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Suuntautumisvaihtoehto Markkinointi

Ohjaaja Lehtori Pia Vakiparta-Lehtonen

Tassa opinnaytetydssa oli tarkoitus luoda toimeksiantona markkinointiviestintasuunnitelma
Helsingfors Segelsallskapille (HSS). Helsingfors Segelsallskap on Helsingin Liuskasaaressa
toimiva pursiseura, joka tarjoaa seka kilpa- ettd harrastustoimintaa, koulutusta ja valmen-
nusta jasenilleen suomeksi, ruotsiksi ja englanniksi. Se on Suomen neljanneksi suurin pur-
siseura. Markkinointiviestintdsuunnitelman avulla oli tavoitteena saada seuraan lisda purje-
lautailun junioriharrastajia. Junioriharrastajiksi luokitellaan ialtdan 11-19-vuotiaat henkil6t.
Purjelautailu ei ole lajina kovinkaan tunnettu, ja seura toivoi voivansa kasvattaa juniorihar-
rastajien maaraa lajin parissa. Kyseessa oli toiminnallinen opinnaytetyo, joka koostui tieto-
perustasta ja toiminnallisesta osasta, eli tassa tapauksessa markkinointiviestintasuunnitel-
masta.

Koska tarkoitus oli saada uusia harrastajia, teoriaosuus paadyttiin kokoamaan uusasiakas-
hankinnasta ja sen keinoista kuluttajapuolella sekd markkinointiviestintasuunnitelman laati-
misesta. Lahteina kaytettiin sekd verkkolahteita ettad painettuja lahteita, joita tutkimalla saa-
tiin kasitysta uusien asiakkaiden hankintaan, keinoihin ja menetelmiin liittyen. Markkinointi-
viestintdsuunnitelman tekoa varten etsittiin tietoa seka kotimaisista etta kansainvalisista lah-
teista ja pyrittiin valitsemaan mahdollisimman tuoretta tietoa sisaltavia teksteja.

Tyon toiminnallinen osuus tuotti pursiseuralle markkinointiviestintdsuunnitelman kalenteri-
vuodeksi. Toiminnallinen osuus pohjautui tietoperustaan, verkkolahteisiin seka keskuste-
luun seuran junioritoiminnan parissa tydskentelevan henkilén kanssa. Tuotos tehtiin seuralle
toteutettavaksi kalenterivuoden aikana kokonaisuudessaan, mutta sitd on myos mahdollista
soveltaa tilanteen mukaan. Suunnitelmassa kaytiin kuukausittain lapi markkinointiviestin-
tdan ja uusien asiakkaiden hankkimiseen liittyvat toimenpiteet. Suunnitelmasta pystyy siis
halutessaan toteuttamaan myds vain valittuja osia tiettyna ajanjaksona. Tuotoksen tarkeim-
mat osiot olivat nykytilanteen kuvaaminen, kohderyhmien maaritys seka naiden pohjalta
suunniteltu viestinnan toteutus eli kanavat ja tuotettu sisalto.

Opinnaytetyon tuotoksen avulla seuralla on selkeasti rajattu suunnitelma uusien juniorihar-
rastajien hankkimista varten. Seuran toiveena oli 16ytéda keinoja, joiden avulla nuoria olisi
mahdollista tavoittaa, ja nuorille suunnattu viestinta ja kanavat pidettiin mielessa tuotosta
laadittaessa. Markkinointiviestintdsuunnitelmaa hyédyntamalla seura pystyy tavoittamaan
nuoria paremmin ja saamaan purjelautailuun lisaa junioriharrastajia.

Avainsanat markkinointiviestinta, uusasiakashankinta, sosiaalinen media,
kohderyhma
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This thesis produced a marketing communications plan commissioned by Helsingfors
Segelsallskap (HSS). HSS is the fourth largest yacht club in Finland, and it offers training,
coaching and competitive activities in Finnish, Swedish and English to its members. The
club is located in Liuskasaari in Helsinki. The purpose of the marketing communications plan
was to get more juniors into windsurfing. Juniors are 11-19 years old. Windsurfing is not a
well known sport, and HSS hopes to increase the number of juniors. The thesis includes two
parts, the theoretical framework, and the outcome, which is the marketing communications
plan.

The theoretical framework was defined according to the client’s wishes of the outcome. As
the goal was to increase the number of juniors in the club, the theoretical framework was
built from customer acquisition among consumers and drawing up a marketing communica-
tions plan. The sources consisted of internet articles and literature and by investigating them
valuable information was gathered regarding the ways of customer acquisition. The sources
for marketing communications plan were both Finnish and international. The aim was to
select texts with the latest information.

The outcome of the thesis was the marketing communications plan for one year. The plan
is based on the theoretical framework, online sources and a discussion with a person who
works in the club with the junior activities. The idea of the plan is to execute it during one
calendar year, but it is also possible to modify the plan according to the situation. The plan
shows procedures of marketing communications for every month to get new customers.
Therefore, it is possible to implement only certain parts of the plan during certain periods of
time if the yacht club wishes. The most important parts of the plan described the current
situation, defined the target group, and planned the channels and the content for communi-
cations.

The thesis produced a defined plan for the club to acquire new junior members for windsurf-
ing. HSS hoped to find ways to catch and contact young people, and this was borne in mind
all the time while creating the marketing communications plan and finding information for the
theoretical framework. By utilizing this plan, the club can catch and contact the young people
and get more members to do windsurfing.

Keywords marketing communications, customer acquisition, social me-
dia, target group
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Liite 1. Markkinointiviestintdsuunnitelma junioripurjelautailijoiden hankkimiseksi



1 Johdanto

1.1 Aiheen taustaa

Pursiseura HSS eli Helsingfors Segelsallskap on toivonut saavansa opinnaytetyén uu-
sien purjelautailun junioriharrastajien hankkimista varten. Purjelautailun harrastajia on
Suomessa talla hetkella 3 000-5 000 henkilda, joista noin prosentti on aktiivisesti kilpai-
levia henkilGitd. Pursiseurassa junioriharrastajia on 150, mutta lukuun on laskettu mu-
kaan myds kilpa- ja matkapurjehtijat. Junioriharrastajia purjelautailussa oli 18 lasta ja
nuorta vuonna 2019. Junioriksi lasketaan lapset ja nuoret, jotka ovat ialtdan 11-19-vuo-
tiaita. HSS on Suomen ainut seura, joka jarjestaa purjelautailijoille sdanndllisesti harjoi-
tuksia, ja lajia on mahdollista harrastaa kuin mitd tahansa muutakin, kuten vaikkapa jal-

kapalloa.

Junioriharrastajia purjelautailulla on lilan vahan, eika laji ole kovinkaan tunnettu. Suurena
ongelmana on se, etta lajia ei voi pikkulapsena aloittaa, silla se on motorisesti vaativaa
ja harrastajalla on oltava hyva uimataito. HSS:ssa ikaraja on 11 vuotta. Vaikka lapsen
vanhemmat innostuisivat lajista ja haluaisivat laittaa lapsen kokeilemaan purjelautailua,
11-vuotiaalla on jo vahvasti oma tahto ja myds lapsi on saatava innostumaan lajista.
Nuoremmat lapset taas on helppo laittaa harrastamaan melkeinpa mita vaan, silla nuo-
remmilla oma tahto ei ole niin voimakas ja vanhempien ehdotuksia otetaan vastaan avoi-

memmin.

Jotta junioriharrastajia saataisi lisda, seuralle luodaan markkinointiviestintasuunnitelma
kalenterivuoden ajaksi. Seura toivoo pystyvansa tavoittamaan lapsia ja nuoria, ja saa-
vansa heidat kiinnostumaan lajista. Seuran toiveet ja tavoitteet on pidetty mielessa seka
tietoperustaa etta tuotosta laadittaessa. Aihe on ajankohtainen, silld kesa on tulossa ja
COVID-19-pandemian vuoksi ihmisten kiinnostus ulkoilmassa ja luonnossa liikkumista

kohtaan on lisdantynyt.

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytety6 on toiminnallinen tyd ja sen tuotoksena tehdaan myéhemmin toteutettava
markkinointiviestintdsuunnitelma pursiseura Helsingfors Segelsallskapille. Ty koostuu
tietoperustasta seka toiminnallisesta osasta. Opinnaytety0 tarjoaa seuralle pohjan suun-

nitelmallisempaa markkinointiviestintdd varten, ja markkinointiviestintdsuunnitelma on



tarkoitettu avuksi nimenomaan uusien purjelautailun junioriharrastajien hankintaa ajatel-
len. Suunnitelman avulla seura voi maaritella kohderyhmat rajatummin ja I6ytaa keinoja
kohderyhmien tavoittamista varten. Tyén aihe on tarkasti rajattu toimeksiantajan selkean
toiveen mukaisesti. Tyd on pyritty kirjoittamaan kayttaen selkeita termeja, joiden merki-
tystd on kuvattu tekstin yhteydessa. Erillista luetteloa keskeisista kasitteista ei taman
takia tehda.

Tietoperustassa kdydaan aluksi lapi uusasiakashankintaa ja sen keinoja, kun kohderyh-
mana ovat kuluttajat. Uusasiakashankinta valikoitui ensimmaiseksi nakokulmaksi, silla
se tarjoaa tietoa kaytettavaksi uusien junioriharrastajien etsinnassa. Tarkasteltavat uus-
asiakashankinnan keinot on valittu toimeksiantajan ja kohderyhman mukaan. Viestintaa
varten sosiaalisen median kanavista valikoitui junioreille Instagram ja Snapchat, ja kou-
lulaisten vanhemmille Facebook. Yli 70 prosenttia 10—-14-vuotiaista kayttaa joko Snap-
chatia tai Instagramia ja vastaava luku 15—-19-vuotiaiden keskuudessa on yli 80 % Tilas-
tokeskuksen tutkimuksen mukaan (Kohvakka & Saarenmaa, 2019). Tasta syysta tieto-
perustassa on etsitty tietoa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiin, mika
kulkee myos vahvasti kasi kddessa vaikuttajamarkkinoinnin kanssa. Vaikuttajamarkki-
nointi on myos tarkea osa uusasiakashankintaa nuorten kohdalla, silla suurin osa nuo-
rista kayttaa sosiaalista mediaa ja katsoo esimerkiksi YouTube-videoita. Uusasiakas-
hankinnan keinoista esimerkiksi TV-mainokset ja printtimainointa on jatetty huomiotta,
silla niiden kautta kohderyhman saavuttaminen jaisi heikommaksi. Harva koululainen tai

nuori lukee fyysista lehtea tai katsoo TV:sta suoria lahetyksia.

Opinnaytetyon tietoperustan toisessa osassa kasitellaan markkinointiviestintdsuunnitel-
man laatimista. Tietoa on hankittu eniten viestinnan toteutuksen suunnittelemisesta seka
kohderyhman maarityksesta, silla ndma yhdessa uusasiakashankinnan keinojen kanssa
ovat avainasemassa opinnaytetydn tuotoksen laatimisessa. Budjettiin on otettu kantaa
vain niukasti, silla markkinointiviestintasuunnitelma toteutetaan tulevaisuudessa sen het-

kisen budjetin ja resurssien mukaisesti.

Tyon toiminnallinen osa, eli markkinointiviestintdsuunnitelma, luodaan tietoperustan
pohjalta. Tyossa kartoitetaan seuran viestinnan nykyista tilannetta, seka vahvuuksia ja
haasteita, ja luodaan suunnitelma nama seuran tarpeet mielessa pitden. Suunnitel-
massa maaritellaan kohderyhmat, viestinnan kanavat ja aikataulu, seka otetaan tiiviisti

kantaa budijettiin, mittareihin ja tulosten arviointiin.



1.3 Toimeksiantaja

Helsingfors Segelsallskap (HSS) on Suomen neljanneksi suurin pursiseura, joka tarjoaa
toimintaa matka- ja kilpapurjehtijoille ja purjelautailijoille. Se on perustettu vuonna 1893.
Seura sijaitsee Helsingissa Liuskasaaressa, ja silld on kaksi ulkosatamaa. HSS tarjoaa
seka kilpa- ettd harrastustoimintaa, koulutusta ja valmennusta sen yli tuhannelle jase-
nelle suomeksi, ruotsiksi ja englanniksi. Seuran jasenmaara on kasvanut suuresti vime-
vuosien aikana, ja siihen on johtanut junioritoiminnan ja valmennetun aikuispurjehduk-

sen kehitys.

HSS:lla on junioritoimintaa purjelautailun parissa ympari vuoden. Treenit alkavat touko-
kuussa seka aikuisilla etta junioreilla. Juniorit harjoittelevat lokakuun puoleen valiin asti
ja aikuiset syyskuuhun. Lokakuun alussa junioreilla alkaa sisatreenit, jolloin kerran vii-
kossa tehdaan fyysista harjoittelua, kuten kuntopiiria ja kuntosalia. My6s jos kesalla on
kovin tuulista tai taysin tyynta, harjoitellaan ulkona liikeratoja tai tehdaan voimaharjoitte-
lua. Talvella juniorit voivat ostaa myds lisdpaketin treeneihinsa, jolloin treenataan esi-

merkiksi uintia.

