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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa laadimme markkinointisuunnitelman toimeksiantajayritykselle Miss
Suomi -organisaatio, jonka kaytannon liiketoimintaa ja markkinoinnin suunnittelua ja toteu-
tusta varten suunnitelma toteutetaan. Aiheen valitsimme kiinnostuksen kohteidemme poh-
jalta, jonka myo6ta paadyimme markkinointisuunnitelman toteuttamiseen Miss Suomi -orga-
nisaatiolle. Naemme organisaation markkinoinnissa paljon kehittdamismahdollisuuksia, joi-

den avulla organisaation liiketoimintaa ja brandia voisi kehittdd markkinoinnin keinoin.

Opinnaytety0 toteutetaan laadullisena tutkimuksena teemahaastatteluiden muodossa. Tie-
toperustana opinnaytetydssa tulemme kayttdmaan alan kirjallisuutta, verkkolahteitd seka
asiantuntijalahdetta. Laadullinen tutkimus havainnollistaa erityisesti tutkimuksen kohteen
merkityksia ja niiden tulkintaa ymparistdssa ja kohderyhmissa, jonka vuoksi se on sopivin
metodi yrityksen markkinoinnin tutkimista ja kehittdmistd varten. Liiketoimintaa mitataan
myOs numeerisesti, mutta brandi ja viestinta kiteytyvat vahvasti kasitteiden ja sosiaalisen

tulkinnan ymparille, joka tukee tutkimusmenetelman valintaa.

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on havainnoida yrityksen nykytila markkinoilla ja
luoda suunnitelmallisia kdytanndntoimenpiteitd markkinointiin nakyvyyden kasvattamista ja
brandin kirkastamista varten. Tydssa pyritaan tunnistamaan nhdolliset tamanhetkiset haas-
teet toiminnassa ja luoda suunnitelma naiden osa-alueiden kehittdmiseksi tulevassa mark-
kinoinnissa, jolloin voimme toimittaa yritykselle tarkan kaytannon toimiin pohjaavan suunni-

telman markkinoinnin kehittamista varten.

On havaittavissa, etta viime vuosina organisaation seka Miss Suomi -kilpailujen nakyvyys
on laskenut eika tapahtuma ole kiinnittanyt aiempia vuosia vastaavaa maaraa huomiota
yleisdssa. Tavoitteenamme onkin auttaa markkinoinnin kehittdmisessa, jotta tietoisuutta or-
ganisaation palveluista voitaisiin kasvattaa. Markkinoinnin keinoin pyritdan myos lisddmaan

organisaation myyntia, joka tukee organisaation liikketoimintaa.

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on luoda kokonaisvaltainen kasitys yrityksen nykyti-
lanteesta, jonka pohjalta erilaisten opinnaytetydssa toteutettujen analyysien perusteella
voimme suunnitella kohdennetut tulevat markkinoinnin toimenpiteet. Markkinointisuunni-
telma tahtaa markkinoinnin tayden potentiaalin I6ytamiseen ja hyodyntamiseen, jotta mark-

kinointi on tehokasta ja kohdennettu juuri oikeanlaisiin toimenpiteisiin.
Edellisen pohjalta tydmme tavoitteiksi on maaritelty seuraavat:

- Maarittaa yrityksen markkinoinnin nykytilanne



- Suunnitella yrityksen kayttoon yksityiskohtainen ja kaytannollinen suunnitelma
markkinointiviestinnan tulevien toimien suunnittelua ja yrityksen ndkyvyyden kasvat-

tamista varten

Markkinointisuunnitelma keskittyy erityisesti Miss Suomi -organisaation palveluiden digitaa-
liseen markkinointiin Facebookissa, Instagramissa, verkkosivuilla ja sahképostimarkkinoin-
nin kautta. silla tulevaisuuden liiketoiminnassa digitaalisen Iasndolon ja viestinnan merkitys
kasvaa entisestaan. Suunnitelmassa tullaan hyédyntamaan yrityksen olemassa olevia vah-

vuuksia seka esitelty kehitysehdotuksia tulevaisuutta varten.



2 Markkinointi

Markkinointi on keskeinen osa yrityksen liiketoimintaa, vaikka sen merkitys ja mallit ovat
vuosien saatossa muuttuneet merkittavasti ja markkinoinnin voidaan katsoa vahvasti liitty-
van markkinoilla yritysten valiseen kilpailuun erityisesti erottumisen ja kilpailuedun luomisen
kautta. Tarpeellisinkaan tuote ei voi markkinoilla tavoittaa taytta potentiaaliaan ilman mark-
kinointia, jonka avulla kohdeasiakkaat I0ytavat yrityksen ja tuotteen tai palvelun tunnettuus
kasvaa (Karjaluoto 2010, 18.)

Markkinoinnin maaritykseen |0ytyy erilaisia nakemyksia. Markkinoinnin professori Philip
Kotler on tunnettu markkinoinnin asiantuntijana, joka on kirjoittanut useita teoksia markki-
noinnista. Kotlerin artikkeleita on julkaistu myds esimerkiksi Harvard Business Review -leh-
dessa. (Kotler Marketing Group 2019a.) Philip Kotlerin ndkemyksen mukaan markkinoin-
nissa on tarkeaa tunnistaa kohdemarkkinoiden tarpeet seka toiveet. (Kotler Marketing
Group 2019b.)

Nykyaikaisessa muodossaan markkinoinnin voidaan katsoa sisaltavan erittain laajasti eri-
laisia toimintoja ja se onkin Iasna kaikissa lilkketoiminnan muodoissa ja se tulisikin ymmartaa
kokonaisvaltaiseksi ajattelutavaksi pelkkien toimintojen sijaan. Markkinoinnin tulisi pyrkia
sisaltamaan etukateinen suunnitelmallisuus, tavoitteellisuus seka varmistamaan kokonais-
valtainen vuorovaikutteisuus sekd eldmyksellisyys erityisesti digitaalisessa viestinnassa
(Vallo & Hayrinen 2012, 19.)

Kun yritys hyddyntaa kaikissa toiminnoissaan markkinoinnillista ajatustapaa voi se kehittaa
toimintaansa kokonaisvaltaisemmin tulosten saavuttamiseksi. Markkinoinnin tulisi keskittya
kiteytetysti ilmentamaan yrityksen olemassaolon syyta, eli sitd miksi tuotetta ja palvelua
myydaan sekd puhumaan juuri valitulle kohderyhmalle (Genero 2019.) Kun kommunikaatio
tukee ja ilmentaa olemassaolon syyta valittyy siitd aitous ja ainutlaatuisuus Markkinoinnin
keskeisin merkityksen voidaankin katsoa kiteytyvan kilpailuun, silla nykyisilla markkinoilla
jatkuva kilpailutilanne yritysten valilla on kasvattanut tarpeen erottua joukosta ja kayda jat-

kuvaa kilpailua asiakkaiden ajasta ja suosiosta (Rope 2005, 17).
Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on kasitteena hyvin laaja, silla se pitaa sisallaan useita erilaisia
metodeja seka kanavia, joiden avulla markkinointiviestintaa voidaan toteuttaa. Nykyisessa
yhteiskunnassa Internet on lahes kaikkien kaytettavissa ja se on tarjonnut markkinoinnille
uusia kanavia, kuten sahkdposti, verkkosivut ja sosiaalinen media. Ldhes 95 % alle 55-
vuotiaista kayttaa Internetia paivittdin (Kananen 2018, 15.) ja maara kasvaa jatkuvaa tahtia.

Digitaalinen markkinointi hyodyntaa siis laajasti vuorovaikutteisia digitaalisia kanavia



markkinoinnin toteuttamiseksi ja viestinta on vahvasti keskittyneempaa vuorovaikutukseen
asiakkaan kanssa. Digitaalinen ymparisto ja erityisesti sosiaalinen media on tarjonnut yri-
tyksille laajemmin yksityiskohtaista tietoa asiakkaidensa ostopaatdksiin vaikuttavista teki-
joista, kulutustottumuksista seka tehnyt nakyvyyden ja markkinoinnin mittaamisen tarkem-
maksi, jolloin asiakkuuksien johtamisesta ja viestinnan kohdentamisesta on tullut yksityis-
kohtaisempaa (Ahonen & Luoto 2015, 29.).

Markkinoinnin toteuttaminen digitaalisten valineiden ja kanavien avulla huomattavasti uu-
dempi toimintatapa kuin perinteisten medioiden kautta tapahtuva markkinointi, ja se onkin
kasvattanut merkitystaan erityisesti 2000-luvulla, jolloin teknologia tietoliikenne ovat kehit-
tyneet merkittavasti tarjoten kayttdon uusia mahdollisuuksia markkinointiin. (Merisavo ym.
2006, 28.). Digitaalisen markkinoinnin keskiossa ovat erilaisten tyokalujen lisaksi vahvasti
my0Os laajempi vuorovaikutus asiakkaiden kanssa sekad kustannustehokkuus perinteisiin

medioihin verrattuna.

Digitaalisen markkinoinnin viimeisin merkittava kehitykseen muoto on sosiaalisen median
kasvu, joka on yritysmaailmassa ollut viime vuosina rajahdysmaista. Yritysten on tarkeaa
huomioida merkitys, joka lasnaololla ja vaikuttamisella sosiaalisessa mediassa on yrityksen
liketoiminnalle ja kohdeyleison tavoittamiselle. Ensisijaisesti yrityksen tulisikin pyrkia var-
mistamaan, etta se on Iasna juuri niissa kanavissa, joissa sen asiakkaatkin ovat ja viettavat
aikaansa. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille kayttdon kanavan, jonka avulla se voi viestia
ja vastaanottaa reaaliaikaista ja kattavaa dataa ostokayttdymisesta seka palautetta asiak-
kailtaan (Coles 2018, 2.)

Yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista on Facebook, johon on rekisterditynyt
maailman laajuisesti jo yli biljoonaa kayttjaa, joista puolet kirjautuvat palveluun paivittain
(Coles 2018, 32.) Tama toimii suuntaa antavana mittakaavana siita, miten suosittu kanava
on kyseessa. Vaikka markkinat ovat Suomessa paljon pienemmat on Facebook yksi mer-

kittdvimmista sosiaalisen median kanavista myds yritysten nakdkulmasta.

Myos Instagram on sosiaalisen median kanavista nostanut merkitystaan myos yritysten lii-
ketoiminnassa, silld sen kautta pdastdan jakamaan helposti erityisesti visuaalista sisaltdéa
ja ohjaamaan liikennetta yrityksen sivustoille, jotka tukeva yrityksen nakyvyyden kasva-
mista. Tilastokeskuksen toteuttaman selvityksen mukaan jo kevaalla 2010 42 % suomalai-
sista 16—74 vuotiaista on rekisteroitynyt kayttajaksi johonkin Internetin yhteisdpalveluun,

kuten Facebook, Twitter jne. (Tilastokeskus 2021.)



Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on verrattavissa perinteiseen ”puskaradioon”. Vaikuttajamarkkinoin-
nissa luotetaan "tutun” henkildn ilmaisemaan mielipiteeseen, suositteluun tai varoitukseen.
Esimerkiksi bloggaajat, tubettajat ja instaajat voivat olla vaikuttajia, jotka kertovat mielipitei-
taan omissa sosiaalisen median kanavissaan yleisdlleen. (Makum Oy 2021; Ping Helsinki
2020.)

Inbound-markkinoinnissa tarkoituksena on saada asiakas tulemaan oma-aloitteisesti myy-
jan luokse, koska ostajalla on tietty tarve. Inbound-markkinoinnissa ostajalla on valta (Jun-
nila 2019; Makum Oy 2021.) ja kuva 1 havainnollista vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkai-
den valilla, silla nykyisessa digitaalisessa ymparistdssa kuluttajat voivat jakaa omia mielipi-
teitdén esimerkiksi blogitekstien ja mielipiteiden muodossa. Nain mielipide saavuttaa muun
kohderyhman tietoisuuden ja voi vaikuttaa tulevien ostopaatdsten muodostumiseen. Posi-
tiivinen suosittelu kannustaa muita kayttdmaan yrityksen palveluita ja on erittdin suosiollista
huomiota yritykselle, mutta myos negatiiviset kokemukset leviavat verkossa erittain nope-
asti. Taman vuoksi asiakaskohtaamisiin ja viestintdan kuluttajien kanssa tulee panostaa.
Kuluttajat viestivat itse tuottamansa sisallén avulla yrityksen suuntaan, mutta lisdksi myos

muille asiakkaille.

Markkinoinnin perinteinen muoto sisaltéad outbound-markkinoinnin, jolla tarkoitetaan perin-
teisen medioiden, kuten esimerkiksi television, lehtien, sahkdpostin seka telemarkkinoinnin
kautta tapahtuvaa yksisuuntaista viestintaa yritykseltéd kuluttajalle. Outbound-markkinoin-
nissa yritykset ennakoivat kanavat, joiden kautta halutun kohderyhman oletetaan nakevan
mainos ja viestintd on yksisuuntaista informaation jakoa yritykseltd kuluttajalle (Kananen
2018, 17.) Digitaalisen ympariston kasvun ja kaytossa olevien uusien kanavien myota out-
bound-markkinoinnin merkitys on pienentynyt ja yritykset keskittyvat aidon vuorovaikutuk-

sen luomiseen asiakkaidensa kanssa.
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Kuvio 1 Inbound markkinoinnin vuorovaikutus (Kananen 2018, 16.)

Markkinointimix

Markkinointimix on 1960-luvun alussa kehitetty tyokalu, jonka avulla voidaan helposti hah-
mottaa ja arvioida markkinoinnin keskeisimmat osa-alueet. Yleisimman markkinointimix
kaytetty versio tunnetaan nimella 4P-malli, silla tarkasteltavat osa-alueet sisaltavat 4 P-kir-
jaimella alkavaa termia, product (tuote), price (hinta), place (saatavuus, paikka) seka pro-
motion (markkinointi). Markkinointimixista on kaytettavissa myos useita eri versioita, mutta

4P on yleisimmin vakiintunut kayttoon (Kotler & Armstrong 2012, 76-77).

Tyokaluna markkinointimix on luotu kayttoon helpottamaan yrityksen markkinoinnin suun-
nittelua ja toteutusta, jotta markkinoinnista voidaan muodostaa kokonaisvaltainen kasitys
suunniteltavia toimia ja toteuttamista varten. Tydssamme merkityksellisin osa-alue on mark-
kinointiviestinta, joka pitda markkinointimixin mukaisesti sisallansa kaiken yrityksen toteut-
taman markkinointiviestinnan, jonka voidaan kiteytettyna katsoa sisaltavan kaiken yrityksen
ja asiakkaan valilla toteutuvan vuorovaikutuksen ja viestinnan. Nykyaikaisessa markkinoin-
nissa tdma tarkoittaa kaikkea perinteisen kanavien kautta tapahtuvaa markkinointia kuten
myods uudenaikaista digitaalista vuorovaikutusta, sosiaalisen median, verkkosivujen tai mui-
den keinojen kautta toteutettavaa kommunikointia. Merkittava osa markkinointia on myos
asiakassuhteiden yllapito sekd myynnin ja asiakaspalvelun toimenpiteet, jotka arvioidaan
markkinointimixin tassa osiossa. Nykyaikaiset kommunikaatio, viestinta ja vuorovaikutus
kanavat tarjoavat yritykselle kayttddn laajasti mahdollisuuksien kaikkien eri kohderyhmien
tavoittamiseksi ja valitun kanavan sekd asiakassuhteista huolehtimisen avulla markkinoin-
nin toimenpiteita voidaan kohdentaa helposti esimerkiksi digitaalisen mainonnan raataloin-
nin avulla (Greval & Levy 2014, 531-533). Nykyisilla markkinoilla suosion kasvu erityisesti

mobiililaitteissa on havaittu vahvasti ja yrityksen tulee markkinoinnissaan ottaa huomioon



myos mobiililaitteisiin optimoitu ulkoasu ja mainonta kaikkien potentiaalisten asiakasryh-

mien tavoittamiseksi ja nakyvyyden kasvattamiseksi.



3 Markkinoinnin suunnittelu

Yrityksen markkinointitoimenpiteiden perustana kaytetdan toiminnasta laadittavaa koko-
naisvaltaista markkinointisuunnitelmaa, jonka tavoitteena on arvioida liiketoiminnan nykyti-
lanne markkinoinnin nakdkulmasta seka suunnitella tulevaisuudessa toteutettavat toimen-
piteet. Markkinointisuunnitelman sisalté voi vaihdella eri seikoista, kuten yrityksen toimia-
lasta ja koosta riippuen. Sen tarkein tehtava on kuitenkin luoda selkea rakenne markkinoin-

nin toimenpiteita varten (Rope 2005, 488.)

Ennen markkinointisuunnitelman tekoa on otettava huomioon yrityksen tarkeimmat asiak-
kaan ja asiakasryhmat eli segmentit. Markkinointisuunnitelmaa ei voi l&hted tekemaan ilman
suunnitelmaa siita, kenelle markkinointisuunnitelma tehdaan seka mita yritys tavoittelee.
Asiakasryhmaa tarkastellessa on tarkeaa tehda huolellinen taustatutkimus kohderyhmasta,

jotta segmentoinnista tulee onnistunutta. (Pitkdnen 2021.)

Markkinoinnin suunnittelun tarkoituksena on luoda selkea ohjeistus arkipaivan toimenpitei-
den toteuttamista varten. Olennaista on, ettd markkinoinnin toimenpiteet ovat jatkuvia ja
suunnitelmallisia (Anttila & litanen 2011, 345) jolloin sisaltd pyrkii tukemaan yrityksen kau-
pallisia ja imagollisia tavoitteita. Kuva 2 havainnollistaa markkinoinnin suunnittelun eri vai-

heita.

s Lahtokohta-
euranta analyysit

Strategian

luominen

Markkinoinnin
toteutus

Tavoitteiden
asettaminen

Aikataulu ja

budjetointi Markkinoinnin
toimintaohjelma

Kuvio 2 Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Raatikainen 2005, 60.)



Kiteytettyna yrityksen markkinointisuunnitelman tulisi selkeasti maaritella vastaukset seu-

raaviin kysymyksiin:
o Tilannekatsaus: mika on yrityksen nykytilanne seka asiakassegmentit
e Tavoiteasetanta: mitka tavoitteet asetetaan, mihin yritys haluaa edeta?
e Toimintasuunnitelma: miten asetetut tavoitteet saavutetaan?
e Aikataulu: minkalaisella aikataululla tavoitteet halutaan saavuttaa?
e Vastuunjako: kenelld on vastuu toimenpiteiden suorittamisesta?
e Budjetointi: minkalainen budjetti markkinoinnin toimille asetetaan?

Kun toiminta on selkeasti suunniteltua, vastuu toimista on jaettu etukateen, toimii markki-
nointisuunnitelma toimintaa ohjaavana tyokaluna, jonka avulla markkinoinnin toimilla paas-
taan saavuttamaan yritykselle suurin mahdollinen hyoty. Pelkka suunnittelu ei saa kuiten-
kaan olla ndiden asioiden analysoinnissa paatavoitteena, vaan suunnitelman tulisi aina pyr-
kia aktiiviseen toimintaan ja realistisin keinoihin, joiden avulla asetetut tavoitteet saavute-

taan.

Markkinointisuunnitelman rakentaminen aloitetaan erilaisista analyyseista, joilla havainnoi-
taan yrityksen sisaista ja ulkoista ymparistda seka toiminnan edellytyksia. Analyysit tarjoa-
vat mahdollisuuden havainnoida yrityksen toiminnassa esiintyvia vahvuuksia ja heikkouk-
sia, jotta varsinaiset markkinoinnin toimenpiteet voidaan suunnitella vastaamaan yrityksen

tarpeita ja tavoitteita (Bergstrom & Leppanen 2015, 29.)

Suunnitelman tulisi sisaltda paljon yksityiskohtaista tietoa, jonka avulla tilanne ja tulevat toi-
menpiteet voidaan ymmartaa selkeasti, mutta suunnitelman tulee olla ymmarrettava ja hel-
posti tulkittava. (Rope 2005, 489). Tarkasti jasennelty suunnitelma tukee yrityksen markki-
noissa konkreettisesti toteutettavia toimia realististen tavoitteiden ja selkedn rakenteensa

avulla.

Markkinointisuunnitelman toteuttamiseen pitda luoda suunnitelma myds siitd, kenen vas-
tuulla kunkin osa-alueen toteutuminen markkinointisuunnitelmassa on. Taman lisdksi on
tarkeaa jattaa markkinointisuunnitelmassa tilaa myos mahdollisille muutoksille, joita mark-
kinoinnissa saattaa tulla. Tarkeda on, ettd markkinointisuunnitelma on suurilta osin kasikir-
joitettua, mutta markkinointisuunnitelmaan on jatettava lisaa myos sille, ettd markkinoinnin

uusia toimenpiteita saattaa tulla. (Pitkanen 2021.)
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4 Mitattavuus

Yrityksella tulisi toiminnassaan olla selked paamaara seka tavoitteet, jotka se pyrkii mark-
kinoinnin avulla saavuttamaan, jolloin myds markkinoinnin toimenpiteiden tulee olla suun-
niteltuja ja tavoitteellisia selkedsti mitattavalla tavalla. Perimmaisena tavoitteena yrityksen
liiketoiminnassa on voiton tuottaminen ja liikketoiminnan kehittdminen, jota tavoitellaan myos
digitaalisen markkinoinnin avulla. Tavoitteiden suunnittelussa tarkeintd on ymmartaa kunkin

kaytossa olevan digitaalisen kanavan ominaispiireet (Pyyhtia 2017, 21).

Tavoitteiden asettamisessa voidaan kayttaa esimerkiksi SMART-mallia, joka asettaa tavoit-

teille useita vaatimuksia eri osa-aluilla (Kananen 2018, 38), jotka ovat:
e Tasmallisyys (specific)
e Mitattavuus (measurable)
e Saavutettavuus (achievable, attainable)
e Aikasidonnaisuus (time bound, time targeted)
e Olennaisuus (realistic, relevance)

Tama malli tuottaa yrityksen kayttoon hyvin yksityiskohtaisia tavoitteita, jotka ovat maaralli-
sessa muutoksessa selkeasti mitattavia, esimerkiksi nakyvyyden kasvattaminen kappaletta
seuraajia tai prosentteina (%) ilmoitettava maaran kasvu. Tavoitteiden sitominen aikaan
mahdollistaa selkean aikajanan tavoitteen saavuttamiselle, jota varten toimintasuunnitelma
kannattaa tehda vuositason lisaksi kuukausi- ja viikkotasolle tarkkaa etenemisen seurantaa
varten. Aikataulutus varmistaa my0s tavoitteen realistisuuden, silla paamaaran tulee olla

saavutettavissa halutun ajanjakson aikana (Kananen 2018, 39.)

