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Opinnaytetyon tavoitteena oli perehtya markkinoinnin suunnitteluun ja tuottaa Bilepaketin
markkinointisuunnitelma Vihdissa sijaitsevalle keilahallille Patrick Sports Oy:lle. Tutkimuksen
aihe lahti asiakasyrityksen todellisesta tarpeesta, silla Bilepaketille ei viela ollut maaritelty
kohderyhmaa. Lisaksi ei tiedetty tarkalleen, mista asiakkaat tulevat, mista kuulevat ja nake-
vat yrityksen mainontaa. Taman seurauksena piti selvittaa, mita kautta kannattaa mainostaa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa Bilepaketin kohderyhma seka se missa yrityksen kan-
nattaa mainostaa ja tiedottaa. Toisena keskeisena tavoitteena oli tutkia sosiaalisen median ja
sen yhteisopalveluiden kannattavuutta markkinointiviestinnan osa-alueena.

Markkinointisuunnitelma tehtiin kyselytutkimuksen ja yrityksen omistajan Patrick Wikmanin
seka Marjaana Wikmanin haastattelujen pohjalta. Haastatteluissa selvitettiin esimerkiksi, mi-
ta markkinoinnin suhteen on jo tehty. Niiden pohjalta toteutettiin kyselylomake. Markkinoin-
tisuunnitelman tavoitteena on saada yrityksen tarjoamat palvelut ja tapahtumat ihmisten tie-
toisuuteen. Tassa tyossa markkinointia suunniteltiin Bilepaketin kannalta, mutta keinot voi-
daan yleistaa koskemaan koko yrityksen markkinointia.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, jolloin saatu aineisto oli muutettavissa
tilastollisesti kasiteltavaan muotoon. Tutkimukseen vastasi 107 asiakasta. Vastaajat olivat
erittain homogeenisia vastausten suhteen, mutta erojakin loydettiin. Kuitenkaan suuremmal-
lakaan otoksella ei todennakoisesti olisi paasty lopputulokseen, jossa saataisiin selkeita eroja
esimerkiksi miesten ja naisten kayttaytymiselle.

Tutkimustulosten perusteella voidaan paatella, etta Bilepaketin paaasialliseksi kohderyhmaksi
muodostuu alle 30-vuotiaat Vihdissa ja Nummelassa asuvat nuoret. Otoksen rakenne tukee
olettamusta, etta 70 % yrityksen asiakkaista tulee Vihdin ja Nummelan alueelta ja loput 30 %
Vihdin kunnan kehysalueilta. Taman ja Tilastokeskuksen teettaman Tieto- ja viestintateknii-
kan kayttotutkimus 2011 perusteella sosiaalinen media kannattaa ottaa osaksi markkinointia.
Tutkimustulosten pohjalta paatettiin nykyisten markkinointikanavien lisaksi nostaa rinnalle
sosiaalinen media ja hakusanamarkkinointi osana yrityksen markkinointiviestintaa. Sosiaalises-
ta mediasta tarkeimmaksi tekijaksi nousi Facebook. Tutkimuksen perusteella markkinoinnin
oikeanlaisen kohdentamisen tueksi tulee perustaa kattava asiakasrekisterijarjestelma. Tule-
vaisuudessa, kun yrityksen asiakasrekisterijarjestelma ja kotisivut on tarkasti suunniteltu seka
Bilepaketin kohderyhma on todettu oikeaksi, voidaan ottaa hakusanamarkkinointi osaksi teho-
kasta markkinointia.

Asiasanat markkinointiviestinta, sosiaalinen media, hakusanamarkkinointi
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The aim of this thesis was to produce a marketing plan for Bilepaketti, a new product from
Patrick Sports Ltd, a bowling alley located in Vihti, Helsinki. The topic is based on a real need
as the company does not have a marketing plan. Bilepaketti does not yet have a defined tar-
get group. In addition, it is not known exactly where potential customers are located or how
they will encounter the company’s advertising.

The aim of this study was to determine the target group of Bilepaketti. A secondary objective
was to decide where the company should advertise in order to provide information to the
public about the company and its products. Another important objective was to explore social
media and the profitability of its community services as an aspect of marketing communica-
tion.

The marketing plan was conducted as a survey and through interviews with the business own-
er Patrick Wikman and Marjaana Wikman. The aim of the marketing plan is to raise public
awareness of the company’s new product. In this work, the marketing plan was planned from
the perspective of the Bilepaketti product, but the methods can be generalized to the entire
company’s marketing.

The research was conducted as a quantitative study and all data was subjected to statistical
analysis. The survey was completed by 107 customers and respondents were very homogenous
in their responses, although differences were also found. However, it is unlikely that an even
larger sample would have revealed clear differences between the respondents, such as be-
tween the behavior of the men and women surveyed.

Based on the result it can be concluded that the Bilepaketti target group consists of people
under the age of 30, who live in Vihti or Nummela. The sample structure supports the hypoth-
esis that 70 % of the company’s customers come from the Vihti and Nummela area and the
rest of the customers come from Vihti county area.

This research and Statistics Finlands study supports the view that company should be include
social media as a part of its marketing strategy. The most relevant factor is Facebook. Mar-
keting support should be based on a comprehensive customer database system. In the future,
even in cases when the company’s customer database system and the websites are carefully
designed, they should incorporate the use of the search word marketing into the marketing
strategy.

Keywords marketing communication, social media, keyword marketing
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena ja tavoitteena on markkinointisuunnitelma Patrick Sports Oy:n
uudelle tuotteelle Bilepaketille. Tuotteen ideana on tarjota illanvietolle aloittelupaikka haus-
kan yhteisen tekemisen, keilailun parissa. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa muun mu-
assa, mita kautta asiakkaat kuulevat yrityksesta ja sen tuotteista. Tulosten perusteella halu-
taan loytaa ne markkinointikanavat, joiden kautta yrityksen kannattaa mainostaa tuotetta ja
yritysta seka viestia asiakkaille tavoittaakseen heidat. Lisaksi toisena keskeisena tavoitteena
on tutkia erityisesti sosiaalista mediaa ja sen yhteisopalveluita uutena osana yrityksen mark-
kinointia. Naiden pohjalta voidaan loytaa informaatiota, jonka avulla voidaan tehda markki-

nointisuunnitelma.

Tyossa pyritaan loytamaan vastaus, mita markkinointikanavia kayttamalla tavoitetaan Bilepa-
ketin kohderyhma. Yrityksella on kolme erilaista keilauspakettia, joista tama opinnaytetyo
rajattiin keskittymaan Bilepakettiin. Tassa tutkimuksessa ei oteta kantaa markkinointisuunni-

telman budjetointiin eika aikataulutukseen.

Aihe tyohon saatiin yritykselta itseltaan. Hankkeen toimeksiantajana toimi 2007 Vihdin Num-
melaan perustettu Patrick Sports Oy, joka paremmin tunnetaan markkinointinimellaan Vihti
Bowling. Yritys on lanseerannut vuoden 2011 aikana Bilepaketti-tuotteen, jolle kaivataan

markkinointisuunnitelmaa, koska sellaista ei ole viela tehty.

Markkinointitutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusotetta ja tutkimus toteutettiin
kyselylomakkeen avulla. Kyselylomakkeen avulla selvitettiin asiakkaiden taustatietoja, mista
yrityksen asiakkaat tulevat, minka ikaisia he ovat ja kuinka usein he kayttavat yrityksen pal-
veluita. Lisaksi selvitettiin, mista he kuulevat yrityksen tuotteista ja palveluista ja missa na-
kevat mainontaa. Tutkimuksessa kartoitettiin my0os asiakkaiden kiinnostusta Bilepakettiin seka

kohderyhman kayttaytymista sosiaalisessa mediassa.

Tyossa keskitytaan markkinointiviestintaan, joka on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Li-
saksi kasitellaan asiakkuuden hallintaa asiakasrekisterin avulla, mita yrityksella ei viela ole
olemassa. Sosiaalinen media ja sen yhteisopalveluihin on keskitytty silta osin, miten ne voitai-
siin nahda uutena, hyodynnettavana markkinointikanavana tuomaan uusia mahdollisuuksia

markkinoinnin kaytannon toteutuksiin.
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2 Nykytila-analyysi
2.1 Yrityskuvaus ja toimintaymparisto

Marjaana Wikmanin haastattelun (2011) mukaan Patrick Sports Oy on viihdekeilahalli, joka
sijaitsee Vihdin Nummelassa, jonne se perustettiin syksylla 2007. Yritys avasi ovensa asiak-
kaille marraskuussa 2008. Perustajana ja yrityksen omistajana toimii Patrick Wikman, joka
omistaa keilahallista 100 prosenttia. Yrityksen oikea nimi on Patrick Sports Oy ja Vihti Bowling
kulkee sen markkinointinimena. Keilahalli tyollistaa omistajan lisaksi kokopaivaisesti kaksi
tyontekijaa ja yhden osa-aikaisesti. Yrityksen keskimaarainen asiakasmaara kuussa on noin

2000 eri asiakasta.

Yritys sijaitsee Vihdin Nummelassa Lankilan alueella. Vihti on kasvava yli 500-vuotias kunta,
jossa asuu yli 27 800 asukasta. Se sijaitsee 15 minuutin paassa Keha lll:lta (Vihdin kunta.) Vih-
din kunnan lapi kulkevat valtatie 1 (Helsinki- Turku), valtatie 2 (Helsinki-Pori) ja valtatie 25
(Hanko-Mantsala). Keskeisen sijaintinsa vuoksi yrityksille on alle tunnin ajomatkan sisalla 1,5

miljoonan asukkaan markkina-alue. ( Vihdin kunta.)

Yrityksen toiminta-ajatus lahtee taysin asiakkaiden tarpeesta. Yritys perustettiin Vihtiin, silla
vihtilaisilla eika lahikuntien asukkailla, kuten esimerkiksi karkkilalaisilla, ollut omaa keilahal-
lia. Keilaaminen oli vihtilaisille vierasta, mutta markkinoinnin avulla kuntalaiset saatiin uuden
harrastuksen pariin. Vihtilainen keilaseura Aura siirtyi pitamaan Vihti Bowlingia kotihallinaan
Lohjan keilahallin sijasta. (Wikman 2011.)

Patrick Sports Oy tarjoaa tavallisen harrastaja- ja kilpakeilauksen lisaksi hohtokeilausta, bil-
jardia seka mukavaa yhdessaoloa. Keilahalli haluaa erottua kilpailevasta keilahallitoiminnasta
aktiivisuudellaan. Hallilla jarjestetaan tapahtumia kaikenikaisille seka raataloidaan yrityspa-
ketteja, lasten syntymapaivapaketteja ja nyt uusimpana tuotteena tullutta Bilepakettia. Lii-
keidean ajatuksena on "kaikki onnistuu, viihde ja urheilu yhdistetaan”. Tavoitteena on nuo-
rekas ja raikas keilahalli, joka pystyy tarjoamaan toimintaa saasta riippumatta. (Wikman
2011.)

Wikmanin mukaan toimintaa kehitetaan, jotta kesalla pysytaan tarjoamaan palveluita myos

ulkona, jolloin ihmiset nauttivat kesahelteista. Talvella puolestaan tarjotaan toimintaa sisati-
loissa. Valikoimaa monipuolistetaan ja kehitetaan jatkuvasti. Yritys tarjoaa asiakkailleen kei-
lausta, hohtokeilausta, yritystapahtumia, lasten syntymapaivia, biljardia ja kahvila- seka baa-

ripalveluita. Tulevaisuudessa kehitellaan toimintaa myos ulos. Esimerkiksi minigolf-
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palveluiden tarjoaminen olisi yksi varteenotettava vaihtoehto. Ymparisto- ja lainsaadanto on

otettu huomioon yrityksen tarjoamissa palveluissa.

Vihti Bowlingissa on omistaja Patrick Wikmanin lisaksi kaksi tyontekijaa. He vastaavat paivit-
taisen keilahallitoiminnan pyorittamisesta, kahvila- ja baarituotteiden tilaamisesta ja tapah-
tuminen suunnittelusta. Tyontekijoille jarjestetaan erilaisia koulutuksia, joiden avulla tyon-

tekijoita motivoidaan tyohon. (Wikman 2011.)

Yritys on jarjestanyt mainontaa paikallislehdissa noin 1-5 kertaa kuukaudessa esimerkiksi Vih-
din uutisissa, Luoteis-Uusimaassa, Ykkos-Lohjassa ja Lansi-Uusimaassa seka muissa julkaisuissa
esimerkiksi elakeliiton lehdessa. Yritys on myos tukenut paikallisten urheiluseurojen ja jarjes-
tojen toimintaa muun muassa ostamalla mainostilaa esimerkiksi paikallisten seurojen tapah-
tumien kasiohjelmaan tai urheiluseurojen edustusasuihin. Vaatteisiin on painettu muun muas-
sa yrityksen logo. Lisaksi yritys on sponsoroinut yhta yksittaista urheilijaa ja lahjoittanut eri-

laisiin urheilutapahtumien arpajaisiin lahjakortteja. (Wikman 2011.)
2.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailu on yksi tarkeimmista yritysympariston tekijoista, silla harvoin yritys on markkinoilla
yksin. Patrick Sports Oy:n markkinat ovat laajat, silla se kilpailee ihmisten vapaa-ajasta. Kil-
pailijoiksi voidaankin katsoa kaikki toimipaikkakunnalla ja sen lahialueilla toimivat yritykset,
jotka tarjoavat vapaa-ajan palveluita ja vuokraavat esimerkiksi saunatilojaan yksityistilai-

suuksien kayttoon.

Vihti Bowling on Vihdin ainoa keilahalli. Muita lahialueilla toimivia keilahalleja, jotka voidaan
katsoa kilpailijoiksi, ovat Lohjan keilahalli, Espoon Leppavaarassa sijaitseva BowlCircus Sello,
Talin keilahalli seka Tapiolan keilahalli, jonne kaikkiin on Vihdista erittain hyvat kulkuyhtey-

det. Naista BowlCircus Sellolla ja Tapiolan keilahallilla on tarjota vastaavaa Bilepaketti-

tuotetta kuluttajille.

Kilpailijoiksi muiden keilahallien lisaksi voidaan katsoa myos kaikki vapaa-ajan palveluita
tuottavat yritykset seka kesaaikana ihmisten kesamokit, jonne ihmiset lahtevat viettamaan
kesalomia. ( Wikman 2011.) Vihdissa sijaitsevat Liikuntasampo ja Selkami Center vuokraavat

saunatilojaan erilaisten ryhmien kayttoon esimerkiksi synttareiden tai polttareiden merkeissa.

Lisaksi kilpailijoiksi katsotaan paikalliset nuorten suosimat yokerhot Ned Kelly’s ja Cantina
Antonio, jonne Patrick Sports Oy:n asiakkaat jatkavat iltaansa keilaamisen jalkeen. Koska kei-
lahalli sulkee ovensa puolenyon tietamilla, korostuu Bilepaketin taustalla oleva ajatus ’tarjo-

taan seurueille illanvieton aloittelupaikka kotisohvan sijasta’. Talloin kilpailijoiksi voidaan
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katsoa myos kohderyhman erilaiset tapahtumat, esimerkiksi kotona jarjestettavat syntyma-
paivajuhlat tai illanistujaiset. Etenkin nuoret aloittelevat iltaa yhdessa ennen yokerhoon

suuntaamista esimerkiksi yhden seurueen jasenen kotona.
2.3 Kysynta

Wikmanin mukaan (2011) Patrick Sports Oy:n asiakkuudet talla tuotteella ovat business to
customer -asiakkuuksia. Yrityksen asiakkaat voidaan segmentoida seuraavasti: lapset, perheet
ja lastenkutsut, nuoret ja aikuiset juhlijat, harrastajat seka kilpailijat. Naista Bilepaketin ta-
voite kohderyhmaksi muodostuu 18 vuotta tayttaneet nuoret ja aikuiset juhlijat. Arviolta 70 %
koko yrityksen asiakkaista tulee Vihdin alueelta. Loput 30 % saapuvat Vihdin lahialueilta: Kirk-

konummi, Karkkila, Lohja, Espoo seka Helsinki.
2.4 Tuote

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan yrityksen tarjoamaan yhteen uuteen palveluun eli Bilepa-
kettiin. Tuote on syksylla 2011 tuotu markkinoille, eika sita ole viela kaytetty sellaisenaan.
Bilepaketti on tarkoitettu ryhmille, jotka haluavat viettaa yhteista aikaa keilauksen parissa.
Kyseessa voi olla synttarit, polttarit tai muu ystavien kokoontuminen yhteen pitamaan haus-
kaa. Bilepaketissa on valittavana kolme erihintaista tuotepakettia kyseiselle ryhmalle sopivan

tarkoituksen mukaan.