HSS:n markkinointiviestinnan suunnitelmallisuus riippuu seuran jdsenten osaamisesta,
mutta markkinointiviestinta ei ole kovinkaan suunnitelmallista. Seuralla on sosiaalisen
median tileja, joihin se pyrkii tuottamaan kiinnostavaa sisalt6a, sekd Google Ads -mai-
nontaa. Seura viestii nykyisille asiakkailleen lahettdamalla uutiskirjeen sahkopostitse
muutaman kerran kuukaudessa. Lajia mainostetaan sita kautta vanhemmille ja kehote-
taan tuomaan lapset mukaan kokeilemaan. Lisaksi seura jakaa esimerkiksi mainoslehti-

sia toiminnastaan.

2 Uusasiakashankinta

2.1 Mitd on uusasiakashankinta ja miten sita tehddan?

Uusasiakashankinta tarkoittaa nimenomaan uuden asiakkaan hankkimista, ei vanhalle
asiakkaalle myymista. Asiakashankinta on aina prosessi, joka koostuu perakkaisista toi-
minnoista, ei vain yksittdinen teko tai asia. Sen huolellinen suunnittelu ja toteutus on
kulmakivi yrityksen myynnin tuottavuudelle ja kasvulle. ltse prosessi ei periaatteessa
koskaan ole valmis, vaan aina voi pyrkia parantamaan. Tehokas asiakashankinnan stra-

tegia on edellytys yrityksen kasvulle. (Novavara 2019 a.)



Kun digitaalinen markkinointi tehdaan oikein, se on yksi parhaista tavoista tehda asia-
kashankintaa. Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan esimerkiksi sisaltbmarkkinointia,
sosiaalisen median markkinointia, hakukoneoptimointia ja -mainontaa, digitaalista asia-
kaspalvelua ja markkinoinnin automaatiota. Uusien asiakkaiden hankintaa ja myynnin
kasvattamista helpottaa kampanjoiden huolellinen suunnittelu. (Novavara 2019 b.) Uus-
asiakashankinnassa on kiinnitettava huomiota liideihin eli potentiaalisiin asiakkaisiin ja
liidien laadukkuuteen. Liideista on hankittava taustatietoa ja sen avulla lisattava asiakas-

ymmarrysta. (Asiakashaku 2016.)

Asiakashankinnassa tarkeaa on yrityksen tai organisaation nakyvyys ja kuuluvuus. On
hyva olla esillda esimerkiksi mainonnan ja sosiaalisen median kautta, mutta myés fyysi-
sesti. Yrityksen lasnaolo tapahtumissa, kuten messuilla, on tarked osa uusien asiakkai-
den hankintaa. Tapahtumissa voi olla esillda oman pisteen kautta tai vaikkapa puhujana.
Asiakashankintaa saa tuettua hyvin suunnitellulla markkinoinnilla, ja esimerkiksi markki-
nointi sosiaalisessa mediassa on olennaista. Uusasiakashankinnassa inbound-markki-
nointi on tarkedssa roolissa, ja sen keskeisimpiin keinoihin kuuluvat hakukoneoptimointi
ja markkinointiautomaatio. Keskeisiin kanaviin lukeutuvat yrityksen omat verkkosivut ja
sosiaalisen median verkostot. (Alhanen 2019.) Yrityksen tai organisaation verkkonaky-
vyyden lisaksi asiakas muodostaa kuvan yrityksesta myés WOMin ja eWOMin kautta.
WOM (word of mouth) tarkoittaa perinteista puskaradiota, eli kuultua tietoa toisten hen-
kildiden kokemuksista, ja eWOM (electronic word of mouth) verkossa nakyvaa kannan-
ottoa tuotteeseen tai palveluun (Finnchat 2019.) BrightLocalin tutkimuksen mukaan 88
prosenttia kuluttajista pitda verkossa olevia arvosteluja yhta luotettavina kuin ystavien ja
tuttavien arvosteluita. (Marchant 2014.) Seka WOM ettda eWOM ovat kumpikin ansaittua
vaikutusta, eika siihen pysty ostamalla vaikuttamaan. Taman takia se on erityisen arvo-

kasta.

Uusasiakashankintaa tehtdessa on hyva pohtia, mitéd hyotya asiakas saa tuotteesta tai
palvelusta, ei siis tuotteen tai palvelun ominaisuuksia. Taman lisdksi asiakkaat tulee ryh-
mitella niin, ettd on mahdollista luoda asiakasprofiilit, joista uusasiakashankinnassa on
hyotya. (Selin & Selin 2015.) Potentiaalisille asiakkaille on kerrottava, mika tekee yrityk-
sestd erilaisen, ja mika yrityksessd on asiakkaalle tarkeaa ja kiinnostavaa. (Luoma
2017).



Uusasiakashankintaa tulee tehda jatkuvasti, eika aloittaa vasta, kun kauppojen maara
laskee. Yleinen virhe on, ettd uusia asiakkaita hankitaan aktiivisesti, ja kun heitd saa-
daan, asiakashankinta lopetetaan. Kun asiakkaiden maara laskee, uusasiakashankin-
taan aletaan taas panostaa. Liikevaihto kasvaa parhaiten, kun uusia asiakkaita pyritaan
hankkimaan koko ajan. Vanhalle asiakkaalle myyminen on toki helpompaa, mutta yritys
ei selvia pelkastaan silla. Vanhat asiakkaat voivat vaihtaa kilpailijan asiakkaaksi tai asi-
akkaiden tarve palvelulle tai tuotteelle voi loppua. Uusia asiakkaita on hankittava lahte-
vien asiakkaiden tilalle, jotta yrityksen toiminta voi kasvaa. (Luoma 2018.) Kun asiakkaita
on saatu jonkin verran, tulevaa asiakashankintaa auttaa se, etta selvittaa, mista tahan
mennessa saadut asiakkaat ovat saaneet tiedon yrityksesta. Talla tavoin yritys saa tar-
keaa tietoa siitd, mitkd uusasiakashankinnan keinot toimivat parhaiten. (Mandaatti
2018.)

Uusia asiakkaita on perinteisesti hankittu [ahettamalla sahkoposteja, mainostamalla esi-
merkiksi alan lehdissa ja kdymalla messuilla. Ensimmaisten asiakkaiden kohdalla tama
toimii hyvin, mutta jos kilpailu on kovaa ja yritys haluaa kasvaa, aika ei yksinkertaisesti
riitd tarpeeksi suuren asiakasmaaran saamiseen. Perinteinen asiakashankinta toimii par-

haiten, kun sita tehdaan harkitusti ja kohdennetusti. (Novavara 2019 b.)

Prospektointi, joka tarkoittaa potentiaalisten asiakkaiden tunnistamista ja I6ytamista, aut-
taa uusien asiakkaiden hankinnassa. Uusasiakashankinta tulisi kohdistaa segmentille tai
ryhmalle, joka jo etsii yrityksen tuottamaa tuotetta tai palvelua. Modernimmassa asiakas-
hankinnassa, esimerkiksi hakukonemainontaa kayttamalla, kustannukset putoavat hui-
masti perinteiseen tapaan verrattuna. Kun yritys kayttda hakukonemainontaa, sen ei tar-
vitse etsia asiakkaita, vaan hakusanojen avulla autetaan asiakkaita I6ytamaan yritys.
Sanotaan, etta suuri osa yrityksen potentiaalisista asiakkaista ei ole edes kuullut yrityk-
sestad. Toimiva keino tulla tunnetuksi on tarjota apuaan silla hetkelld, kun asiakkaalla on
jokin ongelma. Tasta syysta hakukonemainonta on tehokasta ja siihen kannattaa panos-
taa. Kun yritys on optimoinut avainsanansa oikein, asiakas 16ytaa yrityksen juuri silla
hetkelld, kun on kiinnostunut yrityksen tuotteista tai palvelusta. Esimerkiksi Googlen mai-
nosten jalkeen ensimmainen linkki saa yli 50 prosenttia klikkauksista. (Novavara 2019
b.)



2.2 Uusasiakashankinnan tavoitteet

Ensimmaisena on maaritettdva tavoite toiminnalle, kun uusasiakashankinta aloitetaan.
Yritys voi pyrkia esimerkiksi asettamaan tavoitteeksi tuotteen tai palvelun tilauksen, seu-
raajamaaran kasvun sosiaalisen median tileilld tai yhteydenotot potentiaalisilta asiak-
kailta. Oikeastaan mika tahansa konkreettinen ja mitattava tapahtuma, jolla on arvoa
yritykselle, kdy tavoitteeksi. Tavoitteet ja aiemmin maaritelty kohderyhma antavat suun-
taa tuotettavalle sisalldlle ja kaytettaville kanaville. Kampanjan toteutuksen jalkeen mita-
taan, kuinka hyvin tavoitteisiin on paasty, ja parannetaan taman pohjalta seuraavaa kam-

panjaa. (Zeroten 2020.)

Tavoitteet tulee maaritellda seka kampanjakohtaisesti etta pitkalla tahtaimella. Kampan-
jan avulla voi saada uusia asiakkaita, mutta se ei takaa uusien asiakkaiden saamisen
jatkuvuutta. Taman takia yrityksen tulisi kampanjan ohella panostaa hakukoneoptimoin-
tiin, jolloin potentiaalisia asiakkaita on mahdollista tavoittaa tasaisesti hetkellisista kam-

panjoista riippumatta. (Trustmary a.)

2.3 Uusasiakashankinnan vaiheet

Uusasiakashankintaa aloitettaessa on analysoitava lahtokohdat ja maaritettava kohde-
ryhma. On otettava selvaa, millaisia potentiaaliset asiakkaat ovat ja mita tarpeita heilla
on. Tassa vaiheessa on hyodyllistd tehda kohderyhmaanalyysi ja maaritella sen jalkeen
tavoitteet, joihin halutaan paasta. Selkean ja helposti mitattavan toimintasuunnitelman
tekeminen on tarkea3, jotta tuloksia voidaan myéhemmin mitata ja seurata. (Trustmary
b.) Tuleva markkinointiviestintd on osattava kohdentaa oikein uusille asiakkaille. Voidaan
ajatella, ettd hyvin kohdennettu sisaltd muuttuu rahaksi, silla tallainen sisalté huomataan.
Ostajaa puhutteleva sisaltdé mielletdan luotettavaksi ja se vaikuttaa ostokriteereihin.
(Ruostesaari 2018.)

Seuraava vaihe uusia asiakkaita hankittaessa on huomion saaminen potentiaalisilta asi-
akkailta. Tata varten voidaan kayttaa erilaisia online- ja offline-kanavia, kuten Google
Ads -mainontaa, sosiaalisen median mainoskampanjoita tai ulkomainontaa. Tehokkuu-
den kannalta oleellista on se, ettad potentiaalisten asiakkaiden huomio onnistutaan saa-
maan mahdollisimman kustannustehokkaasti. Tassa vaiheessa on hyva tarkistaa, etta
yrityksen omat verkkosivut ja sosiaalisen median tilit on paivitetty selkeiksi ja ajan tasalle.

Kolmannessa vaiheessa uusasiakashankinnassa kaannetaan potentiaalisen asiakkaan



huomio kaupaksi. Tassa vaiheessa asiakassuositukset ovat tarkedssa asemassa, jotta

asiakas varmistuu siita, ettd on ostamassa oikeaa tuotetta tai palvelua. (Trustmary b.)

2.4 Potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen

Kun potentiaalisia asiakkaita aletaan hankkia, huomio tulee keskittaa siihen, millaisia lii-
deja voidaan kaantaa kaupaksi. Liidilla tarkoitetaan potentiaalista asiakasta, kun taas
liidien generoinnilla tarkoitetaan potentiaalisten asiakkaiden I6ytamista ja hankintaa. On
maariteltava kohderyhma ja kohderyhmalle sopiva sisalto, jotta pystytaan kiinnittamaan
potentiaalisten asiakkaiden huomio. Huomioon tulee ottaa kustannustehokkuus, ja se,
ettd pienetkin asiat mainonnassa tai sisalldssa vaikuttavat suuresti liidien laatuun.
Useimmiten alkuun on generoitava useita liideja, joista pikkuhiljaa karsitaan eparelevan-

tit pois, ja kaytava lapi kauppaa tuottaneet liidit. (Suomen Digimarkkinointi Oy a.)

Mairittele Valitse kanava ja hanki U e
kohderyhma ja sisdlto » kohderyhman huomio » e s (e » =g

Kuvio 1. Liidien generointi (Suomen Digimarkkinointi Oy a).

Kun kohderyhma ja sisaltd on selvilla, on valittava kanavat, joiden kautta kohderyhman
huomio yritetdan saada. On tarkeaa pystya mittaamaan, mita kautta henkilé on esimer-
kiksi paatynyt sivustolle, kun hanet on kaannetty liidiksi. Kyseessa voi olla esimerkiksi
Googlen orgaanisten hakutulosten klikkaus, Instagram-mainos, Helsingin Sanomien etu-
sivu tai Google Ads -mainos. Tata tietoa tarvitaan, jotta voidaan ymmartaa, mista kana-
vista ja kampanjoista parhaimmat asiakkaat tulevat. Kanavia valitessa tulee miettia myds
sitd, mitd kanavaa yritys pystyy parhaiten hyddyntdamaan esimerkiksi osaamisensa
kautta. Vaikka esimerkiksi sosiaalisen median kanavat ovat TV:ta edullisempia, TV voi
olla fiksumpi vaihtoehto, jos yritys osaa hyddyntaa sitd paremmin. Kun potentiaalisen
asiakkaan huomio on saatu, se on kdannettava laadukkaaksi liidiksi. Se voi tapahtua
esimerkiksi niin, ettd mainoksen kautta sivustolle laskeutunut henkild paatyy rekisteroi-
tymaan kayttajaksi tai antamaan yhteystietonsa vaikkapa uutiskirjettd varten, ja lopulta

liidi saadaan kaannettya kaupaksi. (Suomen Digimarkkinointi Oy a.)



