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Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia markkinointiviestintdsuunnitelma rakennusliike
Varte Oy:lle. Varte Oy on kouvolalainen asunnontuottaja seké -myyjé, jonka toiminta-

alueena on Kaakkois-Suomi, Pdijat-Hame sekd Uusimaa.

Varte Oy:lle ei ole aiemmin laadittu markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Markkinoin-
tiviestintdsuunnitelman tavoitteena on laatia yritykselle markkinointiviestintdsuunni-
telma padkaupunkiseudun kerrostaloasunnoille, jonka avulla yrityksen tunnettuus ker-

rostaloasuntojen myyjana paranee.

Opinnaytetyossa selvitettiin teorian avulla markkinointiviestinnan suunnitteluproses-
sin kulkua. Tydssé keskityttiin etenkin markkinointiviestinnén keinoihin. Opinndyte-
ty0ssé tehtiin Varte Oy:n ldhtokohta-analyysit, joiden pohjalta markkinointiviestinta-
suunnitelma laadittiin. Suunnitelmassa ehdotettiin toimenpiteitd budjettiin ja sen seu-

rantaan, integroituun sanomaan seka markkinointiviestinnén keinoihin.

Tyon tuloksena on markkinointiviestintdsuunnitelma Varte Oy:n padkaupunkiseudun
kerrostaloasunnoille, minka pohjalta yritys voi kehittd seké toteuttaa kuluttajille koh-

distuvaa viestintaa.
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The subject of this thesis was to form a marketing communication plan for a developer
company Varte Inc. The company is based in Kouvola and it is specialized in con-
structing and selling of apartment houses. The company operates in the regions of

Southeast Finland, Paijanne Tavastia and Uusimaa.

So far, Varte Inc. has had no marketing communication plans. The goal of this mar-
keting communication plan was to form one for the apartment houses of the company,
which are located in Uusimaa, and to help the company create conspicuousness

among the customers as a seller of apartment houses.

In this thesis, the marketing communication planning process was defined by theory
presented in the literature. The main focus was on different methods of marketing
communication. Also, situation analysis was made of the company, to create some-
thing that the formed marketing communication plan can be based on. The marketing
communication plan suggests actions for the integrated message of the company, mar-

keting communication methods, the budget and its monitoring.

The result of the work was a marketing communication plan for the apartment houses
of the company. The company can use this thesis as a basis to develop and execute its

communication with the customers.
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1 JOHDANTO

Yritysten markkinointiviestintd on nykyaikana kehittynyt laajasti. Erottautuminen kil-
pailijoista markkinointiviestinnan avulla on haasteellista etenkin, jos yritys ei ole laa-

tinut markkinointiviestintdsuunnitelmaa.

Opinnaytetyoni aiheena on markkinointiviestinnan suunnitelma kohdeyritys Varte
Oy:lle. Olen ollut Varte Oy:ll4 vakituisena tyontekijana vuoden 2012 syksysta asti.
Yrityksessa tyoskennellesséni huomasin, kuinka yritys toteutti nopeaa organisaation
kasvua, minka seurauksena yrityksen markkinoinnin henkildstoresurssit olivat myos
pienentyneet. Pitk&dn pohdinnan jélkeen paadyin suuntautumiseni vuoksi markkinoin-
tiviestinnan suunnitelmaan seka aiheen kiinnostavuuden etté yrityksen todellisen tar-

peen takia.

Varte Oy:lle ei ole aiemmin tehty markkinointiviestinndn suunnitelmaa. Taman takia
yrityksen johto koki oman markkinointiviestinnan hieman tuntemattomaksi aihealu-
eeksi ja toivoikin, etta toteuttaisin heille opinndytetyond markkinointiviestinnan suun-
nitelman. Yrityksen johto toivoi, ettd heille selvennettdisiin teoriaan pohjautuen mark-
kinointiviestintasuunnitelmaan kuuluvan prosessin kulkua seké laadittaisiin alustava
markkinointiviestintdsuunnitelma yrityksen padkaupunkiseudun kerrostaloasuntotuot-
teelle, minka tarkoituksena olisi tunnettuuden sekd myynnin parantuminen. Tyoni tar-
koituksena on my0s ohjata yritysta ajattelemaan markkinointiviestintéa suunnittelu-

prosessina.



1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyoni jakautuu kahteen osaan. Ensimmainen osa pitad sisalladn markkinoin-
tiviestinnén suunnitteluprosessin teoriaa ja toinen osa on laadittu markkinointiviestinta

suunnitelma yrityksen padkaupunkiseudun kerrostaloasuntotuotteelle.