Ensimmainen vaihtoehto tarjoaa tunnin keilausta, nachoja salsan ja guacamolen kera. Toinen
vaihtoehto sisaltaa tunnin keilausta, minimissaan nelja henkiloa samalla radalla, ja syotavaksi
paninin ja sipseja. Kolmas vaihtoehto sisaltaa myos tunnin keilausta ja naposteltavaksi sipseja
ja karkkeja. Lisaksi tuotteeseen sisaltyy kaksi tuntia yrityksen saunatiloissa seka valinnan mu-
kaan ruoka, jossa on valittavana kolme maittavaa vaihtoehtoa. Kaikkiin paketteihin sisaltyy

juomaksi iso olut, iso limu, siideri tai lonkero valinnan mukaan.
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Tunti keilausta (min. 4 hi6&a samalla radalla)
nachoja + salsaa ja guacamolea
Iso Ill-olut, iso limu tai 0,33I siideri/lonkero
ruoat tarjoillaan rata-alueelle
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Tunti keilausta (min. 4 hl6a samalla radalla)

-bilepaketit .

Iso Ill-olut, iso limu tai 0,33l siideri/lonkero
ruoat tarjoillaan rata-alueelle

(021’5
tunti keilausta
radalle tarjoillaan:
sipseja ja karkkeja

Iso Ill-olut, iso limu tai 0,33I siideri/lonkero

kaksi tuntia ylakerran saunatilassa
ylékertaan tarjoilemme:
valintanne mukaan joko
- kanapastavuoka + vihrea salaatti
- broilerinkoivet + aurajuustoperunat
- makkarasekoitus + vihersalaatti ja perunasalaatti
kaikkiin vaihtoehtoihin lisaksi leipa+levite
Vihti Bowling
050 525 8551
info@vihtibowling.fi Kysythan suuremmille
Juuritie 2 03100 Nummela ryhmille meilté tarjouksen!
Meillé on laaja
valikoima herkullisia
menuja, jarjestdmme juhlat
jopa 100 hengelle!
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Kuva 1: Bilepaketin esite

3 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnissa on kyse inhimillisten ja yhteiskunnallisten tarpeiden kohtaamisesta. Markki-
nointi on prosessi, jossa tyydytetaan kuluttajien tarpeita kannattavasti. Sita on kutsuttu ta-
sapainokeskeiseksi, mika keskittyy asiakkaaseen, mutta myos yritykseen ja sen tavoitteisiin.
Se on asiakaslahtoinen ajattelu- ja toimintatapa eli strategia ja taktiikka, joiden lahtokohtana
ovat nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja toiveet, joiden pohjalta
uusia tavaroita ja palveluja kehitetaan. ( Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 6;

Bergstrom & Leppanen 2009, 20.)



" LAUREA (,den edelli, ?

AMMATTIKORKEAKOULU

4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Usein markkinointia tarkastellaan kilpailukeinonnakokulmasta ja yleisesti puhutaankin 4P:n
mallista, jonka Neil Borden ja Jerome McCarthy kehittivat 1960-luvulla. Taman 4P-mallin
muodostavat markkinoinnin kilpailukeinot: tuote (product), hinta (price), jakelu/ saatavuus
(place) ja markkinointiviestinta (promotion). Naiden yhdistelmasta kaytetaan nimitysta mark-
kinointimix. Nama nelja edella mainittua ovat yrityksen kontrolloitavissa olevia muuttujia. (
Isohookana 2007, 47;Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

Naiden kilpailukeinojen yhdistelmalla muodostuu paatosmuuttujien kokonaisuus, jonka avulla
yritys pyrkii saamaan kysyntaa tuotteilleen ja palveluilleen seka tyydyttaa kysyntaa. Nain yri-
tys pyrkii luomaan itselleen aseman, jolla se voi toimia kannattavasti markkinoilla. ( Isohoo-
kana 2007, 48.) Kilpailukeinojen avulla yritys pyrkii varmistamaan, etta markkinoilla riittaa
kysyntaa heidan tarjoamilleen tuotteille ja palveluille. Niiden valinta, painotus ja sisallon
suunnittelu ovat yrityksen menestymisen kannalta tarkeita asioita. ( Kivikangas & Vesanto
1998, 94.)

Tata 4P:n mallia on viime vuosien aikana kritisoitu voimakkaasti, silla sen katsotaan olevan
lilan tuotelahtoinen ja edustavan vanhentunutta ajattelutapaa. Bernand H. Booms ja Mary Jo
Britner kehittivat 1980-luvulla laajennetun markkinointimixin 7P:n mallin, jota usein kayte-
taan palveluiden markkinoinnissa. Siina edella mainittujen neljan kilpailukeinon rinnalle on
nostettu kolme taydentavaa kilpailukeinoa: henkilosto ja asiakkaat (people, participants),
toimintatavat ja prosessit (processes) seka palveluymparisto ja muut nakyvat osat (physical

evedence). ( Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

Ymparisto- ja yritystekijat vaikuttavat siihen, mita markkinointimixin eri osa-alueet pitavat
sisallaan ja kuinka niita painotetaan. Onnistunut markkinointimix on kokonaisuus, jonka eri
osa-alueet tukevat toinen toisiaan ja muodostavat hallitun yhdistelman. Yritys tekee strategi-
set valintansa riippuen liikeideasta, tarjottavasta hyodykkeesta, asiakkaiden tarpeista ja odo-
tuksista, toimialasta, kysynta- ja kilpailutilanteesta seka omista tavoitteista ja resursseista. (

Isohookana 2007, 48.) Tassa opinnaytetyossa keskitytaan markkinointiviestintaan.
5  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta (marketing communication) on osa markkinointia. Se tehtavana on tukea
tuotteiden ja palveluiden myyntia ja asiakassuhteiden hoitoa. Sen avulla luodaan, yllapide-
taan ja vahvistetaan asiakassuhteita. Lisaksi vaikutetaan tuotteiden ja palvelujen tunnettuu-
teen, haluttavuuteen ja viime kadessa niiden myyntiin. Markkinointiviestinnalla pidetaan yh-

teytta potentiaalisiin asiakkaisiin ja nykyasiakkaisiin, mutta myos jakelutiehen ja muihin os-
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topaatokseen vaikuttaviin tahoihin. Jakelutiella, asiakkailla ja muilla ostopaatokseen vaikut-
tavilla tahoilla on tarve hyodykkeita ja ostopaatosta koskevaan tietoon. Markkinointiviestin-
nan tavoitteena on pyrkia tyydyttaa tama tiedon tarve. Nain ollen viestinnan painopiste on
tuotteissa ja palveluissa, niiden hinnassa, laadussa, muissa ominaisuuksissa seka ostopaikassa.
( Isohookana 2007, 16.)

Markkinointiviestinnan tarkeimmat muodot ovat mainonta (advertising) ja henkilokohtainen
myyntityo (personal selling). Naita taydennetaan ja tuetaan myynninedistamisella (SP, sales

promotion) ja tiedotus- ja suhdetoiminnalla (PR, public relations).

Markkinointiviestinnalla on suuri merkitys asiakkaiden mielikuvien luomisessa seka ostojen
aikaansaamisessa, silla se tekee yrityksen palvelut nakyvaksi. Yritys tarvitsee markkinointi-
viestintaa kaikissa yrityksen ja tuotteen elinvaiheissa, mutta viestinnan tavoitteet ja sisalto
vaihtelevat tilanteiden mukaan. Kun kyseessa on uusi tuote, jota halutaan markkinoida ja ta-
voitteena on saada asiakkaat kokeilemaan yrityksen tuotetta mahdollisimman nopeasti, puhu-

taan lanseerausviestinnasta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328 - 332.)

Kun asiakas on ensimmaisen kerran ostanut tuotteen ja yritys on saanut tarkan kohderyhman
selville, muuttuu markkinointiviestinta tarkemmin kohdennetuksi. Talloin voidaan hyodyntaa
asiakastietokantaa, jonne asiakkaan tiedot ovat rekisteroity. Asiakkaalle voidaan antaa mah-
dollisuus valita haluaako han yrityksen lahettamia mainoksia esimerkiksi sahkopostiinsa tai
puhelimeensa tekstiviestilla. Talloin asiakkaalle annetaan mahdollisuus valita mieluisimmat
viestintakanavat, joilla hanta voidaan lahestya. Nama viestit voidaan raataloida eri asiakas-
ryhmille erikseen tai personoida yksilollisesti. ( Bergstrom & Leppanen 2009, 333.) Asiakkai-
den tyytyvaisyyden kannalta on tarkeaa, jotta yritys antaa luotettavan kuvan itsestaan. Kun
asiakkaalle tarjotaan mahdollisuutta olla yritykseen yhteydessa sahkopostitse, tulee viesteihin
vastata valittomasti tai kohtuullisessa ajassa niin, etta se tuntuu asiakkaasta hyvaksyttavalta.
Vastauksen odottaminen pitkaan tai viesteihin vastaamatta jattaminen sammuttaa asiakkaan
mielenkiinnon ja vuorovaikutusta ei paase syntymaan. ( Gronroos 2009, 338; Gronroos 2007,
238.)

Markkinointiviestinnan keskeisimpana tavoitteena on lisata valitun kohderyhman tietoisuutta
yrityksesta ja sen tuotteista. Tarkoituksena on vahvistaa haluttua viestia ja toimintaa kohde-
ryhmassa. Markkinointiviestinnan avulla pyritaan vaikuttamaan asiakkaan myonteisen osto-
paatosten syntymiseen. AIDA on asiakaskayttaytymista kuvaava malli, joka on usein liitetty
markkinointiviestintaan. AIDA-mallin mukaan mainonnan vaikutuksia voidaan kuvata neljalla
tasolla. Ensin pyritaan saada potentiaalisen asiakkaan huomio ja luoda tietoisuus yrityksesta
ja sen tuotteista (attention) mainonnan avulla. Seuraavaksi heratetaan asiakkaan kiinnostus

tuotteeseen (interest). Kun asiakkaan kiinnostus on herannyt, pyritaan synnyttamaan ostohalu
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(desire). Lopullinen tarkoitus on saada asiakas toimimaan. Taman ostohalun synnyttya, voi

varsinainen osto (action) tapahtua. ( Mantyneva 2002, 123; Lahtinen & Isoviita 1994, 221.)

Markkinointiviestinnan paamaara on saada aikaan yritykselle kannattavaa myyntia. Yksittai-
sella kampanjalla ei yleensa ole kovin suurta vaikutusta yrityksen kokonaismyyntiin, vaan ta-
voitteisiin paaseminen vaatii usein pitkakestoisia eri viestintamuotojen kayttoa. Markkinointi-
viestinnan avulla pyritaan askel askeleelta rakentamaan yrityksen ja sen tuotteiden tunnet-
tuutta, kiinnostusta, luottamusta seka paremmuutta verrattaessa kilpailijoihin. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 330.)

Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen valitsemaa, erilaisten yritysten tai muiden vali-
kasien muodostamaan ketjua, jonka kautta tuote tai palvelu myydaan markkinoille. Siita kay-
tetaan myos termia jakelutie, kun puhutaan tavaroista. Markkinointikanava voi olla pelkka
tietokanava, jonka avulla asiakas saa tiedon tuotteesta. Se ei siis valttamatta tarkoita tuot-

teen fyysista siirtoa. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 288.)
5.1 Henkilokohtainen myyntityo

Palveluliiketoiminnassa henkilosto on tarkeassa asemassa. Henkiloston maara, laatu ja kayt-
taytyminen ovat olennainen osa, jotka vaikuttavat palvelun onnistumiseen. Yrityksen palvelu-
henkilokunta seka yrityksen asiakkaat vaikuttavat palvelusta syntyvaan mielikuvaan. Asiak-
kailla on suuri merkitys palveluiden toteutumiseen, ja nain ollen he vaikuttavat myos muiden
asiakkaiden valintoihin. Yrityksen kilpailukyvyn lahtokohtana ovat yrityksessa tyota tekevat
ihmiset ja heidan toimintatapansa. Hyva henkilosto, joka antaa asiakkailleen hyvaa palvelua,
on tehokkaan markkinoinnin ja yrityksen menestymisen perusta. (Bergstrom &Leppanen 2009,
172.)

Menestys asiakasmarkkinoinnissa perustuu osaavaan ja motivoituneeseen henkilostoon. Henki-
l6ston osaaminen nakyy keskeisena kilpailutekijana erityisesti palveluita tuottavassa yrityk-
sessa, koska ihmiset tuottavat palvelut. Kilpailussa menestymisen kannalta on tarkeaa, etta
yritys saa palkattua parhaita mahdollisia tyontekijoita ja kehittaa heidan osaamistaan. Yrityk-
sen on saatava heidat myos pysymaan palveluksessaan. Henkiloston osaaminen, motivaatio ja
viihtyminen yrityksessa edesauttavat uusien ideoiden syntymista. Kun tyontekijat viihtyvat
tyossaan, he tekevat oman tyonsa hyvin ja antavat parannusehdotuksia koskien koko yritysta.
He osaavat kuunnella asiakkaiden mielipiteita ja ottaa vastaan kehittamisehdotuksia. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 172.)

Viihtyva henkilosto pysyy yrityksessa ja nain henkiloston vaihtuvuus vahenee, eika yrityksen

tarvitse olla jatkuvasti etsimassa uutta tyovoimaa. Talloin myos hiljainen tieto pysyy yrityk-
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sessa. Asiakkaat ovat tyytyvaisempia ja uskollisempia ja suosittelevat yrityksen tuotteita
muillekin, jonka vuoksi yrityksen myynti ja kannattavuus kasvaa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 173.)

Mainonnan ja muun viestinnan avulla tiedotetaan ja heratetaan asiakkaiden kiinnostus yrityk-
sen palveluita kohtaan. Kun asiakkaaseen saadaan kontakti myymalamyynnin tai kenttamyyn-
nin valityksella, jaa myyntityon tehtavaksi auttaa ja tukea asiakkaan ostopaatosta seka luoda
ja yllapitaa kannattavia asiakassuhteita. Myymalamyynnilla tarkoitetaan myyntia, joka tapah-
tuu asiakkaan ollessa yrityksessa. Kenttamyynnissa puolestaan myyja lahestyy asiakasta esi-
merkiksi puhelimitse. Henkilokohtaisessa kontaktissa asiakkaan kanssa lunastetaan markki-
nointiviestinnassa annetut lupaukset. Myyntityossa tulee keskittya jokaiseen asiakkaaseen
omana yksilonaan. Myyntityo on prosessi, jossa tyontekija tuottaa omalla toiminnallaan asiak-
kaalle arvoa. Myyntityon aikana kaydaan asiakkaan kanssa keskustelua, jonka vaiheet ovat
avaus, tarvekartoitus, ongelmanratkaisu, vastavaitteiden kasittely ja kaupan paattaminen.
Onnistuneen myyntikeskustelun lopputuloksena on tyytyvainen asiakas, jonka kanssa asiakas-
suhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet toteutuvat. ( Bergstrom & Leppanen 2009, 411; Korkea-
maki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002,100.)

5.2 Mainonta

Mainonnalla tarkoitetaan tunnistettavissa olevan lahettajan kaupallista viestintaa. Sen tavoit-
teena on lisata yrityksen ja sen tuotteiden tunnettavuutta, tavoitellun mielikuvan rakenta-
mista seka synnyttaa myyntia ja sen kasvua. Perinteisesti mainonta on ollut kohderyhmalle
suunnattua massaviestintaa, joka on toteutettu massaviestintakanavia kayttamalla. Naita ka-
navia ovat esimerkiksi televisio, radio ja lehdet. Nykypaivana on kuitenkin keskityttava puhut-
telemaan myos yksiloita, eika vain suuria massoja. Yrityksen tulee myos huomioida, etta
mainonnan tuloksellisuudella on tietyt rajat, jotka johtuvat tuotteen elinkaaresta. Alkuvai-
heessa tulisikin lisata tuotteen tunnettavuutta ja tavoitellun kohderyhman kiinnostusta tuot-
teeseen. (Mantyneva, M 2002, 126, 128.)

Mainonta eri muodoissaan on yrityksen tarkein viestintakeino, joka voi olla luonteeltaan jat-
kuvaa ja pitkakestoista. Toinen vaihtoehto on tarpeen mukaan toteutetut lyhytkestoiset kam-
panjat. Seka lyhyt- etta pitkakestoinen mainonta on yritykselle tarkeaa. Mainonnan tulisi
koostua yhtenaisista kampanjoista, jotka jollain tapaa linkittyvat toisiinsa, ovat samanlinjai-
sia ja toisiaan tukevia. Pitkakestoisella mainosviestinnalla kyetaan tekemaan yritysta ja sen
brandeja tunnetuksi seka luomaan mielikuvia ja erottautumaan kilpailijoista. Yhtenaisen
markkinointiviestinnan ja brandin rakentamisen kannalta olisi suotavaa laatia graafinen oh-
jeistus, jossa on maariteltyna kaikessa viestinnassa kaytettavat peruselementit, kuten varit,

logot ja kirjaintyypit. ( Bergstrom & Leppanen 2009, 337-338.)
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Yrityksen mainosviestinta

Lyhytkestoinen kampanjointi Pitkdaikainen nakyvyys

Kuvio 1: Yrityksen mainosviestinta (Bergstrom & Leppanen 2009, 337.)