Verkkosivuostolta liidin generointi voi tapahtua esimerkiksi verkkosivun chatin tai ladat-
tavien oppaiden kautta, jarjestamalla sivustolla arvonnan tai testin, tai antamalla asiak-
kaalle mahdollisuuden tehda tarjouspyynndn tai tilata uutiskirjeen. Yrityksesta ja kohde-

ryhmasta riippuu, mika tapa milloinkin toimii parhaiten. (Suomen Digimarkkinointi Oy a.)

2.5 Kiinnostuneesta kuluttajasta asiakkaaksi

Asiakashankintaa tehtdessa markkinoinnin tavoitteena on saada uusia liideja eli poten-
tiaalisia asiakkaita. Vaikka potentiaalisia liideja onnistuisi kerdaamaan paljon, harva asia-
kas on heti valmis ostamaan yrityksen tuottamaa tuotetta tai palvelua. Taman takia liidit
tarvitsevat hoivausta ja kypsyttelya (lead nurturing) ostoprosessissa. Liideille tulee tar-
jota heita kiinnostavaa sisalt6a oikeassa kanavassa oikeana ajankohtana. Sosiaalinen
media toimii tassa hyvin, silla sen avulla yritys pystyy tuottamaan potentiaalisille asiak-
kaille lisdarvoa ostoprosessin kaikissa vaiheissa. Kun liideille saa tarjottua laadukasta ja
lisdarvoa tuottavaa sisaltoa jatkuvasti, yritys kasvattaa kuvaansa asiantuntijana ja jaa
lidien mieleen, erityisesti siind vaiheessa, kun nama lopulta ovat valmiita tekemaan os-
topaatoksen. Tama helpottaa ja tehostaa myds myyntid, kun resurssit voidaan kohdistaa
potentiaalisiin asiakkaisiin eikd huonolaatuisten liidien 1api kdymiseen. (Powermarkki-
nointi 2016.)

Yrityksen on tarkeaa tuottaa potentiaalisille asiakkaille riittavasti sisaltdéa heidan ostopro-
sessinsa vaiheisiin. Ennen ostamista potentiaalinen asiakas etsii tietoa ja vertailee vaih-
toehtojaan, kunnes lopulta tekee paatdksen. Yrityksella taytyy olla tarjota kattavaa sisal-
t6a jokaista vaihetta varten, jotta potentiaalinen asiakas saa tarpeeksi tietoa ja on lopulta

mahdollisesti valmis ostamaan tuotteen tai palvelun. (Innanen 2018.)

Liidien hoivaus voidaan aloittaa, kun liidien generointi eli liidien luominen tai hankinta on
saatu tarpeeksi hyvalle tasolle, ja hoivaus on kannattavaa. Sen jalkeen on selvitettava,
mitka liidit voidaan ohjata myynnille, ja mitka liidit tarvitsevat viela hoivausta markkinoin-
nilta ostovalmiutta varten. Myynnin ja markkinoinnin taytyy toimia yhteistyossa, jotta saa-
daan parhaat mahdolliset tulokset. Liidien hoivauksen tavoite on johdatella potentiaalista
asiakasta ostoprosessissa eteenpain, ja on tarkeaa aloittaa asiantuntijasisallolla, lisata
lidien tietamysta vaihe vaiheelta ja ratkaista heidan ongelmiaan. Myyntisisaltoon saa

siirtya vasta, kun liidi on kayttaytymisensa kautta osoittanut olevansa myyntivalmis. Yri-



tys ei kuitenkaan saa tyrkyttaa tuotetta tai palvelua, vaan liidia tulisi ohjata ostoproses-
sissa riskittomasti eteenpain tarjoamalla esimerkiksi ilmaisen kokeilujakson. (Power-
markkinointi 2016.)

3 Uusasiakashankinnan kanavat ja viestinnan keinot

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on matalan kynnyksen alusta olla vuorovaikutuksessa seka yrityksen
ettd asiakkaan kannalta (Powermarkkinointi 2017). Sosiaalinen media toimii alustana
markkinoinnin kohdentamiseen, vuorovaikutukseen seuraajien kanssa seka ostajien va-
liseen kanssakdymiseen. Sosiaalisen median kautta yrityksen on mahdollista tavoittaa
edullisesti suuri maara potentiaalisia asiakkaita verrattuna perinteisiin markkinointivies-
tinnan kanaviin. Markkinoinnin kannalta automaattinen kohdennus seka markkinointi-
datan hyédyntaminen on helpottunut huomattavasti. Taloustutkimuksen vuonna 2018 te-
keman tutkimuksen mukaan kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat ovat suurim-
masta pienimpaan WhatsApp, Facebook, Instagram, LinkedIn, Snapchat ja Twitter,
mutta oikean sosiaalisen median kanavan kayttaminen tulee aina valita oman kohderyh-
man mukaan. Sosiaalinen media toimii hyvin brandiuskollisuuden kasvattamisessa ja

mahdollistaa sitoutuneen asiakaskunnan rakentamisen. (Ruuska 2020.)

Suuri osa verkkosivustojen liikenteesta ohjautuu nykyaan sosiaalisen median kautta,
minka takia sosiaalinen media markkinointikanavana on erittain tarkea. Mikali markki-
nointia ei sosiaalisessa mediassa tehda, yrityksen internet-sivujen likenne koostuu suu-
rimmaksi osaksi yrityksen entuudestaan tuntevista asiakkaista, jolloin uusasiakashan-
kinta vaikeutuu. Kun yritys kayttaa sosiaalista mediaa markkinointikanavanaan, potenti-
aalisia asiakkaita on helpompi ohjata yrityksen kotisivuille ja konvertoida sita kautta asi-
akkaiksi. Yrityksen tuottaessa kiinnostavaa sisaltda sosiaalisen median kanavissa se
saa kotisivuillensa enemman liikennetta, saavuttaa uutta yleisa ja lisda tunnettuuttaan.
Kun viela yrityksen oma sivusto, erityisesti laskeutumissivu, on kunnossa, yritys saa

enemman liideja ja uusia asiakkaita. (Ruuska 2020.)

Ihmisten huomio on nykypaivana enemman sosiaalisessa mediassa kuin missaan
muussa markkinointikanavassa, minka takia rajatun kohderyhman huomio on helpointa

saada sita kautta, kuin esimerkiksi TV:ssa tai uutiskirjeella. Sosiaalisen median mainos-
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ten kohdennus on mahdollista tehda erittain tarkasti, minka avulla potentiaalisille asiak-
kaille pystytaan tekemaan juuri heihin vetoava mainos. Potentiaalinen asiakas pystyy
myos valittdmasti mainoksen nahtyaan olla yhteydessa yritykseen kyseisen kanavan
kautta, ja saada asiakaspalvelun kautta vastauksia ongelmiinsa. Myos palautteen anta-
minen ja siihen reagointi toimii tata kautta nopeasti, jolloin asiakas myds nakee toiveensa
otettavan tosissaan. Akliivisesti sosiaalista mediaa kayttamalla yritys saa nostettua na-
kyvyyttdan hakukoneissa. Esimerkiksi Google voi muuttaa tulosten nayttdjarjestysta so-
siaalisen median ansiosta, jolloin yritys saa kasvatettua orgaanisten tulosten maaraa.
(Ruuska 2020.)

Sosiaalisen median kayttdminen markkinointikeinona tarjoaa yritykselle valtavasti poten-
tiaalia uusasiakashankinnassa. Sen avulla pystytdan kohdistamaan maaritellylle kohde-
ryhmalle suunniteltua markkinointiviestintaa, ja ohjattua talla tavoin potentiaalisia asiak-
kaita yrityksen verkkosivuille. Yritys voi sosiaalisen median kanavissa ohjata seuraajia
verkkosivuilleen esimerkiksi esittelemalla tuotetta tai palvelua ja jakamalla verkkosivujen
blogin teksteja. Sosiaalisen median avulla yritys pystyy vahvistamaan asiakassuhteita
seka brandiaan tuottamalla erilaista ja mielenkiintoista sisaltéa. Ottamalla kantaa kes-
kusteluihin tai kirjoittamalla alaan liittyvista pinnalla olevista aiheista yritys saa rakennet-
tua asiantuntijakuvaansa kuluttajien mielessa ja vastaamaan asiakkaiden odotuksiin.
Sosiaalisen median profiili ja aktiivisuus lisaa luottamusta yritykseen. Mikali yritykselta
puuttuu profiili tai se on erityisen hiljainen, se saattaa varsinkin nuoremman sukupolven
kuluttajien mielessa herattaa jopa epailyksia yritysta kohtaan, mika taas vaikuttaa osto-

paatokseen negatiivisesti. (Kupli 2018.)

Olemalla esilla sosiaalisessa mediassa yritys saa naytettya omaa persoonaansa, minka
avulla yrityksesta tulee samastuttavampi ja kiinnostavampi. Kun yritys on aktiivinen so-
siaalisessa mediassa, ihmisia kiinnostaa jaadda seuraamaan, mita jatkossa tapahtuu. Ti-
lien perustaminen on ilmaista, ja markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa on todella

edullista ja tehokasta muihin kanaviin verrattuna. (Kupli 2018.)

Koska monet sosiaalisen median mainokset ovat myds linkkeja yrityksen kohdesivulle,
on tarkeaa, ettd kohdesivu tayttda lupauksen, jonka mainos antaa. Laskeutumissivulla
on hyva kayttaa esimerkiksi samankaltaista tekstia, kuvia ja otsikointia kuin mainokses-
sakin. Jos laskeutumissivu poikkeaa mainoksesta paljon, kuluttaja voi hdAmmentya, eika

yrityksen tarkoittama mainosviesti mene valttdmatta 1api. (Olin 2011, 50.)
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3.2 Hakukonemainonta

Google Ads -hakukonemainonnassa maksetaan avainsanoista, jotta oma mainos saa-
daan orgaanisten hakutulosten yla- tai alapuolelle nakyviin. Googlen hakutulossivulla
naytetdan yleensa kahdeksan mainosta ja kymmenen maksutonta tulosta. Tiedetaan,
ettd ihmisia kiinnostavat useimmiten enemman orgaaniset hakutulokset kuin maksetut
mainokset, ja konversio on orgaanisen tuloksen klikkaajalla suurempi kuin maksetulla
klikkaajalla. Maksetut mainokset ovat kuitenkin hyvin suunniteltuina ja kohdennettuina

tehokas keino lisata verkkosivujen kavijamaaraa. (Puuska 2017a.)

Hakukonemainonta on myds loistava keino saada yritys nakymaan tuloksissa, mikali ha-
kukoneoptimointi on kesken tai yrityksen verkkosivut ovat suhteellisen uudet. Mikali yri-
tyksen alalla on paljon kilpailua Google Adsissa, mainonnan klikkihinnat myés nousevat.
Avainsanojen hinta riippuu kysynnasta, ja jotkin avainsanat ovat muutaman sentin luok-
kaa, kun toiset taas maksavat useamman euron per klikkaus. Mainosten nayttaminen
toimii periaatteessa huutokaupan tapaan, mutta tarjousten lisdksi mainosten nayttéén

vaikuttaa myds mainoksen laatu, jota Googlen algoritmit arvioivat. (Puuska 2017a.)

Mainostaminen on yksinkertaista, sillda mainoksesta veloitetaan pelkastaan silloin, kun
mainosta klikataan. Tdman takia avainsanat kannattaa valita huolella, eikd aina tarvitse
kayttda kaikista kalleimpia avainsanoja saadakseen potentiaalisen asiakkaan sivustol-
leen. Joskus tosin voi olla niin, ettd kallimmalla avainsanalla yritys onnistuu saamaan
sivustolleen myo6s laadukkaamman klikkaajan, jolloin kalliista avainsanasta on ollut jar-
kevaa maksaa. Mainosten tehokkuutta on myds mitattava ja seurattava koko kampanjan

ajan, jolloin nahdaan, mika mainos oikeasti toimii ja mika ei. (Puuska 2017a.)

Yrityksen nakyvyys hakukonemainonnassa perustuu useaan tekijaan. Siihen vaikuttavat
esimerkiksi avainsanojen osuvuus, hintatarjoukset, maaritelty sijainti seka laskeutumis-
sivun laatu ja osuvuus. Myds itse mainoksen laatu vaikuttaa sen nakyvyyteen. Avainsa-
noiksi ei aina kannata valita kaikista yleisimpia sanoja, mutta myoskaan lilan harvinaiset
sanat eivat tuota tulosta. Vaikka sanat olisi valittu huolella, myos hintatarjouksen on ol-
tava kohdillaan, jotta mainos saa nakyvyytta. Erityisesti alussa hintatarjous on hyva aset-
taa haluttua klikkihintaa korkeammaksi, silla sita voi aina laskea myéhemmin. (Salomaa
2014, 83-85.)
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3.3 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi tarkoittaa toimintaa, jonka avulla yritys pyrkii nousemaan mahdolli-
simman korkealle hakukoneen orgaanisissa hakutuloksissa tietyilld hakusanoilla. Mita
korkeammalla hakutuloksissa yritys on, sita todennakéisemmin se saa sivustolleen mak-
sutonta ja relevanttia liikennetta. Mitd parempi sijoitus sivustolla on hakukoneessa, sen
helpommin relevanttia liikennetta saa myds tulevaisuudessa, eli kyseessa on jatkuva toi-
menpide. (Matter 2019.)