Opinnaytetyon teoriaosuuden tavoitteena on selventéé Varte Oy:lle toimivan ulkoisen
markkinointiviestinnan suunnitelmaprosessia. Teoriaosuudessa kasittelen alan suoma-
laista ja ulkomaista kirjallisuutta sekd mainontaa koskevia tilastopankkeja, josta saan
Kirjoituspoytatutkimukseni faktapohjan. Laaditussa markkinointiviestintdsuunnitel-
massa keskityn kerrostaloasuntojen tunnettuuden luomiseen seka sen avulla myynnin
tehostamiseen. Teoriaosuudessa keskityn etenkin markkinointiviestinnan keinojen
selventamiseen kohdeyritykselle. Vaikka ulkoinen markkinointiviestintd on viestinnan
yksi elementti, selvennén tyon alussa kohdeyritykselle myds sisdisen markkinointi-

viestinnan roolia ulkoisessa markkinointiviestinnassa.

Empiirisessd osassa keskityn laatimaan yrityksen paakaupunkiseudun kerrostaloasun-
totuotteelle alustavan realistisen markkinointiviestintdsuunnitelman, jonka tavoitteena
on kerrostaloasuntojen myynnin tunnettuuden lisédminen markkinaviestintidkeinojen
avulla. Lisatyn tunnettuuden tarkoituksena on epasuorasti johtaa myds myynnin kas-
vuun. Empiirisessé osassa kasittelen myos yrityksen viestittdmad sanomaa seka integ-
roitua viestintaa ja luon alustavan markkinointiviestintdbudjetin sek& aikataulun paa-

kaupunkiseudun kerrostaloasuntokohteiden mediamainonnalle.

Empiirisessd osassa tiedon lahteind kaytan Varte Oy:n markkinointihenkil6ilta haas-
tatteluilla saatua tietoa yrityksen nykyisestd markkinoinnista sek& omaa tyostani saa-
maa kokemusta tydskenneltiessé Varte Oy:ssa.



1.2 Tyodn rajaus ja teoreettinen viitekehys

Opinndytetyoni teoria- seka empiirinen osuus pohjautuu Isohookanan (2007, 95)
markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin (Kuva 1.). Kiinnitén teoria- sek& empii-
risessa osiossa myos erityistd huomiota markkinointiviestintakeinoihin, joihin olen ke-
rannyt teoriaa paakaupunkiseutua koskevalle mainonnalle. Tyoni alussa selvennén
yleisesti markkinointiviestinnén roolia ja tarkoitusta yrityksille sek& hieman késittelen

sisdisen viestinnan osuutta ulkoisessa markkinointiviestinnassa.

Tilanneanalyysi

*  Ulkoinen ymparistd Sisdinen ymparistd

v

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

'

Markkinointiviestinndn tavoitteet ja kohderyhmat

Markkinointiviestintdstrategia

Budjetti
Markkinointiviestinnén keinojen suunnittelu
Henkilckohtzinen Mediamainenta Sucramainonta Myynninedistaminen Tiedottaminen Tiedottaminen \ll'erk.ku: r.“Db_”“:
myynti ja viestintd viestintd
gsigkazpalvelu #

Integrointi ja koordinointi

Toteutus

'

Tulosten mittaaminen

v

Tulosten arviointi ja hybdyntdminen

Kuva 1. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 95.)
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA YRITYSTOIMINNASSA

2.1 Rooli, tarkoitus ja vaikutus

Markkinointiviestinnalla on keskeinen osa markkinointiprosessissa ja talldin sen toi-
mintoihin kuuluvat esimerkiksi myynti, mainonta seka myynninedistaminen (Gron-
roos 2009, 357). Yritys viestii koko ajan, vaikka organisaatiolla ei olisi harkittua vies-
tintdsuunnitelmaa. Organisaatiossa tarkeaa olisi miettia yrityksen viestintéa ja tietoi-
sesti suunnitella sitg, jotta tiedot yrityksesté tai siitd muodostuvista mielikuvista eivat

olisi kontrolloimattomia tai sattumanvaraisia. (Vuokko 2003, 10.)