Mainonnan tavoite ei ole esittaa tuotteesta tosiasioita, vaan myyda ihmisille ratkaisu tai
unelma. Mainosten avulla luodaan yleensa tietoisuus tuotteesta, ja joskus tiedotetaan myos
sen ominaisuuksista. Harvemmin mainoksilla saadaan asiakas suosimaan tuotetta ja viela har-
vemmin ostamaan sita. Taman vuoksi mainonnan lisaksi tarvitaan myynninedistamiskeinoja,
jotta tavoite saavutetaan. Myyjaa tarvitaan hyotyjen havainnollistamiseen ja kaupanteon
vahvistamiseen. Yritysten tulee kysya seuraava kysymys ennen mainonnan kayttamista: ” loi-
siko mainonta enemman tyytyvaisia asiakkaita kuin se, etta yrityksemme kayttaisi saman
summan tuotteen tai palvelun parantamiseen tai tuotemerkista saatujen kokemusten vahvis-
tamiseen?”. ( Kotler 2005, 77-78.) Mita parempi tuote yrityksella on, sita vahemman sita tar-

vitsee mainostaa, silla tyytyvaiset asiakkaat ovat parasta mainosta.

Kotlerin (2005, 79) mukaan mainonnan viestin kykenee testaamaan kuuden kysymyksen avul-
la, mitka esitetaan kohdeyleisolle. Ensin tulee tarkastaa, mika on mainoksen paaviesti. Mai-
noksesta tulee kayda ilmi, mita yritys haluaa kohderyhman tietavan, uskovan tai tekevan ja
milla todennakoisyydella mainos saa kohderyhman toimimaan haluamallaan tavalla. Lisaksi
tulee tarkastella, mika mainoksessa toimii hyvin ja mika huonosti seka mita tunteita mainos

herattaa. Viimeiseksi tulee pohtia, missa mainos tavoittaa kohderyhman parhaiten tai missa
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sithen kiinnitettaisiin huomiota todennakoisimmin. Alla on esitetty kuva, johon nama kuusi

kysymysta on listattuna.

Mainonnan viestin testaaminen

Kuvio 2: Mainonnan viestin testaaminen
( Kotler 2005, 79.)

5.3  Verkkomarkkinointi ja sosiaalinen media verkossa

Nykypaivana yha suurempi maara tuotteita ja palveluita markkinoidaan Internetin kautta.
Internetista on tullut usein kaytetty markkinoinnin kanava, jota tukee myos kehittyva puhe-
Internet on vuorovaikutteisen prosessin valine, jolla on tarkea rooli markkinoinnin tekijana.
(Gronroos 2007, 199;238.)

Sosiaalinen verkostoituminen on tehnyt vallankumouksen ihmisten tavassa kommunikoida ja
jakaa informaatiota toistensa kanssa nykypaivan yhteisoissa. Erilaisilla sosiaalisilla yhteiso-
palveluilla on jo miljoonia kayttajia paivittain. Se on olennainen osa nykypaivan nuorten ela-
maan. Tama tarkoittaa toisaalta sita, etta markkinoijien on ymmarrettava tama uudenlainen,
sosiaalinen tapa kayttaa Internetia. Aluksi Internetia kayttivat miehet, mutta nyt naisten In-
ternetin kayttaminen on rajahdysmaisesti lisaantynyt. Naiset ovat aktiivisempia sosiaalisten
verkostojen luomisessa, kun taas miehet enimmakseen jakavat videoita sivustoille. ( Kotler
ym. 2009, 125.)
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Helsingin kaupunginkirjaston Sosiaalinen media mahdollisuuksien maailmana - tietopaketin
(2011) mukaan sosiaalinen media toimii yleiskasitteena useille erilaisille Internetissa toimivil-
le palveluille. Se on iso joukko erilaisia verkkopalveluita ja tyokaluja seka sovellusohjelmia,
joiden tarkoituksena on helpottaa ihmisten harrastamista, vapaa-aikaa ja tyontekoa. Sosiaali-
nen media eli Some on muun muassa tiedonvalittamista, keskustelua ja hauskanpitoa. Tyypil-
lista sosiaalisen median jarjestelmille on osallistujien mahdollisuus tuottaa itse sisaltoja,
muokata niita, kommentoida, keskustella, jakaa erilaisia aineistoja seka verkostoitua muiden
kayttajien kanssa. Sosiaalinen media on eraanlainen kohtaamispaikka tai erityisesti ratkaisu
kohdata tuttavia Internetin valityksella. Kohtaaminen tapahtuu ilman kyseisten ihmisten vali-
tonta lasnaoloa. (Juslén 2009, 116.)

Opetushallituksen yllapitaman verkkopalvelun EDU.fi (2011) mukaan sosiaalisen median va-
lineisto on laaja kattaen blogit, wikit, kuvan-, videon- ja aanenjakopalvelut, virtuaaliset koh-
tauspaikat, sosiaaliset kirjainmerkit seka yhteisolliset kalenterit. Sosiaalisessa mediassa ei ole
pelkastaan kyse valineista vaan sosiaalisesta toiminnasta. Toiminta tapahtuu samaa palvelua
kayttavien ihmisten kanssa, joiden kanssa kyetaan seurustelemaan tietokoneen tai alypuheli-
men valityksella. Toiminta ei tapahdu koneen kanssa, vaan se on valine, jonka avulla palvelua
on mahdollista kayttaa. Somen palveluiden peruskaytto on ilmaista, ja ne toimivat yleensa

ilman, etta tarvitsee ladata erillista ohjelmaa palvelun kayttoa varten.

Verkossa toimivat yhteisopalvelut ovat hyvia foorumeita myyda ja markkinoida tuotteita seka
kuluttajille etta yrityksille. Hyvin suunniteltuna ja oikein toteutettuna se on myos erittain
tehokasta. (Tuisku 2009, 26.) Sosiaalisen median yhteisopalveluita ovat muun muassa Face-
book, Twitter, MySpace, LinkedIn, Google+ seka Nimenhuuto ja Diaspora. Naista Facebook on
olennaisin Patrick Sports Oy:n kannalta. Suomen vaestosta 45 % seuraa Internetin yhteisopal-
veluita kuten Facebookia. Toisin sanoen reilusti yli kolmannes suomalaisista kayttaa yhteiso-
palveluita. Ikaluokittain tarkasteltuna 16-24-vuotiaista 86 %, 25-34 -vuotiaista 78 % ja 35-44 -
vuotiaista 58 % seuraa yhteisopalveluita Internetissa. Vanhempien ikaluokkien keskuudessa
osuudet pienenevat paljon enemman. Tilastokeskuksen tutkimukseen osallistuneista 45-54 -
vuotiaista 29 %, 55-64 -vuotiaista 15 % ja yli 65-vuotiasta enaa 6 % kayttaa yhteisopalveluita. (
Tilastokeskus 2011.)
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Taulukko 1: Yhteisopalvelujen seuraaminen
(Tieto- ja viestintatekniikan kayttotutkimus 2011, Tilastokeskus.)



AMMATTIKORKEAKOULU

" LAUREA (,den edelli, "

Tilastokeskuksen Tieto- ja viestintatekniikankaytto - tutkimukseen osallistuneista suomalaisis-
ta 16-24 -vuotiaista ja 35-44 -vuotiaista 99 % oli kayttanyt Internetia viimeisen 3 kuukauden
aikana. Suomalaisista 16-24 -vuotiaista 73 % kayttaa Internetia yleensa useita kertoja paivassa
ja 35-44 -vuotiaista 76 % kayttaa Internetia paivittain. Puolestaan 25-34 -vuotiaista 100 % oli
kayttanyt Internetia viimeisen kolmen kuukauden aikana ja 80 % useita kertoja paivassa. Pro-
sentit kaantyvat laskuun vanhemman ikavaeston keskuudessa. Vaeston 65-74 -vuotiaista 53 %
oli kayttanyt Internetia viimeisen kolmen kuukauden aikana ja 23 % kayttaa sita useita kertoja

paivassa. ( Tilastokeskus 2011.)

Kayttanyt |[Kayttaa
internetia |internetia |Seurannut jotain
viimeisten |yleensda |yhteis6palvelua

3 useita viimeisten 3
kuukauden |kertoja kuukauden aikana
aikana paivassa

%-0suus vaestosta

16-24v 99 73 86
25-34v 100 80 78
35-44v 99 76 58
45-54v 95 60 29
55-64v 81 41 15
65-74v 53 23 6
Miehet 89 61 43
Naiset 88 57 46
Yhteensa 89 59 45

Taulukko 2: Internetin ja yhteisopalveluiden kaytto.
(Tilastokeskus 2011.)

5.3.1 Facebook

Facebook on sosiaalinen palvelu, jonka avulla ystavat, tyo- ja opiskelukaverit, sukulaiset ja
muut tuttavat voivat pitaa yhteytta keskenaan. He kykenevat jakamaan kuvia ja seuraamaan
toistensa elamaa Facebookin avulla. Se on ilmainen palvelu, mutta vaatii toimivan sahkopos-
tiosoitteen toimiakseen. Sinne voi rekisteroitya yksityishenkilona, yrityksena tai yhteisona.
(Facebook 2012.) Facebook on talla hetkella ylivoimaisesti tunnetuin ja suurin sosiaalisen me-
dian verkkopalvelu, jolla on yli 800 miljoonaa rekisteroitynytta kayttajaa (Facebook 2012).
Socialbakers - sivuston yllapitaman Finland Facebook Statistics -tilaston mukaan suomalaisia

on Facebookissa reilu 2 miljoonaa.
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Facebook yrityksen markkinoinnissa - artikkelissa (2011) kirjoitetaan yrityksen mahdollisuuk-
sista toteuttaa markkinointiviestintaa Facebookissa. Yrityksen mahdolliset markkinointikeinot
Facebookissa voidaan jaotella maksullisiin ja maksuttomiin markkinointikeinoihin. Maksutto-
mat markkinointikeinot ovat profiilin luominen yritykselle, Facebook -sivusto tai fanisivuston
luominen seka ryhman perustaminen. Yritys voi tata kautta tiedottaa toiminnastaan ja tuot-
teistaan julkaisemalla paivityksia sivustolla. Maksullisiin keinoihin puolestaan kuuluu esimer-
kiksi mainostilan ostaminen. Naista vaihtoehdoista kannattaa aloittaa fanisivuston perustami-
sella, mika toimii pitkalti yksityishenkiloiden Facebook -profiilien tapaisesti. Fani - termina
saattaa olla liian vahva kayttaa, silla asiakas voi tykata sivustosta olematta kuitenkaan sen
suurempi fani. Kun yllapitaja paivittaa sivustoa, se nakyy tykkaajien uutisvirrassa. Taman
vuoksi on oleellista pitaa sivusto aktiivisena ja tiedottaa yrityksen toiminasta, tapahtumista ja
tuotteista saannollisesti. Valilehtien avulla voidaan muodostaa sivuja, jotka antavat informaa-
tiota halutuista tiedoista muun muassa tuotteista, hinnoista ja tapahtumista. Kun sivulle lisa-
taan kuvia, videoita tai muuta materiaalia se nakyy automaattisesti tykkaajien seinalla. Lisak-
si tykkaajien kaverit nakevat, etta hanen kaverinsa tykkaa sivustosta, ja nain hankin voi tyka-

ta siita.

Artikkelissa kerrotaan myos, etta perusideana onkin houkutella tykkaamaan, silla se on myos
haastavin osa-alue Facebook -markkinoinnissa. Kuluttajamarkkinoinnissa kaytetaan usein pal-
kintoja ja arvontoja houkuttimena, jolloin asiakas osallistuu automaattisesti arvontaan tyk-
kaamalla sivustosta. Haittana kuitenkin on, etta asiakas poistuu sivustolta palkinnon jakami-
sen jalkeen. Pienemmille yrityksille kannattavinta on aloittaa lahettamalla kutsu omille kave-
reille ja yrityksen tyontekijoille, joista saadaan alku sivustosta tykkaajille. Lisaksi tykkaa-
painike kannattaa lisata jo suoraan yrityksen omille Internet-sivuille, josta painamalla asiak-

kaalle avautuu yrityksen Facebook -sivusto.

Yrityksen tulee valita sellaista sisaltoa jaettavaksi, joka kiinnostaa kayttajia. Hyvan sisallon
tunnusmerkki on se, etta kayttajat jakavat tietoa eteenpain. Nykyisin on erittain helppoa ja-
kaa tietoa, koska julkaisun alle ilmestyy ”jaa”-komento. Oleellista on, etta toiminta perustuu
vuorovaikutukseen. Suuresta tykkaajamaarasta ei ole hyotya, ellei yritys kykene hyodynta-
maan sita. Facebookissa toimiminen onkin jatkuvaluonteinen prosessi eika vain kertaluontoi-
nen kampanja. Tama vaatii jatkuvaa aktiivisuutta vuoropuhelun yllapitamiseksi kohderyhman
kanssa. Yrityksen olisikin hyva nimittaa vastuuhenkilo, joka huolehtisi sivustolla tiedottami-

sesta ja aktiivisuuden yllapitamisesta. (Facebook yrityksen markkinoinnissa 2011.)
5.3.2 Word of mouth eli puskaradio

Sosiaalisen median kasvu on myos lisannyt tiedon nopeampaa jakamista ja kokemuksista ker-

tomista. Sen myota myos puskaradion merkitys on kasvanut. Yrityksen parasta mainosta ovat
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tyytyvaiset asiakkaat. Asiakkaat kertovat kokemuksistaan toisilleen ja viesti yrityksen toimin-
nasta kulkee eteenpain puskaradion avulla. Puskaradiolla tarkoitetaan asiakkaan kertomia

asioita, liittyen yrityksen uskottavuuteen, luotettavuuteen, toimintatapoihin, tuotteisiin, pal-
veluihin tai muuhun mainittavaan kokemukseen yrityksessa, toiselle henkilolle. Puskaradiolla

on yleensa suurempi vaikutus kuin suunnitellulla markkinoinnilla. (Gronroos 2007, 308.)

Keskimaaraisesti tyytyvainen asiakas kertoo kolmelle ihmiselle, kun taas tyytymaton yhdelle-
toista. Asiakkaiden tekema markkinointi on ilmaista ja vaikutuksiltaan tehokasta. Asiakkaat
uskovat ja luottavat tuttavaansa, jolla on kokemusta, paremmin kuin mainosta. Asiakasta voi
kannustaa uushankintaan tarjoamalla heille jonkin edun uuden asiakkaan myota. Tama

edesauttaa asiakkaiden tekeman markkinoinnin hallintaa. ( Korkeamaki ym. 2002, 100-101.)

Puskaradiolla voi olla merkittava valiton vaikutus asiakkaan ostopaatokseen, milla voi olla
jopa pitkaaikaiset vaikutukset. Negatiivinen kommentti asiakkaalta toiselle voi helposti muut-
taa toisen asiakkaan nakemysta palvelusta, jonka han saa. (Gronroos 2007, 191.) Potentiaali-
sen asiakkaan silmissa asiakas, jolla on henkilokohtainen kokemus yrityksen palveluista, on
hanelle objektiivinen tietolahde. Jos mainonnan ja asiakkaan valittaman kokemuksen valilla
on ristiriitainen viesti, potentiaalinen asiakas uskoo enemmin asiakasta kuin mainosta, jolloin
mainos menettaa merkityksensa. Asiakkaat suosittelevat yritysta kavereilleen, kollegoilleen
ja muille tuttavilleen. Tallaisen sanallisen viestinnan maara nayttaa myos korreloivan positii-
visesti yrityksen kasvun kanssa. Mita enemman asiakkaat suosittelevat ja kehuvat tuotetta

toisilleen, sita parempi kasvuvauhti tuotteella tai yrityksella saattaa olla. (Gronroos, 308.)
5.3.3 Hakusanamarkkinointi

Optimointi Helsinki Oy on hakukoneoptimointiin ja Internet markkinointiin keskittynyt yritys.
Yritys kirjoittaa Internet-sivustollaan, etta Internetin hakukoneet ovat ylivoimaisesti suosituin
tapa hakea tietoa Internetista. Taman vuoksi menestymista tavoittelevalle yritykselle on tar-
keaa, etta yrityksen kotisivut loytyvat hakukoneiden avulla. Verkkosivujen suunnittelussa tu-
lee huomioida hakukoneoptimointiin liittyvat vaatimukset, jotta yritys nakyy parhaalla mah-
dollisella tavalla hakukoneiden hakutuloksissa. Kyse on verkkosivujen johdonmukaisesta kehit-
tamisesta ja pitkajanteisesta tyosta, jonka tavoitteena on saada tiettya aihetta kasitteleva

verkkosivusto nakymaan hakukoneiden tuloksissa parhaiten.