Parantamalla omien verkkosivujen laatua saa helposti ja edullisesti parannettua myds
hakukoneloydettavyytta, silla verkkosivun laatu vaikuttaa tdhan merkittavasti. Koska yha
useampi kayttaa internetia ja selaa verkkosivuja omalla puhelimella tai tabletilla, on tar-
keaa tehda omasta verkkosivustosta mobiililaitteelle sopiva. Nykyaan hakukoneet prio-
risoivat hakutuloksia "mobile first” -periaatteella, eli hakukonenakyvyyden saamiseksi si-
vuston on oltava mobiiliresponsiivinen. (llari 2021.) Hakukoneoptimointi jaetaan sivuston
sisdiseen ja ulkoiseen optimointiin. Sisdiseen optimointiin kuuluu esimerkiksi tekstisisal-
I16n optimointi tietyille hakusanoille, sivun otsikko ja kuvausteksti, kuvien nimeaminen,
linkit sivustolla, kaytettavyys mobiililaitteilla ja URL-osoitteiden nimeaminen. Ulkoista op-
timointia ovat taas yrityksen sivulta tehtyjen sosiaalisen median jakojen maara, ulkopuo-
lisilta sivuilta yrityksen sivuille johtavat linkit seka se, kuinka luotettava yrityksen verkko-
sivun osoite on hakukoneiden mielesta. Loydettavyys hakukoneessa riippuu siis useista
tekijdista, mutta tarkeimmiksi esimerkiksi Googlella voidaan nimeta luotettavuus, verk-

kosivuston ulkoiset linkit ja sivuston sisdinen optimointi. (Matter 2019.)

Kun potentiaalinen asiakas haluaa I6ytaa tietoa tuotteesta tai palvelusta, tai etsii ratkai-
sua ongelmaansa, han useimmiten suuntaa esimerkiksi Googleen tai muuhun hakuko-
neeseen etsimaan tietoa. Hakukoneoptimointi on siis investointina erittain tarkea seka
uusasiakashankintaa ajatellen, ettd muutenkin. Se on yksi tehokkaimmista keinoista li-
sata omien verkkosivujen liikennetta, silla hakukoneoptimoinnilla pyritdan nakymaan en-
simmaisissa orgaanisissa tuloksissa, jotka taas houkuttelevat klikkauksia paremmin kuin
mainokset. Hakukoneoptimointi on periaatteessa jatkuvaa ty6ta, joka perustuu siihen,
ettd hakukoneen kayttgjaa pyritaan palvelemaan mahdollisimman hyvin ja I10ytamaan

hakusanalle vastaus, oli kyseessa sitten tuote, palvelu, yritys tai tieto. (Puuska 2017 b.)
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Hakukoneoptimointi kannattaa aloittaa miettimalla, milld hakusanoilla potentiaalinen
asiakas hakee yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua. Potentiaalinen asiakas ei valtta-
matta kaikissa tilanteissa osaa kayttaa oikeaa termia ja saattaa hakea vaikkapa paljas-
jalkakenkaa hakusanalla "ohutpohjainen lenkkari”. Yrityksen kannattaa miettia siis sijoit-
taisiko se tuon sanaparin esimerkiksi paljasjalkakengan tuotekuvaukseen. Kuitenkin
verkkosivujen sisalté on suunniteltava ensisijaisesti asiakkaille eika hakukoneelle.
(Puuska 2017 b.)

Hakusanoja pohtiessa tulee pitdd mielessa myos pidemmat hakutermit. Asiakas, joka
haluaa ostaa lumilaudan, voi hakea esimerkiksi hakutermilla "lumilauta hinta”. Jokaiselle
verkkosivun sisalldlle tulee valita avainsana, jolla sivu toivotaan l0ydettavan. Tallainen
lahestymistapa esimerkiksi blogikirjoitusta tehdessa auttaa pysymaan aiheessa ja lisaa
I6ydettavyyttd. Avainsanaa kannattaa kayttaa sisalléssad muutaman kerran, mutta ei lii-
kaa, silla tdman esimerkiksi Google voi tunnistaa ylioptimoinniksi ja rajoittaa sivun naky-
vyytta. (Matter 2019.)

Kun asiakkaiden kayttamat hakusanat on saatu selvitettya, tulee tarkistaa myds sivuston
metatiedot. Metatiedoilla tarkoitetaan metaotsikkoa (title) ja metakuvausta (description),
jotka nakyvat esimerkiksi Googlen hakutulosten yhteydessa. Metatiedot kertovat, mista
sivustossa on kysymys ja vaikuttavat hakukoneldydettavyyteen. Useimmissa verkkosi-
vustojen sisallonhallintajarjestelmissd nama tiedot pystytadan muokkaamaan sivuston
hallinnasta kasin. Myds kuvien nimedminen vaikuttaa hakutuloksiin, ja huomiota tulee
kiinnittda kuvien otsikkoon, tiedostonimeen ja vaihtoehtoiseen tekstiin eli ALT-tekstiin.
Kuvien nimista tulisi kdyda selkeasti ilmi esimerkiksi kuvassa nakyva tuote. (Matter
2019.)

Sisalléntuotannossa on pidettava hakukoneoptimointi mielessa, mutta suunniteltava se
kuitenkin asiakasta ajatellen. Sisallésta tulee tehda asiakkaalle kiinnostavaa ja jasennel-
tya, jota asiakas toivottavasti jakaa viela eteenpain, mutta myds sellaista, joka 16ytyy
tarkeimmilld hakusanoilla hakukoneesta. Tekstid kannattaa rytmittda valiotsikoin, kuvin
ja lainauksin, jotta mielenkiinto pysyy ylla ja teksti on helppolukuista. Ulkoisten tekijoiden
kohdalla esimerkiksi ulkoisten linkkien maaran lisaksi tarkeaa on linkittdvan sivuston
auktoriteetti. Naihin yritys ei tosin itse pysty pahemmin vaikuttamaan. Myos sivuston si-
sainen linkitys vaikuttaa I0ydettavyyteen, ja sisainen linkitys tulisi tehda mahdollisimman
jarkevasti ja ankkuriteksteja kayttaen, esimerkiksi "Lue lisda tulevan talven uutuuslumi-

laudoista” eika "Lue lisda tulevan talven uutuuslumilaudoista taalta”. (Matter 2019.)
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Yrityksen kannattaa seurata kilpailijoiden toimintaa. Mikali kaikki pyrkivat saamaan lii-
kennetta samoilla hakutuloksilla, oma nakyvyys ei tietenkdan paase parhaimmalle mah-
dolliselle tasolle. Talldin yrityksen kannattaa valita hieman eri hakusana, jolla se yrittda
I6ytyd hakukoneesta. Yrityksen saa hakukoneoptimoinnista enemman irti kayttamalla
erilaisia tyokaluja, esimerkiksi Google Keyword Planner -tydkalua hakusanatutkimuk-
seen, Google Trends -tydkalua hakusanojen trendien seurantaan ja Moz-tytkalua, joka
on kokonaisvaltainen SEO-tydkalu. Hakukoneoptimointi vaatii aikaa ja karsivallisyytta, ja

tulokset nakyvat ajan kanssa. Sita kannattaa tehda jatkuvasti. (Matter 2019.)

3.4 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan sosiaalisen median vaikuttajan hyodyntamista
osana yrityksen markkinointia. Se voi tapahtua missa tahansa sosiaalisen median kana-
vassa, esimerkiksi YouTube-videolla, Instagramissa tai blogissa, tai jopa useammassa
kanavassa samaan aikaan. Vaikuttajamarkkinointi on tehokasta, silla oikein valittu vai-
kuttaja tavoittaa yrityksen kohderyhman, tarjoaa samastumispintaa potentiaalisille asi-
akkaille ja vaikuttaa ihmisten ostokayttaytymiseen, tietoihin ja asenteeseen. Vaikuttajilla
on sanavaltaa sielld, missa yrityksen kohderyhmakin on ja mistd kohderyhma hakee vai-
kutteita. On tutkittu, ettd ostopaatds tehdaan mieluummin vaikuttajan suosittelun perus-
teella kuin yrityksen oman brandiviestinnan takia. Vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa
ymmartda sen ominaispiirteet. Termina kaupallinen yhteisty® on osuvampi kuin mainos,
silld yhteistydkumppani saa yleensa todella vapaat kadet projektin toteutukseen. Yrityk-
sen taytyy uskaltaa luottaa itse vaikuttajaan, mutta toteutuksessa vaikuttajan oma per-

soona pitdd nakya. (Suomen Digimarkkinointi Oy b.)

Erilaisia tapoja tehda vaikuttajamarkkinointia on monia. Tunnetuimpia ovat varmasti si-
saltoyhteistyot, joissa vaikuttaja julkaisee kaupallisessa yhteistydssa sisaltoa omiin ka-
naviinsa, esimerkiksi blogitekstin tai Instagram Storyn muodossa. Vaikuttaja voi tuottaa
sisaltoa yrityksen kanaviin tai ottaa yrityksen sosiaalisen median tilin haltuunsa. Vaikut-
taja voi toimia brandilahettildana tai osallistua tuote- tai palvelukehitykseen, tapahtumiin,
matkoille tai workshopeihin. On tarkeda luoda kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltéa ja
tuottaa lisdarvoa potentiaalisille asiakkaille. Tutkimusten mukaan 71 prosenttia nuorista
pitdad sosiaalista mediaa luontevimpana kanavana vaikuttaa ja 63 prosenttia alle 35-vuo-
tiaista luottaa vaikuttajan suositteluun enemman kuin yrityksen omaan mainontaan.
(Ping Helsinki 2020.)
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Vaikuttajan valinnassa huomioon otettavia seikkoja

Aito kiinnostus
tuotteeseen/palveluun

Yhteiset arvot yrityksen [ Vaikuttajan yleiso vastaa Osaaminen halutun
kanssa yrityksen kohderyhmas sisallén tuottamiseen

Tarpeeksi suuri
seuraajamaara ja
sitoutuneet seuraajat

Vaikuttajan tyyli tehda Vaikuttajan tunnettuus
julkaisuja yleisdnsa keskuudessa

Kiinnostus ja ymmarrys
yhteistydtd kohtaan

Kuvio 2. Vaikuttajan valinta (Ping Helsinki 2020).

Tarkein lahtékohta vaikuttajamarkkinoinnin aloittamisessa on etsia sopiva vaikuttaja. Ku-
viossa 2 esitelldan vaikuttajan valinnassa huomioon otettavia seikkoja. Sopivan henkilén
I6ytyminen riippuu yrityksen tavoitteista ja kohderyhmasta. Vaikuttajan tapa julkaista si-
saltéa on sovittava yrityksen kohderyhmalle, ja yrityksen tulee tutustua vaikuttajan tyyliin,
brandiin ja julkaisuihin. Usean vaikuttajan padmedia on joko blogi tai sosiaalisen median
kanava, mutta viime aikoina esimerkiksi podcastien suosio alustana on kasvanut paljon.
Kanavavalinta ei kuitenkaan ole edellytys yhteistydn onnistumiselle, vaan tarkeinta on
I6ytada vaikuttaja, jonka tyyli ja arvot sopivat yhteen seka yrityksen ettd kohderyhman
kanssa. Myoés vaikuttajan aito kiinnostus tuotetta tai palvelua kohtaan on tarkeaa. Ta-
voitteet maarittavat vaikuttajan valintaa myos, ja esimerkiksi seuraajamaaria kannattaa
pohtia. Yrityksen tulee miettia, tavoittaako kohderyhman parhaiten mikro- vai makrovai-
kuttajan kanssa ja kuinka sitoutuneita vaikuttajan seuraajat ovat. (Suomen Digimarkki-
nointi Oy b.)



16

Vaikuttajamarkkinoinnin aloittaminen

2. Mita tehddan?
3. Miten?
]
1. kenelle: MEarita 4. Valitse sopiva
Madrita kohderyhma. kohderyhman tarpeet Masrits, millaista vaikuttaja.
ja projektin sisdltod tehddan.
tavoitteet..
illgin?
5. Milloin? 6. Missa?
Mééri!;éi l',rhteilst',ft'm Valitsa lanavat, joissa 7. Valitse mittarit. 8. Analysoi tulokset.
kesto ja julkaisujen P
_ sisdltda julkaistaan.
ajankohta.

Kuvio 3. Vaikuttajamarkkinoinnin aloittaminen (Ping Helsinki 2020).

Kuviossa 3 esitelldan vaikuttajamarkkinoinnin aloittamista. Jotta yhteistydstd saa mah-
dollisimman paljon irti, kokonaisuus on suunniteltava tarkasti, ja on maariteltava tavoit-
teet ja mittarit, joita tulee seurata. Myynti on tarkea mittari, mutta se on haastava mitat-
tava, jos esimerkiksi tuotetta voi hankkia useasta kanavasta ja myo6s verkon ulkopuolelta.
Vaikuttajamarkkinointi on myds yksi parhaista keinoista suositella tuotteita ja lisata bran-
ditunnettuutta. Onnistunut yhteistyd vaikuttaa positiivisesti brandimielikuvaan ja tutki-
musten mukaan useat yritykset kertovat vaikuttajamarkkinoinnin olevan tuotoltaan joko
tasavertainen tai parempi muihin markkinointikanaviin verrattuna. (Suomen Digimarkki-
nointi Oy b.)