Markkinointiviestinnén tarkoituksena on jakaa informaatiota ja tietoisuutta yrityksesta
ja sen hyodykkeistd, rekrytoinnista sekd osakkeiden liikkeellelaskusta, jolloin yritys
yllapitad, luo seké kehittdd vuorovaikutussuhteita yrityksen ja sen sidosryhmien vélil-
l4. Yrityksen markkinointiviestinnélla siis vahvistetaan tunnettavuutta, muistutetaan
yrityksen olemassaolosta seka kerrotaan yrityksen toiminnasta (Isohookana 2007, 11—
13)

Markkinointiviestinnalla voidaan ostoprosessin ndkdkulmasta vaikuttaa tunnettuus-,
imago-, kiinnostavuus-, myynti-, asiakas- seka viestinnan toimintatavoitteisiin. (Rope
2000, 280-281.) Markkinointiviestinnan vaikutustasot voidaan myos maaritella VVuo-
kon (2003, 36) vaikutustasoihin, jotka han on jakanut kolmeen ryhmé&an. Néita ovat

e kognitiiviset tasot, joihin kuuluu tieto ja tunnettuus

o affektiiviset tasot, joihin sisaltyy mielipiteet ja asenteet

o konatiiviset tasot, jotka rakentuvat toiminnasta ja kayttaytymisesta.

2.2 Sisdinen viestintd osana markkinointiviestintaa

Yrityksen onnistunut siséinen viestintd on olennaista markkinointiviestinnan ja muun

ulkoisen viestinnén toimivuuteen. Siséisen viestinnan ldhtokohtana on tehda ja kehit-
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taa yrityksen identiteettid seka sisaisia suhteita ja néin ollen edesauttaa yritysta sen ta-

voitteiden saavuttamiseksi. (Isohookana 2007, 222.)

Gronroos (2009, 371) nakeekin ulkoisen ja siséisen viestinnan toistensa vuorovaiku-
tukseksi. Gronroos ohjeistaa markkinointiviestinnan kohdistuvan myds yrityksen
omiin tyontekijoihin. Ulkoisen mainoskampanjan toteuttaminen on hanen mukaansa
kohdistettava ensisijaisesti ostaviin asiakkaisiin, jonka jalkeen viestinnan tulisi koh-
distua “toissijaiseen kohderyhmé&an” eli yrityksen omiin tyontekijoihin.

Gronroosin tapaan myods Rope & Vahvaselka (2000, 18-19) kuvaa siséista viestintaa
sisdisena markkinointina, jolloin sisdinen markkinointi tapahtuu tiedotus-, koulutus-
seka kannustejarjestelmien kautta tyontekijoille. Tama mahdollistaa yrityksen toimin-

nan pysymisen tasalaatuisena seka tuottavana.

3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Jos markkinointiviestinnalla halutaan tuloksellisuutta, on toteutettava pitkéjanteista ja
kokonaisvaltaista suunnittelua. Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, jossa
toteutetaan nykytilan analyysi, strateginen suunnittelu, viestinnan toteutus seka sen
seuranta. (Isohookana 2007, 91.)

3.1 Lahtokohta-analyysi

Suunniteltaessa markkinointia on yrityksen saatava tietoa oman yrityksen sisalta seka
sen ulkopuolelta. Yrityksen on talloin toteutettava lahtokohta-analyyseja, joihin kuu-
luu yritys-, markkina-, kilpailija- seka ymparistdanalyysit. (Rope & Vahvaselka 2000,
90.)

Vuokko (2003, 135-136) lisdd Ropen mainitsemiin lahtokohta-analyyseihin vield koh-
deryhmén seka tuotteen analysoinnin. Vuokko jakaakin lahtokohta-analyysit kahteen
osa-alueeseen, sisdisten ja ulkoisten tekijoiden analysointiin. Sisdisten tekijoiden ana-
lyyseihin hdn méérittelee yritysanalyysin seké tuoteanalyysin. Ulkoisten tekijoiden

analysointiin hdn méérittelee kohderyhmén, kilpailun sekd toimintaympariston.

Lahtokohta-analyysia tehtdessa on tarkeda huomioida nykytila ja mahdolliset tulevai-

suuden muutostekijat. Yksi tehokkaimmista ja helpoimmista tavoista yhdistéé eri teki-
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jat on tehda nelikentta- eli SWOT-analyysi. SWOT-analyysi ryhmittelee monet paa-
toksentekoon kuuluvat tekijat visuaalisesti jarjestelmallisesti hahmotettuun kokonai-
suuteen. SWOT-analyysiin kuuluu yrityksen nykytilanteen heikkouksien ja vahvuuk-
sien hahmottaminen seké yrityksen tulevaisuuden mahdollisuuksien seka uhkien ha-

vainnollistaminen. (Rope & Vahvaselkéd 2000, 94.)

Jotta yrityksestd saataisiin aikaiseksi kattava nykytilanteen kuvaus seké analyysi, edel-
Iytetddn yritykseltd jatkuvaa tiedonkeruuta ja analyysejé seka yhteista ndkemysta siité,
missa yritys nykyhetkelld on. Vain ndin voidaan tehda paatoksia siitd, minne yritys ha-

luaa menné. (Isohookana 2007, 94.)