Hakukoneiden arviot verkkosivuista, jonka perusteella ne nakyvat tietyssa jarjestyksessa ha-
kutuloksissa, perustuvat kolmeen kriteeriin: sivujen rakenteellinen toteutus, sivujen sisalto ja
sivun linkitys. Nama ovat hakukoneoptimoinnin kolme kulmakivea. Hakukoneoptimointia ei
tule lahtea tekemaan rakenteellisesti huonojen kotisivujen paalle, vaan verkkosivut tulee ra-

kentaa semanttisesti: sivuston sisalto on helposti luokiteltavissa ja luettavissa. Huomiota tu-
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lee kiinnittaa esimerkiksi otsikkojen muotoiluun. Sivujen luettavuutta voidaan edesauttaa

sivukartalla, jossa kerrotaan, mika sisalto sivulla on erityisen tarkeaa. (Optimointi Helsinki
Oy.)

Hyvat yrityksen verkkosivut ovat hakusanaoptimoinnin perusta. Sisallon tulee olla ajantasais-
ta, ja sita kannattaa paivittaa saannollisesti ja kasvattaa ajan myota. Suurempi maara tietoa
sivustolla, parantaa todennakoisyytta sivuston loytymiselle eri hakusanoilla. Linkityksella on
ratkaiseva merkitys hakukoneiden arvioidessa parhaita tietolahteita. Verkkosivuilla julkais-
tuissa sisalloista on tapana viitata mahdollisiin lahteisiin, tama tapahtuu linkittamisella. Ha-
kukoneet arvioivat sivujen sisaltoa linkityksien perusteella, arvioivat sivujen sopimista tieto-
lahteeksi niiden avulla. Linkitykset asiantunteviin ja laadukkaisiin lahteisiin parantavat loyty-

mista hakukoneissa. (Optimointi Helsinki Oy.)

Hakukone- ja verkkomainontaan keskittynyt Estime Oy (2011) kirjoittaa sivuillaan, etta Goog-
le AdWords - mainonta on hakusanamainontaa, joka tapahtuu Googlessa. Hakusanalistaan va-
litaan avainsanat esimerkiksi sen mukaan, milla hakusanoilla tai -lauseilla Internetin kayttaja
mahdollisesti hakee tietoa hakukoneista. Kun yrityksen valitsemat avainsanat esiintyvat kayt-
tajan haussa, nakyy tuloksissa esimerkiksi linkki yrityksen kotisivuille. Avainsanat tulee maa-
rittaa tarkoin, jotta ne erottuvat esimerkiksi kilpailevien keilahallien avainsanoista ja yritys
sijoittuu hakutuloslistassa mahdollisimman ylos. Lisaksi hakusanalistaan kirjoitetaan mainos-
tekstit. Mainokset esitetaan hakutulosten yhteydessa. Kun hakija klikkaa mainosta, han saa-
puu yrityksen kotisivuille, jolloin erityisesti korostuu kotisivujen merkitys. Mainontaa voidaan
kohdistaa maantieteellisesti. Google AdWords tunnistaa hakijan maantieteellisen sijainnin
haun perusteella tai kayttajan IP-osoitteen avulla. Nain tavoitetaan tehokkaasti haluttu koh-

deryhma.

Tommi Makela on Google Adwordsin valtuutettu kumppani. Hanen mukaansa Google AdWord-
sin hakusanamainosten olennainen piirre on mainoksien tarkka nayttaminen tiedonhakijoille
sen perusteella, mita tietoa he hakevat. Keilailusta tietoa hakeva saa mainoksia keilaukseen
liittyen. Tama on voimakkaasti kasvava hakukonemarkkinoinnin muoto, jossa mainostava yri-
tys maksaa napsautuskohtaisen hinnan, kun mainosta klikataan. Mainostaja valitsee avainsa-
nat, joilla haettaessa mainos naytetaan hakutuloksissa. Lisaksi mainostaja paattaa hinnan,
jonka han on valmis klikkauksesta maksamaan. Mainosten nakyminen maaraytyy tarjotun hin-

nan ja relevanttiuden perusteella.

Thomas Fredriksonin (2011, 2) mukaan yritys voi tehda Google-mainontaa itse perustamalla
AdWords-tilin tai ostamalla mainonnan AdWords-mainontaa tarjoavalta yritykselta. AdWords-
kampanjan ostaminen palveluntarjoajalta on usein kustannustehokkaampaa ja tuloksellisem-

paa kuin itse tehtyna, koska talloin mainonta tehdaan alusta asti varmemmin oikein. AdWords
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mainonta tarvitsee kuitenkin aikaa, jotta loytyy yritykselle maksimaaliset hyodyt tuottava

tapa. Kertakokeilulla harvoin saadaan toivottuja tuloksia, vaan se vaatii jatkuvaa kokeilua.

Google AdWords - mainontaan on mahdollista liittaa myos Google Analytics verkkoanalyysirat-
kaisu. Se antaa tarkkoja tietoja yrityksen verkkosivujen liikenteesta ja markkinoinnin tehok-
kuudesta. Google Analytics yhdistettyna Google AdWordsiin antaa yritykselle napsautuksien
jalkeisia tietoja muun muassa avainsanoista, hakulausekkeista ja hakutyypeista, jotka autta-
vat AdWordsin tehokkuuden optimoinnissa. (Google 2012.) Analyticsin vahvuus on siina, etta
se sopii automaattisesti yhteen Google AdWordsin kanssa, jolloin AdWords kampanjoiden tie-
dot voidaan siirtaa suoraan analysoitavaksi Analyticsiin. Raportti kertoo, mista verkkopalve-
luista saapuu eniten asiakkaita yrityksen sivuille, ja millaiset mainokset ohjaavat kavijoita
tehokkaimmin aktiiviseen toimintaan, kuten yhteydenottopyyntoihin. Lisaksi se on lisenssi-
maksuton. (Estime Oy 2011.)

Google Analytics palvelun yllapito ja kayttovarmuus on varmoissa kasissa, silla se toimii sa-
moilla palvelimilla kuin Google. Google suhtautuu luottamuksellisuuteen vakavasti ja sitoutuu
turvaamaan yrityksen tiedot. Web-analytiikassa kasiteltavat tiedot ovat kayttajakohtaisia ja

sen vuoksi Google soveltaa Analyticsiin varmaa tietoturvakaytantoa. (Estimen Oy 2011.)
5.4 Paikallislehdet ja ilmaisjakelulehdet mainosvalineena

Mainonnan neuvottelukunnan ja TNS Gallup oy:n teettaman tutkimuksen mukaan sanomaleh-
det ovat viela hyvassa suosiossa mainostajien keskuudessa, vaikka ne ovatkin menettaneet
osuuttaan muille mainonnan medioille. Vuonna 2011 sanomalehtien osuus mediamainonnasta
oli 36%. Sanomalehtien avulla voidaan kohdistaa viesti halutulle alueelle. Myos paikallislehti-
en ja ilmaisjakelulehtien avulla kyetaan kohdistamaan mainonta halutulle alueelle. Kuitenkin
joudutaan ottamaan huomioon harvempi ilmestyminen ja mainoksien hyvissa ajoin jattaminen

lehden julkaisijalle.

Vihdin uutiset ovat Vihdin alueelle ilmestyva ilmaisjakelulehti, joka ilmestyy kahdesti viikossa
Vihdin ja Kirkkonummen Veikkolan alueella. Sen levikki on 16 000 taloutta ja lukijamaara ar-
violta 20 000 ihmista. ( Suomen lehtiyhtyma 2011.) Lohjalla puolestaan joka keskiviikko Yk-
kos-Lohja, jonka levikki on normaalijakelussa 32 000 taloutta ja laajennetuissa jakeluissa noin
38 500 taloutta. Jakelualueeseen kuuluvat Lohja, Karjalohja, Sammatti, Siuntio, Nummela,
Ojakkala, Nummi-pusula seka laajennetussa jakelussa lisaksi Vihdin Kirkonkyla ja Karkkila. (
Ykkos-Lohja 2012.)

Karprint Oy:n (2012) julkaisema Vihdin paikallissanomalehti Luoteis-Uusimaa ilmestyy kahdes-

ti viikossa ja levikki muodostuu noin 26 500 taloudesta eli noin 55 000 lukijasta. Lisaksi lehti



‘ ’ LAUREA (1, den edelli, 8

AMMATTIKORKEAKOULU

jaetaan kaksi kertaa kuukaudessa jokaiseen talouteen Vihdin alueella. Oheisessa kuvassa on

kuvattuna, kuinka mediamainonnan osuudet jakautuivat vuonna 2011.

Mediamainonnan osuudet 2011

& Sanomalehdet 36,0%

& Kaupunki- ja
noutolehdet 5,5 %
Aikakauslehdet 11,2 %

& Painetut hakemistot
3,7%

i Televisio
Verkkomedia 15,8 %

Radio 4,1 %

Elokuva 0,2 %

Ulkomainonta 3,1 %

Kuvio 3: Media mainonnan osuudet 2001
(Mainonnan neuvottelukunta & TNS Gallup Oy)

5.5  Myynninedistaminen

Myynnin edistamisen eli SP tarkoittaa yrityksen tuotteiden myynnin ja menekin edistamista.
Sen tehtavana on kannustaa ostajia ostamaan ja myyjia myymaan yrityksen tuotetta tai pal-
velua. Tavoitteena on saada uusia tulijoita yritykseen seka vahvistaa nykyisten asiakkaiden
uskollisuutta ja saada vakiintuneet asiakkaat kayttamaan palveluita enemman. Myynninedis-
taminen kohdistetaan seka lopullisiin ostajiin seka jakelutien jaseniin. (Bergstrom & Leppanen
2009, 448.)

Kotlerin (2005, 114) mukaan myynninedistaminen kuvaa palkkiota ja kannustimia, joilla asiak-
kaat saadaan ostamaan heti eika myohemmin. Myynninedistaminen eroaa mainonnasta siina,
etta se on lyhyen aikavalin tyokalu, jolla edistetaan ostajan toimintaa. Mainonta puolestaan
on pitkan aikavalin tyokalu, jolla muokataan markkinoiden asennetta tuotemerkkia tai yritys-

ta kohtaan. Kuluttajat ostavat helpommin, jos saavat kuponkeja, alennuksia, pakettihintoja,
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etuja, asiakasbonuksia tai kilpailuja. Myyntivoimat tyoskentelevat ahkerammin, jos heille jar-

jestetaan esimerkiksi kilpailu, jossa erinomainen suoritus palkitaan runsaasti.

Keskeisia myynninedistamismuotoja ovat kilpailut myyjille ja kuluttajille, sponsorointi ja
messut. Kuluttajille ja myyjille tarkoitetut kilpailut pyrkivat edistamaan tuotteen myyntia ja
ostoa. Palkintojen tulee olla sellaisia, etta ne motivoivat lisamyyntiin tai - ostoon. Sponso-
roinnissa puolestaan on tarkoituksena yrityksen tunnettavuuden lisaaminen ja tata kautta yri-
tyksen tuotteiden myynnin kasvu. Messut ovat perinteinen ja laajasti kaytetty myynninedis-
tamismuoto, josta saadaan paras hyoty, kun se yhdistetaan osaksi muuta markkinointiviestin-
taa. ( Mantyneva 2002, 131-133.)

Myynninedistamista tulee kayttaa kohtuullisesti, silla jatkuvat alennukset, kupongit, tarjouk-
set ja edut voivat vahentaa tuotemerkin arvoa asiakkaiden silmissa. Pahimmassa tapauksessa
ne johtavat siihen, etta asiakkaat jaavat odottamaan seuraavaa kampanjaan sen sijasta, etta
ostaisivat tuotteen heti. Myynninedistamisessa tulee suosia sellaista keinoa, joka sopii yhteen
ja vahvistaa palvelusta saatavaa mielikuvaa ja lisaa arvoa. Parasta olisi kayttaa sita yhdessa
mainonnan kanssa. Mainonta kertoo asiakkaalle, miksi asiakkaan kannattaa ostaa tuote.
Myynninedistaminen antaa aloitteen tuotteen ostamiselle. Yhdessa kaytettyna mainonta ja
myynninedistaminen ovat tehokas yhdistelma. (Kotler 2005, 115.) Myynninedistamisen tarkoi-

tuksena on taydentaa muita markkinointiviestinnan osa-alueita.
5.6 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Suhdemarkkinoinnin tarkoituksena on pyrkia luomaan ja sailyttamaan pysyva seka molempia
osapuolia palkitseva suhde yrityksen ja asiakkaan valille (Blomqvist, Dahl & Haeger 1993, 30).
Sen tavoitteena on lisata yrityksen nakyvyytta ja luoda suhteita yrityksen ja sen sidosryhmien
valille. Tarkein kaytannon tyo on viestintaa, joka saa erilaisia muotoja. Perinteisesti erilaiset
asiakas- ja muut tilaisuudet ja liikelahjat ovat yleisia suhdetoiminnan toteutustapoja. Tiedo-
tustoiminta puolestaan keskittyy yrityksen sidosryhmiin. Sille keskeista on systemaattisuus,
markkinoinnillisuus ja kattavuus. (Mantyneva 2002, 133-134; Bergstorm & Leppanen 2009,
457.)

Tiedotustoiminnan erottaa mainonnasta siina, etta mainonnassa yritys maksaa mainostilasta
tai mainosajasta mediassa. Tiedotustoiminnassa nakyvyys saadaan ilman varsinaista maksua.
Tiedotustoiminta jaetaan sisaiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. Sisainen tiedottaminen kes-
kittyy henkiloston sitouttamiseen ja informointiin. Oman henkilokunnan lisaksi kohteena ovat
yrityksen omistajat, hallintoelimet ja henkiloston omaiset. Sisaiseen tiedottamiseen kayte-
taan esimerkiksi tiedotteita ja ilmoitustauluja.( Mantyneva 2002, 133-134; Bergstorm & Lep-
panen 2009, 457.)
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Ulkoisen toiminnan kohteena ovat erityisesti julkiset tiedotusvalineet. Ne valittavat tietoa
yrityksesta ja sen tuotteista seka palveluista suurelle yleisolle. Yrityksen nakyvyytta ja tuot-
teiden tunnettavuutta tavoitellaan tiedotusvalineissa, jotka tavoittavat halutun kohderyh-
man. Ulkoista PR:aa on myos suhteiden hoitaminen erilaisiin yhteistyokumppaneihin. (Manty-
neva 2002, 133-134; Bergstorm & Leppanen 2009, 457.)

Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnankeinoja on monia. Yritys voi jarjestaa erilaisia PR-
tapahtumia, kuten esimerkiksi avointen ovien paivat, syntymapaivat ja hyvantekevaisyystem-
paukset, nailla yritetaan saada julkisuutta tiedotusvalineissa. Lisaksi voidaan valmistaa ja yl-
lapitaa kattavaa tiedotusmateriaalia, kuten yritysesitteita, toimintakertomuksia ja yrityksen
kotisivuja, joista asiakkaat ja muut sidosryhmat saavat haettua tietoa. Myos rahan lahjoitta-
minen hyvantekevaisyyteen on keino saada positiivista julkisuutta. Yritys voi esimerkiksi jo-
kaisesta myydysta Bilepaketista lahjoittaa rahaa ennalta valittuun kohteeseen. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 458.)

Suhdetoiminta, joka perustuu kanta-asiakasmarkkinointiin, edellyttaa kanta-asiakkaan tunte-
mista. Suhde- ja tiedotustoiminnan keinoja ovat muun muassa klubijasenyys, asiakassuhtee-
seen liittyvat lahjat, asiakkaan toivoman informaation lahettaminen, merkkipaivan muistami-
nen ja tervehdykset seka kutsut erilaisiin seminaareihin ja asiakastilaisuuksiin. Nailla keinoilla
heratetaan asiakkaan luottamus ja saadaan asiakas tuntemaan, etta kanta-asiakkuudella on
muutakin arvoa kuin rahalliset edut. Tallainen toiminta pystytaan pitamaan osittain kilpaili-
joilta salassa. Edellytyksena menestykselliselle suhdetoiminnalle kuitenkin on ajan tasalla
oleva kanta-asiakasjarjestelma seka jatkuva suunnittelu ja ideointi, jotta kanta-asiakkaat

kyetaan yllattamaan positiivisesti. (Korkeamaki ym. 2002, 159.)
6  Asiakkuuksien hallinta asiakasrekisterilla

Asiakkuuksien hallinta on tarkea osa yrityksen asiakkuusajattelua. Sen avulla tahdataan pitki-
en ja kannattavien asiakassuhteiden luomiseen, joista seka asiakas etta yritys hyotyvat. Asia-
kasrekisterin avulla kyetaan seuraamaan asiakkuuksia ja hallitsemaan niita tehokkaasti. Se on
yritykselle tietopankki, jossa sailytetaan kaikki tarkea ja valttamaton tieto asiakkaista. Rekis-
teria voi pitaa manuaalisesti, mutta sahkoisesti toimiva tietokanta on suositeltava vaihtoehto,

etenkin jos kyseessa on yritys, jolla on iso asiakaskunta. ( Rope & Pollanen 1994, 113.)