Yleisia mittareita vaikuttajayhteistydssa ovat myds klikkausmaarat ja liidit. Kun seuraajat
luottavat vaikuttajaan, heidan sitoutuneisuutensa kasvaa ja he klikkaavat myyntisivus-
tolle matalammalla kynnykselld. Tutkimusten mukaan vaikuttajamarkkinoinnin kautta
saadut liidit ovat laadukkaampia kuin muista kanavista yrityksen sivuille ohjautuva lii-

kenne. (Suomen Digimarkkinointi Oy b.)

Vaikuttajamarkkinointi on viime vuosien aikana muuttunut uuteen suuntaan. Perinteisesti
vaikuttajina on kaytetty esimerkiksi julkisuuden henkiloita, urheilijoita ja artisteja, mutta
nykyaan suositummaksi ovat nousemassa niin sanotut aidot sosiaalisen median vaikut-
tajat. He ovat yleensa tunnettuja sosiaalisen median kontekstistaan, ja heilld on suuri

seuraajajoukko. Vaikuttajamarkkinointia voidaan tehda sosiaalisen median kautta niin
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sanotusti mikrovaikuttajien kanssa, joilla on alle 5 000 seuraajaa. Vaikuttajayhteistyo6t
voivat olla nykyaan pitkakestoisempia kuin aikaisemmin. Moni brandi haluaa esimerkiksi
keskittda yhteistydnsa pitkiin yhteistdihin muutaman vaikuttajan kanssa. Yhteistydssa
keskitytdan nykyaan sosiaalisen median liséksi esimerkiksi tuoteyhteistdihin, tapahtu-
miin ja digimedioiden sisalléntuotantoon. Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys korostuu eri-
tyisesti alle 30-vuotiaiden ostopaatdksissa. Kaupallisen yhteistydn ei ajatella vahentavan
vaikuttajan luotettavuutta, mikali yhteistyo sopii vaikuttajan arvomaailmaan. (Kukkonen
2018.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa tavoitellaan usein enemman brandinakyvyyttd kuin suoraa
vaikutusta liikevaihtoon. Yhteistyon onnistumiselle tarkeintd on yrityksen ja vaikuttajan
arvomaailman kohtaaminen. Vaikuttajamarkkinoinnin suurin kohderyhma, milleniaalit el
20-30-vuctiaat nuoret, ovat varhaisia omaksujia erityisesti uusien tuotteiden kohdalla.
Talloin yritysten kannattaa valita oman kohderyhman ikdinen vaikuttaja. Suuri yleisé voi-
daan tavoittaa myds milleniaaleja vanhemmassa kohderyhmassa. Aikuisempaa kohde-
ryhmaa kiinnostaa erilaiset perhesisallét ja kasvatukseen ja parisuhteeseen liittyvat tee-
mat. (Palokangas 2019.)

Vaikuttajamarkkinointi on yritykselle suuri investointi erityisesti kampanjakokonaisuuk-
sissa, joissa suunnitellaan usean kanavan sisaltda ja mitattavuutta strategisesti. Yksit-
taisista kuvista ei valttamatta ole hyotya brandille, vaan yhteistyo tulisi suunnitella koko-
naisuutena. Onnistumiselle tarkedaa on myds seka sisalléllinen laatu etta kuvan ja danen
laatu. Projektin onnistumista mitataan reaktioiden maaralla, kuten tykkayksilla, jaoilla ja

kommenteilla, seka verkkosivujen liikenteen kasvulla. (Palokangas 2019.)

3.5 Tapahtumamarkkinointi

Markkinointiviestinnan keinoista tapahtumamarkkinoinnin avulla saadaan tehostettua
yrityksen ja potentiaalisten asiakkaiden vuorovaikutusta ja tarjottua kohderyhmalle kiin-
nostavaa sisaltoa. Tapahtumamarkkinointi tarkoittaa prosessia, jolla yritys markkinoi tuo-
tetta tai palvelua jarjestamalla, osallistumalla tai sponsoroimalla tapahtumaa. Tapahtu-
mia voidaan jarjestaa online-ymparistdssa, kuten esimerkiksi webinaarina, tai offline-ym-

paristdssa, kuten esimerkiksi messuina. (Powermarkkinointi 2017.)

Tapahtumaan on panostettava, jotta sen saa erottumaan muista. Tapahtuman ilme tulee

suunnitella kohderyhman mukaan. Ennen tapahtuman jarjestamista on kartoitettava



18

budjetti ja kaytettavissa olevat resurssit. Kun tapahtumaa suunnitellaan, taytyy pohtia
tarkkaan, millainen sisalté puhuttelee kohderyhmaa ja saa osallistujat kiinnostumaan ta-
pahtuman aiheesta. On myos tarkeaa, etta osallistujat huomioidaan. Tapahtumassa voi-
daan jakaa materiaalia tapahtuman aiheesta. Myds ymparistd on suunniteltava osallis-
tujille mieluisaksi. Info-tiski auttaa kysymysten kanssa, tarjoilut saavat osallistujat viihty-

maan kauemmin ja koristelut luovat tunnelmaa. (Valokkidesign 2020.)

Jotta tapahtumamarkkinoinnista saa eniten irti, tulisi maaritella tarkasti tavoitteet ja sitten
mitata niitd. Kun tapahtumalle on maaritelty selkea tarkoitus, on helpompaa hahmottaa
tapahtuman kohderyhma3, suunnitella sisaltda ja asettaa tarkempia tavoitteita. Tavoittei-
den seuraamiseksi tulee maarittda mittarit, joilla tavoitteita saadaan seurattua. Tapahtu-
man jarjestdmisessa tulee huomioida kohderyhman tarpeet ja suunnitella tapahtuma
mahdollisimman mielenkiintoiseksi juuri heille. Yrityksen tulee pohtia, mitka ovat kohde-
ryhman ongelmia, joihin ratkaisua etsitdan ja missd asioissa yritys pystyy mahdollisia
asiakkaita auttamaan. Talla tavoin yleisOlle saadaan tarjottua arvokasta sisaltéa, luotta-
mus yritystd kohtaan kasvaa ja osallistujat kokevat tapahtuman hyddylliseksi. (Power-
markkinointi 2017.)

Tapahtumasta on viestittava asiakkaille tarpeeksi ajoissa, jotta oikea kohderyhma I6ytaa
paikalle. Mitda enemman vaivaa tapahtuma vaatii kavijalta, sitd aiemmin tapahtumasta
tulisi viestia. Koko paivan kestavasta tapahtumasta taytyy tiedottaa aikaisemmin, kuin
esimerkiksi tapahtumasta, jossa asiakas voi pistaytya vain lyhyesti. Tapahtuman vies-
tinta tulisi suunnitella niin, etta se vastaa tavoitteita. Viestinta tulisi suunnitella sopivaksi
kohderyhmalle, jonka mukaan myo6s kanavat valitaan. Tapahtumasta kannattaa viestia
useassa kanavassa, jotta se tavoittaa mahdollisimman monen potentiaalisen asiakkaan,
mutta kohderyhma on suunniteltava tarkkaan, jotta viesteja ei laheteta ihmisille, joita yri-

tyksen tarjoama tuote tai palvelu ei kiinnosta ollenkaan. (Powermarkkinointi 2017.)

Sosiaalista mediaa kannattaa hyddyntaa tapahtumamarkkinoinnissa, silla eri kanavissa
pystyy matalalla kynnykselld jakamaan tietoa ja keskustella asiakkaan kanssa. Tapah-
tuman jarjestamista varten kannattaa luoda sosiaalisen median strategia, jossa kdydaan
lapi tavoitteet, aikataulu, kanavat ja kohderyhma. Tapahtuman aikana kannattaa jakaa
sisaltda sosiaalisessa mediassa erityisesti niité varten, jotka eivat paase osallistumaan.
Kuvat ja videot esimerkiksi Instagramissa tai Facebookissa, tai esimerkiksi li-
vestreamaus ovat toimivia tapoja jakaa tapahtuman sisaltéa ja kerata liideja. (Power-
markkinointi 2017.)
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Tapahtuman viestintaa ei pida rajoittaa pelkastaan tapahtumaan ja sitéd edeltavaan ai-
kaan, vaan tapahtuman jalkeinen aika kannattaa kayttaa hyddyksi, viela kun yrityksella
on kavijéiden huomio. Jalkimarkkinoinnissa kannattaa hyddyntaa tapahtuman aikana ku-
vattuja videoita ja kuvia, ja talla tavalla parantaa tapahtuman ja oman brandin nakyvyytta.
Tapahtumaan osallistumisesta kannattaa kiittda ja kayttaa osallistujan huomio esimer-
kiksi siihen, etta kertoo jo seuraavasta tapahtumasta. Kavijbille voi myds suunnata pa-
lautekyselyn, jonka kautta itse yritys saa tarkeaa tietoa siitd, mika onnistui ja mika taas
ei toiminut. Tapahtuman jalkeen yrityksen on myds tavoitteiden ja mittareiden avulla sel-
vitettava, miten tapahtuma onnistui, ja onko samanlaisen tapahtuman jarjestaminen jat-

kossa kannattavaa. (Powermarkkinointi 2017.)

3.6 Ulkomainonta

Ulkona liikkuessaan inmiset eivat ole kognitiivisesti yhta kuormittuneita kuin vaikkapa
sanomalehted lukiessaan tai verkossa surffatessaan, jolloin ihmisilla on enemman re-
sursseja havainnoida ymparistdd. Taman takia mainoksia pystytdan havaitsemaan hel-
pommin, ja ulkomainonta vaikuttaa kuluttajiin tehokkaasti. Ulkomainonnalle myos altis-
tutaan erityisesti kaupungeissa useita medioita tehokkaammin, ja tutkimusten mukaan
ulkomainonnalla voidaan tavoittaa jopa 97 prosenttia vaestdosta. Kognitiivisen kapasitee-
tin laajentuminen nakyy esimerkiksi kadunvarsien lisdksi ruokakaupoissa, joukkoliiken-
teessa ja lentoasemilla. Inmiset ovat oppineet, missa kohdassa verkkosivuja useimmat
mainokset ovat ja miltd esimerkiksi lehtimainoksen sisaltd nayttaa verrattuna toimituk-
selliseen sisaltéon. Naista syistd mainontaa on myoés helppo valtella ja kiinnittdd huomio
toisaalle. Ulkomainonta taas tulee usein yllattaen, ja siksi siltd on vaikeampi valttya. Mai-
nokseen Kiinnittda vakisin huomiota, kun sita ei pysty ennakoimaan. Ulkomainonnassa
myOs mainoksen koolla voidaan pelata ja esimerkiksi todella suurta mainosta voi olla

mahdotonta olla huomaamatta. (Yla-Anttila 2019.)

On tutkittu, ettd mainoksissa liike vaikuttaa sen havaitsemiseen. Animoitu versio havai-
taan helpommin kuin staattinen versio. Tama patee sekad ulkomainonnassa etta verkko-
mainonnassa, ja se selittyy evoluution nakokulmasta, jolloin ihmisen on taytynyt olla
herkkia havaitsemaan liikettd esimerkiksi vihollisten varalta. Ulkomainonnasta tehok-
kaampaa tekevat liikkeen lisaksi varit, symbolit ja hahmot seka tekstin muotoilu ja kayt-
taminen. Tekstia tulee tosin kayttaa harkiten, silld mitd enemman tekstia, sen vahemman

mainosta huomataan. (Yla-Anttila 2019.)
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Mainoksen huomaamiseen vaikuttaa myds sen valaistus ja koko, seka sijoittelu. Ulko-
mainospintoja pyritdan sijoittamaan esimerkiksi vilkasliikenteisen kaupungin keskustaan
tai lahelle autoilijoiden ajorataa. Digitaalinen ulkomainonta on keskeisessa roolissa, silla
sen avulla saadaan kohdistettua mainosviestintaa oikeassa paikassa oikeaan aikaan,
esimerkiksi nayttaa jaateldomainosta kesahelteelld ja vaihtaa sateenvarjomainokseen,
kun saa muuttuu. (Yla-Anttila 2019.)

Digitaalinen ulkomainonta on edullista ja ymparistoystavallista, ja mainosten sisaltéa on
mahdollista muuttaa vuorokaudenajan, kohderyhméan tai kampanjan eri vaiheiden mu-
kaisesti reaaliajassa. Ulkomainonnan hyvaa tavoittavuutta lisda se, ettd mainoksia ei
pysty ohittamaan, ja niita voi nayttaa vaikkapa julkisessa liikenteessa ja kauppakeskuk-

sissa. (Kaakon viestinta.)

4 Markkinointiviestinnan suunnitelma

4.1 Markkinointiviestinta

Viestintd on vuorovaikutusta, ja markkinointiviestinnalla on aina jokin tavoite. Digitaali-
nen markkinointiviestinta, joka kasittda esimerkiksi display-mainonnan, sosiaalisen me-
dian mainonnan, sahkopostikirjeet, yrityksen sosiaalisen median sisallon, hakukoneop-
timoinnin ja -mainonnan ja vaikuttajamarkkinoinnin, tarjoaa mahdollisuuksia kohdennet-
tuun ja tehokkaaseen viestintaan. Digitaalista markkinointiviestintdd on myos helpompaa
mitata, silla tuloksia voidaan mitata yksityiskohtaisesti ja nopeasti perinteiseen markki-
nointiviestintdan verrattuna. Vuoden 2018 alussa kolmannes Suomen mediamainon-
nasta oli digimainontaa. Digitaalisuuden my6ta inbound-markkinointi on kasvanut, silla
digikanavan kautta asiakas saa yhteyden yritykseen paikasta tai ajasta riippumatta. Yri-
tykselle tama tarkoittaa sita, etta ostamisesta on tehtava asiakkaalle vaivatonta ja yrityk-

sen taytyy tehda itsestdan mahdollisimman helposti Iahestyttava. (Ramo 2019, 8-9.)