Tarkasti maariteltyjen tavoitteiden tulee pitkalla aikavalilld halutun tuloksen saavuttamiseksi
olla linjassa yrityksen strategian, arvojen seka toimintatavan kanssa, silla tdma varmistaa
osaltaan niiden olennaisuuden ja suurimman mahdollisen hyddyn niin taloudellisesti kuin
toiminnallisesti. Tavoitteiden pohjaaminen yrityksen liikeideaan, visioon ja strategiaan tar-
koittaa yksildllisia tavoitteita kullekin toimijalle markkinoilla, ja tavoitteet harvoin ovat toisi-

aan vastaavat eri yritysten valilla (Kingsnorth 2019, 51.)

Digitaalisessa markkinoinnissa yrityksen tavoitteet voidaan jakaa erilaisiin kategorioihin laa-
dullinen ja maarallinen, ostettu ja orgaaninen, webanalytiikka ja asiakkuuden mittarit Flores
2014, 47.) KPI-mittarit (Key performance indicators) on valittu yrityksen keskeisiksi tyoka-
luiksi kehityksen seurantaan. Digitaalisessa markkinoinnissa keskeisia mittareita voivat olla

esimerkiksi uniikkien kavijoiden maara, sisallon kulutusaika, (Kuulu 2021.) tai
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verkkokaupassa toteutuneiden ostokertojen maara sekad keskiostoksen suuruus (Pyyhtia
2017, 23.). Usein digitaalisen markkinoinnin tavoitteet liittyva yrityksen tunnettuuden tai
myynnin kasvattamiseen, jotka ovat toiminnan keskeisia osa-alueita ja mittareiden avulla
yritys pystyy havainnoimaan ymparistossa tapahtuvat muutokset ja toiminnan kehityksen
(Sponder & Khan 2018, 89).

Digitaalisessa markkinoinnissa hyddynnetaan usein taloudellista ROI-mittaria, joka kertoo
sijoitetun padoman tuoton maaran ja kertoo yritykselle kuin kustannustehokas tehty sijoitus
on ollut (Kingsnorth 2019, 148.) ja auttaa perustamaan markkinointi koskevat paatokset

todelliselle toteutuneelle tuotolle tai myyntien maaralle (Coles 2018, 166.)
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5 Yrityksen brandi

Brandin kasite

Yleisesti markkinointiin liitetdan vahvasti myos kasite yrityksen brandista ja sen merkityk-
sesta. Liiketoiminnassa brandi on edelleen erittain laaja ja usein melko tulkinnan varainen
kasite. Brandin voidaan katsoa tarkoittavan yrityksen mainetta yhdistettyna sen kilpailijoista
erottaviin yksiloiviin tekijoihin, jolloin brandi toimii ikdan kuin yrityksen persoonana, joka te-
kee yrityksesta tunnistettavan, muistettavan ja muista toimijoista erottuvan (von Hertzen
2006, 16.) Lindroos, Nyman ja Lindroosin mukaan brandi on tuotemielikuva, jonka avulla
kuluttaja pystyy jasentdmaan kasitystaan yrityksesta (Lindroos ym. 2005, 18.) Brandi sisal-
taa yrityksen visuaalisen ilmeen, kuten logot, fontit ja varit lisdksi paljon laajempia asioita,
kuten aanensavyn, jolla yritys viestii. Nykyaikaisessa liiketoiminnassa brandilla on yrityk-
selle erittain suuri merkitys ja naitd kilpailutekijoitd seka erottavuuden takaavia seikkoja
suunnitellaan usein tarkasti. Voidaan katsoa, ettd brandin luomalla mielikuvalla ja kasityk-
sella voidaan korostaa tai jopa muokata kayttajan kokemusta tuotteen kayttamisesta (Elliot
& Percy 2007, 4). Talldin kasitys brandista voi kasvattaa varsinaisen tuotteen tai palvelun
arvokokemusta muodostuvan elamyksen avulla. Lisaksi yha useammat yritykset sijoittavat
merkittdvid summia brandinsa rakentamiseen, jotta se voi taata itselleen parhaan mahdol-

lisen aseman markkinoilla.

Marketing Finland on toteuttamassaan Markkinointibarometri 2020-tutkimuksessa selvitta-
nyt, ettd tutkimuksiin osallistuneista yrityksista 38 % on budjetoinut markkinointiin 2—4 %
yrityksen koko liikevaihdosta. Vastaajista 15 % on ilmoittanut budjetin olevan yli 9 % liike-
vaihdosta (Marketing Finland). Taman esimerkin mukaan markkinointiin ja brandin raken-
tamiseen saatetaan kayttaa vuosittain erittdin suuri maara varoja. Brandin kehitys ja raken-
taminen on siis pitkajanteista tyota ja harva yritys parjaa markkinoilla panostamattaan bran-
diinsa ollenkaan. Suomessa brandi mielletdan edelleen vahvasti pelkastaan yrityksen visu-
aalista ilmettd koskeviksi seikoiksi, kuten logon tai verkkosivujen ulkoasuksi ja varimaail-
maksi. Brandi kokonaisuutena pitda sisalldan kuitenkin myds yrityksen tekemia strategisia

valintoja ja arvoja, joita paatoksissa ilmennetaan (Vahtola 2020, 235.)

Kun yrityksen brandi on laadittu, voidaan sen kehitysta ja vastaanottoa markkinoilla seurata,
jotta yrityksen on mahdollista tutkia brandin vaikutusta liiketoimintansa kehittymisessa seka
arvioida tulevaisuuden kehitystoimia. Keskeisimmat osa-alueet brandin arvioinnissa voi-

daan katsoa olevan:

- Brandin tunnettuus

- Brandi uskollisuus
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- Laatukasitys

- Brandi mielleyhtymat

Kun yrityksella on kaytdssaan hyvin suunniteltu ja vakaa brandi pystyy se toteuttamaan
selkedmpaa viestintaa, asettamaan yksityiskohtaisia tavoitteita ja helpottamaan tyéskente-
lyn prosesseja, silld brandi on lasna kaikissa yrityksen valinnoissa ja toiminnan eri osa-
alueilla (Ruokolainen 2020, 31.)

Edellisen kappaleen mukaisesti erityisesti nykyaikaisessa yritysmaailmassa brandi on ka-
sitteend, ja liikketoiminnan osa-alueena kasvanut hyvin merkittavaksi ja sen suunnitteluun
voidaan kayttaa erittain suuria budjetteja. Yritysten on tarkeinta kuitenkin ymmartaa, etta
brandi on oikeastaan mielikuva tai imago, jonka asiakkaat yrityksestd muodostavat. (von
Hertzen 2006, 15.) Brandin maarittelee hyvin myos se, mita muut ihmiset puhuvat brandista
silloin, kun kukaan brandin jasenista ei ole paikalla (Pitkdnen 2021). Brandin voidaan ym-
martaa olevan aineetonta pddomaa ja mielikuva, joka kuluttajalle yrityksestd muodostuu.
Sen lisaksi, etta yritys maarittelee ja muodostaa lahtotilanteessa oman brandinsa voidaan
nykyisessa yhteiskunnallisessa toimintaymparistossa olevan erityisen kuluttajan maari-
telma kuva yrityksesta ja viime kadessa juuri kuluttaja maarittavat brandin todellisen muo-
don (Kotler 2014, 68.)

Kyseessa on siis yritykselle erittdin merkittava, mutta aineeton ja abstrakti pddoma. Yrityk-
sen on mahdollista itse maarittda brandiin kuuluvia seikkoja, mutta viime kddessa vastaan-
ottoon ja tulevaisuuden ostopaatdksiin vaikuttavat kuluttajien muodostamat mielikuvat ar-

voista, persoonasta ja yrityksen erottuvuudesta.

Yrityksen keskeisimmat perusarvot ja ymmarrys sen tehtavasta asiakasta kohtaan ovat
seikkoja, joiden tulee valittyd brandissa selkedasti ja aidosti jotta asiakkaan odotukset tayt-
tyvat mahdollisimman asiakasta palkitsevalla tavalla. Asiakkaan odotuksia voidaan miettia

esimerkiksi seuraavien kysymysten muodossa:
o Miten asiakas odottaa brandin palvelevan omia tavoitteitaan
e Mita asiakas on ostamassa
e Mista asiakkaan kokemus muodostuu
o Mita asiakas pitaa tarkeana
e Millaista laatua asiakas tuotteelta odottaa

(Lindroos ym. 2005, 41.)
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Sen sijaan, ettd yritys keskittyy brandin kautta pelkadstaan valittdmaan omaa sanomaansa
ja arvojaan on menestyvan brandin erittdin tarkeaa tiedostaa asiakkaalle tarjoamansa hyo-
dyn, jotta se palvelee tarkoitustaan. Vahvan brandin keskeisimpia pyrkimyksia on siis tehda

jotakin asiakkaan hyvaksi (Lindroos ym. 2005, 42.)

Onnistuneessa brandissa korostuu erityisesti selkea ja ytimekas ydin, joka maarittelee syyn
sen olemassaololle, mita tarpeita brandi palvelee ja mita toiveita se pyrkii tayttdmaan seka
tuomaan ilmi mitka kyvyt tai ominaisuudet erottavat sen kilpailijoista. (Lindroos ym. 2005,
42.)

Vaikka markkinat Suomessa ovat melko pienet on kilpailu asiakkaiden ja yleison huomiosta
kiristynyt vuosien saatossa merkittavasti. Taman vuoksi on entista tarkeampaa, etta brandi
pyrkii erottumaan massasta. Hyvin tunnetuilla brandeilla on vahva identiteetti, jonka avulla
ne tunnistetaan helposti tunnistettavien tuotteiden liséksi varimaailman, sloganeiden tai esi-

merkiksi varimaailman ja muotokielen avulla (Lindroos ym. 2005, 64).

Yrityksen vahva brandi kulkee useimmiten rinnakkain myynnin ja kasvun kanssa. Yleensa
hyvalla brandilla mahdollistetaan enemman myyntia ja kasvua. Yrityksesta riippuen myos
tydntekijdiden saantiin saattaa positiivisesti vaikuttaa yrityksen hyva ja vahva brandi. Hyva
brandi erottuu helpommin muista alan toimijoista. (Pitkdnen 2021.) Yrityksen toiminnan ja
brandin keskeisimmat ominaisuudet sailyvat usein samanlaisia pitkalla aikavalilld, mutta
toimivan brandin yllapitdminen vaatii jatkuvaa panostusta, silld jokainen asiakaskohtaami-

nen maarittaa brandia uudelleen kuluttajien silmissa (Ahonen & Luoto 2015, 111.)

Brandin olemusta suunnitellessa voidaan miettia, minkalaisena inhimillisena persoonana
brandin halutaan nayttaytyvan, jolloin harkitaan tarkkaan viestinnan puhetyyli, energia seka
virallisuus. Kun brandi edustaa tietyn tyylista persoonaa, keraa se helpommin ymparilleen
samoja arvoja ja kiinnostuksen kohteita omaavan yleison ja yhteisollisyytta ja aktiivisuutta
edustava brandi pystyy viemaan toimintansa perinteisesta tuotekeskeisyydesta laajempiin
arvoihin, joita se jakaa asiakkaidensa kanssa. (Ahonen & Luoto 2015, 111.) Tama kasvattaa
asiakkaan luottamusta brandid kohtaan ja vahvistunut yhteisdllisyyden ja kuuluvuuden
tunne on erittdin merkittava tekija ostopaatoksen ohjaamisessa. Kuluttajan luomat mieliku-
vat brandista ovat osittain vahvasti sosiaalisen kokemuksen varaan rakennettuja ja koke-

mus muuttaa muotoaan jokaisen kohtaamisen myota (Elliot & Percy 2007, 164.)

Erityisesti vahvasti digitaalisena aikana kuluttajien on helpompi tavoittaa ja heimoutua itsel-
leen sopivan nakdisten brandien kanssa eri kanavien kautta, jolloin yrityksen digitaalisen

l&snaolon ja markkinoinnin merkitys korostuu vahvasti.

Visio ja strategia
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Brandia koskevat arvot kiteyttavat ytimekkaasti ja lyhyesti arvopohjan, jonka perusteella
yritys toimii ja viestii ndin seka asiakkaille, etta yhteistydkumppaneille yrityksen periaat-
teista, toimintatavoista ja kaytannoista, jotka ohjaavat yrityksen toimintaa (Von Hertzen,
2006, 98.) Visio on tila tai tavoite, jonka yritys pyrkii toiminnallaan saavuttamaan ja sen tulisi
olla helposti kiteytettavissa maksimisissaan kahdella lauseella ollakseen tiivis ja ytimekas.
Yrityksen missiolla tarkoitetaan toimia, joiden avulla haluttu visio saavutetaan. (Koivumaki
& Kortesuo 2019, 115).

Brandin ja liiketoiminnan arvojen lisdksi keskeisessa osassa ovat visio ja erilaiset viestit,
joiden avulla yritys haluaa ilmentaa arvojaan seka toimintaperiaatteitaan. Yrityksen visio on
kuvaelma siita tilanteesta tai tilasta, jonka yritys haluaa toiminnallaan ja arvoillaan saavuttaa
ja se maarittda suuntaa asetettaville tavoitteille. Vision on tarkeaa olla selkeasti maaritelty

niin ajanjakson kuin kiteytyksen osalta (Lindroos & Lohivesi 2010, 25.)

Arvoissa voidaan tulkita korostettavan myds suomalaisen yhteiskunnan yleisesti ymmarret-
tyja arvoja rehellisyydesta, ammattitaidosta ja ahkeruudesta, silla onhan yhteiskuntamme
tunnettu esimerkiksi erittdin korkeasta tydmoraalistaan ja siita, etta sovituista asioista pide-
tdan yhdessa kiinni. Oletamme, etta osittain juuri ndiden arvojen avulla Miss Suomi-organi-
saatio haluaa tarjota asiakkaalleen seka yleisdlleen elamyksen, joka on helposti samaistut-
tava juuri yhteisen arvomaailman kautta. Jaetut arvot osapuolten valilla voivat luoda tunteen
yhteisollisyydesta ja merkityksellisyydesta, jotka mielestamme kiteytyvat kilpailussa ja or-

ganisaatiossa vahvasti.

Strategialla tarkoitetaan toimenpiteita, joilla markkinoinnissa ja viestinnassa yrityksen vi-
siota kdytdnnossa ilmennetdan eli strategia on visiota tukeva tarkka toimintasuunnitelma.
llman vahvaa toimintastrategiaa riskina on, etta julkaistava sisalto ei ole tavoitteellista tai se
on epajohdon mukaista ja pahimmillaan tulokseen negatiivisesti vaikuttavaa. Strategian tar-
koituksena on positiivisen tuloksen tavoittelu erityisesti pitkalla aikavalilla mitattuna (Sipila
2008, 27.) Toimivan strategian suunnittelu vaatii toimintaympariston seka kilpailutilanteen
analysointia seka paivitysten tekemista jatkuvalla tahdilla muuttuviin tilanteisiin vastaavaksi,
jonka vuoksi onnistuneen toteutuksen takaamiseksi strategian kehittdmisen tulee olla jat-
kuvaa yrityksen arjessa. (Ritakallio 2018, 65.) Kuva 3 esittdd paakysymykset, joihin strate-

giassa pyritdan vastaamaan.
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Kohderyhma:

kenelle?
kuka

Kuvio 3 Strategian osat (Kananen 2018, 48.)

Strategian osat kiteyttavat selkeasti sen keskeiset osa alueet ja suunnitelman luomiseen
ensimmaisia vaihteita on kohderyhman maarittely. Tama kertoo, kenelle yrityksen tuote tai
palvelu on suunnattu ja auttaa yritysta valitsemaan sopivan kanavan ja tyylin viestia. (Ka-
nanen 2018, 49.) Valitun kohderyhman tavalla viestiminen tavoittaa todenndkdéisemmin po-

tentiaalisen asiakkaan kuin yleiseen savyyn esitetty persoonaton viesti.

Tarkeimpia vaiheita markkinoinnin suunnittelussa on varmistaa digitaalisen strategian sopi-
vuus yrityksen liikketoimintamalliin, jotta viestinta ja markkinoinnin toimet tukevat asetettuja
tavoitteita. Kun yritys tunnistaa kohderyhmilleen sopivimman tavan vastaanottaa viesteja
osataan asiakkaita lahestya oikean kanavan kautta ja esimerkiksi kuluttaja-asiakkaille vies-
tintd tapahtuu eri tavalla kuin yritysten valisille yhteistydkumppaneille. (Kingsnorth 2019,
38). Visioon ja strategiaan voidaan sitoa vahvasti digitaalisessa markkinoinnissa myos yri-

tyksen visuaalinen identiteetti, joka ilmentaa yrityksen brandia.
Segmentointi

Segmentoinnissa yritys pyrkii yleisella tasolla analysoimaan asiakkaitaan ja heidan tekemi-
aan toisiinsa yhtenevia valintoja seka ostopaatoksia, joista muodostuu erilaisia asiakasryh-
mid. Tunnistamalla erilaiset ryhmat yritys voi rajata mille nadistd sen on otollisinta tarjota

palveluittaan (Bergstrom & Leppanen 2011, 150.)

Yleinen tapa muodostaa asiakasryhmia on esimerkiksi asuinpaikan, sukupuolen, kayttayty-
misen ja arvomaailman ymparilla, silla kriteerit ovat helposti nahtavilla (Kingsnorth 2019,
22.) Segmenttien avulla yritys voi omassa toiminnassaan havainnoida naitéa ryhmittymia ja
kohdistaa markkinoinnin toimenpiteet kuhunkin ryhmaan sopivalla persoonallisella tavalla.

Segmentointi on yksi tarkeimmistd markkinoinnin suunnittelun osa-alueista. Se auttaa
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tuntemaan asiakkaan ja maarittamaan sen keta varten yritys on olemassa, silla tuotteen tai

palvelun tulee vastata asiakkaan tarpeeseen tai ongelmaan (Kananen 2018, 4.)

Ostajapersoonalla tarkoitetaan yrityksen luomaa kuvitteellista henkil6d, jossa yhdistyvat
kaikki kunkin asiakasryhman keskeisimmat ominaisuudet ja arvot ja henkil6a, jota yritys
toivoo asiakkaakseen. Ostajapersoonat on maariteltava hyvin yksityiskohtaisiksi ja havain-
nollistavat syvemmin kohderyhman tuntemusta, jolloin yritys pysyy kohdistamaan markki-
noinnin tehokkaasti ja viestimdan persoonallisesti kullekin asiakasryhmalle (Hovila 2015.)
Kohderyhmia Ostajapersoonia voidaan luoda kayttdon useita, erityisesti tilanteessa, jossa
tuotekirjo on laaja. Persoonia ei kannata kuitenkaan luoda liian pientd segmenttid varten

(Kingsnorth 2019, 24.) silla tama saattaa hankaloittaa viestintaa.

Kun yritys tuntee asiakkaansa ja heidan kayttaytymisensa mahdollisimman hyvin, pystytaan
liiketoiminnan resurssit kohdentamaan tehokkaasti. Tuntemuksen avulla yritys voi ymmar-
taa tarkemmin asiakkaan kohtaamia ongelmia ja tarvetta ja vastata naihin tehokkaalla ta-
valla (Ruokolainen 2020b, 86, 89.) Ostajapersoonan laatimisessa keskitytdan henkilosta
kertovien ominaisuuksien, kuten ian, asuinpaikan ja harrastusten lisdksi myés syvemman
tason kysymyksiin, joita saattavat olla esimerkiksi mita tavoitteita asiakkaalla on, mitd he
arvostavat ja mitkd ovat suurimmat pelot ja esteet ostamiselle (Hovila 2015.). Syvien kysy-
mysten on tarkoitus tarjota tarkempia tietoja asiakkaan arvomaailmasta ja ostamista ohjaa-

vista tekijoista.
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6 Markkinointisuunnitelma Miss Suomi-organisaatiolle

Toimeksiantaja

Toimeksiantajana opinnaytetydssamme on Miss Suomi -organisaatio. Organisaatio toimii
osakeyhtién Finnartist Oy alaisena. Finnartist Oy:lld on useampia eri palveluita kuin vain
Miss Suomi -kilpailu. Yrityksen palveluihin kuuluvat my6s More Than Beauty Academy,
Miss Plus Size -kilpailu seka Savon Neito -kilpailu. (Finnartist Oy 2021.) Olemme paattaneet
rajata opinnaytetydn pelkastddn Miss Suomi -organisaation markkinoinnin tarkastelemi-

seen seka kyseisen kilpailun markkinointisuunnitelman tekemiseen.

Yhteyshenkildina organisaatiosta opinnaytetydssamme meilla on organisaation toimitusjoh-

taja Sunneva Sjogren seka organisaation projektipaallikkd Aleksandra Kantola.

Suomessa on tiettavasti jarjestetty ensimmainen kauneuskilpailu jo vuonna 1919, kun taas
Miss Suomi -kilpailu on jarjestetty vuodesta 1931 alkaen, poikkeuksena vuodet 1939—-1944.
Syyna tahan olivat muun muassa Suomessa kayty talvi- seka jatkosota. (Sjogren & Villanen
2020, 9-15.) Organisaatio on erittdin tunnettu alansa toimija, jolla on pitkat juuret yhteis-
kunnassa seka viihdemaailmassa ja hyvin erityisella toimialalla ei 16ydy suuria kilpailijoita
haastamaan toimintaa. Kilpailun puuttuminen tarjoaa yritykselle ideaalin tilanteen toimin-

tansa kehittamiseen ja markkina-aseman sailyttamiseen.

Esimerkiksi vuonna 1979 Miss suomi -finaalia katsoi tv-ruudusta jopa 3,3 miljoonaa katso-
jaa yltéaen kyseisen vuoden katsotuimmaksi tv-ohjelmaksi. Katsojaluvut ovat laskeneet ver-
ratessa katsojalukuja vuoteen 2019, jolloin Miss Suomi -finaalia katsoi noin 350 000 katso-
jaa. (Sjogren & Villanen 2020, 22.) Kuitenkin vielda vuonna 2012 Miss Suomi -finaalia MTV3
-kanavalta on seurannut jopa 1 121 000 katsojaa (Finnpanel 2020), joka on kuitenkin huo-

mattavasti enemman kuin vuonna 2019.

Finnartist Oy on ollut Miss Suomi -kilpailun jarjestdjana vuodesta 1962 lahtien (Finnartist
Oy 2021a). Eino Makunen toimi Finnartist Oy:n missikeisarina vuodesta 1962 Iahtien, kun-
nes vuonna 2018 Finnartist Oy:n osakkeiden enemmiston itselleen lunasti missikeisarinna
Sunneva Sjogren. (Sjogren & Villanen 2020.) Talla hetkelld sekd Makunen ettd Sjogren
omistavat Finnartist Oy:n ja Sunneva Sjogren toimii osakeyhtion toimitusjohtajana. (Finnar-
tist Oy 2021a.)
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6.1 Lahtokohta-analyysit

Yritysanalyysi

Yritysanalyysin tarkoituksena on maarittaa yrityksen tamanhetkinen tila, tuloksellisuus seka
likeidean toimivuus nykyisessa ymparistossa. Kyseessa on siis kokonaisvaltainen katsaus
yrityksen nykytilanteeseen, jonka avulla pyritddn hahmottamaan toiminnan tarkoitus seka
lahtékohdat (Anttila & litanen 2007, 348-349.)