Asiakasrekistereihin sisaltyva tieto jakautuu viiteen perusluokkaan. Nama ovat yhteys-, seg-
mentointi-, kaytto- ja kokemus- seka info- ja tulostiedot. Yhteystietoihin luetaan tiedot, joi-
den avulla asiakkaaseen voidaan ottaa yhteytta ja saadaan viesti toimitettua. Tietojen tulee

olla tarkkoja ja erityisesti ajan tasalla. Segmentointitiedoilla tarkoitetaan tietoja, joiden
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avulla asiakkaat voidaan jakaa yrityksen muodostamiin segmentteihin. Segmenttijako erittain
hyodyllinen silloin, kun halutaan kohdentaa markkinointia tiettyyn asiakasryhmaan. Kaytto- ja
kokemustiedot puolestaan sisaltavat ostohistorian, mutta myos asiakaspalautteen kautta saa-
dut tiedot. Infotietoihin kirjataan tiedot, joita yritys on saanut kaydessaan viestien vaihtoa
asiakkaan kanssa. Naihin tietoihin kirjataan myos tiedot kanavista, joiden kautta asiakas ha-
luaa kommunikoida yrityksen kanssa. Tulostiedot kasittavat asiakasrekisterin liitannaistietoja,
joita saadaan yhdessa talouden seurannan kautta esimerkiksi asiakaskannattavuus- ja myyja-
tehokkuustiedot. ( Rope & Pollanen 1994, 113-116.)

Asiakassuhteella voidaan kuvitella olevan elinkaari, joka kasittaa eri vaiheita asiakassuhtees-
sa. Yritys tavoittelee markkinoillaan eri vaiheissa olevia asiakkaita, jotka voidaan ryhmitella
luokkiin. Mahdolliset asiakkaat ovat tuotteen mahdollisia kayttajia, jotka eivat ole ostaneet
tuotteita kertaakaan tai ovat kilpailevan yrityksen tuotteen kayttajia. Talloin tutkitaan mah-
dollisia asiakkaita ja pyritaan markkinointiviestinnalla herattamaan potentiaalisten asiakkai-
den mielenkiinto. Satunnaisasiakkaat kayttavat yrityksen palveluita silloin talloin. Heidat voi-
daan saada ostamaan lisaa erilaisten etujen avulla. Kanta- ja avainasiakkaat kayttavat saan-
nollisesti yritysta. Nama ovat yleensa yrityksen parhaita asiakkaita, joita pyritaan vaalimaan.
Heidat tulee pitaa tyytyvaisena ja uskollisena esimerkiksi yksiloimalla palveluja, tarjoamalla
etuja ja viestimalla tehokkaasti. Entiset asiakkaat ovat lopettaneet ostamisen, mutta heidat
on mahdollista saada uudelleen asiakkaiksi. Ensin on loydettava syyt, miksi asiakas ei enaa
osta. Markkinoinnin tavoitteet seka toimenpiteet suunnitellaan jokaiselle ryhmalle erikseen,
sen perusteella mista loytyy paras potentiaali myynnin kasvattamiseen tai kannattavuuden
lisaamiseen. Naita tietoja on myos mahdollista saada asiakasrekisterin avulla. ( Bergstrom &
Leppanen 2007, 253-254.)

Asiakasrekisteri sisaltaa asiakkuuden kautta saatua arvokasta informaatiota, jonka avulla yri-
tys voi kriittisesti tarkastella toimintaansa. Asiakassuhteisiin liittyva tieto, asiakkaan ja yri-
tyksen valisiin toimenpiteisiin liittyva tieto seka tulostiedot ovat yritykselle arvokkaita, koska
ne tiedot yritys pystyy saamaan vain oman jarjestelmansa kautta. Esimerkiksi yhteystiedot on
mahdollista saada muutakin kautta. Tietojen keraaminen ja tallentaminen antaa yritykselle
arvokasta informaatiota. Niiden avulla pystytaan seuraamaan esimerkiksi kontaktien maaraa.

Yrityksella on mahdollisuus reagoida muutoksiin ajoissa ja tarvittaessa korjata tilanne.
7  Markkinointiviestinnan suunnittelu

Yrityksen menestyminen riippuu siita, kuinka hyvin se kykenee vastaamaan muuttuvan toimin-
taympariston haasteisiin. Suunnittelu on keino, jolla yritys pyrkii valmistautumaan tulevaisuu-
teen sailyttaakseen ja vahvistaakseen markkina-asemaansa. Suunnittelemalla yrityksella on

mahdollisuus paasta kohti asetettuja tavoitteita ja paamaaria. Toimintaymparistossa tapahtu-
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vat muutokset analysoidaan ja sen pohjalta suunnataan toimintaa uudelleen. Suunnittelun
avulla varmistetaan, etta tehdaan oikeita asioita oikein oikealla hetkella. ( Isohookana 2007,
92.)

Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan suunnittelu aloitetaan yrityksen strategisesta suun-
nittelusta ja etenee yksittaisten keinojen ja valineiden suunnitteluun. Suunnittelun tasoja

voidaan kuvata esimerkiksi Isohookanan mukaan seuraavasti.

*
| Monasenseronsumils

Kuvio 4: Suunnittelun tasot
( Isohookana 2007, 92.)

On tarkeaa huomioida, etta markkinointiviestinta ei ole irrallista toimenpiteita vaan se liittyy
aina yrityksen strategiseen toimintaan. Viime kadessa kaiken viestinnan tulee tukea yrityksen
tavoitteita ja strategiaa. Markkinointiviestinnan suunnittelun ja suunnittelijoiden tulee toi-
mia yhteistyossa sisaisen viestinnan ja yritysviestinnan seka tiedotuksen kanssa, jotta varmis-
tetaan viestinnan yhdenmukaisuus. Taman jalkeen voidaan keskittya markkinointiviestinnan
osa-alueiden suunnitteluun, kuten myynnin, asiakaspalvelun, mediamainonnan, suoramainon-
nan, verkkomainonnan, mobiiliviestinnan seka tuote- ja palvelutiedottamisen roolien ja pai-
notusten maarittamiseen. Kun nama valinnat on tehty, voidaan alkaa keskittya yksittaisten
markkinointiviestinnan keinojen, kuten ulkomainonnan, verkkomainonnan ja sponsoroinnin

suunnitteluun. Jotta valtyttaisiin resurssien tuhlaamiselta, tulisi jokainen keino kasitella pe-
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rusteellisesti ennen valintaa. Nain taataan, etta keino lunastaa paikkansa ja tukee koko

markkinointia ja yrityksen tavoitteita. ( Isohookana 2007, 92-93.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka on jatkuvaa toimintaympariston seuran-
taa ja analyysia seka omien toimintojen ja resurssien sopeuttamista ympariston muutoksiin.
Suunnittelun ensimmainen vaihe on tilanneanalyysi, jossa kuvataan nykytilanne. Tama edel-
lyttaa jatkuvaa tiedonkeruuta ja analysointia seka saadun tiedon muokkaamista tukemaan
paatoksentekoa. Suunnitteluvaiheessa asetetaan tavoitteet ja valitaan strategia. Niiden poh-
jalta laaditaan toteutussuunnitelmat aikatauluineen, budjetteineen ja vastuuhenkiloineen.
Toteutussuunnitelman laadintaa tuetaan erilaisilla pysyvaluontoisilla ohjeilla. Viimeisessa vai-
heessa on seurannan suunnittelu. Siina paatetaan, mitka ovat ne seuranta-alueet ja - pisteet,
joilla onnistumista mitataan. Seuranta vaiheessa saadut tiedot otetaan huomioon seuraavan
kierroksen tilanneanalyysissa, kun suunnitelman toteutus on tehty ja vaiheet alkavat alusta. (
Isohookana 2007, 94.)

-

Kuvio 5: Markkinointiviestinnan prosessi
(Isohookana 2007, 94.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa tulee ottaa huomioon tilanne, jossa viestitaan. Kun ky-
seessa on uusi tuote, joka on potentiaalisille asiakkaille lahes tuntematon, ellei taysin tunte-

maton, ensin on heratettava asiakkaiden huomio, ja kerrottava uutuuden markkinoille tulos-
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ta. Talloin saatetaan tarvita useita markkinointiviestinnan muotoja, esimerkiksi monipuolista
mediamainontaa, tiedotustilaisuuksia, messunayttavyytta ja toimipaikkamainontaa. Markki-
nointiviestinnalla kerrotaan asiakkaalle tuotteen ominaisuuksista niin, etta asiakas ostaisi juu-
ri taman tuotteen. Ostamista voidaan aktivoida esimerkiksi lehtimainonnalla, myyntipaikka-

mainonnalla seka tuote-esittelyjen avulla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 333.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on olennaista loytaa vastaukset seuraaviin kysymyksiin:
kenelle halutaan viestia, mihin viestinnalla pyritaan ja viestiminen yleisesti tapahtuu? Kun
markkinointiviestina on hahmotettu kokonaan yrityksen kannalta ja viestinnan paalinjoista on
tehty paatokset, voidaan miettia, miten jatkuvaa tai saannollisesti toistuvaa viestintaa tarvi-
taan seka miten se on kaytannossa mahdollista toteuttaa. Esimerkiksi voidaan suunnitella yh-
tenainen visuaalinen ilme painotuotteille tai Internet-sivuille. ( Bergstrom & Leppanen 2009,
328.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluun ei ole olemassa yhta oikeaa tapaa tai kaavaa, jolla paras
tulos voidaan saavuttaa. Yrityksen on rohkeasti kokeiltava erilaisia toimintatapoja ja seurat-
tava tehtyjen toimenpiteiden tuloksia. Kokemusten perusteella voidaan uudistaa ja tehostaa
viestintaa yksittaisissa kampanjoissa seka koko yrityksessa. ( Begstrom & Leppanen 2009,
329.)

8  Empiirinen markkinointitutkimus

Markkinointitutkimus on markkinointiin liittyvan tiedon jarjestelmallista hankkimista, jonka
avulla voidaan selvittaa asioita yrityksen markkinointipaatosten tueksi. Se on myos saadun
informaation analysointia ja muokkaamista. (Rope 2000, 421.) Markkinointitutkimus tarjoaa
relevantteja, yksityiskohtaisia ja ajankohtaisia tietoja yritykselle tutkittavista kohteista. Tu-
losten avulla johtoporras saa tukea paatoksille seka helpotettua markkinointipaatoksien te-
koa. ( Aaker, Kumar & Day 2001, 1.)

Markkinointitutkimuksen tarkoituksena on selvittaa markkinoinnin epakohtia keraamalla tar-
vittavaa informaatiota. Saadun tiedon avulla voidaan antaa johdolle tietoa, jonka seuraukse-
na voidaan tehda kannattavia paatoksia. Talloin paatosten tekoa tukee markkinointitutkimuk-
sessa saadut tulokset. Edellytyksena on, etta tulokset ovat luotettavia, jotta niita voidaan
kayttaa. ( Lotti 1994, 10.)

Taman opinnaytetyon lahtokohtana oli toteuttaa empiirinen tutkimus, jonka avulla selvitet-
tiin, keita ovat yrityksen asiakkaat ja mista he tulevat. Lisaksi selvitettiin, mita kautta asiak-

kaat kuulevat yrityksesta ja sen tuotteista seka missa he ovat yrityksen mainontaa nahneet.
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Lisaksi selvitettiin, ovatko asiakkaat jo kuulleet uudesta tuotteesta seka heidan kiinnostus-

taan tuotetta kohtaan. Tutkimuksessa haettiin myos paaasiallista kohderyhmaa Bilepaketille.

Toisena keskeisena aiheena oli asiakkaiden kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa ja sen yh-
teisopalveluissa. Kysymysten avulla haluttiin selvittaa sosiaalisen median mahdollisuutta uu-
tena osana yrityksen markkinointia. Tutkimuksen paaasiallisena tavoitteena oli loytaa ne
markkinointikanavat, joiden kautta yrityksen kannattaa mainostaa Bilepakettia ja yritysta

seka viestia asiakkailleen tavoittaakseen heidat.
8.1  Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimuksia voidaan toteuttaa kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena, jota voidaan
kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Tutkimuslomakkeissa esitetaan kysymyksia, joissa
on annettu valmiit vaihtoehdot, joiden vuoksi pystytaan laskemaan lukumaaria ja prosent-
tiosuuksia seka selvittaa eri asioiden valisia riippuvuuksia. Asioita pystytaan kuvaamaan nu-
meeristen suureiden avulla ja tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoiden ja kuvioiden avul-
la. (Heikkila 2004, 16.) Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus puolestaan perustuu muuttu-
jiin, jotka yleensa kertovat tutkittavan ilmion laadusta tai ominaisuuksista (Nummenmaa
2004, 33). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto on yleensa tekstimuodossa. Se voi olla tut-
kimusta varten kerattya tai olemassa olevaa kirjallista materiaalia, kuten paivakirjat, oma-
elamankerrat tai kirjeet. Tutkimusta varten aineistoa kerataan esimerkiksi perinteisten loma-
kehaastatteluiden avulla tai avoimilla keskustelunomaisilla haastatteluilla. ( Heikkila 2004,
17.)

Tassa opinnaytetyossa tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, koska tutkimuk-
sen toteuttaminen vaati laajan otannan, jolloin kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset olisivat
olleet haasteellisemmin tulkittavissa ja ajallisesti vaikea toteuttaa. Tutkimustuloksia selven-
nettiin graafisten kuvioiden avulla. Talloin saatiin hahmotettua ja selvennettya tuloksia ym-
marrettavaan muotoon. Lisaksi kvantitatiivinen tutkimusote sopii opinnaytetyossa olevaan
aiheeseen, koska mainontaa, sosiaalisen median seka Bilepaketin kayttoa on luonnollisempaa

mitata suureina.

Tutkimuksen perusjoukko on se tutkittava kohdejoukko, josta tietoa halutaan saada. ( Heikki-
la 2004, 3). Kvantitatiivista otetta kaytettaessa on tarkeaa, etta perusjoukosta valittu otos on
tarpeeksi suuri ja edustava, koska tuloksien tulee olla yleistettavissa koskemaan koko perus-
joukkoa. ( Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2005, 169.) Koska yrityksen perusjoukko on hyvin
suuri, paadyttiin ottamaan noin 150 asiakkaan otos. Tahan paadyttiin myos aikarajojen puit-

teissa.
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Ennen varsinaisen tutkimuksen toteuttamista tutkimuksen haastateltiin useampaan kertaan
yrityksen omistajaa Patrick Wikmania seka Marjaana Wikmania, joka toimii myos taman tut-
kimustyon yhteyshenkilona. Haastattelut kohdistuivat paaasiassa yrityksen taustatietoihin se-

ka siihen, mita markkinointitoimenpiteita on jo toteutettu.
8.2  Tutkimuksen toteuttaminen

Taman opinnaytetyon tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusotetta.
Tutkimus toteutettiin survey-tutkimuksena, jonka keskeinen menetelma on kerata aineistoa
kyselylla (Hirsijarvi ym. 2005, 182). Aineistoa kerattiin tutkimuslomaketta kayttaen, mika on
tehokas ja taloudellinen keino kerata tietoa silloin, kun tutkittavia on paljon (Heikkila 2004,
19). Tiedonkeruuvaiheessa survey - tutkimustyyppia kaytettaessa aineisto kerataan yleensa
standardoidulla tutkimuslomakkeella, jotka sisaltavat valmiit vastausvaihtoehdot. Hirsijarven
ym. mukaan standardoitavuus tarkoittaa sita, etta asiat ”on kysyttava kaikilta vastaajilta

tasmalleen samalla tavalla” (2005, 182).

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kyselylomaketta, joka kasitti 16 kysymysta kaikille vastaajil-
le. Vastaajat, jotka olivat kayttaneet Bilepakettia, vastasivat 19 kysymykseen. Ensin selvitet-
tiin vastaajien taustat (sukupuoli, ika, asuinpaikka, kayntimaarat ). Taman jalkeen oli kysy-
myksia koskien Bilepakettia, mainontaa, sosiaalista mediaa seka yrityksen tapahtumia. Jos
vastaaja oli kayttanyt Bilepakettia, hanelle esitettiin tarkentavia kysymyksia liittyen palvelun
tyytyvaisyyteen, ja mihin tarkoitukseen han oli pakettia kayttanyt. Kaikkia tutkimuslomak-
keen kysymyksia ei tassa tyossa ole analysoitu, silla ne eivat ole tutkimusongelman kannalta
olennaisia vaan tarkoitettu yrityksen omaan kayttoon liittyen asiakastyytyvaisyyteen. Kysely-
lomake toteutettiin verkossa E-lomakkeena, jolloin vastaukset tallentuivat E-lomake - ohjel-
maan, josta tulokset saatiin siirrettya helposti Microsoft Officen Exceliin seka Excelista muok-

kauksen jalkeen SPSS analysointi-ohjelmaan.

Survey-tutkimuksen kaytannon toteutuksesta vastaajille selitettiin, mista tutkimuksessa on

kysymys ja tama vei aikaa. Kaikki eivat suostuneet osallistumaan. Tassa tutkimuksessa kohde-
joukkona olivat yrityksen asiakkaat. Otokseksi muodostuivat asiakkaat, jotka olivat aineiston-
keruu hetkella kayttamassa yrityksen palveluita ja suostuivat osallistumaan tutkimukseen.

