. Asiakaskyselyn avulla voitaisiin
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selvittaa, milla markkinointitoimenpiteilla heidat on tavoitettu, miten he itse kokevat yrityk-
sen viestinnan ja millaisten tekijoiden avulla he tekevat ostopaatoksensa. Tutkimus voisi
olla kvalitatiivinen, eli avoimia vastauksia hakeva laadullinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutki-
mus antaa kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusta tarkempia vastauksia ja on silloin pa-

rempi vaihtoehto, kun haastateltavia on verrattain pieni maara.

Toinen jatkotutkimuksen mahdollisuus voisi olla korjausrakennusalalla toimivan B2B-yri-
tyksen viestinnan sisallonsuunnittelu. Tama tyd keskittyi lahinna markkinoinnin strategi-
seen suunnitteluun, eiké sisalléonsuunnittelua kasitelty kovin laajasti. Tassa tydssa voitai-
siin perehtya sisallonsuunnittelun osa-alueisiin ja suunnitella myds sisaltomarkkinointia

korjausrakentamisalan yritysasiakkaille.
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