Yrityksen pitka historia yhteiskunnassa takaa, etta Miss Suomi-kilpailu on erittdin tunnettu,
jolloin varsinaisen tunnettuuden kasvattamista alusta saakka ei tdssa vaiheessa tarvitse
juurikaan tydstad Miss Suomi-kilpailun osalta. Suurempaa nakyvyytta haetaan tulevaisuu-
dessa yrityksen muille tuotteille ja palveluille, jotka vahvistat imagoa viihde- ja tapahtuma-
alan ammattilaisena. ja yrityksen vastuuhenkilot tuntevat vahvasti oman toimialansa ja sen
kehityksen. Keskeisimmat vastuuhenkilét huolehtivat kaikista toiminnoista, jolloin paatdk-
senteko ja asioista sopiminen on helppoa. Riskind kuitenkin piilee se, etta lilkkaa toimintoja

jaa muutaman vastuulle ja lisdapu toiminnoissa saattaisi olla tarpeen.
Kilpailija-analyysi

Yrityksen toimintaan vaikuttavat lisdksi muut samalla alalla tai toimialueella toimivat yrityk-
set, jotka pyrkivat toiminnassaan tavoittamaan samat kohderyhmat eli yrityksen kilpailijat.
Kattava kilpailutilanteen seka kilpailijoiden tunnistaminen tarjoaa yritykselle mahdollisuuden
ennakoida toimenpiteidensa tehokkuutta seka vaikutusta markkinatilanteeseen. Kun yrityk-
sen kilpailijat tunnistetaan ja toimialan nykytilanne tunnetaan laajasti, pystytdan arvioimaan
tulevia muutoksia markkinoilla, esimerkiksi tuleeko kilpailu tulevaisuudessa kiristymaan tai
kasvaako alan toimijoiden maara merkittavasti tulevaisuudessa uusien kilpailijoiden mydéta
(Raatikainen 2005, 63—-64.)

Yrityksen nykyisen paatuotteen Miss Suomi -kilpailun osalta kotimaisilla markkinoilla ei juu-
rikaan I0ydy kilpailua, ja kyseessa on hyvin ainutlaatuinen tapahtuma markkina-alueella.
Muita kauneuskilpailuja jarjestetdan eri paikkakunnilla jonkin verran, kuten Miss Helsinki-

kilpailu, joka on kuitenkin mittakaavaltaan huomattavasti pienempi.

Suurempaa kilpailua esiintyy huomattavasti enemman yrityksen muiden palveluiden, kuten
tapahtuma- ja sisalléntuotannon seka mallien ja edustustehtavien ja valokuvauspalveluiden
osalta, silla vastaavia palveluita tarjoavia yrityksia on markkinoilla jonkin verran. Markkina-
osuuden ja toiminnan kasvattamiseksi kilpailijoihin ndhden yritys tarvitsee tarkan ja tavoit-

teellisen toimintastrategian vahvaa erottumista varten.
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Yrityksen suurin kohderyhma ovat tavalliset suomalaiset kuluttajat, jotka seuraavat Miss
Suomi -kilpailua vuosittain televisiosta, jolloin on otollista havainnoida osana kilpailua myos
kuluttajan huomista kaytava jatkuva kilpailu. Perinteisen television rinnalle ovat viime vuo-
sina nousseet vahvasti sosiaalinen media, sarjat ja suoratoistapalvelut, joiden sisaltdé on
nopeasti paivittyvaa ja kuluttajan on mahdollista katsella kulloinkin haluamaansa asiaa.
Nama uudet mediat ja katselun tavat ovat osittain vahentaneet perinteisen television katse-
luun kaytettya aikaa, jolloin asiakkaat ovat entistd hankalampi saada juuri yrityksen tuotta-
man ohjelman aareen. Huomion kasvattamiseksi on kannattavaa kayttaa eri kanavissa na-
kyvilla olevaa mainontaa ja markkinointia tapahtumasta tiedottamista varten. Tulevaisuu-
dessa yrityksen on mahdollista miettia, voitaisiinko kilpailu esimerkiksi esittaa verkossa tai
jonkin muun portaalin kautta, jolloin se tavoittaisi useammat katsojat ja myds kaytdssa ole-
vat muut alylaitteet perinteisen television rinnalla. Finnpanelin tekeman tutkimuksen mu-
kaan suomalaiset katsoivat televisiota keskimaarin 167 minuuttia vuorokaudessa (Finnpa-
nel 2021), joka tarkoittaa, ettd kanavien valinen kilpailu katsojista on merkittavaa ja ohjel-

man tulee erottua hyvin, jotta se saa katsojat kilnnostumaan.
PESTE-analyysi

PESTE-analyysia kaytetaan tunnistamaan yrityksen ulkoiset voimavarat. Lyhennelma
PESTE tulee sanoista: poliittinen, ekonominen, sosiaalinen, teknologinen ja ekologinen.
Analyysi olisi syyta toteuttaa uudestaan saanndllisesti, jotta ulkoisten voimavarojen muu-
toksiin osataan reagoida, joka on markkinoinnissa hyvin tarkeaa. Ulkoisten voimavarojen
saanndllinen tutkiminen seka niihin reagointi mahdollistaa kilpailuedun. (Oxford College of
Marketing 2020.)

Poliittisessa osa-alueessa tarkastellaan siten, miten valtion politiikka ja hallitus voivat vai-
kuttaa yritykseen (Corporate Finance Institute 2021). Poliittisilla tekijoilla on usein vaikutus
juuri yrityksen liiketoimintaan (Professional Academy). Ekonomisessa osa-alueessa tutki-
taan taloutta, kuten tyollisyysastetta, korkoja ja valuutan kurssia (Oxford College of Marke-
ting 2021).

Sosiaalisen osa-alueen tutkiminen PESTE-analyysissa auttaa hahmottamaan paremmin
asiakkaiden toiveita seka tarpeita (Oxford College of Marketing 2020). Tama on hyvin tar-
keaa erityisesti markkinoinnin kannalta, silla on tarkeaa tiedostaa se, mita asiakkaat toivo-
vat seka ennen kaikkea tarvitsevat. Sosiaalisessa osa-alueessa tutkitaan muun muassa
asenteita, kulttuurin trendeja, koulutustasoa seka elamantapojen muutoksia (Oxford Col-
lege of Marketing 2020.) Teknologisessa osa-alueessa tarkastellaan innovaatioita, kuten

automaatiota ja teknologian muutosnopeutta (Corporate Finance Institute). Teknologiset
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muutokset voivat nakya myos digitaalisuudessa seka mobiilitekniikassa (Oxford College of

Marketing 2020), jotka ovat erittain suuressa osassa markkinoinnin kannalta.

Poliittinen

Maailmanlaajuinen Co-
vid19-pandemia

Kokoontumisrajoitukset

Jatkuvasti muuttuvat
seka lisdantyvat rajoi-
tusmaaraykset

Ekonominen

Koronan aiheuttamat talou-
delliset haasteet

Yhteistyd yritysten kanssa
saattaa olla haastavaa koro-
nan asettamien haasteiden ja
mahdollisten talousvaikeuk-
sien takia.

Taloushaasteet mo-

nilla aloilla

Sosiaalinen

Missien arvostuksen laske-

minen

Imagon uudistaminen nyky-
paivaa vastaavaksi ja yleis6a

kiinnostavaksi

Yhteiskunnan arvo-
maailman kehitys, ky-
synta kilpailulle

Teknologinen

Digitaalisuuden kuten sosi-
aalisen median hyddynta-

minen markkinoinnissa

Digitaalisuuteen panostami-
nen, kuten kotisivuihin ja sosi-

aaliseen mediaan

Suunnitelmallisuus ja
tavoitteiden maaritta-

minen

Ekologinen

Panostaminen kestavaan

kehitykseen, esim. suoma-

Tuetaan paikallisia ja kotimai-

sia

Vastuullisuuden pai-

nottaminen

laisen tyon ja tuotteiden tu-

keminen

Taulukko 1 Miss Suomi -organisaation PESTE-analyysi.
Poliittinen

Erityisesti yhteiskunnan poikkeusolosuhteet vuosina 2020-2021 maailmanlaajuisen Co-
vid19-pandemian myo6ta vaikuttavat yrityksen toimintaan kokoontumisrajoitusten vuoksi,
sillad toimintaa harjoitetaan usein yhteistydkumppaneiden kanssa kaikilla osa-alueilla ja eri-
tyisesti Miss Suomi -kilpailuun osallistuu normaalisti useita henkiloitd seka tapahtu-

mayleis6a. Covid19-pandemia asettaa siis runsaasti haasteita Miss Suomi -organisaatiolle.

Miss Suomi -organisaatio jarjestda muun muassa muotinaytoksia kauppakeskuksissa seka
messuilla ympari vuoden (Sjogren 2021). Tamanhetkinen maailmantilanne on varmasti vai-
kuttanut muotinaytoksien jarjestamiseen suuresti, silla kokoontumiset ovat olleet rajoitet-

tuina I&hes vuoden ajan erindisissd maarin.
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Ekonominen

Edelld mainittu maailman laajuinen pandemia seka poikkeusolosuhteet aiheuttavat toimin-
nassa haasteita kokoontumisrajoitusten lisaksi haasteita liiketoiminnassa myds taloudelli-
sesti, silld kaikki liiketoimintoja ei voida suorittaa normaalilla kapasiteetilla ja mahdollisia
voittoa tuottavia yhteistdita likekumppanien kanssa ei paasta suorittamaan. Taloudelliset
haasteet saattavat ndkya toiminnassa tarpeena kaikkien mahdollisten kulujen leikkaa-
miseksi, jolloin uhkana saattaa olla myds yrityksen henkiloston tyopaikkojen sailyttaminen.
Taloudelliset haasteet tdamanhetkisen pandemian myéta aiheuttavat varmasti myos haas-

teita yhteistydkumppanien Iéytamiseen.
Sosiaalinen

Markkinan kysyntaa tutkittaessa on yrityksen tarkeda ottaa huomioon yhteiskunnan kehit-
tyvat asenteet juuri hyvin perinteisena ja jopa hieman vanhanaikaiseksi jaaneen Miss Suomi
-kilpailun uudistamistarpeen osalta. Talla hetkella yritys on jo havainnut tarpeen uudistumi-
selle ja misseyden suosion laskun myo6s esimerkiksi aiempien kilpailijoiden osalta, silla pe-
rinteisesta missi-imagosta halutaan pyrkia eroon, vaikka henkilon ura olisi kaynnistynyt kil-
pailun kautta. Miss Suomen tittelista on lahinna vuosikymmenien ajassa muodostunut tietty
olettamus jostakin. (Sjogren 2021). Yrityksen on tarkeda punnita minkalainen uudistus ja
tulevaisuuden toiminta vastaa parhaiten yhteiskunnan tarpeeseen seka yleisén mielenkiin-
toon ja pyrkid ottamaan tdma huomioon brandin kirkastamiseksi suoritettavissa toimenpi-

teissa.
Teknologinen

Miss Suomi -organisaation avulta teknologinen kehitys on historian saatossa nakynyt ensin
television suosion kasvussa, kun kilpailut ovat siirtyneet valokuvista videon kautta toimitet-
taviin l1ahetyksiin. Videon ja television avulla kilpailu toi yleison nakyville aivan uuden ulot-
tuvuuden ja yleis6 pystyi saamaan kilpailijoista entistéd kattavamman kasityksen myds hen-
kilon persoonan ja esiintymistaidon osalta. Taman mydéta perinteisen ulkonakoon perustuva
arvostelu on laajentunut suuremmin ottamaan huomioon myoés edustavuuden ja esiintymis-
taidot.

Suurimpia teknologisen kehityksen osa-alueita Miss Suomi -organisaation toiminnassa on
ollut myos Internetin tulo saataville ja taman my6ta myohemmin sosiaalisen median suosion
kasvu. Internet mahdollisti yrityksen edustamisen oman verkkosivun kautta, joka on tarjon-
nut yleisdlle materiaalia myds varsinaisen kilpailun ajankohdan ulkopuolella. Viimeisimpana
kehityksenkohteena voimme havainnoida sosiaalisen median kasvua, joka on tarjonnut yri-

tysten kayttdon uusia kanavia yleisdn tavoittamiseksi, mutta jopa myds vaatimuksen
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aktiiviseen lasnaoloon eri kanavissa, silla sosiaalinen media toimii osittain yrityksen virtu-
aalisena kayntikorttina. Vuonna 2017 suoritetun tutkimuksen mukaan suomalaisista 55 %
kayttda Facebookia ja 33 % Instagramia (Tilastokeskus 2021). Naiden lukujen voimme olet-
taa vain kasvaneen seuranneina vuosina, jolloin sosiaalisen median kasvu on jatkunut vah-

vana.

Ei riitd, ettd on kayttajatili olemassa sosiaalisen median kanavissa, vaan nadissa kanavissa
on oltava myds aktiivinen. Aktiivisuuden lisaksi on tuotettava sisaltda, joka on kohdeyleisdlle
sopivaa ja sellaista sisaltoa, jolla on jokin paamaara. On darimmaisen tarkeaa, ettd on suun-
nitelma siihen mita eri sosiaalisen median kanavissa tavoitellaan. Suunnitelma auttaa to-
teuttamaan sisallosta sellaista, etta se palvelee aidosti kayttdjan seuraajakuntaa. Samalla
suunnitelmallisuus tukee pitkajanteista tekemista. Kun on suunnitelma siihen, mita tuote-
taan milloinkin, niin tekeminen jatkuu todenndkodisemmin pitkdjanteisempana. (Pitkanen
2021.) Miss Suomi -organisaation kohdalla on siis tarkeaa tehda sosiaalisen median suun-
nitelma, jotta sosiaalisen median tekemisesta tulee myos tavoitteellista seka kohdeyleisdl-

leen sopivaa.
Ekologinen

Ekologisessa osa-alueessa tutkitaan ymparistollisia tekijoita, joilla on vaikutusta liikketoimin-
taan. Naita ovat muun muassa ilmastonmuutos, saastuminen seka luonnonkatastrofit. (Cor-

porate Finance Institute.)

Varsinaisia ekologisia toimintaan vaikuttavia tekijoita Miss Suomi-organisaation toimin-
nassa on varsin vahan, mutta tassa kohdassa olemme nostaneet analyysiin nakyviin yrityk-
sen puolesta tehtavat arvomaailmaan liittyva valinnat esimerkiksi suomalaisen tyon ja tuot-
teiden tukemisen kautta. Ekologisuuden ndkodkulmasta yritys voi valita kayttéénsad mahdol-
lisimman paljon kotimaassa valmistettuja tuotteita esimerkiksi kdytdssa olevien pukujen tai
kosmetiikan osalta. Nama valinnat ja kaytettavat vastuullisten yhteistybkumppaneiden na-
kyviin tuominen vahvistavat yrityksen imagoa seka arvostusta kohderyhmassa, joka jakaa

ekologiset arvot.
Miss Suomi -organisaation markkinoinnin SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on markkinoinnin tyokalu, jossa nelikenttaanalyysilla arvioidaan yrityksen
tamanhetkista tilannetta kokonaisvaltaisesta sisaisten ja ulkoisten tekijoiden osalta arvioi-
malla toimintansa nakoékulmasta Vahvuudet (Strenghts), Heikkoudet (Weaknesses), Mah-
dollisuudet (Opportunities) seka Uhat (Threaths). Tarkastelussa vahvuudet ja heikkoudet

edustavat yrityksen sisalld toimintaan vaikuttavia tekijoita ja ulkoisen ympariston
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vaikuttumia pyritddn maarittelemaan mahdollisuuksien ja uhkien kartoittamisella (Kananen
2018, 17.)

Analyysin tarkoituksena on tarjota yritykselle mahdollisuus tunnistaa omat vahvuutensa ja
yhdistaa nama markkinoilla ilmenevien mahdollisuuksien kanssa samalla kun toiminnassa
pyritdan valttdmaan tai poistamaan mahdolliset toimintaa uhkaavat tekijat. (Kotler & Arm-
strong 2014, 50.) SWOT-analyysin tarkein tehtava onkin toimia tydokaluna kokonaisvaltaisen
tilanteen hahmottamisessa ja analyysi voidaan toteuttaa saannallisesti ympariston muutos-
ten havainnoimiseksi. Analyysi ei tarjoa tarkkaa saanndstoa toiminnan toteuttamiseen vaan

nostaa esiin toimintaan vaikuttavia tekijoita (Grant 2019.)

Sisaisissa tekijdissd vahvuudet auttavat yritystd tunnistamaan oman erityisosaamisensa
seka kilpailuvaltit, joiden avulla toimintaa voidaan kehittda eteenpain. Heikkouksien osalta
havainnoidaan mahdollisia kehityskohteita seka tekijoita, jotka voivat haitata yrityksen me-
nestymistd markkinoilla. Ulkoisten tekijéiden osalta havainnoidut mahdollisuudet tuovat ilmi
tekijoita, jotka voivat auttaa yritysta saavuttamaan tavoitteensa markkinoilla. Naiden osalta
analyysi tarjoaa yritykselle kallisarvoista lisatietoa toimintansa kehittamiseksi, kun taas ul-
koisten uhkien tunnistaminen pyrkii minimoimaan toimintaan vaikuttavat riskit tai tekijat,

jotka saattaisivat uhata yrityksen liiketoimintaa ja olemassaoloa (Kananen 2018, 18.)

VAHVUUDET HEIKKOUDET

- Brandi on tunnettu - Missikilpailuiden suosio Suomessa laske-
- Organisaatiolla pitka historia nut menneisiin vuosiin katsojalukuja ver-

- Vuonna 2021 kilpailun 90-vuosi rattaessa

- Monet saaneet menestyksekkaan uran . L .
- Sailynyt hyvin perinteisena ja jopa hie-
kilpailun ansiosta I .
man vanhanaikaisena vuosien saatossa,
- Kilpailun nakyvyys laajasti kansallisissa ei aiempia uudistuksia/modernisointia
medioissa, tdaman osalta ei tarvetta erilli-

seen mainostukseen
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MAHDOLLISUUDET UHAT

- Markkinoinnin kohentaminen, jonka - Suosion lasku, nakyvyyden pienenemi-
myota kilpailun suosion sekd ndkyvyyden | nen

kasvattaminen

- Yhteiskunnan muuttuminen ja tulevaisuu-
- Hyddyntaa 90-vuotiasta kilpailun histo-
yody P den tarve perinteiselle kauneuskilpailulle
riaa ja saada sama arvostus kilpailulle kuin

sossa
- Brandin uudistaminen ndkyvyyden kas-

vattamiseksi ja imagon kirkastamiseksi

Taulukko 2 Miss Suomi -organisaation SWOT-analyysi.

Vahvuudet

Miss Suomi-organisaation selkeind vahvuuksina ndemme sen, ettd brandilld on erittain
pitka historia suomalaisessa yhteiskunnassa, jonka vuoksi organisaatio tunnetaan hyvin ja
brandi on vahvasti yksildity ja yleison tiedossa. Tama tarjoaa mahdollisuuden kayttaa laajaa
tunnettuutta pohjana tulevaisuuden nakyvyyden kasvattamiselle ja brandin kirkastamiselle,

silla yritys ja sen brandi ovat jo yleisolle tuttuja.

Brandin olemassa oleva tunnettuus mahdollistaa keskittymisen ydinviestin kirkastamiseen,
silld varsinaisen tunnettuuden kasvattamiseen ei tarvita yhtd suurta panostusta kuin esi-
merkiksi liiketoiminnan alussa. Vuonna 2021 Miss Suomi-kilpailu kdydaan 90 kerran, joka
kertoo yleisolle yrityksen pitkasta historiasta ja perinteista. Kilpailu on vuosien saatossa tuo-
nut esille monia julkisuuteen nousseita henkil6ita, joiden ura on kehittynyt muun muassa
erilaisiin tehtaviin mediassa. Kilpailuun osallistuville kiinnostavana tekijana nayttaytyy siis

myos mahdollisuus tulevalle urakehitykselle, joka saattaa houkutella osallistumaan.
Heikkoudet

Analyysin heikkoudet-osioon litimme Miss Suomi -kilpailun suosiossa selkeasti havaittavan
suosion laskun verrattuna aiempiin vuosiin. Kilpailun ndkyvyys eri medioissa seka katsoja-
luvut ovat selkedasti laskusuuntaisia. Vuoden 2010 lahetysta katsoi 1 117000 katsojaa kun
vuonna 2011 lahetys kerasi vain 857 000 katsojaa (Finpanel 2020). Mielestamme tdma tar-
koittaa, ettei kilpailu nykymuodossaan tavoita tarpeeksi laajaa kohdeyleisda eivatkad katso-

jat ole innostuneet kilpailusta, joka mielestamme tukee havaittua tarvetta yrityksen
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markkinoinnin toimintasuunnitelman luomiselle seka brandin uudistamiselle, jotta yritys voi

herattaa yleisdssa ja asiakkaissaan parhaan mahdollisen kiinnostuksen.

Muutokset kilpailun suosiossa sekd medianakyvyydessa voidaan osittain liittda yrityksen
brandiin, joka on koko toiminnan ajan sailynyt erittdin samanlaisena, eika brandia ole yh-
teiskunnan ja sen tyylien kehittyessa juurikaan uudistettu tai kehitetty eteenpain vastaa-
maan nykytilanteen seka tulevaisuuden kysyntaan. Yhteiskunnan toiminta seka arvomaa-
ilma kehittyvat jatkuvasti ja yrityksen on tarkeaa kasvaa ymparistonsa mukana. On myos
tarked ottaa huomioon markkinoinnin jatkuva kehitys ja muutos, joka vaatii alan jatkuvaa
seuraamista. Miss Suomi-kilpailu on alkanut perinteisend kauneuskilpailuna, jona se osit-
tain nahdaan yleistettyna edelleen, vaikka yrityksen arvoissa nostetaan nakyviin myos po-
sitiivisuutta, edustavuutta sekd ennen kaikkea reipasta asennetta. Nama eivat kuitenkaan
ole saaneet kaivattua nakyvyytta, jonka vuoksi yleisén asenne kilpailua kohteen saattaa

ilmeta mielenkiinnon laskuna.
Mahdollisuudet

Analyysin mahdollisuuksina ndemme potentiaalin markkinoinnin kehityksessa, jonka myo6ta
kilpailu voidaan uudistetulla ilmeelld tuoda jalleen vahvasti yleison tietoisuuteen. Markki-
noinnin kehittdminen keskittyy erityisesti digitaalisiin kanaviin seka sosiaaliseen mediaan,
jotka ovat molemmat kasvattaneet merkitystaan viime vuosina. Kun tulevaisuuden kasvuun
keskittyvat toimenpiteet pohjautuvat yrityksen 90-vuotiseen historiaan suomalaisessa kult-
tuurissa seka olemassa olevaan brandiin ja maineeseen voidaan kilpailun suosio palauttaa

aiempia vuosia vastaavalle tasolle.