Markkinointiviestintd kuuluu yrityksen ydinliiketoimintaan, ja viestijan on tunnettava yri-
tyksen arvot, visio, strategia ja missio. Kun markkinointiviestintd perustuu naihin, se on
johdonmukaista, tehokasta ja helposti mitattavaa. (Ramo 2019, 23,25.) Markkinointivies-
tinnan suunnittelua aloitettaessa on maaritettdva ensin tavoitteet, joihin yritys haluaa
paasta, seka budjetti, jotta tiedetdan kaytettavissa oleva rahamaara. Yrityksen markki-
nointistrategiasta I0ytyy pitkan aikavalin tavoitteet, ja markkinointiviestinnan tulee tukea
naita tavoitteita. (Ramao 2019, 26-27.)
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4.2 Integroitu markkinointiviestinta

Yrityksella on todenndkdisesti kdytdssdan samanaikaisesti useita kanavia televisiomai-
noksista vaikuttajayhteistoihin. Jotta mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta saa muo-
dostettua yhdenmukaisen ja selkedn mielikuvan, kaikkien kdytdssa olevien viestinnan
keinojen on tuettava toisiaan. Tata kutsutaan integroiduksi markkinointiviestinnaksi. Yh-
denmukaisen mielikuvan voi saavuttaa monilla eri keinoilla, joista sisalté on tarkein. Ydin-
viestin pitaa toistua jossain muodossa kaikessa yrityksen tekemassa viestinnassa. Vies-
teissa voi olla visuaalista samankaltaisuutta, tai niissa voi toistua sama puhetyyli, ra-
kenne tai varimaailma. Markkinointiviestinnan konsepti tarkoittaa kattavaa kokonaisaja-

tusta, joka nakyy yrityksen kaikessa markkinointiviestinnassa. (Ramoé 2019, 34.)

Markkinointiviestinnan konseptin tulisi olla selked, johdonmukainen ja tunnistettava. Se
myo0s auttaa rakentamaan houkuttelevaa myyntipuhetta tuotteesta tai palvelusta. Ydin-
viestia mietittdessa kannattaa pohtia, miksi asiakas valitsee kyseisen yrityksen, eika Kil-
pailijaa, sekd millaisissa asioissa kilpailija taas on parempi. On myds hyva pohtia asiak-

kaan mietteita ja perusteluja ostopaatokselle. (Dragilev 2020.)

Yrityksen koko markkinoinnista markkinointiviestinnan osuus on vain noin 8 prosenttia ja
se onkin asiakkaalle markkinoinnin ainut nakyva osa. Suurin osa markkinoinnin osa-alu-
eista on asiakkaalle nakymattdmissa. Markkinointiviestinnan prosessia voidaan kuvitella
jaévuorena. Jotta markkinointiviestinta eli jddvuoren huippu nayttda hyvalta ja on tuot-
tava ja tehokas, on pinnan alla tehtava tarkkaa segmentointia, positiointia, luotava stra-
tegiset tavoitteet ja maariteltdva budjetti. Valittu kohderyhma maarittelee markkinointi-
viestinnan keinot, joita kaytetaan, ja positioinnilla maaritelldan, mitd sanotaan ja milla
tavalla kommunikoidaan. Strategiset tavoitteet maarittavat, mitd halutun kohderyhman
keskuudessa pyritdan saavuttamaan, ja budjetti maaraa kuinka laaja toteutus tehdaan.
(Puranen 2018.)

4.3 Nykytila-analyysi

Tilanneanalyysin tai nykytila-analyysin avulla selvitetdan tamanhetkinen yritysta koskeva
informaatio, joka on oleellista markkinointiviestinnan suhteen. Esimerkiksi talla hetkella
yksi osa yrityksen tilanneanalyysia on COVID-19-pandemian vaikutus yritykseen ja sen

toimintaan. (Fink 2020). Tilanneanalyysi auttaa kartoittamaan yrityksen nykyista tilan-
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netta ja mahdollisuuksia. Se on hyva tapa saada kasitys yrityksen tdmanhetkisesta kom-
munikaatiosta. Tilanneanalyysissa on tutkittava seka yrityksen sisainen ettd ulkoinen
ymparisto. Oleellisen tiedon keraysta varten on hyva haastatella henkilokuntaa, osas-

tonjohtajia ja eri prosesseista vastaavia henkiléita. (Athuraliya 2020).

SWOT-analyysin avulla voidaan tutkia yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, seka ulkoi-
sesta ymparistosta 16ytyvat uhat ja mahdollisuudet. PESTLE-analyysin avulla yritys saa
tutkittua esimerkiksi poliittisia, sosiaalisia, teknologisia ja ymparistétekijoita. Kilpailija-
analyysin avulla taas saadaan ajatusta siitd, kuinka asiakkaat mieltavat yrityksen suh-
teessa markkinoihin ja kilpailijoihin. (Athuraliya 2020). Yritys voi myos tehda media-ana-
lyysin, jossa kay lapi julkaistun uutissisallon itsestaan. Digitaalisen median tarkistus taas
auttaa ymmartamaan, milta yritys nayttaa nettisivujen, mobiilisovellusten ja sosiaalisen
median perusteella. Ymparistdanalyysi erikseen auttaa ymmartdmaan, mitd maailmassa
tapahtuu ja miten se vaikuttaa yrityksen toimintaan, mutta tdma analyysi saattaa nakya
my0Os pienempana osana muita analyyseja. Yrityksesta riippuu, mika tai mitka analyysit

hyddyttavat markkinointiviestinnan suunnitelmaa tehtdessa. (Fink 2020).

Nykytilaa analysoitaessa tulisi Kiinnittdd huomio siihen, millaisessa valossa asiakkaat
nakevat yrityksen ja sen tuotteet tai palvelun, minkalaista yrityksen tamanhetkinen vies-
tinta on ja milla tavalla kilpailijat toimivat. Tassa vaiheessa selvitetdan, miten yritys viestii
kaikissa asiakkaan ostoprosessin vaiheissa tuotteen tai palvelun etsinnasta toimituksen
jalkeiseen aikaan asti. Viestinnan tulee olla johdonmukaista koko prosessin Iapi. Nykyti-
laa analysoitaessa tulee selvittaa myos, miten asiakkaat kuulevat yrityksesta, minkalai-
sia kanavia yritys kayttaa viestinnassa talla hetkella ja onko yrityksen verkkosivut paivi-

tetty ajan tasalle viestinnan kanssa. (Lerch 2017).
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Tarkeitd kysymyksid nykytilanteen analysoinnin avuksi
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Kuvio 4. Nykytilan analysointi (Fink 2020).

Kuviossa 4 kasitellaan tarkeita kysymyksia, jotka auttavat yritysta nykytilan analysoin-
nissa. Yrityksen viestinta on tehokkainta, kun naitd kysymyksia pohditaan tarpeeksi
usein, eika pelkastaan uutta viestintasuunnitelmaa tehtaessa. Naita kysymyksia pohti-
malla yritys pystyy vastaamaan nopeallakin aikataululla seka sisaisiin etta ulkoisiin muu-
toksiin. Nykytilanteen huolellinen analysointi on tarkea investointi menestyksekkaaseen

viestintaan tulevaisuudessa. (Fink 2020).

4.4 Kohderyhma

Markkinointiviestintad suunniteltaessa yrityksen tulee kayda lapi asiakasdataa, ja sita
kautta oppia tuntemaan asiakkaansa paremmin. TAman pohjalta pystytaan rajaamaan
ja maarittelemaan kohderyhma mahdollisimman tarkasti. (Taylor.) Kohderyhma ei saa
olla liian laaja, vaan se pitaa pyrkia rajaamaan tarkasti, ja tarvittaessa liian laaja kohde-
ryhma voidaan jakaa useammaksi. Kun kohderyhma on valittu, on selvitettava, paljonko
heilld on yrityksen tuotteesta tai palvelusta tietoa ja kiinnostusta. Nain saadaan selville,
miten kohderyhmalle tulisi viestia ja kuinka potentiaaliset asiakkaat saadaan ostamaan.
Mikali tietoisuutta esimerkiksi tuotteesta ei ole viela paljon, kohderyhma tarvitsee toden-

nakodisesti enemman suostuttelua ja informaatiota tietoisuuden lisdédmiseksi ja asentei-
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den muuttamiseksi. Kohderyhman tunnistamisen jalkeen sitd on alettava tutkia. Tutki-
musta voidaan tehda esimerkiksi verkkotutkimuksilla, haastattelemalla kohderyhmaan
kuuluvia henkil6ita, tutkimalla pienta joukkoa kohderyhmasta tai tekemalla Google-ha-

kuja, mika tosin edellyttaa tiedon keraysta luotettavista lahteista. (Harmon 2020.)

Integroidussa markkinointiviestintdsuunnitelmassa on ymmarrettava kohderyhman piir-
teet ja tarpeet. On selvitettava, mitka tekijat yhdistavat kohderyhman asiakkaita, ja min-
kalaista tuotetta tai palvelua he ostavat. Nama tekijat ovat tarkeita, jotta yritys saa luotua
viestintaa, joka puhuttelee samaistuttavalla tavalla kohderyhmaa. Integroitu markkinoin-
tiviestintasuunnitelma tulee luoda asiakasanalyysin pohjalta, ja yrityksen tulee panostaa

ymmarrykseen asiakkaiden muuttuvista tarpeista. (Dragilev 2020.)

Yrityksella voi olla useita eri kohderyhmia. Mikali ne ovat toisistaan kovasti poikkeavia,
on oltava tarkkana viestinnan suhteen, ettei viestit mene sekaisin ja haAmmenna toista
kohderyhmaa. Kohderyhmaa maariteltaessa yrityksen kannattaa lahtea liikkeelle perus-
tiedoista, eli asiakkaiden iasta, sukupuolesta ja asuinpaikasta. Yrityksen kannattaa ottaa
selvaa ovatko asiakkaat tydelamassa vai opiskelevatko he, ja mika asiakkaita kiinnostaa.
Relevanttia tietoa voi olla myds asiakkaiden elamantilanne ja vapaa-ajan aktiviteetit. Mita
kapeammaksi kohderyhman rajaa, sitd paremmin asiakkaille saa kohdistettua oikean-

laista ja kiinnostavaa viestintda sopivissa kanavissa. (Orpana 2017.)

Yritys saa lisattyad asiakastuntemustaan myos tekemalla kyselyitd asiakkaiden kaytta-
missa kanavissa. Esimerkiksi Instagramissa tehty kysely voi antaa asiakkaista jopa tar-
kempaa tietoa kuin laajan tutkimuksen tekeminen. Asiakastuntemuksessa oleellista on
kosketus nykyisiin tai potentiaalisiin asiakkaisiin, silla ilman niita saatetaan paatya teke-
maan johtopaatoksia vain stereotypioiden perusteella. Kohderyhmaa analysoitaessa tar-
vitaan tutkitun tiedon lisaksi empatiakykya asettua asiakkaan maailmaan. Taytyy paasta
syvalle asiakkaan palvelukohtaamiseen, jonka onnistuminen mitataan tunnetason reak-
tioilla, silld sek& parhaassa ettd pahimmassa tapauksessa nama reaktiot jattavat pitka-

kestoisen jaljen. (Juvonen 2019.)

4.5 Tavoitteet

Markkinointiviestinnalle on maaritettava tavoitteet, jotka ohjaavat budjettia ja kanavien
valintaa. Tavoitteita voi pohtia miettimalla, mita yritys haluaa ja mihin tilanteeseen se

toivoo paasevansa. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi brandin tunnettuuden lisdaminen,
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brandin imagon uudistaminen, myynnin lisdaminen tai ostopaatdsten lujittaminen. (Tran
2018.) Tavoitteita tulisi olla vahintadan kaksi, mutta enintaan viisi tiettya kampanjaa tai
ajanjaksoa varten. Tavoitteiden maarittelyssa tulee olla tarkka, ja tavoitteiden tulee olla
mitattavissa. Nykytilan analyysi antaa tietoa siita, millaisia tavoitteita yrityksen kannattaa
itselleen luoda. (Lerch 2017.)

Tavoitteet saadaan selville, kun tiedetdan, millaisiin lopputuloksiin viestintasuunnitel-
malla halutaan paasta. Tavoitteiden asettamisessa auttaa SMART-tekniikka, joka tulee
sanoista Specific, Measurable, Attainable, Relevant ja Time Bound. Tavoitteiden tulisi
siis olla selkeita ja ytimekkaita, helposti mitattavia eika liilan epaselvia seka saavutetta-
vissa olevia. Niiden tulee olla kokonaisuuden kannalta oleellisia ja niilla tulee olla ennalta

maaritetty aikataulu. (Athuraliya 2020.)

Useimmiten markkinointiviestintdsuunnitelma tulisi tehda vahintdan vuoden ajaksi, mutta
on myds tarkeda pystya muuttamaan sita, jos sisaiset tai ulkoiset olosuhteet muuttuvat.
Olosuhteiden muutokset voivat vaikuttaa myds asetettuihin tavoitteisiin joko valiaikai-
sesti tai kokonaan. Kestavien tavoitteiden maarittdminen on avain kohderyhman, vies-

tien ja strategian maaritykseen, jonka avulla tavoitteet saavutetaan. (James 2020.)