Lisaksi vastauksia kerattiin sosiaalisen median kautta Vihdin kunnan seka tutkimuksen toteut-
tajan (asuu paikkakunnalla) Facebook -sivustolla painottaen, etta vastaajan tulee olla kaytta-
nyt yrityksen palveluita. Talla varmistettiin mahdollisimman monipuolinen otanta. Suurin osa

vastauksista kuitenkin saatiin yrityksessa paikan paalla olleilta vastaajilta.

Vastauksia kerattiin parina vilkkaimpana paivana yrityksessa, jolloin asiakkaan astuessa sisaan

pyydettiin hanta vastaamaan tutkimukseen. Kannustimena kaytettiin ilmaista kahvia ja teeta
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seka mahdollisuutta voittaa lahjakortti. Sosiaalisessa mediassa vastauksia oli mahdollista an-

taa joulu-tammikuun ajan, mutta sita kautta vastausprosentti jai kovin alhaiseksi eli noin

10 %, ja tama pienensi saadun otoksen maaraa tavoitteesta. Alkuperaisena suunnitelmana oli

lahettaa asiakkaille sahkopostitse samainen kysely, mutta puuttuvan tietokannan vuoksi tama
jai toteutumatta ja nain ollen myos vahensi vastaajien maaraa, jolloin ei paasty tavoittee-

seen.
8.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta eli tutkimuksen tulee mitata sita, mita oli tar-
koituskin selvittaa. Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee kattaa koko tutkimusongelma ja

lomakkeen kysymysten tulee mitata oikeita asioita yksiselitteisesti. Perusjoukon tarkka maa-
rittely, edustavan otoksen saaminen seka korkea vastausprosentti edesauttavat validin tutki-

muksen toteutumisessa. (Heikkila 2004, 29.)

Validiteetti otettiin huomioon tutkimuksessa jo suunnitelmavaiheessa. Lomakkeen kysymykset
jaettiin aihepiireihin tutkittavien asioiden perusteella. Lomake naytettiin yrityksen omistajal-
le, opinnaytetyon yhteyshenkilolle seka opinnaytetyoohjaajalle. E-lomaketta testattiin lisaksi
kahdella tutkimuksen ulkopuolisella testivastaajalla, jotka kertoivat ideoistaan ja lomakkees-
sa havaittavista epakohdista muun muassa kysymysten ymmartamisen kannalta. Nain varmis-
tettiin, etta vastaajat ymmartavat kysymyksen samalla tavalla. Tarkasta suunnittelutyosta
huolimatta lomakkeessa olevaan avoimeen kysymykseen, eivat kaikki olleet halunneet tai
osanneet vastata. Kysymys olisi mahdollisesti tullut esittaa siten, ettei lomaketta voi palaut-
taa tahan kysymykseen vastaamatta. Toisaalta voidaan ajatella, etta vastaajat ovat yksiloita
ja kyselyyn osallistuvat henkilot paattavat aina henkilokohtaisesti siita, vastaavatko he kaik-

kiin kysymyksiin.

Tutkimuksen reliabiliteetilla (luotettavuus) tarkoitetaan tutkimuksen tulosten tarkkuutta.
Talloin tutkimuksen tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia esimerkiksi liian pienen otoskoon
vuoksi. Luotettavuuden varmistamiseksi on huomioitava, ettei kohderyhma ole vino, vaan otos
edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa. Tieteellisia tuloksia ei saa yleistaa niiden patevyys-
alueen ulkopuolelle. Tutkimuksen tulee olla myos objektiivinen, jolloin tutkijan vaihtaminen
ei muuta tutkimuksen tuloksia, vaan samat tulokset ovat luettavissa tutkijasta riippumatta.
(Heikkila 2004, 30.)

Tutkimuksen luotettavuus karsi hieman siina, etta vastausprosentti jai sosiaalisen median
kautta vahaiseksi. Hyva puoli kuitenkin oli siina, etta suurin osa vastauksista saatiin paikan-
paalla, jolloin pystyttiin valvomaan, etta yksi vastaaja vastasi vain yhden kerran tutkimuk-

seen. Osittain otos saattoi olla vino, silla yleensa keilaamaan tullaan tuttavien kanssa. Nain
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ollen osa vastaajista tunsi toisensa ja heidan kayttaytymisensa saattoi nain ollen olla osittain
samantyylista, mika vaikuttaa vastauksien homogeenisyyteen. Tama ilmeni tutkimuksen to-

teutuksessa esimerkiksi siten, etta osa asiakkaista kysyi ”eiko riita, etta vain yksi meista vas-
taa?” ja jattivat nain ollen vastaamatta. Talloin yksi vastaaja edusti koko keilaajaseuruetta.

Lisaksi aineistoa kerattiin eri paivina, jolloin saatiin vaihtuvuus vastaajiin.
8.4  Tutkimustulokset

Tutkimukseen osallistui 107 Vihti Bowlingin asiakasta. Vastaajista 46 % oli miehia ja 54 % nai-
sia. Tutkimustulokset on pyoristetty lahimpaan tasalukuun. Khii-neliotestin avulla kyetaan
tutkimaan lukumaarien eron merkitsevyytta. Toisin sanoen kuinka suuri riski on, ettei ryhmien
valilla olekaan eroa esimerkiksi ikaryhmien kayttaytymisessa sosiaalisessa mediassa. Khii-
neliotesti kertoo, kuinka suuri riski on, etta tutkimuksen tulos johtuu sattumasta. Se ilmoittaa
todennakoisyyden, jolla sama jakauma vallitsee myos perusjoukossa. Taman opinnaytetyon
tutkimuksen tuloksia testattiin Khii-neliotestin avulla, jotta nahtiin, kuinka suuri todennakoi-
syys on yleistaa vaarin esimerkiksi, etta Bilepaketin kohderyhmana ovat alle 30-vuotiaat asi-
akkaat. Eli kuinka suuri riski otetaan, etta tulos johtuu sattumasta. Khii-neliotestin tulos tu-
lee olla alle 5 % eli p=arvon tulee olla alle 0,05, jotta vastauksia voidaan lahtea varmuudella
yleistamaan. Tama tarkoittaa, etta on viiden prosentin mahdollisuus, etta tulos johtuu sattu-

masta eli 95 % mahdollisuus, etta perusjoukko kayttaytyy samalla tavalla.

Tutkimuksen otos oli kohtuullisen homogeeninen vastauksien suhteen, jonka vuoksi kaikkia
tuloksia ei voida suoraan yleistaa koskemaan koko Vihti Bowlingin asiakaskuntaa. Talloin riski
olettaa vaarin Khii-neliotestin mukaan on useimmassa tapauksessa lahella 50 % tai jopa 80 %
luokkaa. Toisin sanoen jos tallainen tulos yleistetaan koskemaan koko perusjoukkoa, on 80 %

mahdollisuus, etta tulos johtuu sattumasta.

Erot vastauksien valilla olivat niin kohtuullisen pienia, jolloin muutaman sadan vastaajan suu-
remmalla otoksella ei todennakoisesti paastaisi lopputulokseen, jossa loydettaisiin selkeita
eroja muuttujien valilla. Tulosten perusteella voidaan tehda vain suuntaa antavia paatoksia,

koska on todennakoista, etta tulokset johtuvat sattumasta.
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Kuvio 6: Sukupuolijakauma

Enemmisto (56 %) vastaajista oli alle 26-vuotiaita henkiloita. Toiseksi suurin ikaryhma oli 31-
40 -vuotiaat, joita oli 19 % vastaajista. Kolmanneksi eniten oli 26-30 -vuotiaita 12 %:lla ja

neljantena 41-55 -vuotiaat 10 %:lla. Yli 55-vuotiaita vastaajia ei osallistunut tahan

tutkimukseen.
60,0 Ikdjakauma
50,0 -
40,0 - m Alle 26
W 26-30
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m31-40
20,0 + W 41-55
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Kuvio 7: Ikajakauma

Vastaajista selkea enemmisto (50 %) asui vastaushetkella Nummelassa. Toiseksi eniten
keilaajia kavi muualta Vihdista eli 18 %. Espoosta ja Helsingista vastaajia oli 15 %. Lohjalta,
Kirkkonummelta ja Karkkilasta kavijoita oli 14 %. Muualta Suomesta kavijoita oli alle 4 %.
Annettujen vaihtoehtojen lisaksi vastaajia oli Hameenlinnasta, Turusta ja Lappeenrannasta.

Tama ilmeni avoimen kysymyksen avulla. Tuloksista selkeasti ilmeni, etta noin 93 % varmuu-
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della 80 % alle 30-vuotiasta tulee Vihdin ja Nummelan alueelta (Khiin neliotesti p-
arvo=0,069).

60
Asuinpaikka
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Kuvio 8: Asuinpaikka

Tutkimuksessa kysyttiin vastaajien keilahallin palveluiden kayttoa. Vastaajista 44 % oli
keilahallin satunnaiskayttajia ja 30 % vastasi kayvansa 1-3 kertaa vuodessa. Tutkimukseen
osallistuneista 18 % vastasi kayvansa 1-3 kertaa kuukaudessa ja useammin kay 6 prosenttia

vastaajista.
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Kuvio 9: Kayntikerrat
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Kysymyksessa 5 avulla tiedusteltiin tutkimuksen kohteena olevantuotteen tunnettavuutta
osallistuneiden keskuudessa. Vastaajista 12 % oli kuullut Bilepaketista ja vastasi harkitsevansa
kyseisen tuotteen kayttoa. 21 %:lle tuote ei ollut ennestaan tuttu, mutta toivoivat saavansa
lisatietoa uutuudesta. Osallistuneista 64 % vastasi pelkastaan, ettei ole kayttanyt ja 3 % vasta-
si, ettei aio kayttaa kyseista palvelua. Vastaajista vain prosentti on kayttanyt Bilepakettia,
mika edustaa yhta vastaajaa tutkimuksessa. Kyseinen vastaaja oli kayttanyt Bilepakettia synt-
tareihin, polttareihin, ystavien iltaan seka pikkujouluihin. Kyseessa voi olla yhdesta yksittai-
sesta kerrasta neljaan eri kertaan, koska tutkimuksessa ei selvitetty, kuinka monta eri kertaa
palvelua oli kaytetty. Kun vastaajalta kysyttiin, mihin han oli Bilepaketissa erityisen tyytyvai-
nen, vastaus oli "kokonaisuuteen”. Muita vaihtoehtoja olivat jarjestelyt, tarjoilu, palvelu tai
jokin muu. Taman avoimen vastauskohdan vastaaja pystyi maarittamaan itse, mihin kehitta-
mistoimenpiteiden tulisi kohdentua. Vastauksessa Bilepaketin kayttaja toivoi tarjoilua kehi-
tettavan. Sita voitaisiin kehittaa esimerkiksi monipuolisemmalla tarjoilulla ja asiakkaan mah-
dollisuudella vaikuttaa sisaltoon. Tama oli kuitenkin vain yhden vastaajan mielipide, joten

sita ei voida yleistaa koskemaan koko perusjoukkoa.
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Kuvio 10: Bilepaketin kaytto

Kun kuvion 10 vastauksia yhdisteltiin, saatiin selville vastaajien kayttoaikomusta tuotetta
kohtaan. Tulokseksi saatiin, etta 34 %:lla vastaajista oli positiivinen nakemys tai kiinnostus
tuotetta kohtaan. Vastaajista 64 % ei ollut kayttanyt tuotetta viela, mutta heidat voidaan kat-
soa yrityksen potentiaalisiksi asiakkaiksi, koska heidat voidaan saada asiakkaiksi markkinoin-

nin avulla. Ainoastaan 3 % vastasi suoraan, ettei aio kayttaa Bilepakettia.
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Kuvio 11: Kokemus ja kayttoaikomus tuotetta kohtaan

Khii- neliotestin perusteella voidaan paatella noin 90 % varmuudella, etta ika vaikuttaa Bile-
paketin kayttoon (p-arvo= 0,101). Alla olevan taulukon 3 perusteella nuoremmat suhtautuvat
positiivisemmin Bilepaketin kayttoon. Khii-neliotestin ehdot eivat olleet taysin voimassa, kos-

ka 25 % soluista sisalsi liian vahan vastaajia ja talloin tuloksen luotettavuus laskee (katso liite

1).

k&

Alle 30- Yli 30-
vuotiaat vuotiaat | Yhteensa

Bilepaketin  Olen kuullut, harkit- 12 1 13
kaytto sen 44 % 13 % 37 %
Ei ole tuttu, lisatie- 15 7 22
toja 56 % 88 % 63 %
Yhteensa 27 8 35

100 % 100 % 100 %

Taulukko 3: Bilepaketin kaytto ikaluokittain

Kun vastaajilta kysyttiin, mihin tarkoitukseen he Bilepakettia kayttaisivat, niin vastaukset
jakaantuivat selkeasti seuraaviin kategorioihin: synttarit ja ystavienilta saivat molemmat 32 %
aanista, pikkujoulut 20 % ja polttarit 14 %. Kysymyksessa olleen avoimen vaihtoehdon muu-
kayttotarkoitus, valitsi 2 % vastaajista. Muita kayttotarkoituksia voisivat olla yhdistystoiminta
ja naapureiden keskeinen virkistystoiminta. Vastaajat saivat vastata useamman vaihtoehdon
kuin yhden.
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Kuvio 12: Bilepaketin kayttotarkoitus

Kysymyksessa 7 vastaajilta kysyttiin, oliko heille raataloity ruokailun sisaltanytta
keilauspakettia. Vastanneista 94 % ei ollut kayttanyt keilauspakettia, joka olisi sisaltanyt
ruokailun. Vastaajista 6 %:lle oli raataloity keilauspaketti, jossa heille tarjoiltiin ruokailu.
Tahan kysymykseen pystyi vastaamaan myontavasti, jos ruokailu keilauksen yhteydessa oli

tapahtunut jossain toisessa keilahallissa.
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Kuvio 13: Raataloity keilauspaketti sisaltaen ruokailun

Kysymyksessa 8 selvitettiin vastaajilta, olivatko he kayttaneet vastaavanlaista keilauspakettia
jossakin toisessa yrityksessa, niin 95 % vastasi, ettei ollut. Vastanneista 5 % kertoivat kaytta-

neensa samantyyppista pakettia toisessa yrityksessa. Keilahalleja, joissa asiakkaat olivat kayt-
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taneet vastaavanlaista palvelua, olivat Lohjan keilahalli seka Vantaan BowlCircus Flamingo.
Muita olivat mm. Viihdekeilahalli Cosmic Joensuu seka Helsingin keilahalli, jota ei tassa tapa-
uksessa ole tarkemmin maaritelty. Helsingissa on seitseman eri keilahallia, mutta kaikkiin kei-

lahallien tarjoomaan ei kuulu vastaavanlaista keilauspakettia.
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Kuvio 14: Vastaavanlaisen paketin kaytto toisessa keilahallissa

Kyselytutkimuksen seuraavassa osiossa vastaajilta kysyttiin mainontaan ja markkinointiin
liittyvia kysymyksia. Ensimmaisena kysyttiin, missa asiakkaat ovat nahneet yrityksen
mainoksia. Vastaaja sai vastata useamman vaihtoehdon tahan kysymykseen. Yrityksen
mainoksia oli eniten nahty keilahallilla 30 % ja paikallislehdessa 29 %. Kolmanneksi sijoittui
yrityksen kotisivut 17 %:lla ja neljanneksi mainokset sosiaalisessa mediassa (esim. Facebook)
13 %:lla. Hakusanamarkkinointi sai 4 % aanista vastaavasti myos muu-vaihtoehto. Muualla,
missa mainoksia oli nahty, olivat Vihti Bowlingin viereinen yritys kuntosali Balanssi seka koulu,
mita ei vastauksissa tarkkemmin maaritelty. Heikoimpana parjasivat flyerit ja urheiluseurojen
vaatetukset. Prosentuaaliset osuudet ja jakaumat on nahtavissa alla esitettyssa kuviossa,

missa nahdaan, etta vaihtoehto “ei ole nahnyt” sai 29 %.
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Kuvio 15: Mainoksien nakyvyys eri kanavissa

Seuraavassa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, miten tai mista he kuulevat keilahallilla
jarjestettavista tapahtumista. Vastaukset ja niiden prosentuaaliset osuudet on havaittavissa
myos kuviosta 15. Vaihtoehdoista ensimmaiseksi sijoittui kaverilta kuuleminen (28 %).
Keilahalli sai aanista 19 % ja paikallislehti 18 %. Nama kolme erottuivat selkeasti muista.
Sosiaalinen media sai aania 11 % ja keilahallin kotisivut 10%. Flyerit ja hakusanamarkkinointi
saivat molemmat 2 %. Loput 9 % aanista meni “en ole kuullut”-vaihtoehdolle. Muualta (2 %),
josta asiakkaat olivat kuulleet tapahtumista olivat perheenjasenten kautta, kuntosali

Balanssista seka Nummelan Air Hotelista.
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Kuvio 16: Keilahallin tapahtumista kuuleminen eri kanavissa

Kysymyksessa 11 asiakkailta kysyttiin, missa paikoissa olevat mainokset herattavat eniten
huomiota. Lehtimainonta saivat 34 % aanista, mika oli selkeasti huomiota herattavin paikka
mainostaa. Toiseksi sijoittui sosiaalinen media, jolle aanista jakautui 25 %. Kolmanneksi tuli
keilahallin ilmoitustaulu/ulko-ovi 16 %:lla. Muiden vaihtoehtojen aanet jakautuivat melko
tasaisesti: flyerit 7 %, messut/tapahtumat 6 % seka autojen teippaukset 5 % ja
lilkuntaseurojen vaatetukset 5 %.Vastauksista 2 % meni muu-vaihtoehdolle. Naita muita
kyselyyn vastanneiden mainitsemia paikkoja olivat ruokakauppojen ilmoitustaulut, keilahallin

kotisivut, internet seka kuntosali Balanssi.
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Kuvio 17: Mainoksien huomiota herattavyys eri kanavissa

Taman tutkimuksen kyselylomake sisalsi myos avoimen kysymyksen, jossa kysyttiin, mista
mainoksia tai ilmoituksia toivottaisiin loytyvan. Valitettavasti tahan kaikki vastaajat eivat
olleet vastanneet. Kuitenkin eniten vastaajat toivoivat mainoksia loytyvan paikallislehdista.
Lehtien lisaksi mainoksia toivottiin loytyvan yrityksen kotisivuilta ja muualta Internetista
muun muassa hyodyntaen sosiaalista mediaa esimerkiksi Facebookia. Muita mainittuja
vaihtoehtoja olivat yrityksen tiloissa oleva ilmoitustaulu seka kauppojen ilmoitustaulut,
sahkoposti ja mainoslehtinen postin mukana kotiin jaettuna. Yhta vastaajaa lainaten “Hyva

kun loytyy lehdesta. Myos mainokset keilahallin kotisivuilla luo kiinnostusta!”.