Tilanteessa, jossa yrityksen brandi on pitkdan sailynyt muuttumattomana, voidaan nahda
myos suuria mahdollisuuksia tulevaisuuden kehitystad koskien. Hyvin harkittu ja toteutettu
imagon kirkastaminen tarjoavat mahdollisuuden perustellulle uudistamiselle, joka mieles-
tdmme todennadkoisesti saa yleisdssa aikaan positiiviseen vastaanoton. Brandia paivittavia
toimenpiteita ei ole aiemmin tehty, joka viestii yleisolle, etta viestia kirkastetaan vain aidon
tarpeen vuoksi. Jatkuva muutokset yrityksen brandissa saattava yleisdssa nayttaytya epa-

selvilta ja heikentaa luottamusta yritysta kohtaan.

Tulevaisuuden mahdollisuuksissa erittdin suurena osana nayttaytyy yrityksen toiminnan
muiden osa-alueiden nakyvyyden kasvattaminen. Miss Suomi -kilpailun lisdksi organisaatio
tuottaa palveluja henkildstovuokrauksessa edustustilaisuuksiin, tuotantoja seka koulutuksia
ja valmennuksia. Talla hetkella nama palvelut eivat juurikaan saa nakyvyytta, ja kasityk-
semme mukaan vain harvat asiakkaat tietavat kaikista saatavilla olevista palveluista. Tama

tarjoaa tulevaisuudessa mahdollisuuden liiketoiminnan kasvattamiseen seka& imagon
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uudistamiseen, silla yritys voi tuoda julki monipuolisempaa erityisosaamista ja nayttaytya

nain nykyistd monimuotoisempana.
Uhat

Analyysimme perusteella suurimpia tdmanhetkisia uhkia toiminnalle ovat erityisesti tule-
vaan kehitykseen ja suosion laskuun liittyvat tekijat. Olemme havainneet brandin selkean
tarpeen uudistua, mutta kaikki tulevat brandia ja markkinointia koskevat toimet on toteutet-
tava harkiten, silld on hankalaa ennustaa miten yleisé reagoi kehitykseen ja pystytaankd
kiinnostus organisaatiota kohtaan palauttamaan vai ovatko nykyiset mielikuvat ja asenteet

yritysta kohtaa jo kiintyneet vahvasti yleison mielissa.

Kilpailu alalla ei nykyisen analyysin perusteella juurikaan aiheuta kilpailua vaan suurimmat
uhat markkinalla liittyvat juuri sosiaaliseen osa-alueeseen ja vastaanottoon yleisdssa. Yh-
teiskunnan ja sen arvojen kehitys historiassa on hyva ottaa huomioon tulevia toimenpiteita
suunnitellessa, jotta yrityksen on mahdollista maarittda tulevaisuuden olomuotonsa ja toi-
mintamallinsa. Kysymys heraa, onko yhteiskunnan tarve perinteiselle kauneuskilpailulle
jaanyt jo historiaan arvostuksen keskittyessa myos taitoja ja sisaistd pddomaa koskevaksi,
jolloin myds Miss Suomi-kilpailun tulisi tulla tulevaisuudessa vahvemmin ilmi myds muita

ominaisuuksia korostavana.
6.2 Kohderyhmat ja ostajapersoonat

Miss Suomi-organisaation liiketoiminnassa ja yrityksen tarjoamien palveluiden osalta voi-
daan havaita useita erilaisia kohderyhmia, silla yritys tarjoaa laajasti erilaisia tapahtuma-
alan palveluita seka valmennuskursseja. Nykyisella palveluvalikoimalla pyritdan tarjoamaan
laajasti ratkaisuja kaikkiin tapahtuma- ja markkinointialan toimiin, joten erilaisia asiakkaita
on laajasti. Kunkin tuotteen osalta voidaan luoda ostajapersoona- tai persoonia, jotka luovat

yleisen kuvan tavoitellusta asiakkaasta (Hovila 2015.)

Miss Suomi-kilpailu on suunnattu laajalle kohderyhmalle, silld katsojina ovat tavalliset suo-
malaiset useassa ikdryhmassa ja kilpailu on historiassa tunnettu koko kansan tavoittavana
vuosittaisena tapahtumana. Kilpailulahetys televisiossa tavoittaa eri ikaryhmista ja taus-
toista katsojia paikkakunnasta riippumattaa. Yhteista katsojilla on pitka historia missikilpai-
lun seuraamisessa ja kiinnostus tapahtuman nayttavyytta kohtaan. Kilpailu edustaa yhte-

naisyytta ja kansallisuuden arvostusta, jotka ovat kohderyhmalle yhteisia arvoja.
Yrityksen ostajapersoonat voivat eri tuotteiden osalta olla esimerkiksi:

Miss Suomi -kilpailu:
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- Nuori nainen, opiskelija tai tydelamassa. Pitda matkailusta ja laheisista, lii-
kunnallinen. Arvostaa omasta hyvinvoinnista huolehtimisesta ja haluaa ke-
hittdd omaa itsevarmuutta ja elamantaitojaan. Korkea tyémoraalia ja kiinnos-
tus uran rakentamista kohtaan. On kiinnostunut kilpailuista kauneuden ja
esiintymistaitojen seuraamiseksi, silla missit ovat hyvin huoliteltuja, nayttavia
ja esiintyvat itsevarmuudella. Kayttaa paljon sosiaalista mediaa, jossa on

my6s nahnyt yrityksen sisaltoa.

- Vanhempi nainen, joka on seurannut Miss Suomi -kilpailua lapsesta saakka
yhdessa aitinsa kanssa. Kunnioittaa suuresti Miss Suomi -kilpailun arvoja ja
on ollut seuraamassa Miss Suomi -kiertueella jarjestettavia tapahtumia, ku-
ten muotindytdksia. Seuraa edelleen joka vuosi Miss Suomi -kilpailua, paa-

osin kuitenkin sanomalehtien kautta, silla sosiaalinen media on vieras alusta.
More Than Beauty Academy:

- 23-vuotias nainen, korkeakouluopiskelija ja osa-aikaisesti tydelamassa.
Arvostaa itsenaisyytta, perhetta ja ystavien kanssa vietettya aikaa. Har-
rastaa lilkkuntaa, musiikkia tai muita luovia harrastuksia. Haluaa kehittaa
omaa osaamistaan, esiintymistaitojaan seka I6ytaa itsevarmuutta. Tavoit-
teena hyva ura, jossa voi haastaa itsedan ja kehittda osaamista. Toisinaan
huolestunut tulevaisuuden suunnittelusta ja oikeista valinnoista seka
omien taitojen riittavyydesta, joten haluaa l6ytda rohkeutta ja itsevar-
muutta. Akatemian kurssit tarjoavat mahdollisuuden lisata itsevarmuutta

ja verkostoitua helpolla tavalla.

- Kayttaa paljon sosiaalista mediaa ja on perilld viimeaikaisista trendeist3,
suosittelee omia suosikkeja lahipiirissaan ja ottaa suosituksia vastaan

omilta lempivaikuttajiltaan.
Mallit ja tapahtumat:

- 40-vuotias yrityksen tapahtuma- ja asiakassuhdevastaava, jolla pitkd koke-
mus tydeldamasta. Naimisissa ja lapsia, arvostaa perhe-elamaa ja hyvaa ta-
saista tulotasoa. Tarkeaa oma hyvinvointi, [aheiset ja harrastukset, joita ovat
kulttuuri ja matkustelu. Vastaa asemassaan yrityksen tulostavoitteista ja
asiakassuhteista, paljon vastuuta tyéelamassa. Pyrkii edustamaan omalla
tyollaan myos yritysta, itsevarma ja edustava henkilo, joka arvostaa laatua

ja ammattitaitoa. Seurannut Miss Suomi -kilpailua jo lapsesta saakka ja
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arvostaa kilpailun arvoja. Palvelun avulla tarjotaan asiakkaalle helppo ja kat-

tava ratkaisu yrityksen tapahtumia ja edustustilaisuuksia varten.

Luottaa ammattimaiseen ja kohdennettuun yksil6lliseen viestintdan yhteis-
tydkumppaneiden kanssa. Jonkin verran lasnd sosiaalisessa mediassa,

mutta keskittynyt liiketoiminnan hoitamiseen verkossa.

30-vuotias pienyrittgja, jolla kokemusta yrittajyydesta jonkin verran. Har-
rastaa lilkkuntaa ja kulttuuria. Arvostaa itsenaisyytta, omatoimisuutta ja yk-
silollisyytta, joten vahvasti yrittdjahenkinen. Huolehtii yrityksen toiminnan
kehittymista, erottuvuudesta sekd omasta jaksamisesta. Arvostaa luotet-
tavaa yhteistyota ja laatua, haluaa erottua joukosta ja kulkea omaa polku-
aan. Tavoitteena oman liiketoiminnan kasvattaminen, tulotason takaami-
nen ja merkityksellisen tyon tekeminen. Haluaa ammattilaisen tuottamaa

yksilollista kuvasisaltda visuaalista erottumista varten.

Lasna sosiaalisessa mediassa, jossa edustaa aktiivisesti omaa yritystaan.
Haluaa parantaa nykyisten kanavien hallintaa ja kasvattaa tulostaan sosi-
aalisen median kautta. Kiinnostunut erityisesti opastavasta ja vinkkeja tar-

joavasta sisallésta, jota voi hyddyntda omassa toiminnassaan.

Ostajapersoonien on tarkoitus kiteyttda henkild, jolle yritys puhuu viestinndssaan ja niiden

avulla markkinointi pystytdan personoimaan ja kohdentamaan oikein. Esimerkiksi nuoret

sosiaalista mediaa suosivat asiakkaat 16ytavat yrityksen helpommin Facebookin ja Instagra-

min kuin sdhkdpostimarkkinoinnin tai verkkosivujen kautta. Sen sijaan yhteistydkumppania

valitseva yritys todennakoéisimmin kartoittaa vaihtoehtojaan juuri kollegojen suosittelun ja

verkkosivujen kautta. Kohderyhmilla on selkeasti erilaiset tavat ja tarpeet, jotka yrityksen

tulee tunnistaa ja ottaa huomioon markkinoinnissa.
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7 Haastattelut

Opinnaytetydssamme olemme kayttaneet eri kirjallisuus- seka internetlahteiden lisaksi tie-
donkeruumenetelmana haastatteluita. Olemme haastatelleet Miss Suomi -organisaation
yhteyshenkilditamme Sunneva Sjogrenia seka Aleksandra Kantolaa. Haastattelu on tapah-

tunut Microsoft Teams -viestintapalvelun kautta.

Organisaation yhteyshenkildiden lisdksi opinndytetyétamme varten olemme haastatelleet
markkinoinnin asiantuntijaa Kim Pitkasta. Pitkanen toimii markkinointitoimisto Makum Oy:n
toisena perustajana ja omaa pitkan tydkokemuksen markkinoinnin asiantuntijana. Haastat-

telu tapahtui Google Meet -videopuhelupalvelun kautta.

Laadullisena tutkimuksena toteutetut toimeksiantajan ja asiantuntijan haastattelut tarjoavat
tyohon kasitellyn teorian lisaksi laajasti tietoa yrityksen toimista sen vastuuhenkildiden na-
kokulmasta seka analyysin alan kokonaisvaltaisesta tilanteesta. Haastatteluita varten
olimme suunnitelleet valmiita kysymyksia mielestamme keskeisista asioista, joihin pyy-
dadmme haastateltavia vastaamaan ja pyrimme kysymaan lisdkysymyksia aiheista muodos-

tuvien keskusteluiden perusteella.

Toimeksiantajan haastattelun tarkoituksena on ollut selvittda kokonaisvaltaisesti yrityksen
nykytilanne seka toiminnalle asetut tavoitteet ja visiot, jotka yritys haluaa pyrkia tulevassa
toiminnassaan saavuttamaan. Haastatteluissa keratyn tiedon avulla markkinointisuunnitel-
man sisalto voidaan suunnitella parhaalla mahdollisella tavalla vastaamaan yrityksen todel-
lista tarvetta ja nain tarjota toimeksiantajan kayttoon konkreettinen ja yksityiskohtainen

suunnitelma markkinoinnin toimenpiteita varten.

Markkinoinnin asiantuntijan haastattelu on toteutettu osaksi opinnaytetyota ja markkinointi-
suunnitelmaa tukemaan kokonaisuutta teorian seka alan yleisten nakymien tarjoamalla li-
satiedolla. Taman avulla markkinoinnin suunnittelussa voidaan ottaa laajasti huomioon eri-
laiset osa-alueet ja nakokulmat parhaan lisaarvon tuottamiseksi. Yrityksen markkinointia
suunnitellessa on mielestamme erittain tarkeaa ottaa huomioon esimerkiksi alan seka toi-

mialueen yleinen tilanne laajaan kokonaiskuvan muodostamista varten.

Litteroinnissa haastatteluaineisto muutetaan tekstiksi (Hyvarinen ym. 2017, 32). Ty6ta var-
ten toteuttamamme haastattelut on litteroitu tarkan sisallon kirjallista tuottamista varten. Lit-
teroinnin avulla haluamme tuoda lukijalle nakyviin haastattelujen tarkan sisallon lisaksi

my0s tavan, jolla aineisto tyéta varten on tarkalleen keratty.

Haastattelussa ilmeni toive siita, ettd toisimme enemman esille brandin toimintakenttaa,

joka on toiminnassa ympari vuoden, ei siis ainoastaan Miss Suomi -kilpailun aikana.
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Sjogren avasi haastattelussa sita, mita kaikkea Miss Suomi -organisaation palveluihin kuu-
luu ympari vuoden. Palveluista I0ytyy muun muassa: markkinointikuvauksia, henkilosto-

vuokrausta, muotinaytoksi seka erilaisten tapahtumien tuottaminen (Sjogren 2021).

Yritys toi ilmi toiveensa muiden yrityksen toimintojen tunnettuuden kasvattamisesta varsi-
naisen Miss Suomi -kilpailun rinnalla. Yritys toimii palveluntarjoajan laajasti niin tuotannon
kuin valmennustenkin osalta, joiden tunnettuus on talla hetkella melko pientd, jonka vuoksi
kokonaisvaltaisen imagon ja brandin uudistamiseksi tulevaisuudessa halutaan saada naky-
viin vahvemmin yrityksen kaikki erilaiset palvelut kokonaisuutena. Tama vahvistaa yleison
kasitysta ja mielikuvaa yrityksestd monipuolisena ja asiantuntevana toimijana useissa eri

toiminnoissa.

Selvitimme, miten organisaatio on tahan mennessa toteuttanut markkinointia. Organisaa-
tion jasenet kuten Sjogren ja Kantola ovat hoitaneet organisaation markkinointia itse. Kan-
tola on markkinointiassistentti, mutta ilmaisi mielipiteensa siita, ettd kokevat tarvitsevan jat-
kossa henkilon ottamaan vastuulleen markkinoinnin vetovastuun. (Kantola 2021.) On tar-
keaa, ettd markkinointisuunnitelmassa on maaritelty se, kenen vastuulla mikakin asia on
(Pitkanen 2021). Tama tukee Kantolan nakemysta siita, etta olisi hyva olla markkinoinnin
vetovastuuseen maariteltyna henkild. Teimme esimerkkina taulukon, joka antaa runkoa
sille, miten markkinoinnin eri toimenpiteet voisi listata, jotta tekemisesta saisi suunnitelmal-

lisempaa ja vastuualueet olisivat tarkasti jaettuna.
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Markkinoinnin vastuualueet

Osa-alue Vastuuhenkild
Facebook-markkinointi

Kuvat / videot Henkilé 3
Mainostekstit Henkilo 1
Mainonnan optimointi Henkil6 2

Google-markkinointi

Avainsanatutkimus Henkilo 2
Mainonnan optimointi Henkil6 2
Display-mainonnan kuvat/videot Henkil6 3
Verkkosivujen pdivitys

Verkkosivujen kuvat / videot Henkil6 3
Tekstien paivitys Henkilo 1

Sosiaalisen median kanavat

Sisalléntuotanto Henkil6 3
Kommentteihin vastaaminen Henkil6 1
Viesteihin vastaaminen Henkilo 1
Sahkopostimarkkinointi

Sisalléntuotanto (teksti) Henkilo 1
Sisalléntuotanto (kuvat) Henkil6 3
Sahkopostimarkkinoinnin ldhetys Henkil6 2

Taulukko 3 Markkinoinnin vastuualueet.

Ylla olevassa vastuualueiden taulukossa vastuualueet on jaettu kolmen henkilon valilla. Jo-
kainen vastuualue on tarkeaa avata mahdollisimman tarkasti, jotta ongelmatilanteilta valty-
taan suurella todennakoisyydella. Sama henkilo voi myos hoitaa kokonaisuudessaan tietyn
osa-alueen, kuten Facebook-markkinoinnin kokonaisuudessaan. Ylla olevassa taulukossa
vastuualueet on pyritty jakamaan siten, ettd henkild, jonka vahvuuksia olisi kuvien, videoi-
den ja sisalldntuottaminen ylipdataan, olisi vastuussa naista jokaisessa osa-alueessa. Hen-
kilo, jonka vahvuutena taas on tekstintuotanto, on eri osa-alueissa vastuussa tekstintuotan-

nosta. Tarkeaa on, ettd vastuualueet on jaettu ja vastuualueet ovat kaikkien nahtavilla.
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8 Brandin kirkastaminen

Vahvan olemassa olevan brandin osalta Miss Suomi -organisaatio on ilmaissut toiveestaan
uudistaa imagoaan ja yrityksen brandia nykyaikaisempaan ymparistdén paremmin vastaa-
vaksi. Tallin brandin osa-alueita voidaan kdyda uudelleen 1api ja miettia kuinka se muotoil-
laan tulevaisuudessa uudelleen. Brandin maarittely ja muotoilu ovatkin strategian keskeisia

osa-alueita, silla ne luovat perustan toiminnalle (Ruokolainen 2020b, 103.)

Miss Suomi -kilpailun arvoina ovat: "positiivisesti ammattitaitoinen, kauniisti itsevarma, re-
hellisesti aito” (Finnartist Oy 2021b). Yrityksen arvot kuvastavat vahvasti sen arvomaailmaa
ja tahtotilaa Miss Suomi -kilpailua koskien, silla organisaatio haluaa 16ytdd maamme edus-
tajaksi henkilon, jolla pelkan kauniin ulkonadn liséksi tukenaan myos itsevarmuus seka kun-

nioitettavat elaman arvot.

Kilpailu saattaa paallisin puolin vaikuttaa vain kauneuskilpailulta, mutta sen merkitys on pal-
jon syvallisempi ja organisaation tahtotilana on I6ytaa vuosittain sopivin edustaja, jossa yh-
distyvat nama ulkoiset ja sisdiset ominaisuudet. Organisaatio haluaa arvojensa mukaisesti
perustaa toimintansa ja Miss Suomi -kilpailun aitoudelle ja ammattitaidolle, silla vuosittain

kruunattava Miss Suomi edustaa maata kansainvalisissa tehtavissa seka kilpailuissa.

Miss Suomi -organisaation keskeisten arvojen mukaisesti yrityksen visio ja viesti kiteytyvat
erityisesti kannustamaan positiiviseen ja ammattimaiseen asenteeseen elamaa kohtaan
seka kannustamaan kohderyhmidan sekd muita kansalaisia arvostamaan rehellisyytta ja
aitoutta. Vaikka kilpailuihin liittyvat vahvasti erilaiset ulkonakoseikat ovat varsinainen viesti
mielestamme syvallisempi ja merkityksellisempi, silld se tarjoaa kannustusta kuulijalleen
hanen omasta tilanteestaan riippumatta. Yritys haluaa tulevaisuudessa korostaa toiminnas-
saan nimenomaan sisaisia ominaisuuksia kuten persoonaa, taitoja ja tavoitteita perintei-
sesti totutun ulkonaodn perusteella tapahtuvan arvioinnin sijaan ja yritys pyrkii virkistdmaan
perinteista misseyden imagoa muuttaakseen hieman vanhan aikaisen yleisen kasityksen

misseydesta vastaamaan enemman nykypaivan yhteiskuntaa ja kasityksia. (Sjogren 2021.)

Yrityksen tulevaisuuden tahtotila ja visio on nayttaytya tulevaisuuden laajasti toimintoja tar-
joavana moniosaajana, joka tarjoaa palveluita useilla erilaisilla osa-alueilla viihdemaail-
massa. Toiveena on, etta yrityksen potentiaaliset asiakkaat ja yleiso nakyvat toiminnan ole-
van muutakin kuin pelkkd Miss Suomi -kilpailu, joka tukee kasitystd ammattilaisuudesta ja

modernista yrityksesta.

Miss Suomi -organisaation toiveisiin kuului brandikuvan vanhojen uskomusten karistaminen
samalla kuitenkin kunnioittaen sita, etta kyseessa on 90-vuotias koko kansan tuntema

brandi (Sjogren 2021). Vaikka kyseessa onkin pitkan historian omaava kotimainen brandi,



34

ei silti voida olettaa, ettd brandi enaa myy itse itsedan ilman markkinointiin panostamista.
Tasta viestivat useat aiemmin tassa opinnaytetydssa mainitut asiat, kuten tv-katselulukujen
suuri lasku. Taman vuoksi on tarkeda panostaa myos digitaaliseen markkinointiin, jotta
brandi saadaan nousemaan nykypaivan tasoa vastaavaksi karistaen pois vanhentuneen

brandikuvan.

Tulevaisuuden toiminnassa toivomme Miss Suomi -organisaation olen vahvasti nakyvissa
verkossa seka sosiaalisen median kanavissa, silla tama kasvattavat yrityksen tunnettuutta
ja vahvistaa brandin imagoa yleisdssa. Kun yritys tuottaa kanavissaan mielenkiintoista ja
ajankohtaista sisaltoa se tavoittaa kohderyhmansa. sisaltd synnyttaa vuorovaikutusta ylei-
so6n kanssa. Tavoitteena on tuoda uudistetussa brandisséa ilmi yrityksen monialainen osaa-

minen ja palveluvalikoima ja nykyaikainen asenne toimintaa kohtaan.