4.6 Budjetti

Monissa yrityksissa markkinointiviestinnan budjetti maaraytyy sen mukaan, paljonko yri-
tyksen kokonaisbudijetista on varattu markkinointiviestinnalle. Se voi olla esimerkiksi
tietty prosenttiosuus kokonaisbudjetista, mutta ndin maaritelty budjetti on todella jaykka.
Jotta budjetti voidaan maaritella joustavammin, on jarkevaa maaritella ensin tavoite, jo-

hon markkinointiviestinnalla pyritdan paasemaan, ja sen jalkeen paattaa viestintakeinot.

1. Laske asiakkaan
hankintahinta

Kuvio 5. Budjetin laatiminen (Ramé 2019, 45-47).

Kun vielda pohditaan, millaisia markkinointiviestinndn muotoja yritys haluaa kayttaa,

kuinka monta kertaa viesti halutaan toistaa ja mita kanavia kaytetdan, saadaan selville,
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paljonko tama tulisi maksamaan. On myos tarkeaa laskea edelliseltd vuodelta asiakkaan
hankintahinta, silla mita edullisemmaksi uuden asiakkaan hankkiminen tulee, sen pa-
remmin markkinointiviestinnan tyéssa on onnistuttu. Kuvio 5 nayttaa budjetin laatimisen
vaiheittain. (Ramoé 2019, 38-39.)

Kun tarkastellaan luvussa 3 esiteltyja uusasiakashankinnan kanavia, budjettia laaditta-
essa on otettava huomioon, paljonko viestintd kussakin kanavassa maksaa, ja mihin ka-
naviin on viestinnan kannalta tarkeintd panostaa. Digitaalisen ulkomainonnan kustan-
nuksiin on mahdollista vaikuttaa esimerkiksi valituilla sijainneilla, viikonpaivilla ja kellon-
ajoilla, jolloin mainosta naytetaan. Joka tapauksessa varsinkin pienelle yritykselle ulko-
mainonta on hintavaa. Tapahtumien kustannukset vaihtelevat suuresti riippuen tarvi-
tuista resursseista, siita, kuinka suuri tapahtuma jarjestetaan, ja minkalaisia aktiviteetteja
tapahtumassa halutaan tarjota. Vaikuttajayhteistydn kustannukset riippuvat vaikuttajan
kanssa neuvotellusta sopimuksesta, julkaisujen maarasta ja yhteistyon kestosta. Haku-
konemainonnan ja sosiaalisen median mainonnan kustannuksia voi muokata ja kokeilla
helposti, ja alustat tarjoavat mahdollisuuden maarittdd mainokselle nayttdajan ja pai-

vabudjetin, joiden avulla kustannuksiin on mahdollista vaikuttaa paljonkin.

4.7 Viestinnan toteutuksen suunnittelu

Markkinointiviestinnan kanavat valitaan aina markkinoinnin tavoitteen mukaan. Budjetti
kannattaa suunnata sinne, mista yritykselle on suurin hyéty. On pohdittava, mika on kai-
kista jarkevin tapa valittaa viesti kohderyhmalle, mika on viestin luonne ja millainen on
kohderyhman tiedontarve. Kanavan valintaan vaikuttaa lisdksi kohderyhman sijainti seka
tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja myyntikanava. Esimerkiksi arvokasta korua on pa-
rempi mainostaa tyylikkaassa aikakauslehdessa tai muotiblogissa Instagram-mainoksen
sijaan. Kuitenkin myds myyntikanava vaikuttaa kanavan valintaan. Mikali tuotetta myy-
daan paaosin verkossa, yrityksen kannattaa tehda markkinointiviestintaa esimerkiksi so-
siaalisessa mediassa ja blogeissa, silla silloin verkkokauppa on vain klikkauksen paassa.
(Ramod 2019, 45-47.)

Viestintakanavaa valitessa on kiinnitettavd huomiota siihen, missa kohderyhma liikkuu
ja kuluttaa aikaansa. Mikali yritys pyrkii tavoittamaan 18-vuotiaita, jotka ovat kiinnostu-
neita tietokonepeleista, esimerkiksi Snapchat voi olla jarkeva kanava. Sen sijaan 40-
vuotiaalle asiakkaalle anti aging -tuotteiden mainostaminen kannattaa tehda Faceboo-

kissa, silld kohderyhman ika vaikuttaa paljon siihen, mitd sosiaalista mediaa kaytetaan.
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(Ramo 2019, 45-47.) Viestinnalle sopivia kanavia voi pohtia miettimalla kohderyhman
vastausta erilaisiin kysymyksiin. On tarkeaa pohtia, mista kohderyhma etsii tietoa ja keita
tai mita pidetaan luotettavana, ja viettdaakdé kohderyhma aikaansa usein urheilutapahtu-
missa, klubeilla, ravintoloitta vai kirkossa. Taytyy selvittaa, missa viesti saa kohderyh-

malta eniten huomiota. (Borde 2020.)

Kun sopivat kanavat on valittu, mietitdan, kuinka yleis6 saadaan sitoutumaan ja kiinnos-
tumaan. Voidaan tehda sosiaalisen median kampanija, jarjestaa tapahtuma, tehda pod-
cast tai luoda erilaisia mainoksia, kunhan valittu tapa sopii omalle kohderyhmalle, edes-
auttaa tavoitteeseen paasya ja viesti saadaan valitettya vastaanottajalle tehokkaasti.
Myds kohderyhman monimuotoisuuteen tulee kiinnittdd huomiota. Voiko viestin julkaista
esimerkiksi vain tietylla kielella, vai jaako silloin osa kohderyhmasta tavoittamatta? (Van-
derpool 2020.)

Markkinointiviestinndssa tulee ottaa huomioon kohderyhman tiedontarve. Mikali ky-
seessa on taysin uusi ja monimutkainen tuote, Instagramiin lisatty kuva ja muutaman
rivin teksti eivat valttdmatta riitd vastaamaan kuluttajan kysymyksiin. Sen sijaan tutun
tuotteen kohdalla kuluttaja ei tarvitse enaa niin paljoa tietoa, ja yksinkertaistettu mainos
toimii parhaiten. Viestin luonnetta tulee myos pohtia. Viesti on erilainen, jos halutaan
mainostaa joulukampanijaa, lisata jonkin palvelun tunnettuutta tai uudistaa olemassa ole-
vaa brandia. Viestin mukaan maaraytyy myos kanava. Yritys, jonka kohderyhmana ovat
nuoret, saa lisattya tunnettuuttaan todennakadisesti paremmin esimerkiksi vaikuttajayh-

teistydna tehdylld YouTube-videolla aikakauslehtimainoksen sijaan. (Ra&md 2019, 47.)

Nykytila-analyysin, tavoitteiden ja kohderyhman pohjalta luodaan viestit, jotka halutaan
tuoda asiakkaille ilmi. Viestien maarittdminen on tarkeaa, silld sen avulla jokainen hen-
kilo yrityksessa pystyy tuottamaan materiaalia johdonmukaisesti ja yhteisymmarryk-
sessd muiden kanssa. Viesteja maarittdessa on ensin pohdittava kohderyhman vah-
vuuksia ja haasteita, seka asioita, joita kohderyhman tietoisuudessa tai asenteissa halu-
taan muuttaa. Asian voi kdantaa myds niin pain, etta miettii, mitd kohderyhma voi tehda
viedakseen yritysta lahemmas tavoitteitaan. Mika on se call-to-action, jonka avulla koh-
deryhma auttaa yritysta paasemaan tavoitteisiin? Viestien tulisi olla houkuttelevia, moti-
voivia, tarttuvia, oleellisia ja kulttuurillisesti sopivia. Kohderyhmasta riippuu, miten viesti
vastaanotetaan, ja useammalle kohderyhmalle kannattaakin luoda erilaiset viestit. On

myo6s hyva pohtia, kiinnostuuko kohderyhma viestista, jossa vedotaan faktoihin vai tun-
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teisiin. Kun viestit on maaritelty, ne tulee testata pienella maaralla henkil6itd kohderyh-
masta, jotta ndhdaan, ymmarretaanko viestit oikein, ajavatko ne toimimaan ja ovatko ne

tarpeeksi houkuttelevia. (Serrano 2020.)

Markkinointiviestintdsuunnitelmalle on hyva luoda aikataulu, josta kdy myds ilmi mahdol-
liset tarkeat paivat kuten esimerkiksi joulu tai ystavanpaiva. Myos vuodenaika tai tietylla
alalla tarkeat tapahtumat voivat joidenkin yritysten kohdalla vaikuttaa viestinnan sisal-
toéon. (Bergstrom 2019.) On kiinnitettdva huomiota, milloin viesti halutaan saada asiak-
kaalle perille ja kuinka usein se toistetaan. Tassa on myds huomioitava yrityksen resurs-
sit. Mikali sisallontuottajia on esimerkiksi vain yksi, esimerkiksi laadukkaita blogipostauk-

sia on mahdotonta julkaista paivittain. (Athuraliya 2020.)

4.8 Mittarit ja tulosten arviointi

Kun integroidun markkinointiviestintasuunnitelman toteutus ja kaytettavat kanavat on
suunniteltu, on viela valittava mittarit, joilla onnistumista arvioidaan. Key Performance
Indicator eli KPI tarkoittaa mitattavaa arvoa, joka kertoo, kuinka tehokkaasti yritys saa-
vuttaa keskeiset tavoitteensa. (Turunen 2020.) Jokaiselle kaytettavalle kanavalle tulee
valita oma mittarinsa, jonka avulla seurataan, auttavatko kaytettavat kanavat yritysta
paasemaan tavoitteeseensa. Yrityksen tulisi valita mittarit, jotka antavat lisdarvoa vies-
tinnalle. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa mittariksi ei kannata valita vain tykkayksien
maaraa, vaan esimerkiksi verkkosivulla vierailu tai saavutetut liidit. Tallaiset mittarit osoit-

tavat suurempaa sitoutumista potentiaalisilta asiakkailta. (Dragilev 2020.)

Sosiaalisen median mainoksissa ja hakukonemainonnassa mittareina voidaan kayttaa
esimerkiksi nayttokertoja, tavoittavuutta tai klikkausprosenttia. Nayttokerrat kertovat sen,
kuinka monta kertaa mainos on naytetty, ja tavoittavuus tavoitettujen paatelaitteiden lu-
kumaaran. Tavoittavuus ei sisalla mainoksen nakymista samalle henkildlle useaan ker-
taan toisin kuin nayttokerrat. Klikkausprosentti (CTR eli click-through-rate) kertoo, mon-
tako kertaa mainosta on klikattu suhteessa sen nayttokertoihin tai tavoittavuuteen. Klik-
kausprosentti on mittarina erittain tarkea, silla sen tulos voidaan suoraan rinnastaa sii-
hen, kuinka hyvin mainos toimii, ja kuinka moni ihminen kokee sen tarpeeksi kiinnosta-
vaksi klikatakseen sita. (Vaisanen 2017.) Esimerkiksi Facebookissa hyvana klikkipro-
senttina pidetaan yli 1 %. Mikali tulos jaa paljon sen alle, on hyva varmistaa mainoksen

kohdeyleison, tekstien ja visuaalisuuden toimivuus. (Behm 2021.)
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Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta mitattaessa mittarina voidaan kayttaa esimerkiksi
tykkayksien, jakojen, kommenttien tai klikkausten maaraa. Naita mittareita seuraamalla
saadaan kasitysta seuraajien sitoutumisesta, eli siita, kuinka paljon seuraajat reagoivat
vaikuttajan tuottamaan sisaltéon. Mittareiden tuloksia arvioidaan ja verrataan vaikuttajan
keskimaaraisiin tuloksiin ja muihin kaupallisten yhteistéiden tuloksiin saman vaikuttajan
kanssa. Vaikuttajayhteistdissa voidaan lisaksi mitata hinta yhdelle sitoutumiselle, eli CPE
(Cost Per Engagement). Se lasketaan jakamalla mainoksen kokonaiskustannus sitoutu-
misten maaralla. Promokoodien kaytto vaikuttajamarkkinoinnissa kertoo vaikuttajan vai-
kutuksesta myyntiin. Kun vaikuttajalle annetaan tietty koodi, sen avulla voidaan mitata,
paljonko myyntia vaikuttajan avulla on saatu. Liséksi konkreettisena mittarina toimii myos
vaikuttajan kautta verkkosivuille tulleet kavijat, mita seurataan verkkosivujen analytiikan

avulla. (Hypement.)

Ennen kuin markkinointiviestintdsuunnitelmaa aletaan toteuttamaan, se taytyy viela tes-
tata. Tama voidaan tehda valitsemalla kohderyhmasta pieni maara ihmisia, ja tehda
heille esimerkiksi kysely tai haastattelu materiaalista. Talta joukolta on tarkeaa kysya,
mita he ajattelevat materiaalista ja mita tunteita se herattaa. Vaikuttaako materiaalien
informaatio luotettavalta ja kokevatko he viestin oleelliseksi? Enta onko materiaali kiin-
nostavaa, ja kannustaako se toimimaan jollain tavalla. Vaikka testaaminen vie oman
osansa budjetista, materiaalien toimivuus kannattaa selvittdaa ennalta. Kyselyjen ja haas-
tattelujen jalkeen materiaalia voidaan korjata ja muuttaa paremmaksi saadun palautteen
pohjalta. (Dukes 2020.)