Seuraavana aihepiirina kyselylomakkeessa oli sosiaalinen media ja sen kaytto. Vastaajilta
kysyttiin, kuinka usein he itse jakavat tietoa tapahtumista, kokemuksista yms. sosiaalisessa
mediassa. Toisin sanoen miten he kayttavat kaverisuosituksia (peukutuksia) esimerkiksi
Facebookissa. Vastaajista 46 % kuului satunnaisesti jakaviin. Erittain harvoin jakoi 29 % ja ei
koskaan jakavia loytyi 15 %. Vastaajista 10 % jakavat tietoa muutaman kerran viikossa tai

useammin. Nama tulokset on kuvattu seuraavassa kuviossa.
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Kuvio 18: Tiedon jakaminen sosiaalisessa mediassa

Vastaajilta kysyttiin myos, mita nettiyhteisoja he kayttavat eli missa heilla on olemassa oleva
kayttajaprofiili. Vastaajista 80 % kuului Facebookin kayttajiin. Vastaajista 9 % ei kayta
sosiaalisen median nettiyhteisoja. Vastaajista 2 % kayttaa MySpacea ja Twitteria puolestaan
%. Lisaksi 5 % omistaa profiilin muualla kuin annetuissa vaihtoehdoissa. Naita olivat LinkedIn

ja Google+ seka Diaspora ja Nimenhuuto. Naista LinkedIn ja Google+ olivat suositumpia.
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Kuvio 19: Sosiaalisen median yhteisopalveluiden kaytto
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Taulukon 4 perusteella voidaan paatella, etta nuoremmat ihmiset kayttavat sosiaalista
mediaa huomattavasti useammin kuin vanhemmat. Khii- neliotestin perusteella nayttaa
selkeasti silta, etta tulos voidaan yleistaa koskemaan koko asiakaskuntaa yli 99 % varmuu-
della ( p-arvo=0,000). Tulos on myos yhdenmukainen Tilastokeskuksen Tieto- ja viestinta-

tekniikan kayttotutkimuksen (2011) tulosten kanssa.

Ika
Alle 26 26-30 31-40 41-55 | Yhteensa
Facebook Eiole Count 1 3 1 6 11
kayttanyt o, within Ika 1,6% 23,1% 4,8% 54,5% 10,3%
On kayt- Count 61 10 20 5 96
tanyt % within Ika 98,4% 76,9% 95,2% 45,5% 89,7%
Yhteensa Count 62 13 21 1 107
% within Ika 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Taulukko 4: Facebookin kaytto eri ikaluokissa

9  Markkinointiviestintasuunnitelma

Japanilaisen sanalaskun mukaan ”Visio ilman toimintaa on paivaunta. Toiminta ilman visiota
on painajainen”. Kotlerin mukaan markkinointisuunnitelma on taistelusuunnitelma. Sen tulee
antaa luottamusta sodan voittamiseen, ennen kuin yhtaan taistelua on kayty. Jollei suunni-
telmassa onnistuta esittamaan jotakin uudempaa, parempaa, nopeampaa tai halvempaa, ei

markkinoilla kannata lahtea ollenkaan. (Kotler 2005, 99.)

Patrick Sports Oy:n markkinoinnin tavoitteena on saada yrityksen tarjoamat palvelut ja tapah-
tumat ihmisten tietoisuuteen. Bilepaketin ideana on saada ihmiset aloittelemaan illanvietton-
sa keilauksen parissa kotona olemisen sijasta. Tarkoitus on saada vaihtoehto kotisohvalle,
jonne ystavat yleensa kokoontuvat alkuillasta ennen yokerhoon suuntaamista. Yritys sulkee
ovensa puolenyon aikoihin, jolloin ihmiset useimmiten siirtyvat taksilla yokerhoon. Bilepaket-
tiin on mahdollista sisallyttaa ruokailu, jonka mahdollisuudesta asiakkailla ei valttamatta ole

tietoa.
9.1  Asiakasrekisterin perustaminen
Kaikki lahtee asiakasrekisterista. Kohde yrityksella ei ole talla hetkella ole toimivaa asiakas-

rekisteria, jonka avulla voitaisiin seurata esimerkiksi asiakkaiden kayttoaktiivisuutta tai koh-

dentaa markkinointia. Esimerkiksi ketka ovat asiakkaita, mista he tulevat ja mita tuotteita he
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kayttavat? Toimiva asiakasrekisteri, sen yllapitaminen ja asiakastiedon keraaminen antaa
arvokasta tietoa kayttajista, mika tukee markkinointipaatoksia. Kehittaakseen yrityksen toi-
mintaa ja markkinointia, tulee perustaa toimiva ja ajantasainen asiakasrekisteri. Tata asia-
kasrekisteria voi yllapitaa esimerkiksi Excelissa tai ostamalla lisensoitu asiakasrekisterijarjes-

telma. Jarjestelmia on erilaisia yrityksen eri tarpeisiin.

Kun asiakasrekisterijarjestelma on olemassa, voidaan jokaisen asiakaskontaktin tai -oston yh-
teydessa kirjata asiakkaan tiedot ylos. Rekisteriin voi kirjata muun muassa asiakkaan nimen,
osoitteen, postinumeron ja postitoimipaikan. Lisaksi yhteystietoihin voidaan lisata puhelin-
numero ja voimassa oleva sahkopostiosoite. Nama tiedot tarkistetaan asiakkaan ottaessa yh-
teytta yritykseen uudemman kerran, jos kyseessa ei ole kanta-asiakas. Nain saadaan varmis-
tettua tietojen ajantasaisuus. Sahkopostiin voidaan myos lahettaa tilausvahvistuksia asiak-
kaalle. Yrityksen tulee myos maarittaa, minka perusteella asiakkaat segmentoidaan ryhmiin
ja kuinka tarkkoja segmenttijaot ovat. Esimerkiksi asiakkaan ian perusteella voidaan luoda
yksi segmentti, jos ylos kerataan asiakkaan syntymaaika. Nain nahdaan, mista ikaryhmasta
kayttajia on eniten ja voidaan kohdentaa markkinointia sen mukaan. Talloin pystytaan myos
halutessa muistamaan asiakasta hanen syntymapaivanaan ja lahettaa hanelle sahkopostitse
Bilepaketista mainospostia, jos asiakas on siihen antanut luvan. Nain voidaan myos yllattaa
asiakas. Segmentit voidaan jakaa myos asiakkaan kayntimaarien suhteen esimerkiksi satun-

naisasiakkaat seka vakiintuneet ja kanta-asiakkaat.

Kaytto- ja kokemustietoihin voidaan kirjata ylos, minka tuotteen tai palvelun asiakas on osta-
nut. Nain kyetaan seuraamaan, mita asiakkaat yrityksessa tekevat ja mita tuotetta ostetaan
eniten. Nain voidaan seurata esimerkiksi juuri Bilepaketin oston kasvua markkinoinnin aloit-
tamisen jalkeen. Tulostietoihin voi yrityksen halutessa kirjata ylos, kuka on ollut asiakkaan
kanssa yhteydessa ja saanut myytya kyseisen tuotteen. Bilepaketin myynnin kohdalla voi pitaa
pienimuotoista kilpailua, jossa katsotaan kuinka paljon kukin myyja on myynyt kyseista tuo-
tetta tietyn maaritellyn ajanjakson aikana. Enitenmyyneelle annettaan bonuspalkkio. Palkki-
on tulee kuitenkin olla sellainen, jonka perusteella myyjat lahtevat oikeasti mukaan leikki-
mieliseen kilpailuun, myynti edistyy ja tuloksia syntyy. Toisaalta voidaan asettaa myyjille yh-
teinen tavoite tuotteen myyntiin. Talloin he saavat yhteisen palkkion. Tassa tulee kuitenkin

seurata myos yksittaisen myyjan myynteja, jotta nahdaan, miten ne ovat jakautuneet.

Asiakkuuksien hallinta on myos asiakaspalvelua, koska sen avulla voidaan tunnistaa asiakas.
Rekisterin avulla pystytaan selvittamaan, koska asiakas on ollut yhteydessa yritykseen tai kos-
ka ostanut tuotteen. Lisaksi pystytaan selvittamaan kuka asiakasta on palvellut. Tasta on

apua erityisesti epaselvissa tilanteissa.
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9.2 Bilepaketin mainonta

Tutkimustuloksista voidaan suuntaa antavasti paatella, etta kohderyhmaksi muodostuu alle
30-vuotiaat Vihdissa ja Nummelassa asuvat nuoret. Tutkimustulosten perusteella yrityksen
kannattaa keskittaa mainonta Vihdin ja Nummelan alueelle, koska tulosten perusteella 70 %
asiakkaista tulee nailta alueilta. Tama tukee selkeasti lehtimainonnan paatoksia, jolloin yri-
tyksen kannattaa mainostaa lehdissa, jotka ilmestyvat Vihdin alueella. Tulosten perusteella
30 % tulee Vihdin kehyskunnista Lohjalta, Karkkilasta ja Kirkkonummelta, joten lehtimainon-
nassa kannattaa huomioida myos nama alueet asiakaskunnan kasvattamisen kannalta. Tulok-
sista huomattiin myos, etta paikallislehdissa mainoksia oli nahty eniten verrattaessa muihin
ulkoisiin medioihin. Yrityksessa paikan paalla nahdyt mainokset herattivat eniten kohdejou-

kon huomion.

Bilepaketin mainontaa voidaan myyda ajatuksella, jossa kuluttajalle tarjotaan ratkaisu tai
idea. Mainonta kannattaa kehittaa idean ymparille, missa asiakkaalle tarjotaan vaihtoehtoista
aloituspaikkaa illanvietolle kotisohvan sijaan keilauksen parissa. Mainonnan tulee jokaisessa
markkinointikanavassa olla linjaukseltaan yhtenaista, jolloin markkinointikanavat tukevat toi-
siaan. Markkinointiviestinnasta tulee laatia myos graafinen ohjeistus, jossa kerrotaan Bilepa-
ketin markkinoinnin linjaus ja tavoitteet. Sielta tulee loytya ainakin varit, logot, kirjaintyypit,

joita markkinoinnissa kaytetaan.

Ohjeistuksella varmistetaan, etta mainostaminen eri kanavissa pysyy yhtalaisena ja saman-
suuntaisena. Talloin asiakas pystyy tunnistamaan tuotteen ja yhdistamaan sen mahdollisesti
jo aiemmin nahtyyn mainokseen riippumatta siita, missa han mainoksen nakee. Nain mainon-
nasta saadaan myos tietylla tavalla toistuvaa ja asiakasta muistuttavaa. Kun asiakas nakee
mainoksen eri lehdissa, urheilulehtien vaatetuksissa ja Facebookissa useampaan otteeseen.
Toistuvien kertojen jalkeen han kykenee tunnistamaan mainoksen jo pelkalla silmayksella,
mita tuotetta mainostetaan tai mika yritys mainostaa. Nain ollen asiakas muistaa mainoksen
ja sen uudelleen nakeminen muistuttaa hanta tuotteesta. Yleislinjan tulee pysya samana,
mutta mainoksessa on hyva pystya tarjoamaan tietyin aikajakson valein asiakkaalle uutta in-
formaatiota, jotta mielenkiinto mainokseen sailyy. Bilepaketin mainonnan tulee tukea myos
yrityksen muuta mainontaa ja olla graafisesti yhteydessa myos siihen, jolloin ne tukevat toi-
nen toisiaan. Toisin sanoen Bilepaketin mainonnassa tulee olla yhteinen piirre yrityksen kaik-

kiin mainoksiin.
9.3 Tiedottaminen sosiaalisessa mediassa

Taman opinnaytetyon tutkimukseen vastanneista 80 % kayttaa Facebookia. Tulos vastaa Tilas-

tokeskuksen teettaman tutkimuksen tulosta. Tilastokeskuksen ja taman opinnaytetyon tutki-
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muksen perusteella Vihti Bowlingin kannattaa lehtimainonnan lisaksi hyodyntaa sosiaalista

mediaa mainonnassaan.

Sosiaalisen median yhteisopalveluista kannattaa aloittaa markkinointi Facebookista. Yrityk-
sen kannattaa lisata tiedotustoimintaansa Facebookin kautta. Yrityksella on jo olemassa oleva
Facebook -sivusto, kuitenkin viela hiljaisessa kaytossa. Tiedottamisesta kannattaa tehda ak-
tiivista ja saada yrityksen asiakkaita tykkamaan ja seuraamaan sivustoa. Sivustolla tulee saa-
da keskustelua aiheista. Etenkin kilpailuista ja tapahtumista tiedottaminen kay helposti ja
vaivattomasti Facebookin kautta. Yrityksen tulee nimittaa vastuuhenkilo, joka vastaa Face-

book-markkinoinnista.

Tassa markkinointikanavassa asiakkaat tulee saada ensimmaisena tykkaamaan Facebook-
sivustosta. Suositeltavaa onkin jakaa tuttaville ja tyontekijoille kutsu sivustolle, jotta saadaan
ensin tykkaaja maara nousuun. Aluksi on suositeltavaa kayttaa maksutonta markkinointikeinoa
eli yrityksen omaa Facebook-sivustoa tuotteista, palveluista seka tapahtumista tiedottami-
seen. Kustannukset ovat alhaiset, koska talla tavalla ei tarvitse maksaa itse mainostilasta tai -
ajasta. Tiedottamisen tulee olla aktiivista koko ajan, jotta vuoropuhelu sivustolla sailyy. Tie-
toa olisi hyva jakaa paivittain esimerkiksi kilpailutuloksista ja tapahtumista. Bilepakettia voi-
daan mainostaa erityisesti viikonloppua kohden. Ystavanpaiva on myos otollinen paiva houku-

tella asiakkaita lahtemaan viettamaan ystavieniltaa keilailun pariin.

Facebookin LIKE-nappain on hyva lisata yrityksen kotisivuille, jolloin sita klikkaamalla paasee
suoraan yrityksen Facebook-sivustolle. Yrityksen tulee kiinnittaa huomiota myos kotisivujen
kehittamiseen. Kotisivut kertovat asiakkaalle yrityksesta ja houkuttelevat sivut auttavat myos
asiakkaita kiinnostumaan palveluista. Selkeat sivut, joista loytyy tietoa helposti ja vaivatto-
masti, antaa asiakkaalle jo positiivisen kuvan yrityksesta. Tietoja tulee paivittaa aktiivisesti

ja tietoa muokata, jotta sisalto sailyy mielenkiintoisen kaynnista toiseen.