Organisaation digitaalinen markkinointi keskitetaan erityisesti Facebook- ja Instagram-ka-
naviin, jotka yrityksella on jo valmiiksi kaytossaan. Ehdottaisimme kuvajulkaisujen lisaksi
yritysta hyodyntamaan myos videon muodossa tuotettua sisaltoa, joka on modernia ja ta-
voittaa talla hetkella hyvin yleisda. Digitaalisen markkinoinnin tarkoituksena on tuottaa koh-
deryhmaa kiinnostavaa sisaltoa, joka ohjaa tutustumaan yritykseen ja sen palveluihin tar-

kemmin.
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9 Markkinointisuunnitelma
9.1 Markkinoinnin tavoitteet

Luomamme markkinointisuunnitelman tavoitteena on tarjota yritykselle tarkka suunnitelma
tulevaisuuden markkinoinnin toimenpiteisiin, joka tukevat yrityksen toiminnalleen asettamia
tavoitteita. Markkinoinnin laajoiksi tavoitteiksi toimeksiantajan kanssa toteutettujen haastat-

telujen perustella voimme maarittda seuraavat asiat:
e Brandin ilmeen ja imagon kirkastaminen

¢ Yrityksen tunnettuuden kokonaisvaltainen kasvattaminen, Miss Suomi-kil-
pailun suosion palauttamiseksi sekd muiden liiketoiminnan osa-alueiden

nakyviin tuomiseksi

Nama laajemmat tavoitteet kertovat kokonaiskuvasta, jonka yritys haluaa markkinoinnin
avulla saavuttaa tulevaisuudessa. Tarkea osa markkinoinnin suunnittelun lisaksi ovat seu-
rantaa varten asetettavat mitattavat tavoitteet seka suunnitelma kehityksen seurantaa var-

ten.
9.2 Markkinoinnin toimenpiteet

Markkinointisuunnitelmassa tullaan keskittymaan digitaaliseen markkinointiin hyodyntaen
sosiaalisen median markkinointia, uutiskirjemarkkinointia, seka naiden markkinoinnin toi-
menpiteiden lisaksi tullaan keskittymaan yrityksen verkkosivuihin. Sosiaalisenmedian mark-
kinointia tullaan hyddyntamaan niin orgaanisesti kuin maksetun mainonnan kautta. Orgaa-
ninen markkinointi tarkoittaa nakyvyytta, joka ei ole maksettua nakyvyytta verkossa (Makum
Oy 2021; Ruokolainen 2018; Santalahti).

9.3 Facebook

Miss Suomi -organisaatiolla on kaytdssdan Facebook, johon jaetaan yrityksen sisaltéa ja
tavoitetaan potentiaaliset seuraajat sosiaalisen median kautta. Talla hetkella (31.01.2021)

organisaatiolla on Miss Finland Facebook-tililldan (https://www.facebook.com/missfinlan-

dofficial) 6995 tykkaajaa ja 7194 seuraajaa, jotka ovat tilanneet kanavan julkaisut nahtavil-
leen. (Facebook 2021). Tdma on jo melko suuri maara seuraajia, mutta mielestamme
maara voisi myos organisaation ja Miss Suomi-kilpailujen tunnettuuteen ndhden merkitta-

vasti suurempi.

Facebook-kanavan yleisiime on selkea, tilin profiilikuvana oleva yrityksen logo on nakyvissa

heti sivun yldosassa, mika on mielestamme hyva asia, silld logo on helposti tunnistettava ja
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viestii omistajastaan heti tilille saavuttaessa. Tilin ylaosassa kansikuvana on talla hetkella
kuva viime kilpailun voittajista, joskaan asiaan perehtymatén seuraaja ei valttdmatta kuvan
perusteella tunnista henkil6ita, vaan vaikutelma jaa helposti hieman latteaksi. Kuvan keski-
tys on myOs hieman pielessa, silla tietokoneella katsottaessa kuva rajautuu hieman huo-
nosti rajaten osan vasemmassa reunassa olevan henkildn naamasta pois. Mielestdmme on
hyva, ettd kansikuvana on jokin ajankohtainen julkaisu tai kuva, joka viestii vahvasti Miss
Suomi -organisaatiosta. Talléin kuva tukisi profiilin nimen lisdksi heti ensivaikutelman ai-

kana kayttajan kasitysta siita minka yrityksen tili on kyseessa.

Kanavalla on loppuvuodesta 2020 tehty julkaisuja aktiivisesti muutamia kertoja viikossa,
yleensa noin 4 paivan valein. Julkaisut koostuvat esimerkiksi missien ajankohtaisista kuu-
lumisista, kuvauksesta seka yleisesti alan ajankohtaisista julkaisuista. Julkaisuja selatta-
essa voidaan huomata, ettd muutamat julkaisut ovat saaneet suuren maaran tykkayksia,
kun taas osassa maara on kanavaa seuraavien kayttgjien maaraan suhteutettuna hyvin
pieni. Organisaation tekemia julkaisuja on kommentoitu yleisesti vain joidenkin yksittaisten
kayttajien toimesta eli kommenttien maarat ovat huomattavasti tykkayksia vahaisempia.
Tarkastelun perusteella voitaisiin todeta, ettei julkaisuista synny juurikaan keskustelua tai
vuorovaikutusta yleisbn kanssa vaan vahvemmin nayttaa toteutuvan yrityksen suunnasta

yksisuuntaista viestintaa.
Facebook tulevat toimenpiteet

Tulevaisuuden tavoitteissa haluamme suunnata kehityksen nimenomaan yhteyden luomi-
seen yleisén kanssa seka vahvaan vuorovaikutukseen, jonka avulla kanavalle voi syntya
molemmin puolista kanssakaymista. Tahan ehdotamme muun muassa seuraavia toimen-

piteita yrityksen Facebook-tililla:

- Vuorovaikutusta voidaan lisata erityisesti tuottamalla julkaisuja, jotka pyy-
tavat seuraajaa esimerkiksi jattdmaan kommentin, kuten erilaiset mielipi-
dekyselyt ja ddnestykset tai antamaan danensa haluttua aihetta koskien.
Talloin pelkkien tykkaysten sijaan kanavalle kertyy kommentteja ja kes-
kustelua. Vuorovaikutusta voi laajentaa nykyisesta julkaisemalla myds Fa-

cebook-kanavan puolella videon muodossa tuotettua sisaltoa.

- Julkaisuihin lisatdan kysymyksia seuraajille, mitka voivat aktivoida seuraa-

jia enemman olemaan vuorovaikutuksessa.

- Jaettuihin artikkeleihin lisataan enemman tekstia, joka voisi herattaa seu-
raajien mielenkiintoa isommin seka rohkaista seuraajia jattamaan kom-

mentin ja olemaan vuorovaikutuksessa.
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- Kaikkiin kommentteihin pyritddn vastaamaan, jotta se rohkaisee ja kan-
nustaa seuraajia kommentoimaan myods jatkossa. Nain pystytaan lisaa-

maan vuorovaikutusta seka sosiaalisuutta katevasti.
- Instagram-julkaisut jaetaan suoraan myds Facebookiin.

Facebook-kanavan osalta ylla listattujen toimenpiteiden tehokkuutta voidaan seurata aset-

tamalla selkeat ja mitattavat tavoitteet, kuten esimerkiksi:

- Kasvattaa sivun tykkaaja maaraa 100 seuraajalla 3 kuukauden tarkaste-

lujakson aikana.

- Lisata vuorovaikutuksen (tykkaykset’/kommentit) maaraa 10 % 1 kuukau-

den jakson aikana.

Tavoitteiden seuranta voidaan toteuttaa tarkastelujakson aikana viikoittain, jolloin sisallon
toimivuutta on helpompi havainnoida ja mahdolliset muutostarpeisiin voidaan havaita ja nii-
hin voidaan reagoida hyvassa ajoin. Kanavassa naemme lahtékohta-analyysin perusteella
kasvupotentiaalia, jos julkaisut suunnitellaan hyvin ja saavat kavija huomion, silla nykyi-
sessa tilanteessa juuri vuorovaikutuksen maara jaa osissa julkaisuja melko pieneksi. Kehi-
tyksen seuranta on erityisen tarkeaa ja toteutuneen kasvun mittaaminen onnistuu vain tark-

kojen maarallisten tavoitteiden asettamisella seka jatkuvalla tulosten seuraamisella.
9.4 Instagram

Miss Suomi-organisaatiolla on kaytossaan myds oma Instagram-kanava Missfinlandofficial

(https://www.instagram.com/missfinlandofficial/), jonka avulla yritys jakaa sisalt6dan seu-

raajien kanssa. Tammikuussa 31.1.2021 kanavalle on tehty 1452 julkaisua ja seuraajia on
12,1 tuhatta. (Instagram 2021c.) Seuraajien maara on siis Instagram-kanavalla huomatta-

vasti yrityksen Facebook-kanavaa suurempi.

Profiilin esittelytekstissa tuodaan selkeasti nakyviin yrityksen nimi, joka viestii nimimerkin
lisaksi kayttajalle heti, mista organisaatiosta on kyse. Esittelyssa on lisaksi linkitettyna ta-
manhetkisen hallitsevan Miss Suomi -voittajan sekd muiden viimeisimmassa Miss Suomi -
kilpailussa sijoittuneiden kilpailijoiden Instagram-kayttajatilit, joiden avulla kayttaja paasee
siirtymaan eteenpain tutustumaan henkiloihin. Viimeisena kohtana esittelytekstiin on selke-
asti linkitetty yrityksen oma verkkosivu, jotta kayttaja voidaan ohjata tutustumaan yrityksen
tarkemmin sen oman verkkosivun kautta. Esittely on mielestamme selkea, mutta ei juuri-

kaan herata suuria tunteita tai tarjoa unohtumatonta ensivaikutelmaa kavijalle.
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Profiilissa on tuotu hieman esille suomalaisuutta, silla esittelytekstissa on kaytetty sinista
emoji-sydanhymiota. Ehdotuksemme on, etta profiiliin tuodaan hieman lisda suomiteemaa,
silla kyseessa on kuitenkin suomalainen kilpailu ja suomalainen organisaatio. Suomiteemaa

voisi lisata lisddmalld suomenlipun kuvan profiilitekstiin.

Yhtena ensimmaisena huomion kiinnittavat myos yrityksen tallentamat korostetut tarinat,
jotka on lajiteltu asianmukaisiin kategorioihin. Naiden avulla kayttaja paasee helposti tutus-
tumaan yritykseen paremmin sen tarinoissa julkaistun sisallon avulla. Talla hetkella katego-
rioiksi on valittu esimerkiksi Mainoskuvaukset, Coaching, Collab x MS, History, Media ja
Charity, joiden alle yritys on lajitellut sisallon haluamallaan tavalla. Tama on mielestamme
tehokas tapa tuoda nakyviin ajankohtaista sisaltda, joka on julkaistu vain yrityksen tarinat-
osiossa. Kategorioita voitaisiin kuitenkin kehittda osittain informatiivisempaan suuntaan, jol-
loin kayttaja loytaisi esimerkiksi organisaation tarkemman esittelyn tai tietoja tulevista aika-
tauluista. Valinnoista tulisi kehittaa niin kiinnostavia, etta kavija haluaa siirtya katsomaan

sisaltoa tai tuntee, etta ne tuovat hanelle hyodyllista informaatiota.

Kanavalle on tehty julkaisua saanndllisesi vahintaan viikoittain, mutta useasti myds paivan
tai kahden valein, joten mielestdmme julkaisutahti on sopivan saanndllinen ja uusia In-
stagram-julkaisuja tehdaan aktiivisesti, joka tukee nakyvyyden kasvattamista. Instagram-
tilin ollessa yritystili, pystyy kayttajatilin analytiikasta seuraamaan, milloin ja kuinka usein
olisi hyva postata (Komulainen 2018, 237). Tehdyissa julkaisuissa on kaytetty yrityksen
omaa hastag-tunnusta #misssuomi ja taman lisaksi kaytdossa ovat yleisesti hakusanat
#missfinland ja #kauniistiitsevarma. Kauniisti itsevarma onkin yksi Miss Suomi -kilpailun ar-
voista (Finnartist Oy 2021b). Instagram sallii 30 hakutermin k&ytdn per julkaisu Instagramin
kuvavirrassa. Instagram-tarinoissa voi kayttaa enintdan kymmenta hakutermia. (Chacon
2021). Hakutermien kaytetty maara Miss Suomi -organisaation Instagram-tililla on erittain
vahainen, vaikka valitut hakusanat ohjaavatkin vahvasti juuri kyseessa olevaan organisaa-
tioon. Kehityssuunnitelmaan haluamme tulevaisuutta varten sisaltaa tehokkaamman haku-
sanojen kayton, jotta yha useammat kayttajat Ioytaisivat yrityksen profiilin ja julkaisut tavoit-
taisivat paremmin ne henkildt, jotka ovat aidosti kiinnostuneita Miss Suomi -organisaation

Instagram-sisallosta.

Tehtyjen julkaisujen osalta Instagram ei paljasta nakyviin tykkaysten kokonaismaaraa,
mutta voimme todeta, etta julkaisut ovat toteutettua arvontaa lukuun ottamatta keranneet
vain pienen maaran kommentteja (alle 10 kappaletta). Markkinointisuunnitelmassamme so-
siaalisella medialla on merkittava rooli tulevaisuuden nakyvyyden kasvattamisessa ja bran-
din vahvistamisessa, joten haluamme tarjota yritykselle keinoja kasvattaa vuorovaikutusta

kohdeyleisdnsa kanssa myds Instagram-kanavan kautta.
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Erityisesti viime aikoina suosiotaan Instagramissa ovat kasvattaneet videon muodossa to-
teutetut sisallét, kuten tarinat ja reels-julkaisut. Instagram-reels videot ovat maksimissaan
15 sekunnin mittaisia videoita. Instagram-reels ominaisuus tuli kayttoon elokuussa 2020.
(Instagram 2020a.) IGTV mahdollistaa yli minuutin mittaisten videoiden lisaamisen. Videot
voivat olla myos koko ruudun kokoisia. IGTV-videot on myds mahdollista lisata Instagramin
kuvavirtaan. (Instagram 2021 b.) Miss Suomi-organisaatio on julkaissut kanavallaan muu-
tamia IGTV-julkaisuja, mutta esimerkiksi reels-julkaisuja on tehty vain 1 kappale tammikuun
2021 tarkastelun yhteydessa. Kehitysideoissa paneudumme tarkemmin myos video sisal-

I6n potentiaaliin julkaisujen valineena.

Alkuvuodesta 2021 yrityksen Instagram-kanavalla on tehty sdanndllisesti julkaisuja, joissa
on vahvasti nakyvilla hallitseva Miss Suomi Viivi Aaltonen erilaisten kampanjoiden seka tu-
levien kilpailujen osalta. Myohemmin kevaalla yritys on nostanut kanavassaan nakyviin jul-
kaisujen avulla myo6s Finnartist Oy:n muut tarjolla olevat toiminnot, kuten mallien ja toimiti-
lojen vuokrauksen. Viimeisimmat julkaisut ovat keranneet tykkayksia, mutta kommentteja

julkaisuihin ei ole juurikaan jatetty.

Talla hetkellda nakyvyytta saavuttaa laajasti erityisesti videon muodossa toteutettu sisalto ja
tarinat-ominaisuuden rinnalle on noussut Reels-videot, jotka uutena ominaisuutena tavoit-
tavat kayttajia laajasti. Miss Suomi -kanavalla toivoisimme tulevaisuudessa nakyviin enem-
man persoonallista ndiden ominaisuuksien avulla toteutettua sisalta, silld seuraajat saavat
yrityksesta helposti lahestyttavan kuvan ja video antaa kasvot yritykselle kasvattaen sitou-

tuneisuutta.
Instagram-tilin tulevat toimenpiteet

Yrityksen Instagram-kanavan tuleviin markkinoinnin, myynnin seka brandin kirkastamisen

nakokulmasta ehdotamme seuraavia toimenpiteita:

- Profiilissa tuodaan enemman ilmi suomalaisuutta. Kisoissa sijoittuneet
suuntaavat ulkomaille edustamaan Suomea, joten profiili saa varmasti
my0s kansainvalista nakyvyytta. Profiilin olisi hyva edustaa selkeasti Suo-
mea ja ylpedsti suomalaisuutta. Suomalaisuutta voisi lisata esimerkiksi

suomen lippu -emojihymio6ita kayttamalla profiilin esittelytekstiosiossa.

- Instagram-profiilissa olevien Kkiinnitettyjen kohokohtien kansikuvat teh-
daan houkuttelevamman nakoiseksi. Myos kansikuvissa voisi tuoda ilmi
suomalaisuutta enemman, jolloin kansikuvien niin sanottuna peitevarina

voisi toimia Miss Suomi -logon sininen savy.
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- Julkaisuihin kirjoitetaan enemman hakutermeja, joilla julkaisut voivat I0y-
tya paremmin ja nain ollen tavoittaa myos enemman ihmisia, jotka ovat
aidosti kiinnostuneita Miss Suomi -organisaation Instagram-tilin sisallosta.
Hakutermien lisdamiselld voidaan saavuttaa myods julkaisuille suurempi

kattavuus.

- Kokeillaan enemman videosisaltdéa, kuten Instagram Reels -ominaisuutta
monipuolisesti. Myds IGTV:n puolelle voisi yrittda tuottaa monipuolisesti
hieman pidempaa videosisdltéa. Sekd Reels ettd 1GTV-julkaisuihin on
hyva panostaa videoiden kansikuviin, jotta niista tulee houkuttelevan na-
koisid. Sekd Reels- ettd IGTV-ominaisuuksissa pystyy muokkaamaan
erikseen videoon kansikuvan, joten kansikuvaa ei tarvitse valita itse kysei-
sesta videosta, joka mahdollistaa kansikuvan muokkaamisen nayttavaksi

ja houkuttelevaksi.

- Pyritdan tuottamaan sisaltdéa, joka on monipuolista ja organisaation arvoi-
hin sopivaa. Sisallosta pyritdan tekemaan monipuolista, jolloin myos Miss
Suomi -organisaation Instagram-tili voi saada enemman seuraajia, joka
myo0s lisaisi mahdollisesti julkaisuiden tavoitettavuutta, jos seuraavat ovat
aidosti sitoutuneita. Sisallon laadulla pyritdan kasvattamaan myos tyk-

kayksien seka kommenttien maaraa.
- Julkaisuja vahintdan saannollisesti kaksi kertaa viikossa ympari vuoden.

- Palveluita tuodaan enemman esille myos Instagram- ja Facebook-julkai-

suissa.

- Pyritdan lisddmaan vuorovaikutusta esittdmalld kysymyksia kuvateks-

teissa tai tarinoissa.

Yrityksen kanavalla julkaisemista tarinoista tarkeimmat voidaan tallentaa Instagramin koho-
kohdat-osioon, josta kavijat voivat katsoa ne my6s myohemmin. Tama tukee profiilin yleista
ilmetta ja luo monipuolisuutta sisaltéon. Lisdarvoa kavijalle syntyy, kun ajankohtaisimmat ja
tarkeimmat tiedot ovat helposti 16ydettavissa profiilista. Instagram kanavana painottuu eri-
tyisesti kauniiseen visuaaliseen sisaltddn, joka on tarkeda ottaa huomioon tulevien julkai-
sujen suunnittelussa, tarkein osa-alue sisalldntuotannossa on kuitenkin hahmottaa miten
julkaisut tukevat yrityksen strategiaa (Kananen 2018, 85). Tulevissa julkaisuissa kannus-
tamme yritysta ohjaamaan kavijaa esimerkiksi tutustumaan verkkosivuun tai muuhun tar-

jottavaan palveluun.
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Instagram-kanavan osalta kehityksen seurantaa varten voidaan asettaa Facebook-kanavan

kaltaisia tavoitteita, kuten:

- Kasvattaa tilin seuraajamaaraa 500 seuraajalla 6 kuukauden aikana. Vuo-

dessa tavoitteena kasvattaa seuraajamaaraa 10 prosentilla.

- Lisata julkaisun keskimaaraisen vuorovaikutuksen (tykkaykset/kommentit)

maaraa 10 % 3 kuukauden aikana.

- Instagram Reels sekd IGTV-osioiden monipuolistamisen ja aktiivisen si-
sallontuottamisen myo6ta seurataan, onko naiden keinojen avulla saatu

kayttajatilille enemman nakyvyytta.

Kanavan tarkat maaralliset tavoitteet maaritetdan kunkin kanavan markkinoinnista vastaa-
van henkildn toimesta sen perusteella, minkd osa-alueen toimintoihin kulloinkin halutaan
keskittya. Tavoitteiden sdanndllinen seuranta Instagramin osalta erityisesti pidemman ajan-
jakson tavoitteita varten on hyva jakaa viikkotasolle, silla kanava on nopeatempoinen ja
sisaltoa julkaistaan usein. Tihea seuranta mahdollista kunkin julkaisun suorituksen tarkas-

tamisen, jotta yritys pystyy analysoimaan, minkalainen sisaltdé on toiminut parhaiten.

9.5 Kotisivut

Miss Suomi —organisaation kotisivut 10ytyvat osoitteesta www.misssuomi.fi. Lahtokohtai-

sesti katsottuna kotisivut ovat toimivat sisaltden kaiken oleellisen tiedon organisaatiosta,
mutta ulosanti ei kuitenkaan ole kummoinen. Etusivun ulosanti muistuttaa talla hetkella
enemmankin blogimaista ymparistoa, joka ei luo sivun kayttajalle kovinkaan ammattimaista
kuvaa. Blogi tarkoittaa muun muassa ajatusten ja kokemusten kirjoittamista muiden ihmis-
ten luettaviksi internettiin (Cambridge Dictionary 2021), joten blogimaisella ymparistolla tar-

koitetaan blogia muistuttavaa sivua.

Vertaillessa Miss Suomi —kilpailun sivuja toiseen Suomessa jarjestettdvaan kauneuskilpai-
luun nimeltd Miss Helsinki, ovat kotisivujen ulosanti molempien kilpailuiden kotisivujen
osalta melko samanlainen. My6s Miss Helsinki —kilpailun sivut muistuttavat hyvin paljon
blogimaista ulkoasua. Miss Helsinki —kilpailun kotisivut 16ytyvat osoitteesta www.misshel-
sinki.fi. (Miss Helsinki.)

Miss Suomi —organisaation kotisivut eivat ulosanniltaan jaa aiemmin mainitun Miss Helsinki
—kilpailun kotisivujen varjoon. Vaikka nykyiset sivut eivat jaa toisen Suomessa jarjestetta-
van kauneuskilpailun varjoon, ei asiaa voi pitda merkittdva, kun molempien kauneuskilpai-

luiden sivut eivat visuaalisesti erotu edukseen. Miss Suomi —organisaation kotisivuja olisi
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siis syyta paivittaa, jotta ulosanti olisi huomattavasti parempi kohottaakseen organisaation

ulosantia seka brandia.