Tulosten arviointia tulee tehda jatkuvasti, eika vasta suunnitelman toteutuksen jalkeen.
Kun toteutusta arvioidaan koko ajan, pystytaan tekemaan korjauksia ja parannuksia.
Helpoin tapa tulosten mittaukseen on valita kvantitatiiviset mittarit, joiden avulla voidaan
mitata esimerkiksi tapahtumaan osallistuneiden maaraa tai uusia ostajia. Joillekin tavoit-
teille, kun kyseessa on esimerkiksi tietoisuuden lisddminen, kvalitatiivinen mittaustapa
sopii paremmin. Seka itse prosessin etta tulosten kannalta tehokkainta on, kun yritys

kayttaa arvioinnissa seka kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia mittareita. (Swanberg 2020.)

5 Toteutus

Opinnaytetyon tuotoksena tehty markkinointiviestintdsuunnitelma oli tarkasti rajattu, silla

toimeksiantajalla oli erittdin selkea toive. Seura halusi lisata junioriharrastajien maaraa
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purjelautailussa. Markkinointiviestintasuunnitelman luominen aloitettiin kuvaamalla ny-
kytilannetta. Se tehtiin tarkastelemalla seuran nykyisen viestinnan vahvuuksia ja haas-
teita, tutkimalla kilpailijoiden viestintdad sekd seuran nakyvyytta ja olemusta verkossa.
Nykytilanteen kuvausta varten keskusteltiin seuran junioritoiminnan parissa tydskentele-
van henkildn kanssa, ja nain saatiin tarkeaa tietoa seuran tdmanhetkisesta toiminnasta.
Kilpailijoiden viestintaa selvitettiin niiden nettisivujen ja sosiaalisen median tilien avulla.
Taman jalkeen maaritettiin kohderyhmat, joita tuli kaiken kaikkiaan kolme. Kohderyhmat

rajattiin muun muassa ian, asuinpaikkakunnan ja kiinnostuksen kohteiden mukaan.

Nykytilan ja kohderyhman maaritys antoi selkedn pohjan tyolle. Taman jalkeen laadittiin
aikataulu ja suunnitelma viestinnan toteuttamiselle. Suunnitelman ajanjaksona pidetaan
yhtéd kalenterivuotta. Viestintd suunniteltiin sen mukaan, kuinka seuran junioritoiminta
vuoden mittaan etenee, eli esimerkkind, milloin purjelautailun kurssit alkavat ja koska
niille ilmoittaudutaan. Tassa vaiheessa maariteltiin myds kaytettavat viestinnan kanavat.
Kanavat maaritettiin pitkalti sen mukaan, milla tavalla nuoret on mahdollista tavoittaa
helpoiten. Kanavien maaritysta varten tarkasteltiin tutkimusta suomalaisten eri ikaryh-
mien eniten kayttamista sosiaalisen median kanavista. Lopuksi maaritettiin mittarit ja tu-
losten arvioimisen keinot. Budjettiin suunnitelmassa otettiin kantaa vain esimerkkiluvuin,
silla suunnitelmaa ei viela talla hetkella toteuteta, ja lopullinen budijetti riippuu kayttéon-
ottohetken tilanteesta. Tarkoituksena oli laatia suunnitelma uusien junioriharrastajien

hankkimista varten, ja se luotiin kayttden apuna tietoperustan lukuja 3 ja 4.

6 Tuotos

Opinnaytetyd koostuu tietoperustasta ja toiminnallisesta osasta. Opinnaytetydn toimin-
nallinen osa on markkinointiviestintdsuunnitelma, joka on luotu hyédyntaen tietoperustaa
uusasiakashankinnan kanavien ja markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisen osalta.
Toiminnallisen osuuden tarkoituksena on antaa pursiseura Helsingfors Segelsallskapille
suunnitelma, jonka avulla se saa lisattya junioriharrastajien maaraa purjelautailussa.
Tuotos on tarkoitettu toteutettavaksi kalenterivuoden aikana aloittaen tammikuusta ja lo-
pettaen joulukuuhun. Suunnitelmassa on esitelty aikataulu eri toiminnoille eli on suunni-
teltu, missa vaiheessa ja kuinka kauan mitakin asiaa toteutetaan. Suunnitelmaa on ha-
vainnollistettu kuvien ja taulukoiden avulla, jotta lukija ymmartaa tekstin helpommin. Tuo-
tos on luotu seuran ndkoiseksi sopivaan pohjaan PDF-tiedostona, jolloin se on helppo

toimittaa eteenpain sita tarvitseville henkildille.



31

Suunnitelman ensimmaisessa luvussa, johdannossa, on kerrottu lyhyesti, miksi suunni-
telma tehdaan, miksi seura tarvitsee lisda junioriharrastajia purjelautailuun, ja mika takia
harrastajia ei ole tarpeeksi. Johdantoluku esittelee suunnitelman tavoitteen. Tassa ku-
vataan myos, miten ihmisten liikkuminen ja suhtautuminen ulkoiluun on COVID-19-pan-

demian aikana muuttunut, ja miten se vaikuttaa ulkoilmalajin harrastamiseen.

Seuran markkinointiviestinnan nykyista tilannetta, seuran nakyvyytta verkossa ja kilpai-
lijoiden viestintdd sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla kdydaan lapi toisessa lu-
vussa. Tassa kuvataan seuran nykyisen viestinnan vahvuuksia ja haasteita, jotka anta-
vat hyvan kuvan siita, mita pitaa kehittda, ja mika talla hetkella toimii hyvin. Tekstin si-
saltda havainnollistetaan kuvakaappauksilla sekd seuran omilta etta kilpailijoiden verk-

kosivuilta.

Luvussa 3 rajataan kohderyhmat suunnitelmaa varten. Maaritellyt kohderyhmat ovat tar-
kedssa roolissa viestinnan toteutuksen ja kanavien valitsemisen osalta. Jotta suunnitel-
masta saataisiin mahdollisimman toimiva, kohderyhmia taytyi luoda useampi kuin yksi.
Kohderyhmia kuvattiin esimerkkipersoonilla, joista luotiin selkeyttavat profiilit. Profiileissa
maariteltiin suunnitelman kannalta oleelliset tiedot ostajapersoonasta, kuten esimerkiksi

henkildon kayttamat viestinnan kanavat ja mielenkiinnon kohteet.

Viestinnan toteutusta kuvataan luvussa 4, jossa on hyddynnetty opinnaytetyon tietope-
rustaa lukujen 3 ja 4.7 osalta. Nykytilanteen ja kohderyhmien kuvaus antoi hyvan pohjan
viestinnan suunnittelua varten. Tassa kaytiin lapi kaytettavat kanavat, seka millaista si-
saltda kuhunkin kanavaan on tarkoitus tuottaa. Kaytetyt kanavat valittin kohderyhmien
perusteella. Kanavia ja sisaltoa maaritettaessa kaytiin myos lapi, mita kohderyhmaa ky-
seinen kanava ja tuotettu viestinta palvelevat. Luvussa 4.6 maaritellaan aikataulu suun-
nitelmalle, ja aikataulussa kdydaan lapi viestinnan toteuttamista kuukausikohtaisesti. Ai-
kataulua on havainnollistettu aikajanakuvien seka erilaisen tekstinkasittelyn avulla, jotta

suunnitelman paapiirteet ovat myos helposti silmailtavissa lapi.

Tuotoksen viimeisimmat luvut 5 ja 6 maarittavat budjetin ja mittarit. Naissa luvuissa on
kasitelty budjetin laatimista tarkoituksena ohjeistaa budjetin maarittamisessa, ja antaa
esimerkkeja kaytettavien kanavien kustannuksista tietylla aikavalilla. Koska suunnitel-
maa ei toteuteta juuri nyt, budjettiin otetaan kantaa vain lyhyesti paapiirteittain. Lisaksi
maaritetdan mittarit viestinnan kanaville, ja kerrotaan, miten tuloksia tulisi arvioida.

Tassa on esitelty mittareiden osalta lukuja, joihin olisi toivottavaa paasta, jotta toteutusta
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voidaan pitdd onnistuneena. Luvussa 7 esitelldaan lyhyt yhteenveto suunnitelmasta ja

annetaan suunnitelman toteuttajalle viimeiset kayttdohjeet.

7 Paatanto

Toimeksiantajan toiveena oli saada lisada junioriharrastajia purjelautailun pariin. Seura
toivoi, etta Ioytyisi keino, jolla nuoret olisi helpompi tavoittaa ja saada kiinnostumaan la-
jista. Seuran toiveet pidettiin mielessa koko prosessin ajan, ja tietoperustaa maaritetta-
essa paadyttiin siihen, ettd sen koostaminen uusasiakashankinnasta ja sen keinoista,
sekd markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisesta palvelee toimeksiantajan tarpeita
parhaiten. Sosiaalista mediaa kayttamalla on mahdollista tavoittaa melkein mika tahansa
kohderyhma, ja sen lisaksi tietoperustassa on etsitty tietoa muista nuoriin vetoavista
viestinnan keinoista, kuten vaikuttajamarkkinoinnista ja tapahtumista. Aihe oli relevantti,
silla vaikka se olikin erittain rajattu, kyseessa oli toimeksiantajan selkea ja spesifi toive.
Tuotoksen avulla pyritaan selkeyttamaan kohderyhmia, jotka ovat tarkeita junioripurje-

lautailun saamiseksi ja keinoja, joilla toivottuihin tuloksiin voidaan paasta.

Tyossa on kaytetty Iahteina asiantuntija-artikkeleita, paria tutkimusta, blogeja, ja ammat-
tikirjallisuutta seka kirjallisuuslahteina etta verkkolahteina. Tietoa kerattiin seka suoma-
laisista ettd kansainvalisista lahteista, ja tavoitteena oli valita mahdollisimman uutta tie-
toa, silla sosiaalisen median ja internetin kayton yleistymisen myéta niin uusasiakashan-
kinta kuten markkinointiviestintakin ovat muuttuneet paljon. Lahteista suuri osa oli alan
toimijoiden ja yritysten Kirjoittamia blogiteksteja, ja talla tavoin oli mahdollista paasta ka-
siksi mahdollisimman tuoreeseen informaatioon. Kirjallisuuslahteitd tyossa kaytettiin
huomattavasti vAhemman kuin verkkolahteitad johtuen siita, ettd verkkolahteiden saata-
vuus on yleisesti ottaen parempi ja monista kirjallisuuslahteissa olevasta tiedoista on
saatavilla uudempaa ja tarkempaa tietoa verkkolahteissa. Tydssa olisi kuitenkin voinut
kayttaa kirjallisuuslahteitd enemman, jotta tiettya asiaa kohden olisi ollut useampi l&hes-

tymistapa.

Tietoperustan nakokulmat ovat suhteellisen tiiviit ja rajatut, eika luvuissa pureuduta kovin
syvalle asiaan. Myos itse markkinointiviestintasuunnitelma on rakenteeltaan tiivis ja ra-
jattu. Tarkoituksena on ollut rakentaa seka tietoperustasta ettd markkinointiviestinta-
suunnitelmasta selkea paketti, joka on helppo kayda lapi. Suunnitelman on tarkoitus olla
helposti kayttoon otettava, ja sen avulla ajatellaan voitavan aloittaa uusien junioriharras-

tajien hankinta vaivattomasti. Markkinointiviestintdsuunnitelma esittelee erilaisia malleja
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esimerkiksi Instagram-mainoksesta ja sen nayttdéajasta, mika helpottaa mainoskampan-

jan tekemista.

Talla hetkelld markkinointiviestintdsuunnitelma tarjoaa konkreettista ohjeistusta ja auttaa
paasemaan alkuun uusien asiakkaiden hankinnassa. Se on yksityiskohtainen ja selkea,
ja helppo ottaa kayttéon kokonaisuudessaan tai vain haluttujen alueiden osien osalta.
Kohderyhmat on rajattu tarkasti ja uusasiakashankinnan keinoja on kuvattu yksityiskoh-
taisesti, eli esimerkiksi sosiaalisen median mainoskampanjan luominen onnistuu hel-
posti. Suunnitelman toteuttaminen kokonaisuudessaan vaatii seuralta todennakdisesti
nykyistd enemman resursseja, minka vuoksi voi olla mahdollista, ettd suunnitelmasta
paadytdan toteuttamaan vain joitakin osia. Osittainen kayttdonotto on periaatteessa
mahdollista jo kesalla 2021, mutta suunnitelman tarkeimmat vaiheet on suunniteltu to-
teutettavaksi kevaan aikana purjelautailun kursseille ilmoittautumisajankohdan mukai-
sesti. Lisdksi osa viestinnan keinoista on suunniteltu tehtavan aikana, jolloin suuremmat
kokoontumiset ovat mahdollisia. Tapahtumat on mahdollista toteuttaa tuotoksessa esi-
tellyn ajatuksen mukaisesti pandemian laannuttua, mutta mikali tilanne pitkittyy, toteu-
tukselle on harkittava vaihtoehtoisia keinoja. Kun markkinointiviestintasuunnitelma on
otettu kayttdéon, sitd on jatkossa helppo monipuolistaa ja kehittdd spesifioidummaksi.
Talla hetkella sen tarkoitus on kuitenkin auttaa aloittamaan uusien junioripurjelautailijoi-

den hankinta.
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