Kun asiakasrekisteri on saatu kerattya ja sielta analysoitua, milta alueelta asiakkaat tulevat,
voidaan miettia maksullisia markkinoinnin keinoja esimerkiksi Facebookissa tai Google Ad-
Wordsissa. Maksullinen markkinointi lisataan maksuttoman tiedottamisen ja markkinoinnin

tueksi.
9.4 Hakusanamarkkinointi

Kun yrityksen kotisivut on suunniteltu ja rakennettu uudelleen huolellisesti, asiakasrekisteri
kunnossa ja Facebookissa tiedottaminen saatu toimimaan, voidaan alkaa keskittymaan mak-
sullisiin hakusanamarkkinoinnin tuomiin keinoihin esimerkiksi juuri Google AdWordsiin ja sii-

hen yhdistaa Google Analytics. Toki tahan voidaan lahtea myos heti, mutta varmempaa ja
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kustannustehokkaampaa on, etta siihen vaadittavat pohjat ovat ensin kunnossa, jotta saavu-
tetaan maksimaaliset tulokset ilman resurssien tuhlausta. Kun yritys on saanut asiakasrekiste-
rista tukea Bilepaketin kohderyhmalle, voidaan mainontaa kohdentaa tarkasti halutulle koh-

deryhmalle esimerkiksi maantieteellisten ja tiettyjen hakusanojen perusteella.

Jos hakusanamarkkinointi on yritykselle entuudestaan tuntematon alue, se kannattaa ulkois-
taa, jolloin saadaan tulosta ja kustannuksille vastinetta. Talloin usein markkinointi on tehok-

kaampaa ja tuloksia syntyy nopeammin.
9.5 Bilepaketin myynninedistaminen

Bilepaketin myynninedistamisessa voidaan hyodyntaa erilaisia kampanjoita. Yhtena vaihtoeh-
tona yritys voi houkutella asiakkaita Bilepaketin ostajaksi Roosa nauha-kampanjan avulla.
Vuonna 2012 vietetaan Suomessa Roosa nauhan - kampanjan kymmenetta juhlavuotta. Viralli-
nen kampanja- ja kerayskuu on kautta maailman lokakuu, jolloin kampanja keraa varoja rin-
tasyopatutkimuksiin erilaisin keinoin. Keratyilla varoilla tuetaan suomalaista rintasyopatutki-
musta. ( Syopasaatio, 2012.) Yritys voi suunnitella kampanjan, jossa Bilepakettia mainostetaan
Syopasaation yhteistyokumppanina, erityisesti syyskuun lopusta lahtien. Kampanja voi olla
esimerkiksi, etta jokaisesta lokakuussa ostetusta Bilepaketti - tuotteesta lahjoitetaan tietty
summa syopasaatioon Roosa nauha - rahastoon, jonka varat kaytetaan suomalaiseen rin-
tasyopatutkimukseen. Nain saataisiin asiakkaita keilaamaan hyvan asian puolesta ystavien
kanssa ja samalla kokeilemaan Bilepakettia. Tallainen yhteistyo vahvistaa mielikuvaa ja antaa
lisaarvoa tuotteelle seka yritykselle. Bilepaketti saa lisaa asiakkaita ja yritys hyvaa markki-
nointia toimiessaan yhteistyossa syopasaation kanssa. Tama antaa asiakkaalle vastauksen sii-
hen, miksi kannattaa ostaa juuri tama tuote. Mainonta tuo asiakkaan yritykseen ja tuotteen
myyminen jaa viime kadessa henkilokunnan kasiin. Heidan tehtavanaan prosessissa on tukea

asiakkaan ostopaatosta.

Naista kampanjan myota saaduista uusista asiakkaista tai mahdollisesti aikaisemmin saaduista
asiakkaista voidaan muodostaa Bilepaketin testiryhma, joka kasittaa useamman eri kayttajan.
Ryhmat testaavat tuotteen ja vastaavat sen jalkeen pienimuotoiseen kyselyyn tai haastatte-
luun, jossa kayttajilta kysytaan mielipiteita ja ideoita tuotteen kehittamiseksi. Houkuttimena
tai palkinnoksi testaamisesta, heille voidaan antaa esimerkiksi kuohuviinipullo. Nain saadaan
Bilepaketille ensimmaiset kayttajat seka suoraa palautetta asiakkailta tuotteen kehittamisek-
si. Heidan avullaan saadaan myos puskaradio (word of mouth) liikkeelle. Tama kuitenkin edel-
lyttaa tarkkaa suunnittelua ja onnistunutta toteutusta, jotta asiakkaat levittavat positiivista

juorua tuttavilleen.
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Puskaradiolla voi olla valtava voima tuotteen menestymiseen. Valitettavasti useimmat ihmiset
ovat paljon taipuvaisempia puhumaan asioista silloin, kun he ovat tyytymattomia johonkin.
Tarkeinta on kontrolloida negatiivisia juoruja ja sen sijasta yrittaa luoda positiivista huomiota
Bilepaketille, mita saadaan esimerkiksi Roosa nauha - kampanjan myota. Puskaradion menes-
tys piilee siina, etta se on yksinkertainen tapa jakaa kokemuksia. Se on myos yksinkertainen
tapa lisata suosittelua. Kaikki tuotteet eivat kuitenkaan aina sovellu puskaradiomarkkinoinnin
kohteeksi. Tuotteen tai palvelun on oltava sellainen, joka tarjoaa jotakin kiinnostavaa ja re-
levanttia puheenaihetta, josta kannattaa kertoa muille ja nain puskaradio edistaa tuotteena
myyntia onnistuneesti. Tama edellyttaa positiivista kokemusta Bilepaketista, josta asiakkaat
haluavat kertoa tuttavilleen ja pystyvat suosittelemaan tuotetta. Esimerkiksi hyva ruoka ja
palvelu saattavat olla aiheita, joista asiakkaat saavat positiivisia kokemuksia. Nain ne ovat
myos hyva kilpailukeino yritykselle. Erityisesti jos asiakkaat ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa,
yrityksen tulevaisuuden liiketoiminta on pitkalti kiinni heidan juoruistaan. Tassa kannattaa
yrityksen ottaa huomioon sosiaalinen media ja pieni paikkakunta, mika on seka etu etta hait-
ta: positiiviset ja negatiiviset kokemukset leviavat nopeasti asiakaskunnan tietoisuuteen.
(Kotler & Pfoertsch 2006, 146-148.)

Lisaksi sponsoroinnit ja urheiluseurojen avustukset ovat hyva keino luoda positiivista kuvaa
yrityksesta. Nama hyvantekevaisyydet on hyva mainita yrityksen kotisivuilla ja olla nakyvilla
yrityksen tiloissa, jolloin asiakkaalle tulee positiivinen mielikuva yrityksesta. Ostaessaan tuot-
teen, han tekee hyvaa myos paikallisten urheiluseurojen hyvaksi, koska yritys tukee heidan
toimintaansa. Yrityksen kotisivujen uusinta on jo tyon alla, lopputuloksena tulee olla selkeat
ja vaivattomasti toimivat kotisivut, joista asiakas loytaa vastauksen kysymykseensa. Asiak-
kaalle annetaan myos mahdollisuus ottaa yritykseen yhteytta, jos kotisivuilta ei loydy vasta-

usta. Kotisivut kertovat jo itsessaan yrityksesta ja tukevat tuotteen myyntia.
9.6  Markkinoinnin seuranta

Markkinointiviestinnalle tulee asettaa tavoitteet ja naille tavoitteille mittarit, joilla kyetaan
mittaamaan, onko tavoitteisiin paasty. Esimerkiksi kuinka paljon Bilepakettia on myyty mark-
kinoinnin aloittamisen jalkeen. Seurannassa voidaan ottaa huomioon, mita kautta asiakas on
kuullut Bilepaketista. Naista tulee pitaa kirjaa seka seurantajakson jalkeen verrata, mika
markkinointikanava on ollut tuottoisin myyntien suhteen. Mittarit tulee miettia ja asettaa
tarkoin, jotta ne mittaavat sita, mita todellisuudessa halutaan tietaa. Tarkat tavoitteet seka
mittarit tulee maarittaa ennen markkinoinnin aloittamista, jotta tiedetaan onko markkinointi
ollut onnistunutta. Seurannan avulla saadaan tietaa, mita tulee seuraavassa aikajaksossa ot-
taa huomioon ja mita kehittaa markkinoinnin kannalta. Mittaristo tuottaa palautetta, joka
hyodynnetaan seuraavan kauden suunnittelussa. Sen tarkoituksena on parantaa olemassa ole-

via kaytanteita ja oppia virheista. (Raatikainen 2005, 118.)
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10 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tutkimuksen patevyytta tukee tutkimuksen rakenne, joka vastaa asiakaskunnan
rakennetta ainakin asuinpaikkakunnan suhteen. Tutkimustuloksissa selvisi, etta noin 70 % asi-
akkaista tulee Vihdin alueelta ja 30% muualta Vihdin kehyskunnista ja alueilta. Tutkimus tu-
kee yrityksen omistajan Wikmanin olettamaa asiakaskunnan asuinpaikasta. Tama puolestaan
tukee markkinoinnin paatoksia, etta mainontaa kannattaa keskittaa Vihdin ja Nummelan alu-
eelle. Bilepaketin paaasiallinen kohderyhma on alle 30-vuotiaat Nummelassa ja Vihdissa asu-

vat nuoret.

Lisaksi tutkimus on pateva Facebookin kayton suhteen, koska tulokset vastaavat Tilastokes-
kuksen teettaman Tieto- ja viestintatekniikan kayttotutkimuksen (2011) tuloksia yhteisopalve-
luiden kaytosta ikaluokittain. Tutkimuksen patevyytta vahvistaa myos otoksen rakenne, joka
vastaa asiakaskunnan rakennetta ainakin asuinpaikkakunnan suhteen yrityksen omistajan sa-

nomaan perustuen.

Tehokas markkinointi lahtee jo yrityksen asiakkuudenhallinasta, jonka vuoksi kattavan asia-
kasrekisterin perustaminen on olennaista myos kannattavuuden ja tehokkuuden kannalta seka
asiakastyytyvaisyyden lisaamisessa. Lisaksi yrityksen verkkosivut tulee ensisijaisesti suunnitel-
la uudelleen, koska ne ovat keskeisessa osassa verkkomainonnassa. Verkkosivujen uusiminen

on jo aloitettu.

Yrityksen kannattaa jatkaa mainontaa paikallislehdissa niin, kuin se on tahankin asti tehnyt.
Taman rinnalle nostetaan sosiaalinen media ja sen yhteisopalveluista Facebook. Facebookissa
hyodynnetaan maksutonta tiedottamista yrityksen omalla Facebook-sivustolla. Tulevaisuudes-
sa markkinointia voi suunnata syvemmalle Internetiin seka hyodyntaa hakasanamarkkinointia

ja sen kattavia palveluita.

Bilepaketin myyntia voidaan lisata ja lisaarvoa hakea Syopasaation Roosa nauha - kampanjal-
la. Jokaisesta tiettyna ajanjaksona myydysta Bilepaketista, voidaan lahjoittaa tietty osuus
Roosa nauha - kampanjan keraykseen. Yritys saa lisaarvoa tuotteilleen sponsoroimalla ja tu-
kemalla paikallisia urheiluseuroja seka tekemalla hyvantekevaisyytta esimerkiksi juuri yhteis-

tyossa Syopasaation kanssa.
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Liite 1
Liite 1: lan ja kayttokokemuksen Khii - neliotestin tulos
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 2,697° 1 ,101
Continuity Correction® 1,503 1 ,220
Likelihood Ratio 3,056 1 ,080
Fisher's Exact Test ,210 ,108
Linear-by-Linear Associati- 2,620 1 ,106
on
N of Valid Cases 35
a. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,97.
b. Computed only for a 2x2 table
Liite 2: Asuinpaikan ja ian ristiintaulukoinnin tulos
Asuinpaikka * Iké Crosstabulation
Ika
1,00 2,00 Total
Asuinpaikka  Nummela Count 38 15 53
% within 1ka 69,1% 46,9% 60,9%
Vihti Count 8 11 19
% within 1ka 14,5% 34,4% 21,8%
Lohja, Karkkila, Kirkkonum-  Count 9 6 15
mi % within Ik& 16,4% 18,8% 17,2%
Total Count 55 32 87
% within 1ka 100,0% 100,0% 100,0%

Liite 3: Kyselylomake
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Liite 1

Tamén tutkimuksen suorittaa Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelija Marje Storgérds. Tutkimus tehd&én opinnéytetysté varten. Vastaamalla autat
opinndytetyon valmistumisessa ja palkinnoksi saat kahvilipukkeen, jolla voit noutaa kahvin ilmaiseksi. Ohjeita vastaamiseen saat liikuttamalla hiirta

oranssin kysymysmerkin p&alle. Muista tallentaa vastauksesi lopuksi.

Maarittely

—Sukupuoli ?
() Mies
(] Nainen

—Mihin seuraavista ikdryhmisté kuulut? ?

[ alels ) 31-40
) 18-25 [) 41-55
) 26-30 ) ylis5

—Asuinpaikka talla hetkella? 7

() Nummela () Espoo

() Vihti () Vantaa

() Lohja () Karkkila
() Kirkkonummi () Muu, mik&?
() Helsinki

Mika? 7

Kuinka usein kaytatte keilahallia keskimaaraisesti?

() Satunnaisesti () 1-8viikossa
(1) 1-8 vuodessa () Useammin
() 1-8 kuussa

Bilepaketti

Onko Bilepaketti sinulle ennestédan tuttu? ?

En ole kayttanyt

() Olen kayttanyt
B En aio kayttaa

() Olen kuullut, harkitsen kéyttavéni
() Eioletuttu, mutta haluan lisétietoja

8
@]

(Jos haluat lisatietoja Bilepaketista, jata yhteystietosi lopussa)

—Voisitko ajatella kayttavasi Bilepakettia joihinkin seuraavista tarkoituksista? 7
(] Synttérit (1) Pikkujoulut

() Polttarit () Muu, mika?

() Ystavienilta

Mika? ?

—Onko sinulle ra&talsity ruokailun siséltanyt keilauspaketti?

) Kylla 0 Ei

—Oletko kayttanyt vastaavanlaista pakettia jossakin toisessa keilahallissa?

) Kyllg, missa? QE

Miss&? ?

Mainonta

Missa olet nahnyt yrityksen mainoksia? ?

Keilahallilla
Keilahallin kotisivuilla

Hakusanamarkkinointi ( esim. Google)

(=]
O Urheiluseurojen lehtiset, joukkueiden vaatetukset

https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/4771/lomake.html
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17.2.2012 E-lomake - Kayttajakysely (bilepaketti)
() Paikallislehdessé ) Muu
() Kaverisuositukset sosiaalisessa mediassa ( esim. Facebook)
() Jaettavat flayerit (lentolehtiset)

(1) Enolenahnyt

Missa? ?

Mista olet kuullut keilahallilla jarjestettavista tapahtumista? 7

) Kaverilta () Keilahallin kotisivuilta
(1) Flayerit (lentolehtiset) () Hakusanamarkkinoinnin kautta ( esim. Google)
) Paikallislehdesta ) Muu

Keilahallilta (7} Enolekuullut
Sosiaalisessa mediassa ( esim. Facebook)

OOt

Mista? ?

Missa paikoissa olevat mainokset herattavat sinussa eniten huomiota? ?

(7) Lehtimainokset () Keilahallin ilmoitustaulu/ulko-ovi
Autojen teippaus () Messut/tapahtumat
Sosiaalinen media ) Muu

() Liikuntaseurojen vaatteiden tekstit/kuvat () Flayerit

Missa? ?

Misté toivoisit mainoksia/
ilmoituksia I6ytyvan?

/

Sosiaalinen media

Kuinka usein itse jaat tietoa tapahtumista, kokemuksista yms. sosiaalisessa mediassa (kaverisuositukset)?
() En koskaan (7} Muutaan kerran viikossa

Erittéin harvoin (7} Useamman kerran péivéssé

(1) Satunnaisesti

Mita sosiaalisen median nettiyhteis6ja kéytat/ sinulla on profiili? 2

() Facebook ) Muu

() MySpace () Enkayta
() Twitter

Mika? ?

Tapahtumat

Oletko ollut keilahallin tapahtumissa? ( Halloween-juhlat, Oktoberfest, keilahallin synttérit yms.)

0 Kylia O E

Minké yleisarvosanan antaisit tapahtumille? (1 = huono, 6 = paras) ?

: 1 : 5
02 oe
o3 () Enoleollut tapahtumissa
4
Yhteystiedot

HenkilGtietoja ei tulla kdyttdmaan tutkimuksessa. Vastaukset kasitelladn anonyymisti, yhteystiedot markkinointiin tai arvontaan ainoastaan
vastaajan luvalla. Vastaukset eivét tule julkisesti esille. Voittajalle iimoitetaan henkil6kohtaisesti.

() Haluan lis&tietoja ja osallistua keilalahjakortin arvontaan (arvo 40€)
() Minulle saa |&hettaa sdhkoépostiin keilahalliin littyvaa materiaalia

https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/4771/lomake.html 2/3



17.2.2012 E-lomake - Kayttajakysely (bilepaketti)

Suku- ja etunimi

Sahkopostiosoite

Puhelinnumero

Paikkakunta

Tietojen lahetys
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TaIIennaD

Kiitos vastauksestasi!

Jarjestelména Eduix E-lomake 3.1, www.e-lomake.fi
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