Kotisivut riippuvat paljon siita, mitka ovat yrityksen tavoitteet. Kotisivujen tulee olla selkeat,
visuaaliset, luottamusta herattavat seka myynnin ja tavoitteiden nakokulmasta eteenpain
vievat. Naiden lisdksi on tarkeaa, etta kotisivut toimivat erilaisilla laitteilla, kuten tietoko-
neella, tabletilla ja mobiilissa. Hyvat kotisivut johdattelevat kotisivujen vierailijan helposti sii-

hen paamaaraan, mita kotisivuilla tahdotaan saavuttaa. (Pitkdnen 2021.)

Tana paivana kotisivujen ulosanti on todella suuressa osassa jokaisen yrityksen markki-
nointia. Kotisivuja voisikin kutsua yrityksien eteisiksi. On tarkeaa muistaa, etta kotisivujen
tulee myo6s palvella niiden kayttdjia, joten kotisivujen olemassa oleminen ei yksindan riita.
(Pelkonen 2019.) Digimarkkinoinnin tarkeaksi perustaksi voisikin mainita juuri kotisivut
(Suomen digimarkkinointi). Yleensa ensivaikutelman yrityksesta antavat yrityksen kotisivut
(Babich 2017). Taman takia kotisivujen ulosantiin on tarkeaa kiinnittad huomiota Miss

Suomi -organisaation markkinointisuunnitelmassa ja markkinoinnin kehityksessa.

Kotisivuilla yritys voi esimerkiksi kiinnostavalla sisallolla kavijan viihtymaan sivuilla pidem-
paan, ohjata yhteydenottoon lomakkeen kautta, joiden kautta voidaan muodostaa maaritel-

tavia tavoitteita. Tulevaisuudessa kaytettavia tavoitteita voivat olla esimerkiksi:
- Sivun kavijamaaran kasvu 10 % 3 kuukauden aikana.

- Yhteydenottopyyntdjen seka tarjouspyyntdjen maaran kasvattaminen 40 kappaletta
kuukaudessa.

- Infopaketin/muun sisallén latausten maara.

- Sivun analytiikan seuraaminen Google Analyticsin avulla. Analyticsin avulla seura-
taan, miten sivun kavijat viihtyvat sivulla seka mitka osiot verkkosivuista sitouttavat

sivun kavijat parhaiten.

Tarkeinta toiminnassa on, ettd myos yrityksen kotisivu voidaan nahda tavoitteellisena ka-
navan pelkan yrityksen esittelyn sijaan ja seurannan avulla sivustoa voidaan kehittaa ja
asiakkaan kayttaytymisestd ja mielenkiinnon kohteista oppia tarkemmin tulevaa markki-

noinnin kohdentamista varten.
Kotisivujen ulkoasun kehitysideat

Kotisivuissa ensimmaisena katse kiinnittyy etusivun yldosassa olevaan videoon, jossa pyo-
rii videokooste. Kooste on sama kuin Matkalla Miss Suomeksi -10 -osaisessa sarjassa

nahty introvideo (AlfaTV). Videokooste on oikein nayttava, mutta videon voisi keskittaa
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hieman paremmin. Talla hetkelld videosta rajautuu useammasta kohdasta videossa naky-
vien henkildiden kasvot taysin tai osittain pois. Kehitysideaksi ehdotammekin videon kes-

kittdmista niin, ettd kasvot eivat rajaudu pois.

Etusivun videon alapuolelta 10ytyy tietoa siita, ketkd ovat sijoittuneet viimeisimmassa Miss
Suomi -kilpailussa. Listan alta I0ytyy myos nayttava kuva voittajista. Vaikka tama osio onkin
kovin selked, voisi sitd visuaalisesti parantaa huomattavasti. Ehdotuksemme olisikin, etta
osio olisi jaettu esimerkiksi neljdan osaan, jossa jokaiselle voittajalle olisi oma osiona. Osi-

osta voisi tutustua jokaiseen henkil6én hieman lisaa helposti.

Finnartist Oy:n kotisivujen varimaailma on talla hetkelld melko valkoinen, mutta valikossa
on kaytetty tehostevarind punaista. Punainen on ehka hieman rohkea ja erikoinen valinta
sivun valikon varille. Ehdotammekin, etta valikossa kaytettaisiin ennemmin sinista varia,
joka olisi yhteydessa Miss Suomi -kilpailun logoon. Sinivalkoiset varit viestisivat myos suo-

malaisuudesta.

Kevaalla 2021 etusivua on paivitetty ja ndkyvissa on ensin kuva tulevasta toukokuun All
Stars -kilpailusta. Taman jalkeen sivun keskiossa ovat sosiaalisen median kanavat ja merkit
kursseista. Etusivun nykyinen ilme on hyvin pelkistetty, joten ehdottaisimme lisaamaan na-
kyviin toiminnasta kertovan kuvan ja mahdollisesti myos yrityksen tarinan, joka antaa kavi-

jalle heti lisatietoja Miss Suomi -organisaatiosta.

Yrityksen tarjoamat muut palvelut on listattu ndkyviin Palvelut-sivulle, jossa nékyvissa ovat
otsikot kustakin toiminnan osasta. Jatkossa sivua voitaisiin kehittda niin, ettd jokainen ot-
sikko vie kyseista palvelusta tarkemmin kertovalle sivulle, johon voidaan liittda kuvasisaltéa
tai kertomuksia aidoista asiakaskokemuksista. Jos kustakin palvelusta olisi kerrottu hieman
tarkemmin omalla sivullaan saa asiakas kattavamman kasityksen tuotteesta ja hyvin toteu-
tettu sisalto auttaa vahvistamaan positiivista ostopaatosta. Palvelut-sivulle ehdotamme yh-
teydenottolomakkeen tai yhteystietojen lisdamista, jotta potentiaalisen asiakkaan olla
helppo tehda tarjouspyynto tai esittaa lisakysymyksia. Taman lisaksi palvelut-sivulle voisi
laittaa "usein kysytyt kysymykset” -osion. Tassa osiossa voisi hyvinkin vastata niihin kysy-
myksiin ja ennakkoluuloihin, mitd mahdollisilla asiakkailla saattaa olla. Kuten Sjégrenin ja
Kantolan haastattelussa tuli ilmi, niin suuri osa yleisosta ei edes tieda, mita kaikkia palve-
luita organisaation palvelutuotantoon kuuluu ja ettd toimintaa on paljon muutakin, kuin

pelkka missikilpailu (Sjogren 2021).

Sjogrenin ja Kantolan haastattelusta saimme kasityksen, ettd palveluita on mahdollisuus
jarjestda moneen eri budjettiin, toiveeseen ja tilanteeseen, joka tekee palvelutuotannosta
erittain laajan. Uskomme, ettd monilla on oletus siita, ettd palveluntuotanto organisaation

kautta on hyvin kallista ja vain tietyille ihmisille suunnattua, kuten isommille yrityksille ja
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isoihin tuotantoihin. Taman vuoksi "usein kysytyt kysymykset” -osio kotisivuilla olisi hyva
lisa, jossa tiettyja olettamuksia ja ennakkoluuloja pystyttaisiin kumoamaan ja nain saada

enemman yhteydenottoja palveluiden ostoon liittyen.
Kotisivujen hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi eli SEO tarkoittaa sita, etta kotisivut muokataan sisall6ltaan sellaiseksi,
ettd ne ovat hakukoneystavalliset. Hakukoneystavallisella tarkoitetaan sita, etta kyseisen
verkkosivun sisalto listautuu paremmin tietyilld hakusanoilla hakukoneissa. (Makum Oy
2021.)

Kotisivuista on tarkeda tehda myds hakukoneoptimoidut, jotta sivuilla on parempi mahdolli-
suus tavoittaa haluttu kohdeyleisé. Haastattelussa Sjogren mainitsi, ettd Miss Suomi -orga-
nisaatio tuottaa palveluita ympari vuoden, eika pelkastaan Miss Suomi -kilpailun. Palvelui-
hin kuuluvat muun muassa tapahtumatuotantoa, markkinointikuvauksia seka henkildsto-

vuokrausta. (Sjogren 2021.)

Organisaatiolla on siis laaja valikoima erilaisia palveluita, joiden 16ytdminen hakukoneista
olisi todella tarkeaa yrityksen brandin ja myynnin kasvattamisen nakokulmasta. Talla het-
kelld organisaation kotisivuilla on kerrottu seuraavista palveluita: mallit, esiintymisen am-
mattilaiset, kuvauspaketit, tapahtumat, brandilahettilaat ja sosiaalinen media (Finnartist Oy
2021c). Kyseisista palveluita on kerrottu vain muutaman lauseen pituisilla virkkeilld, jolloin
kuvaus jdd melko suppeaksi. Hakukoneoptimoinnin vuoksi kuvauksissa olisi hyva olla
enemman tekstia, joka samalla olisi hakukoneita tukevaa. Loytadkseen hakusanoja, jotka

listautuvat paremmin Googlessa, on hyva kayttdd apuna Google Adwordsia (Forbes 2017).

Talld hetkelld kirjottaessamme Googleen hakusanaksi “brandilahettildat” emme saa
Googlen ensimmaiselta, toiselta tai viela edes kolmanneltakaan sivulta nakyviin Miss Suomi
-organisaation palvelua koskien brandilahettilaisyytta. Kyseessa on kuitenkin sana, joka
I16ytyy Miss Suomi -organisaation palvelukuvauksista, joten kyseessa on varmasti oleellinen
osa organisaation palveluita. Forbesin julkaisussa on kerrottu, ettd Googlen toiselta haku-
sivulta klikkauksia tulee enaa vain 6 %:a, ensimmaisen sivun keratessa jopa 92 %:a klik-
kauksista (Forbes 2017). Taman vuoksi hakukoneoptimointi on tarkeaa, jotta mahdollisuu-
det hakukoneiden ensimmaiselle sivulle listautumisessa olisivat huomattavasti paremmat,
jolloin my6s hakukonenakyvyys tuottaisi paremmin tuloksia. Hakukoneoptimointi ei tapahdu
kadenkaanteessa, jonka vuoksi hakukoneoptimointi on hyva jattéa asian osaavalle ammat-
tilaiselle. Ammattilaisen tekemana hakukoneoptimoinnilla saadaan parhaat mahdolliset tu-

lokset aikaiseksi.
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Kotisivuissa on tarkeaa, etta ne 10ytyvat helposti ja etta kotisivut on mietitty hakukonenaky-
vyyden kautta jarkevasti. Kotisivuissa tulisi pyrkia siihen, ettd haluttu kohderyhma loytaa
kotisivut helposti. Rakenteellisesti sivujen tulee olla sellaiset, etta kaikki sisaltd on helposti
I0ydettavissa. (Pitkanen 2021.)

9.6 Maksettua digitaalista markkinointia

Miss Suomi -organisaation kohdalla digimarkkinoinnissa voisi ehdottomasti hyodyntaa Fa-
cebook-markkinointia seka Google-markkinointia digitaalisen markkinoinnin keinoina. Fa-
cebook-markkinointi on digitaalista markkinointia, jota tuotetaan Facebook Business Mana-

gerin avulla. Google-markkinointia tehdaan ja hallitaan Google Ads -sovelluksen kautta.

Facebook Business Managerin avulla pystyy hallitsemaan ja tuottamaan maksettua mark-
kinointia niin Instagram kuin Facebook -tilille. Business Managerin avulla mainoksien toimi-
vuutta paasee seuraamaan tehokkaasti. Business Manager -tilille pystyy lisdéamaan myds
muita kayttajia antamalla tilin kayttdoikeudet kyseisille henkilGille. (Facebook for Business
2021.)

Organisaatio voisi hydédyntaa Facebook-markkinointia lisaamalla ihmisten tietoisuutta hei-
dan palveluistaan myOs Facebookissa ja Instagramissa. Tama voisi hyvinkin kasvattaa
brandin tunnettavuutta entisestddn samalla siitden brandin markkinointia vastaamaan
2020-luvun markkinointia. Pelkastdan Miss Suomi -kilpailun castingia voisi markkinoida
maksetun Facebook-mainonnan kautta, jolloin tietoisuus kilpailusta voisi levita laajemmin
ja samalla my®6s kilpailuun pyrkivien maara, joka taas voisi nostattaa brandin arvoa ja ar-
vostusta entisestaan. Samoin kuin Miss Suomi -finaalin aanestysta voisi markkinoida Fa-
cebook-mainonnan kautta, jolloin tietoisuutta kilpailusta lisattaisiin mainonnan kohdeyleisén

keskuudessa.

Google-markkinoinnilla eli Google Ads-sovelluksella pystytaan tekemaan Googlen hakusa-
namainontaa seka Display-mainontaa. Display-mainonnalla tarkoitetaan Googlen mai-
nosta, jossa voidaan kayttaa tekstin lisdksi myds videoita ja kuvia tehosteina. Avainsanoja
on tarkea tutkia ja suunnitella Googlen avainsanasuunnittelutydkalulla, joka I6ytyy myods
Google Ads-sovelluksesta. Avainsanatutkimus auttaa hahmottamaan kyseisten avainsano-

jen hakumaaria seka huutokauppatilastoja, eli avainsanan hinnan. (Makum Oy 2021).

Organisaation palveluihin kuuluu muun muassa sosiaalisen median palveluita (Finnartist
Oy 2021c), jotka ovat suuressa suosiossa monien eri toimijoiden vuoksi. Alalla on hyvin
paljon yrittdjia, jotka tuottavat sosiaalisen median palveluita ja tdman takia organisaation
olisi tarkeaa tehda esimerkiksi maksettua markkinointia, jotta he pystyvat kilpailemaan na-

kyvyydesta ja asiakkaista muiden toimijoiden kanssa. Vaikka kyseessa onkin 90-vuotta
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vanha brandi (Finnartist Oy 2021a) maineikkaalla historialla, ei palveluihin varmasti ole viela
vuosi kymmenien ajan kuulunut sosiaalisen median palvelut, jonka vuoksi ei voida olettaa,
ettd kaikki, jotka tietavat kilpailun pitkan historiansa ansiosta osaavat yhdistaa tietyt palvelut
organisaation palveluvalikoimaan. Taman takia esimerkiksi Google-mainontaa olisi hyva
tehda hakukoneoptimoinnin lisdksi, jotta Googlessa pystyy listautumaan paremmin ja pal-

velut tulisivat esille niin orgaanisessa kuin maksetussa nakyvyydessa.

Seka Google etta Facebook -mainonnassa on tarkeaa tehda A/B testausta (Pitkanen 2021).
A/B testauksessa on tarkoitus vertailla kahta asiaa toisiinsa, jolloin pystytdan ndkemaan se,
kumpi naista toimii paremmin. A/B testaus on jo lahes sata vuotta vanha keino selvittaa
toimivuutta kahden asian valilla (Gallo 2017.) Mainonnan A/B testauksessa on tarkeaa seu-
rata tuloksia ja pyrkia kehittdmaan aina sitd, kumpi A/B testauksen mainoksista toimii hei-
kommin. Talldin tulee tarkastella mainosta, kumpi toimii vahvemmin ja ottaa sieltd vaikut-
teita heikompaan mainokseen ja pyrkia talla tavoin saamaan heikommin toimiva mainos

vahintaan yhta toimivaksi kuin paremmin toimiva mainos. (Pitkdnen 2021.)
Mainonnan kohdentaminen maksetussa mainonnassa

Mainonnan kohdentamisella tarkoitetaan sita, ettd mainos naytetaan niille henkildille, jotka
on asetettu mainonnan kohdennusryhmaan kohdentamisasetusten myota. Kohdentaminen
edesauttaa mainosten nakyvista niilla, jotka kuuluvat mainonnan kohdeyleis66n. Parhaim-
millaan kohdentamisella saadaan tehokasta digimarkkinointia aikaiseksi. Kohdentamisen
voi maarittdd muun muassa kielen, sijainnin, sukupuolen tai kiinnostuksen kohteiden pe-
rusteella. (Makum Oy 2021.)

Organisaation mainonnan kohdentamisessa on tarkeaa ottaa huomioon mika on se kohde-
yleisd, mitd milldkin mainonnalla tahdotaan tavoittaa. Jos kyseessa olisi esimerkiksi palve-
luiden mainontaa Facebookissa, on tarkeaa kohdentaa mainontaa heille, jotka voisivat ky-
seistd palvelua tarvita ja ostaa. Jos kyseessa taas olisi kilpailun hakuajan alkaminen, voisi
kohdentamisessa kayttaa esimerkiksi Miss Suomi -Instagram-tilin seuraajia, jotka oletetta-
vasti ovat kiinnostuneita Miss Suomi -kilpailusta. Kohderyhmiad voi rakentaa useita ja sa-

maan kohderyhmaan voi sisallyttdd myos useamman kohdeyleison.

Liian laajassa kohdeyleisossa markkinointi on lopulta taysin hakuammuntaa, etka lopulta
markkinoi mitaan kenellekdan. Taman vuoksi on tarkea pitdd kohdeyleisét ennemmin pie-

nina kuin turhan laajoina. (Pitkanen 2021.)
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9.7 Perinteinen markkinointi

Perinteisen markkinointiviestinnan osalta Miss Suomi -organisaatio nayttaytyy perintei-
sessa mediassa vahvasti televisiossa, jonka kautta vuosittainen kilpailu Idhetetdan yleisolle.
Kilpailua myOs mainostetaan kanavalla tapahtuman ajankohtana melko nakyvasti. Markki-
noinnissa yritys voi vaikuttaa mainosten visuaaliseen iimeeseen ja tukea nain imagon ja
brandin uudistamista esimerkiksi uuden tyylisellda videomainoksella. Suosittelemme, etta
yrityksen mainostaminen perinteisissa medioissa painotetaan juuri televisioon, muiden ka-
navien merkityksen jaadessa pienemmaksi. Kilpailua on mahdollista mainostaa esimerkiksi

radiossa, jos kohderyhmaan sopiva kanava I6ytyy, silld myds radio tavoittaa laajasti yleisoa.

Nakemyksemme mukaan perinteiselle markkinoinnille on yrityksen toiminnassa sijansa,
mutta koemme, etta vahvimmin keskittyminen kannattaa keskittaa digitaalisiin kanaviin ja
sosiaalisen mediaan, jotka vastaavat modernin brandin tarpeisiin ja tavoittaa kohderyhman

heidan kayttamissaan kanavissa.
9.8 Sahkopostimarkkinointi

Sahkdpostimarkkinointia voisi kutsua yhdeksi kustannustehokkaimmaksi markkinoinnin ka-
navista. Tama kuitenkin edellyttaa sen, ettd henkilét, jotka kuuluvat sahkoépostimarkkinoin-
nin piiriin, ovat omaehtoisesti liittyneet listalle. Sdhképostimarkkinoinnin sdhkdpostilistan tu-
lisi olla my6s laadukas ja kattava, jotta sahkopostimarkkinointi on oikeasti kustannusteho-
kasta. (Makum Oy 2021.)

Miss Suomi -organisaation kohdalla sahkdpostimarkkinointi voisi toimia erittdin hyvin. Lis-
talle voisi ilmoittautua henkilot, joita kiinnostaa Miss Suomi -kilpailujen aikataulut, jolloin
heille voisi markkinoida kilpailun ajankohdasta tarkemmin seka antaa erilaisia vinkkeja kil-
pailuun. Listalle liittyvat ihmiset olisivat varmasti suurimmilta osin laadukkaita ja kohderyh-
maan kuuluvia, jolloin séhkopostimarkkinointi olisi myds kustannustehokasta. Tallaisella
sahkopostimarkkinoinnilla voitaisiin nostaa kisan nakyvyytta potentiaalisten hakijoiden kes-
kuudessa, joka taas lisdisi Miss Suomi -kilpailun hakijoiden maaraa, joka vastaavasti voisi

kasvattaa kilpailun tasoa ja arvoa.

Edelld mainitulle kohderyhmalle voisi hyvinkin markkinoida myds More Than Beauty Aca-
demy koulutuksia ja valmennuksia. More Than Beauty Academy on Sunneva Sjogrenin ja
Jaana Villasen yritys, jonka tuotteina on valmennuksia ja koulutuksia, joiden avulla pyritdan

I6ytdmaan paras versio itsesta. (More Than Beauty Academy 2021a.)

Talla hetkella More Than Beauty Academyn tuotteisiin kuuluu kaksi valmennusta. Valmen-

nukset ovat nimeltdan: Loyda sisainen kuningattaresi ja Basic Beauty. LOyda sisdinen
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kuningattaresi -kurssi on viikoin mittainen kurssi (More Than Beauty Academy 2021b), kun
taas Basic Beauty -koulutus sisaltdad muutamia lahipaivia seka livelahetyksia ja jopa 12 en-

nalta nauhoitettua osiota (More Than Beauty Academy 2021c).

Valmennukset kiinnostaisivat varmasti heitd, jotka tahtaavat myos Miss Suomi -kilpailuun.
Talléin sahkopostimarkkinoinnilla voitaisiin saavuttaa hyvia ja kustannustehokkaita tuloksia
kohdentaessa koulutusten markkinointia sahkopostimarkkinoinnilla heille, joita myos Miss

Suomi -kilpailu kiinnostaa.

Sahkopostimarkkinointia voisi tehda myods heille, joille markkinoitaisiin enemman organi-
saation tuottamia palveluita. TAma sahkopostimarkkinointi voisi tapahtua enemman uutis-
kirje -tyylilla, jolloin sahkopostilistalle liittymista markkinoitaisiin siten, etta uutiskirjeen tilaa-
jat kuulevat Miss Suomi -organisaation kuulumisia, tietoa palveluista sekd muita ajankoh-
taisia asioita. Haastattelussa Sjogren mainitsi, etta olisi tarkea saada ihmisten tietoisuuteen
se, ettd organisaatiolla on toimintaa myds kilpailun ulkopuolella, palvelut eivat siis suinkaan
rajoitu pelkkdan Miss Suomi -kilpailuun (Sjogren 2021). Tata nakemysta pystyttaisiin karis-
tamaan sahkopostimarkkinoinnilla, jolloin palveluita ja organisaation toimintaa markkinoitai-

siin ympari vuoden, ei siis pelkastdan Miss Suomi -kilpailun aikaan.

Sahkdpostimarkkinoinnissa on tarkeaa pitaa sahkodpostimarkkinoinnin maara sellaisena,
etta se ei suoranaisesti tunnu mainonnalta (Campaign Monitor 2015). Kuten kaikessa mark-
kinoinnissa, myds sahkdpostimarkkinoinnissa on tarkeda tehda seurantaa, jotta saadaan

selville sahkopostimarkkinoinnin toimivuus ja mahdolliset kehityskohdat. (Pitkdnen 2021.)

Sahkdpostimarkkinoinnin on ennustettu jatkavan nopeaa kasvuaan. Statista on ennustanut,
etta vuonna 2023 sahkopostia kayttaa jopa 4,3 miljardia ihmista (Oberlo 2020). Tama on
selkea merkki siita, etta sahkopostimarkkinointi ei ole katoamassa minnekaan ja sita kan-

nattaa ehdottomasti tehda sen kustannustehokkuuden ansiosta.
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Kuva 1 The Widespread Usage of Email. (Oberlo 2020.)

9.9 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello toimii markkinoinnin toteuttamisen tukena. Vuosikellosta on
helppo seurata tulevia markkinoinnin toimenpiteitd. Muun muassa sosiaalisessa median
markkinoinnissa vuosikello antaa hyvin suuntaa sille, kuinka paljon sisaltoa tulisi tuottaa.
Ennalta suunniteltu ja tuotettu sisaltd tekee sisallontuotannosta huomattavasti mutkatto-
mampaa ja sujuvampaa. Vuosikello tukee myds pitkajanteistd markkinoinnin tekemista.
(Pitkanen 2021.)

Opinnaytetydssamme olemme toteuttaneet konkreettisena tuotteena Miss Suomi -organi-
saatiolla markkinoinnin vuosikellon. Vuosikellossa olemme ottaneet huomioon sosiaalisen
median kanavista Instagramin ja Facebookin, organisaation kotisivut, sdhkdpostimarkki-

noinnin seka Facebook-mainonnan.

Vuosikelloon on kirjattu ylos markkinoinnin toimenpiteet seuraavalle 12 kuukaudelle kesa-
kuusta 2021 toukokuun 2022 loppuun. Vuosikellossa on kaytetty vareja hahmottamisen
apuna, jotta markkinoinnin toimenpiteille osataan toteuttaa oikeaan aikaan seka varata riit-

tavasti aikaa toimenpiteiden aikaansaamiseen.

Erilaisissa Facebook-mainonnan kampanjoissa vareilld on ilmoitettu aika, joka ilmoittaa
koko mainoskampanja-ajan keston. Facebookin mainoskampanjoissa on suunniteltu toteu-

tettavaksi erilaisia tarjouskampanjoita sekd kampanjoita, jotka lisdavat tietoisuutta
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organisaation palveluista. Tarjouskampanjoissa olevat tarjoukset ovat suuruudeltaan melko
matalia tarjouksia (-10% — -25%), mutta tarjouksilla pyritddn madaltamaan asiakkaiden os-

tokynnysta seka lisddmaan mielenkiintoa tarjouksen keinoin.

Sosiaalisen median sisaltoon on suunniteltu julkaisut toteutettavaksi vahintaan kaksi kertaa
viikossa seuraavan vuoden aikana. Sisaltd on suunniteltu monipuoliseksi, jolla pyritaan li-

saamaan tietoisuutta organisaation palveluista, tyontekijoista ja Miss Suomi -kilpailijoista.

Verkkosivuille on suunniteltu erilaisia verkkosivuvierailijoiden huomiota kiinnittavia ominai-
suuksia, kuten uutiskirjeen tilausmahdollisuuden korostamista seka finalistien aanestys-
mahdollisuus. Naiden ominaisuuksien lisaksi olemme suunnitelleet erilaisten laskeutumis-
sivujen eli landareiden rakentamista kotisivuille, jotka tukevat mainontaa. Facebook-mai-
nonnasta ohjataan suoraan tietylle laskeutumissivulle esimerkiksi toukokuun 2022 mainon-

nassa, jossa mainostetaan sanavalmiita misseja, joilta onnistuu muun muassa juontokeikat.

Vuosikellossa on huomioitu my6s sahkdpostimarkkinointi. Suunnittelemamme sahkdposti-
markkinointi keskittyy paaosin kuukausittain lahetettdvaan uutiskirjeeseen, johon olemme
ennalta suunnitelleet monipuolisesti sisaltdd. Vuosikellossa on maariteltyna aika, milloin uu-
tiskirje tulisi suunnitella ja toteuttaa, seka erikseen myds paiva, jolloin uutiskirje tulisi Iahet-

taa.

KESAKUU 2021 "Organisaation palvelut tutuksi"

Vko |Paivamaara [Py FRICE s cibinaian Instagram + Facebook ( inen) Verkkosivut ahké

1-Jun Facebook business tilin aktivointi |Uusien hakutermien tutkiminen sekd kdyttdnotto  |Google Analyticsin asennus Sahko

2-Jun ke |ja Business N iin perehtymi li i sekd ohj
3-Jun to |sekd mai ien ja tekstien Julkaisu uusista finalistei: i per i
4-Jun pe i seka tekemi isosti ndhtaville uutiskirjeen

S5-Jun la tilad isuus

22 6-Jun su
7-Jun ma Julkaisu uutiskirjeen

8-Jun ti Esille esimerkiksi 90-juhlavuotta,
9-Jun ke isaati Ivelui
10-Jun | to Miss Suomen
11-Jun pe
12-Jun la
23 13-Jun su
14-Jun | ma |FB-mai kaynnistami Mité kuuluu Miss Suomi 2010
15-Jun ti i i ion palvelut
16-Jun ke
17-Jun | to L ohjaus
18-Jun pe
19-Jun la Uutiskirjeen ti 1s hieman
24 20-Jun | su i in ndhtéville, mutta tirked
21-Jun | ma 90-juhl d iaksi julkaisu kisan histori pitaa til i ahtavilla
22-Jun t Palveluista Reels ja tehda uutiskirjelistalle liittymi
23-Jun ke helppoa

24-Jun | to Julkaisu i |ui
25-Jun pe
26-Jun la iset Miss
25 27-Jun su
28-Jun | ma Mité toitd Miss paasee tekemain -julkaisu 6/21 uutiskirjeen ldhetys
29-Jun t
26 30-Jun ke

-3

Taulukko 4 Markkinoinnin vuosikello kesakuu.
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Tekemamme vuosikello tukee markkinoinnin toimenpiteitd tehden markkinoinnista suunni-
telmallista. Ylla oleva taulukko on kesdkuun suunnitelma markkinoinnin vuosikellostamme.
Markkinoinnin vuosikello kokonaisuudessaan kesakuusta 2021 toukokuuhun 2022 on opin-

naytetydossamme liitteena.
9.10 Budjetointi

Mainonnan suunnittelussa keskeisin tekija on markkinointibudjetti, joka maarittda kunkin
kanavan osalta mainontaan kaytettavan summan. Budjetoinnin suunnittelussa tarkein vaihe
on maaritella yrityksen tavoitteet seka kanavat, joita tullaan kayttamaan. Nama tiedot maa-
rittelevan selkean suunnitelman avulla yritys voi luoda toimintaa varten tarkan budjetin

vuosi- ja kuukausitasolla.
Televisio

Miss Suomi-kilpailut on aiemmin vuosittain televisioitu MTV3-kanavalla, jolla myds keskei-
sin mainonta televisiossa toteutetaan kilpailua edeltdvana aikana. MTV Spotti-palvelun mai-
nonnan suunniteluun tarkoitetun laskurin avulla voimme luoda hahmotelman televisiomai-
nontaan tarvittavasta budjetista. Esimerkiksi yksi 10 sekunnin mittaisen mainoksen esitys-
kerta Salatut elamat -ohjelman aikana tavoittaa arviolta 215 300 henkilon laajuisen yleison
ja arvioitu hinta on 2665 € (alv. 0 %). (MTV Spotti.) Mikali kilpailua mainostetaan sita edel-
tavan viikon aikana kerran paivassa, yhden esityskerran verran on kokonaiskustannus
18 665 € (alv. 0 %). Yrityksen mainonnan osalta televisiomainokset ovat suurin kustannus-

erd, silld markkinointi esimerkiksi sosiaalisen median kanavien kautta on edullisempaa.
Sosiaalinen media

Sosiaalisen median budjetointiin suosittelemme koko vuoden totaalibudjetin maarittamista
ja taman jakamista pienempii osiin esimerkiksi kuukausi- tai viikkotasolla ajankohtaista seu-
rantaa varten. Digitaalisen markkinoinnin budjetointia helpottaa, ettd digitaalisen sisallon
osalta markkinointi on erittain lapinakyvaa, silla mainoksen nakyvyytta ja tuottoa voidaan
usein arvioida hyvin tarkasti jo kampanjan suunnittelun tai luomisvaiheen yhteydessa
(Kingsnorth 2019, 115.). Kummatkin yrityksen kaytossa olevat kanavat, Facebook ja In-
stagram tarjoavat yritystililla suoran toiminnon mainoskampanjan luomiseen, jossa voidaan
maarittda haluttu kohderyhma, esityskertojen maara seka budjetti, jonka avulla palvelu il-
moittaa arvioidun kavijamaaran, jolle mainostettu sisaltd naytetdan. Sosiaalisen median
budjetoinnissa suunnitelma voidaan koostaa esimerkiksi kuluneen vuoden menestysta tar-
kastelemalla seka tulevia trendeja tai tiedossa olevia tapahtumia ennakoimalla. Jo toteute-

tun markkinoinnin avulla voidaan tarkastella todellista toteutunutta nayttokertojen maaraa
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ja muodostaa hinta kutakin katselukertaa kohden, joka antaa tarkeaa tietoa tulevien kus-

tannusten suunnittelua varten (Hastings 2008, 38.)
Digitaalinen Markkinointi

Orgaanisen markkinoinnin lisaksi on hyva panostaa myos maksettuun markkinointiin, jos
yrityksen toiminnalle seka palveluille halutaan enemman nakyvyytta. Aiemmin esitellyssa
Facebook-markkinoinnin Facebook Business Manager -ohjelmalla budjetit voi paattaa tay-
sin itse, joka mahdollistaa markkinoinnin kaiken suuruisille budjeteille. Organisaation koh-
dalla markkinointiin ei mielestamme tarvitsisi laittaa jarin suuria summia, jolloin muutaman-
kin euron paivabudjetilla Facebook-markkinoinnilla voidaan saada jo merkittavia tuloksia

aikaan.

Digitaalisessa markkinoinnissa on tarkeaa osata tehda mainonnan kohderyhmat oikein,
jotta mainonnalla voidaan tavoittaa paremmin potentiaalisia asiakkaita. TAman lisaksi mark-
kinoinnin tuloksia on tarkea seurata ja optimoida, jotta markkinointia pystytaan kehittamaan.
(Pitkanen 2021.)

Verkkosivut

Jotta verkkosivuille saadaan toteutettua opinnaytetydssamme ilmi tulleita kehitysideoita ku-
ten verkkosivujen hakukoneoptimointi, suosittelemme verkkosivujen paivittdmisen ulkoista-
mista ammattilaiselle. Ammattilainen osaa rakentaa verkkosivut hakukone- seka kayttajays-
tavalliseksi, jolloin sisaltdé on myds helposti luettavissa ja l0ydettavissa. On tarkeaa, etta

kotisivut johdattavat kayttajan haluttuun paamaaraan (Pitkanen 2021).

Verkkosivujen hinnoissa on suuriakin vaihteluita riippuen muun muassa sisallon maarasta,
rakenteesta sekd muista verkkosivujen ominaisuuksista. Tdman vuoksi on vaikea sanoa
tiettyd budjettia, mitéd organisaation sivujen paivittdminen tulee kustantamaan. Verkkosivut
ovat yrityksien kannalta todella tarkeassa asemassa muun muassa myynnin ja markkinoin-
nin nakokulmasta (Pitkanen 2021). Suosittelemmekin organisaatiota panostamaan verkko-
sivuihin ja tekemaan investoinnin panostamalla verkkosivujen paivitykseen ja kunnostami-

seen.
Sahkopostimarkkinointi

Sahkdpostimarkkinointiin suosittelemme kaytettavaksi Mailchimp -sahkopostimarkkinoin-
tiohjelmaa kyseisen ohjelman helppouden sekd ohjelman alhaisten kayttdkustannusten
vuoksi. Mailchimp on taysin ilmainen, jos sahkdpostilistalla on enintddn 2000 yhteystietoa.

Jos yhteystietoja on yli edella mainitun maaran verran, mutta kuitenkin enintéan 50 000
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yhteystietoa, maksaa Mailchimp vain 8,43 € kuukaudessa, mika on myds hyvin edullinen

hinta sahkdpostimarkkinoinnista.

9.11 Riskienhallinta

Yrityksen toiminnassa riskienhallinnalla pyritaan tiedostamaan ja minimoimaan toimintaan
vaikuttavia riskeja, joilla saattaisi olla negatiivinen vaikutus liiketoimintaan. Riskeja toimin-
nassa voi ilmeta niin yrityksen sisaisissa toiminnoissa kuin ulkoisessa toimintaymparis-
tossad. Kokonaisvaltaisen riskien hallinnan tarkoituksena on havaita, kartoittaa ja minimoida
riskit toiminnassa, jonka olemme toteuttaneet erillisessd SWOT-analyysissa. Analyysissa

nakyviin nousevat riskit koskevat esimerkiksi uudistumistarvetta, budjetointia ja

Riskienhallinta yrityksen markkinointi sisaltaa erityisesti budjetin tarkan seurannan, jotta
markkinointiin ja mainontaan sijoitetaan budjetin mukaisesti, eivatka kulut paase kasva-
maan liian suuriksi. Riskin minimoimiseksi budjetin suunnittelun yhteydessa kaytettavissa
olevat varat jaetaan esimerkiksi kuukausi- tai viikkotasolle, jotta kulutuksen seuranta onnis-
tuu helposti. Maksetun mainonnan osalta budjetissa on hyva lahtea liikkeelle ennemmin
hieman alhaisemmalla budjetilla testatakseen sita, millaisella budjetilla mainokset saavut-

tavat parhaimman hyddyn ollen samalla kustannustehokkaita.

Erityisen tarkea osa riskien hallintaa on tarkan toimintasuunnitelman ja strategian luominen,
silla tama tarjoaa yritykselle selkeat kehykset ja tavoitteet, joiden avulla markkinointia to-
teutetaan. Mikali strategiassa havaitaan puutteita kasvattaa tama riskia, ettei suunniteltua
sisaltda saada julkaistua tai se ei tue tarpeeksi yrityksen liiketoimintaa. Selkea markkinoin-
tistrategia on kokonaisuus, joka auttaa asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa (Kananen
2018, 33.)



54
10 Tiivistetty markkinointisuunnitelma

Tehtyjen haastatteluiden, asiantuntijalahteiden ja kirjallisuuden pohjalta markkinointisuun-
nitelman tavoitteiksi asetettiin imagon uudistaminen, sosiaalisen median vuorovaikutuksen
kasvu, palveluiden esilletuonti, yhteydenottojen lisdantyminen ja myynnin kasvattaminen.
Kaikki tavoitteet tukevat toisiaan, kuten esimerkiksi vuorovaikutuksen kasvun myota nah-
daan suurta potentiaalia myés myynnin kasvattamiseen. Vuorovaikutus lisaa luotettavuu-

den seka tunnettavuuden tunnetta, joka edesauttaa myyntia.

Strategian tukemiseen on luotu avuksi markkinoinnin vuosikello, jota toteuttamalla tavoitteet
markkinoinnissa voidaan saavuttaa. Vuosikelloon listatut toimenpiteet tukevat sisallén

suunnitelmallisuutta.

Jotta markkinoinnin toimivuutta voidaan mitata, on tarkeaa ottaa huomioon erilaisia mittaa-
misen keinoja. Markkinoinnin toimivuuteen olemme listanneet mitattavaksi vuorovaikutuk-
sen kasvamisen sosiaalisen median kanavissa seka verkkosivujen kautta tulleiden yhtey-

denottojen seuraamisen.

On tarkeaa, etta on ennalta maaritelty ne kanavat, joissa markkinointia halutaan toteuttaa.
Markkinointisuunnitelmassamme olemme paatyneet organisaation osalta valita markkinoin-
nin kanaviksi Facebookin, Instagramin, organisaation verkkosivut seka uutiskirjemarkki-
noinnin. Facebookissa ja Instagramissa tullaan tekemaan niin maksettua kuin myos orgaa-

nista markkinointia.

Tavoitteet Strategia
- Imagon uudistaminen - Suunnitelmallinen sisalto
- Sosiaalisen median vuorovaikutuksen | - Maksettu markkinointi sosiaalisessa
kasvu mediassa
- Palveluiden esilletuonti - Palvelut enemman esilla
- Yhteydenottojen lisaantyminen - Laajan palveluvalikoiman esiintuomi-
- Myynnin kasvattaminen nen
Mittarit Kanavat
- Vuorovaikutuksen kasvu someka- | - Facebook
navissa 20 % 3kk - Instagram
- Verkkosivun yhteydenottojen kasvu 15 | -  Verkkosivut
kpl kuukaudessa - Uutiskirje

Taulukko 5 Markkinointisuunnitelma tiivistetysti.
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11 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tuottamamme tutkimuksen voidaan katsoa olevan validi. Markkinointisuunnitelmaa varten
aineistona on kaytetty laajasti alan kirjallisuutta, verkkojulkaisuja seka asiantuntijahaastat-
telua. Markkinointisuunnitelma keskittyy vahvasti aineistosisaltéon seka yrityksen yhteys-
henkildiden haastatteluissa tarjoamiin tietoihin. Tulokset ovat patevia havaintoja tutkimuk-

sen kohteesta ja pohjautuvat vahvasti yleisesti hyvaksyttyyn markkinoinnin teoriaan.

Tyota varten toteutettuihin haastatteluihin on osallistunut yrityksen vastuuhenkil6ita seka
alan asiantuntija, jotka ovat parhaiten tietoisia toimeksiantajaa ja toimialaa koskevista na-
kokulmista. Reliabiliteetti tutkimuksessa on melko hyva, eikd haastattelu kysymyksissa ole
esiintynyt juurikaan tulkinnanvaraa, ja niihin on vastannut vain asiantuntevia ammattilaisia,
jolloin vastaukset ovat olleet hyvin yksityiskohtaisia. Haastatteluihin on osallistunut kuiten-
kin rajallinen maara henkiloita, joten otos on hyvin rajallinen. Tulosten toistuvuuden arviointi

on nain melko hankalaa ja laajempaa yleista mielipidetta varten otosta tulisi laajentaa.

Jatkotutkimuksen osalta esiintyy mahdollisuus toteuttaa myohemmassa vaiheessa selvitys
markkinoinnin tavoitteiden saavuttamisesta seka yrityksen yleisén tunnettuuden ja imagon

muutoksesta pidemman tarkastelujakson jalkeen.
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12 Yhteenveto

Tyotamme varten tutustuimme yrityksen toimintaan ja tamanhetkiseen markkinoinnin tilan-
teeseen, jotta olemme voineet toteuttaa tyossa esitetyt analyysit nykytilanteesta. Kokonais-
valtainen lahtétilanteen tunteminen toimi vahvana pohjana tulevien toimenpiteiden suunnit-

telulle, joka on tuotettu tydn jaliemmassa vaiheessa tarkaksi markkinointisuunnitelmaksi.

Lahtotilanteessa yrityksella on verkkosivujen lisaksi kaytossaan sosiaalisen median kana-
vista Facebook ja Instagram, joihin molempiin tuotetaan sisaltda melko aktiivisesti. Havain-
tojemme perusteella sisallontuottamiseen ei ole kuitenkaan tehty tutkimushetkella erityisen
tarkkaa suunnitelmaa tai luotu yksityiskohtaisia sdannollisesti seurattavia tavoitteita. Tama
nousi osittain esiin toimeksiantajan kanssa toteutetussa haastattelussa tunnistettuna tule-
vaisuuden tarpeena ja kehityskohteena. Nykytilanteessa markkinoinnin toteuttaminen on
jaettu selkeasti yrityksen avainhenkildiden vastuulle, mutta erillistd seurantasuunnitelmaa
tai sisaltdsuunnitelmaa ei ole luotu, joka kasvattaa riskia liiketoimintaa tukevan markkinoin-
nin osalta eika tekeminen tdman vuoksi ole valttamatta pitkanjanteista seka suunnitelmal-
lista. Sosiaalisen median osalta kartoituksen perusteella nykytilanteessa yritys luottaa or-
gaaniseen nakyvyyteen, eika ole ottanut kayttédn maksetun mainonnan keinoja likketoimin-
nallisten tavoitteiden ja suuremman kasvun saavuttamiseksi. Tulevaisuutta varten ehdote-

tuissa toimenpiteissa on merkittavaa potentiaalia myos taman osalta.

Yrityksen brandin osalta nykytilanteen kartoituksessa havaittiin tarve ja tahtotila imagon uu-
distamiselle seka brandin uudistamiselle enemman nykyista toimintaymparistdoa vastaa-
vaksi. Taman tueksi olemme ty6ssa esittaneen yrityksen ydinviestiin ja visioon liittyvan
osion, joiden avulla sanomaa ja bréndia voidaan kehittda eteenpain. Yrityksen tavoite bran-
din uudistamisesta on mielestdmme ajankohtainen ja suunnitelmallisella toteutuksella erit-

tain saavutettavissa oleva.

Markkinoinnin toimivuuden seka& markkinoinnin tavoitteiden saavuttamisen vuoksi on tar-
keaa, etta organisaatio tekee markkinoinnista seurattavaa seka nykyaikaisen markkinoinnin
tasoa ja vaatimuksia vastaavaa. Tuloksia tulee seurata saannodllisesti ja kehittaa naiden
tietojen pohjalta. Markkinoinnista on tehtava tavoitteellista ja suunnitelmallista, mika tukee
pitkdaikaista markkinointia, joka taas mahdollistaa parempia tuloksia saavutettavaksi.
Markkinointiin on tarkeaa sijoittaa myos rahallisesti ja laskea markkinointi osaksi yrityksen
kuluja. Seuraamalla toteuttamaamme vuosikelloa sekd ehdottamiamme markkinoinnin toi-
menpiteita, néemme suurta potentiaalia organisaation brandin kirkastumisen ja liiketoimin-

nan kasvattamiselle markkinoinnin keinoin.
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Liitteet

Liite 1. Miss Suomi -organisaation haastattelun kysymykset

Tilannekatsaus, mika on yrityksen nykytilanne?

Missa ja miten talla hetkella yritys tekee markkinointia?

Millaisia tavoitteita yrityksella on?

Mihin yritys tahtoisi edeta?

Mika on tavoitteenne sosiaalisen median suhteen?

Mika on tavoitteenne kotisivujen suhteen?

Onko kotisivujen osalta kehitysideoita suunnitteilla?

Oletteko kayttaneet tai pohtineet maksetun mainonnan mahdollisuuksia ja kayttdonottoa?
Minkalaisella aikataululla tavoitteet toivotaan saavutettavan?

Kenella on vastuu toimenpiteiden suorittamisesta? Onko toimintojen vastuualueet jaettu?

Minkalainen budjetti markkinoinnin toimilla asetetaan?



Liite 2. Asiantuntija Pitkdsen haastattelun kysymykset

Miten kuvailisit hyvaa ja toimivaa digimarkkinointia vuonna 20217

Miten pystytaan mittaamaan markkinoinnin toimivuutta?

Miten maarittelisit A/B -testauksen?

Miten A/B -testauksesta saadaan suurin mahdollinen hyoty toimivaan mainontaan?
Miten kuvailisit brandia kasitteena?

Mitka ovat ne mahdolliset hyddyt, joita hyvalla ja vahvalla brandilla yritys voi saavuttaa?
Mita on otettava huomioon ennen markkinointisuunnitelman laatimista?

Mitka asiat ovat tarkea ottaa huomioon markkinointisuunnitelmaa tehdessa?

Mita asioita tulee ottaa huomioon kotisivuja suunnitellessa seka tehdessa?



Liite 3. Markkinoinnin vuosikello Miss Suomi -organisaatiolle

KESAKUU 2021 "Organisaation palvelut tutuksi'

Vko aré [Pv FB + 1G -mar Instagram + book (or ) Verkkosivut hkop

1-Jun ti |Facebook business manager tilin aktivointi |Uusien hakutermien tutkiminen seké kdyttéénotto | Google Analyticsin asennus Séhk in ohjelman
2-Jun ke |ja Business Manageriin perehtyminen li sekd ohjell
3-Jun to |sekd k ja tekstien Julkaisu uusista li huolel perehtyminen
4-Jun pe |suunnittelu sekd tek lle isosti uutiskirjeen
5-Jun la tilay hdollisuus

22 6-Jun su
7-Jun ma Julkaisu sahké uutiskirjeen
8-Jun t Esille esimerkiksi 90-juhlavuotta,
9-Jun ke isaati lvelui
10-Jun | to Miss Suomen kuul kuulumisi;
11-Jun pe
12-Jun la

23 13-Jun su
14-Jun | ma |FB k Mitd kuuluu Miss Suomi 2010 -voittajall
15-Jun t palvelut
16-Jun ke
17-Jun to Uutiskirjelistalle lii ohjaus
18-Jun pe
19-Jun la Uutiskirjeen til hieman

24 20-Jun | su i in nahtéville, mutta tirked
21-lun [ ma 90-juhl d i julkaisu kisan hi pitéa til ahtavilld
22-Jun t Palveluista Reels lja tehda uutiskirjelistalle liitty
23-Jun ke helppoa
24-Jun to Julkaisu or palvelui
25-Jun pe
26-Jun la h Imiset Miss I

5| 27-Jun su
28-Jun | ma Mitd toita Miss padsee tekemaan -julkaisu 6/21 uutiskirjeen lihetys
29-Jun t

26 30-Jun | ke

Taulukko 6 Markkinoinnin vuosikello kesakuu.




HEINAKUU 2021 "'Kesakuulumisia"

Vko |Péivimaara |Pv FB + 1G -markkinointi I g + Facebook ( ) Verkkosivut Sahkop kkinointi
to [K ketit kesaksi k Julkaisu k jotka or io toteuttanut Ki oma landari,

2-Jul pe |Organisaation kautta tilatut jossa selk i esilla erilaisia
3-Jul la [mallit kuvauksiin nyt heindkuun ajan k k joita

26 4-Jul su |10% alennuksella. Pyritdan kautta voi ostaa.
5-Jul ma |akti ' myyntid myés heindkuugMiss Suomi 2020 voittajan kesék
6-Jul ti |jolloin myynti muuten saattaa olla
7-Jul ke |hiljai Miss Suomi 2020 1pp kesékuulumi
8-Jul to
9-Jul pe Miss Suomi 2020 2pp kesékuulumi
10-Jul la

27| 11-jul su

12-Jul ma Miss Suomi 2020 Miss Inter | kesakuulumi: Heindkuun uutiskirjeen
13-Jul ti valmistelua. Esille esimerkiksi
14-Jul ke 90-juhlavuoteen ja suomalaisuuteen liittyva julkaisu kesakuul ia sekd or
15-Jul to taustajoukun/tydntekijoiden
16-Jul pe Mitd kuuluu Miss Suomi 2011 -voittajalle? esittelya.
17-Jul la

28 18-Jul su
19-Jul ma |Mainontaan ensi kuussa alkavan Muistutus sdhkopostilistan olemassaolosta Tulevan syksyn kurssit kotisivuille
20-Jul ti kalla Miss S ksi -sarjan Kesdinen Reels Miss Suomelta isosti esille
21-Jul ke [promoaminen.
22-Jul to S esittely
23-Jul pe
24-Jul la

29 25-Jul su
26-Jul ma Al dran esittely 7/21 Uutiskirjeen |dhetys
27-Jul t
28-Jul ke
29-Jul to tydntekijoiden esittely
30-Jul pe

30 31-Jul la

Taulukko 7 Markkinoinnin vuosikello heinakuu.

ELOKUU 2021 "Finalistit tutuiksi''

Vko |Pdivamaara |Pv FB + IG -markkinointi Instagram + Facebook (or inen) Verkkosivut Sahképostimarkkinointi

1-Aug su
2-Aug | ma [Finalistien d@nestys Finalisti nro 1 tutuksi Finalistit nakyville, Elokuun uutiskirjeen suunnittelu
3-Aug ti |mainostukseen mahdollisuus ddnestykseen? |ja toteutus. Uutiskirjeen ldhetys jo
4-Aug ke Finalisti nro 2 tutuksi kuun alkupuolella, silla uutiskirjee-
5-Aug to seen esille finalistit seka
6-Aug pe Finalisti nro 3 tutuksi mainontaa Matkalla Miss suomeksi
7-Aug la sarjasta.

31 8-Aug su
9-Aug ma Finalisti nro 4 tutuksi
10-Aug t
11-Aug | ke Finalisti nro 5 tutuksi
12-Aug to
13-Aug | pe Finalisti nro 6 tutuksi 8/21 uutiskirjeen ldhetys
14-Aug | la

32 15-Aug | su
16-Aug | ma Finalisti nro 7 tutuksi
17-Aug ti
18-Aug | ke Finalisti nro 8 tutuksi
19-Aug to
20-Aug | pe Finalisti nro 9 tutuksi
21-Aug la

33 22-Aug | su
23-Aug | ma |Myo6s finaalin mainostusta, |Finalisti nro 10 tutuksi
24-Aug ti |jotta finaali tavoittaisi
25-Aug | ke |mahdollisimman suuren
26-Aug | to |yleis6n. Adnestd kommenttikentéssd ennakkosuosikkiasi
27-Aug | pe Reels video finali

34 28-Aug | la

35 29-Aug | su
30-Aug | ma Mitd kuuluu Miss suomi 2012 voittajalle?
31-Aug ti
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SYYSKUU 2021 "Miss Suomi -finaali"

Vko |Pdivamaara |Pv FB +1G -markkinointi agram + Facebook (¢ ) Ver| Sahko inti
Syyskuun uutiskirjeen
1.syys ke [Mainontaan viimehetken Julkaisu finalisteista Finaali esilleisosti valmistelua ja toteutusta.
2.5yys to |aanest hdollisuudet Uutiskirjeeseen tietoa finaali
3.syys pe |sekd finaalin aikataulu. sekd ddnestyksista.
4.syys la
35 5.syys su Yrittdja kokemukset yrittdjyydesta
6.5yys ma
7.syys ti
8.5yys ke Miss Suomi 2020 missivuoden kohokohd
9.5yys to
10.syys pe
11.syys la
36 12.syys su
13.syys ma Finaalin aikataulusta julkaisu 9/21 uutiskirjeen lihetys.
14.syys ti
15.syys ke
16.syys to Finaaliin liittyva julkaisu
17.syys pe
18.syys la Voittajista julkaisu
37 19.syys su
20.syys ma |Mainontaan palvelut Kiitetdan yhteistyo ita MS 2021 kiertueesta Verkkosivuille sijoittuneet
21.syys ti |uusien sijoittuneiden esilleisosti.
22.syys ke |[kuvia kdyttden Miss Suomi 2021 my day
23.syys to |'Bookkaa nyt Miss Suomi
24.syys pe [2021" Miss Suomi 2021 1pp my day
25.5yys la
38 26.syys su
39 27.syys ma Miss Suomi 2021 2pp my day
28.5yys ti
29.syys ke
30.syys to Mitd kuuluu Miss Suomi 2013 -voittajalle?

Taulukko 9 Markkinoinnin vuosikello syyskuu.

LOKAKUU 2021 '"'Tuoreet voittajat tutuiksi'

Vko |Pdivamaard |Pv FB + IG -markkinointi | Instagram + Facebook (orgaani ) Verkkosivut Sahkopostimarkkinointi
1-Oct pe |Mainontaan esimerkkipal- |Miss Suomi 2021 esittely Miss Suomi 2021 voittajat
2-Oct la |veluita, joihin esim isosti esille, seké esille
3-Oct su_|voittajia voi bookata. esimerkkipalveluita,
4-Oct ma |Mybs pieni tarjous kaikkiin joihin voittajat voi tilata.
5-Oct ti_|'nyt bookattuihin" varauksiinMiss Suomi 2021 1pp esittely Yhteydenotto tehtévé hel-
6-Oct ke [Mainonnan kuviin nakyviin poksi.
7-Oct to |2021 kisassa sijoittuneet.
8-Oct pe Miss Suomi 2021 2pp esittely
9-Oct la
40 10-Oct su
11-Oct | ma 90-juhlavuoteen liittyva julkaisu Syyskuun uutiskirjeen
12-Oct ti suunnittelua ja toteutusta
13-Oct ke Uutiskirjeeseen esim uusimman
14-Oct to Muistutus sahkopostilistalle liittymisesta Miss Suomen kuulumiset
15-Oct pe sekd palveluiden isosti
16-Oct la esilletuonti, johon uudet
41 17-Oct | su voittajat voi esim bookata.
18-Oct | ma Julkaisu organisaation palveluista nro 1 Uutiskirjeeseen esille sama tar-
19-Oct ti jous kun fb mainonnassa.
20-Oct ke
21-Oct | to Kysely, mitd seuraajat haluavat someemme
22-Oct pe
23-Oct la
42 24-Oct su
43 25-Oct | ma Julkaisu organisaation palveluista nro 2 10/21 uutiskirjeen ldhetys
26-Oct ti
27-Oct ke Sijoittuneista Reels-video
28-Oct to
29-Oct pe Mita kuuluu Miss Suomi 2014 -voittajalle?
30-Oct la
31-Oct su
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MARRASKUU 2021 "Yhteistoilla tutuksi'

Vko |Pdivimaara [Pv FB + IG -markkinointi Instagram + Facebook ( ) Verkkosivut Sahkoposti kk
1-Nov |ma | Si hteistéiden mahdolli Referensseja ait ista yhteistoista. Referensseja yhteistoistd
2-Nov ti Refe ik néhtéville jo etusivulle
3-Nov ke isosti.
4-Nov to |ta yhteistdistd heiltd, jotka Miksi valita Miss Suomi -organisaatio yhteistydhon
5-Nov pe |ovat olleet yh yon toimeksi
6-Nov la Luodaan |
44 7-Nov su |[ta.
8-Nov ma Miss Suomi 2021 jasta julkaisu Marraskuus uutiskirjeen valmistel
9-Nov ti Uutiskirjeeseen esille yhteistydmah-
10-Nov | ke dollisuuksia, kuten someyhteistyot,
11-Nov | to Throwback kuva kuvauskeikat, promoottorit, jne.
12-Nov | pe Muutama referenssi ai eri-
13-Nov | la laisista toteutuneista yhteistoista.
45 14-Nov | su
15-Nov | ma Miss Suomi 2021 2pp julkaisu
16-Nov i Mahdolli i yhteistyo Reels-vid
17-Nov | ke
18-Nov | to Referensseja ait ista yhteistista.
19-Nov | pe
20-Nov | la
46 21-Nov | su
22-Nov | ma Mité kuuluu Miss Suomi 2015 - lle? 11/21 uutiskirjeen lahetys
23-Nov ti
24-Nov | ke
25-Nov | to Miss Suomi 2021 2pp julkaisu
26-Nov | pe
27-Nov_ | la
47 28-Nov | su
48 29-Nov | ma 90-juhl ja lai liittyva julkaisu
30-Nov i
Taulukko 11 Markkinoinnin vuosikello marraskuu.
Joulukuun uutiskirjeen |
1-Dec ke [Mainontaan "bookkaa jo njJulkaisu uutiskirjeen liittymismahdollisuudesta |Ear|y Bird tarjoukselle oma Uutiskirjeeseen kiitokset kaikille
2-Dec to |meidét vuodelle 2022." |I5nd§ri. Léndérille yhteistydk ill
3-Dec pe |Early bird -tarjous palvelut selk i esille Mahdollisesti jotain infoa tulevasta
tarjoust desta. Muistutus palveluista
6-Dec ma
7-Dec ti
8-Dec ke Miss Suomi 2021 vuodesta tiivistelma/kohokohdat
9-Dec to Miss Suomi 2021 1pp vuoden kohokohdat
10-Dec pe
13-Dec | ma Miss Suomi 2021 2pp vuoden kohokohdat 12/21 uutiskirjeen lahetys
14-Dec ti
15-Dec | ke Jouluinen Reels-video
16-Dec to
17-Dec | pe Mitd kuuluu Miss Suomi 2016 -voittajalle?
20-Dec | ma Organisaation vuoden kohokohdat/kiitokset Etusivulle kiitokset kuluneesta
21-Dec ti vuodesta.
22-Dec | ke
23-Dec | to Jouluntoivotukset
24-Dec pe

27-Dec | ma

28-Dec t

29-Dec | ke

30-Dec to

31-Dec | pe Kiitetadn kuluneesta vuodesta
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TAMMIKUU 2022 "Myynti kiitoon!""

Vko |Pdivimaara |Pv FB + IG -markkinointi Instagram + Facebook (org ) Verkkosivut Sahképostimarkkinointi
1-Jan la
2-Jan su
3-Jan ma |Mainontaan videoita, Miksi bookata organisaation kautta -syyt Verkkosivujen péivitysta
4-Jan ti |joissa kerrotaan palveluista. |Reels-video, "valmiina uuteen vuoteen" vastaamaan vuoden 2022
5-Jan ke tietoja.
6-Jan to Miss Suomen Tavoitteet vuodelle 2022
7-Jan pe
8-Jan la
2 9-Jan su
10-Jan | ma Muistutus sahkopostilistasta Tammikuun uutiskirjeen valmistelua
11-Jan t Uutiskirjeeseen esille isosti
12-Jan ke palvelut seka yhteistyot.
13-Jan to Miss Suomi 1pp tavoitteet vuodelle 2022 Yhteydenottoa painotetaan, seka
14-Jan pe kuinka palvelut ra 3an
15-Jan la asiakkaiden tarpeisiin. Uutiskirjee-
3 16-Jan su seen yhteydenotto helpoksi.
17-Jan | ma Mité kuuluu Miss Suomi 2017 -voittajalle? Esim buttoni, jonka kautta
18-Jan ti paasee helposti ottamaan yhteytta
19-Jan ke pienella kynnyksella.
20-Jan to Kysy palveluista, vastaamme tarinoissa
21-Jan pe
22-Jan la
4 23-Jan su
24-Jan | ma |Vield tammikuun aikana Julkaisu organisaation palveluista Usein kysytyt kysymykset 1/22 uutiskirjeen lahetys
25-Jan ti [tehdyt bookkaukset osion lisddminen/paivitta-
26-Jan ke |jopa 25% alennuksessa. minen tulleiden kysymy
27-Jan to Miss Suomi 2pp tavoitteet vuodelle 2022 pohjalta
28-Jan pe
29-Jan la
5| 30-Jan su
6 31-Jan ma
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HELMIKUU 2022 "T&té on Miss Suomi -kilpailussa sijoittuneiden elama"

Vko |Pédivamaara |Pv Facebook inen) Verkkosivut Sahko|
1.helmi ti Mita kuuluu Miss Suomi 2018 -voittajalle?
2.helmi ke |tuottamista palveluista.
3.helmi to |Ei tarjousta téssd kuussa.
4.helmi pe |Vuoden 2021 sijoittuneet
5.helmi la i jotta
5} 6.helmi su_|[tulevat i
7.helmi ma Seurataan viikon ajan Miss Suomi 2021 arkea. Verkkosivuille voisi tehda Helmi! uutiskirjeen valmistelua.
8.helmi ti ja tarinoihin péivittdin ja feedin puolelle blogi k jokaisen Uutiskirjeeseen esille IG:sté
9.helmi ke muutamia viikossa. Tarinoiden kiinnitys arjesta samalla tyylilld kuin |16ytyvat kohokohdat, joista padsee
10.helmi to profiilin kohokohtiin, jotta nahtavilla myos someen. seuraamaan 2021-kisassa sijoittu-
11.helmi pe hieman pi El neiden elamaa.
12.helmi la
6 13.helmi su
14.helmi ma Seurataan viikon ajan Miss Suomi 2021 1pp arkea.
15.helmi ti ja tarinoihin pdivittéin ja feedin puolelle
16.helmi ke muutamia viikossa. Tarinoiden kiinnitys
17.helmi to profiilin kohokohtiin.
18.helmi pe
19.helmi la
7 20.helmi su
21.helmi ma Seurataan viikon ajan Miss Suomi 2021 2pp arkea. 2/22 uutiskirjeen ldhetys
22.helmi ti ja tarinoihin paivittdin ja feedin puolelle
23.helmi ke muutamia viikossa. Tarinoiden kiinnitys
24.helmi to profiilin kohokohtiin
25.helmi pe
26.helmi la
8 27.helmi su
9 28.helmi ma IGTV-video Miss Suomen arjesta
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MAALISKUU 2022 "Katseet kohti kesaa"
Vko |Padivdamaara |Pv FB + I1G -markkinointi I gram + Facebook (orgaaninen) | Verkkosivut | Sahképostimarkkinoi

1-Mar ti |'Bookkaa meidat nyt kesaksi |Julkaisu "bookkaa meidat jo nyt kesaksi"
2-Mar ke |2022 ja hyodynna Early Bird
3-Mar to |etu. Etuna esimerkiksi Reels-video early bird -tarjouksesta
4-Mar pe [15% alennus.
5-Mar la

9 6-Mar su
7-Mar | ma Mitd seuraajat haluavat ndhda sc e? Uutiskirjeen valmistelua.
8-Mar ti Nai pdiva. Tuodaan esille naisten arvoja Uutiskirjeeseen linkki gallupiin,
9-Mar ke jossa kysely, mita seuraajat haluavat
10-Mar | to nahdi organisaation somessa. Early
11-Mar | pe bird tarjous isosti myos uutiskirjee-
12-Mar | la seen.

10 13-Mar | su
14-Mar | ma Julkaisu organisaation palveluista
15-Mar ti
16-Mar | ke
17-Mar | to
18-Mar | pe
19-Mar | la

11 20-Mar | su
21-Mar | ma Mité kuuluu Miss Suomi 2019 -voittajalle? 3/22 uutiskirjeen ldhetys
22-Mar ti
23-Mar | ke
24-Mar | to Vield ehdit hyodyntaa Early Bird kesatarjouksen
25-Mar | pe
26-Mar | la

12 27-Mar | su
28-Mar | ma Muistutus sdhkopostilistan olemassa olosta
29-Mar i
30-Mar | ke

13 31-Mar | to
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HUHTIKUU 2022 "Pitkdn kokemuksen kilpailu"

Vko |Pdivimadrd |Pv | FB + IG -markki g + Facebook ( ) Verkkosivut Sahkopostii kki
1-Apr pe Throwback kuva
2-Apr la
3-Apr su
4-Apr | ma |Valitse kotimainen - Tue kotimaista - valitse meidét yhteistydhén Blogip kilpail Uutiskirjeen |
5-Apr ti |valitse meidat -k historiasta. Mista on lahdetty|Kerrotaan kilpailun historiasta
6-Apr ke |Tuodaan esille kotimaista ja mihin kilpailu on vuosien- |ja ohj myos kotisivuille
7-Apr to |yritysté ja arvoja. Miss Suomi -kilpailun arvot dennyt. luk kilpail ja organisaati-
8-Apr pe osta lisad, jolla lisatadn myds
9-Apr la kotisivujen kavijoita.

14 10-Apr su 'Tuodaan esille It b
11-Apr | ma Julkaisu, jonka yhteyteen kysely "kauan olet seurannut kisaa" ammattitaitoa ja kotimaisuutta,
12-Apr ti jonka vuoksi io kannattaa
13-Apr | ke valita yhteistyok iksi.
14-Apr to Miss Suomi 21 voittajan arjesta Muistutetaan, ettd ai ki
15-Apr | pe vuosien kisaajia voi bookata.
16-Apr la

5| 17-Apr su
18-Apr | ma Mité kuuluu Miss suomi 2020 voittajalle? Verkkosivuille taas 4/22 uutiskirjeen lihetys
19-Apr ti Reels-video kilpailun historiasta esille uutiskirjelistall
20-Apr | ke liittymisen mahdollisuus
21-Apr to Throwback video
22-Apr pe
23-Apr la

16 24-Apr su
25-Apr | ma Miten Miss Suomet ovat 1eet kansainvalisissa kisoissa
26-Apr ti
27-Apr ke
28-Apr | to Miss Suomi 21 voittajan h
29-Apr pe IGTV-video Sunnevan kok ksista kisan toimit h

17 30-Apr la
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TOUKOKUU 2022 "Vuorovaikutus taivaisiin!"

Vko |Pdivimaara |Pv FB + IG -markkinointi I gram + Facebook (or ) Verkkosivut Sahko kkinointi

1-May su
2-May | ma |Sanavalmiit missit my6s Kysy organisaatiolta. I hdollisuuksi:
3-May ti |juontotehtéviin -mainos IGTV-video "kysy or jolta" -kysymyksistd oma landari, johon
4-May ke |Nostetaan esille esiintymis- FB. hj
5-May to |taitoa ja laajaa Julkaisu istd juontokeikall Landarille tietoa erilaisista
6-May pe |palveluvalikoimaa. keikoista seka
7-May la millaisiin j keikkoihi

18 8-May | su misseja voi book
9-May |ma Miss Suomi my day tarinoissa. Kuva feediin. Uutiskirjeen |
10-May ti Mainitaan |G-livestd, joka on pe
11-May | ke Miss Suomi 1pp my day tarinoissa. Kuva feediin 27.5. Livessa voi kysya misseilta.
12-May | to Muistuteen kesén laajoista
13-May | pe Miss Suomi 2pp my day tarinoissa. Kuva feediin. palveluvalikoimistamme.
14-May | la

19 15-May | su
16-May | ma Uutiskirjelistan liittymismahdollisuudesta
17-May ti
18-May | ke
19-May | to Sunnevan my day, or ion tyopdiva
20-May | pe
21-May | la

20 22-May | su
23-May |ma Aleksandran my day; c ion tyopaiva 5/22 uutiskirjeen ldhetys
24-May | ti
25-May | ke Humoristinen Reels, jossa ndytetdan esiintymistaitoa
26-May | to
27-May | pe Miss Suomi 21 kisassa sijoittuneiden live IG:ssa

21 28-May | la
29-May | su
30-May |ma I1G-liven péatka feediin ja live katsottavissa jalkikateen

22 | 31-May | ti
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