3.2 Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

Rope & Vahvaselké (2000, 124) ndkee markkinoinnin paatavoitteeksi auttaa organi-
saatiota pddsemaan omiin tavoitteisiinsa kayttaméalla markkinoinnillisia keinoja.
Gronroos (2009, 317) tukee Ropen & Vahvaselan méaritelmad, mutta tarkentaa mark-
kinoinnin paatavoitteet ja kohdistaakin sen toiminnot kasittdmaan yleisesti myynnin
saamista ja asiakashankintaa.

Rope & Vahvaselké (2000, 125-137) luokittelee markkinointitavoitteet kolmeen paa-
ryhmééan markkinoinnin kokonaistavoitteisiin, markkinoinnin vélitavoitteisiin seka
markkinoinnin toimintatavoitteisiin. Naista kokonaistavoitteet kasittavat Ropen &
Vahvaseldan mukaan organisaation myynti- ja kannattavuustavoitteet. Markkinoinnin
valitavoitteet ovat kokonaistavoitteita tukevia toimintoja, joiden avulla maaritellaan
markkinointikeinoille asetetut tavoitteet, jotka edesauttavat myynti- seka kannatta-
vuustavoitteiden saavuttamista. Markkinoinnin toimintatavoitteiden tarkoituksena on
seurata mainonnan toimivuutta sekd kehitta4 sitd etta vaikuttaa mainonnan tulokselli-

suuteen.

Gronroos (2009, 317-318) jakaa markkinoinnin tavoitteet myds kolmeen ryhméén,
mutta nékee tavoitteiden toiminnot 1&hinnd suhdemarkkinointina. Grénroosin tavoit-
teet ovat asiakkaiden saannissa, asiakkaiden séilyttamisessa seka asiakkuuksien kasva-
tuksessa. Asiakkaiden hankkimistavoitteisiin kuuluu saada asiakkaat valitsemaan yri-
tyksen tarjoomat, jolloin asiakassitoutuminen ndhdaén koeostoina. Asiakkaiden sailyt-
tdmistavoitteisiin kuuluu asiakkaiden tyytyvéisyys ostettua tuotetta tai palvelua koh-

taan, jolloin asiakas ostaa hyddykettd myos tulevaisuudessa. Asiakkuuksien kasvatus-
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tavoitteisiin koetaan luottamukseen perustuva suhde yrityksen seka asiakkaiden valil-
14, jolloin yritys luo tunnesiteen asiakkaisiinsa. Asiakassitoumuksena tdma voidaan

nihdé saavutettuna osuutena “asiakkaan Syddmessé ja ajatuksissa”.

Tikkanen, Aspara & Parvinen (2007, 57) nakee markkinointistrategian ohjelmana, mi-
k& muodostuu yritykselle asetetuista strategisista ja operatiivista tavoitteista, minka
pyrkimyksena on tuottaa arvoa asiakkaille, omistajille sekd verkostokumppaneille. Ero
markkinointistrategialla strategiseen markkinointiin voidaan nahda siten, etta strategi-
nen markkinointi kasittaa tulosyksikkotason markkinointihenkisyyden ja ylimman
korporaatiotason markkinoinnin, kun taas markkinointistrategia on operatiivinen toi-

mintaohjelma.

Markkinointistrategian tavoitteet ovat lahtoisin yrityksen liiketoimintastrategian sisél-
l6sté ja liiketoimintamallin kehittdmiselle asetetuista tavoitteista. Markkinointistrate-
gia perustuu johdon nakemykseen yrityksen arvontuotantokyvysté verkostosuhteissa
seké asiakassuhteissa. Markkinointistrategian sisallon viitekehys tulee maéritell4, jol-
loin viitekehys voi muodostua esimerkiksi kuluttajamarkkinoinnissa relevanttien
markkinoinnin Kilpailukeinojen maarittamiselle seka asiakassuhteiden tekijéiden tun-
nistamisella. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 60-61.)

Gronroos (2009, 342-343) méaérittelee markkinointistrategian viitekehykseksi kaksi
aaripaata, jotka ovat vaihtomarkkinointi seka suhdemarkkinointi. Vaihtomarkkinoin-
nissa aikajanne on lyhyt asiakkuuksien seké yrityksen valilla. Talldin perinteinen
markkinointimix on etusijalla ja olennaista strategiaa markkinoinnin seka muiden yri-
tyksen toimintojen vélilla ei ole. Suhdemarkkinointi keskittyy taas pitkalle aikavélille
asiakkuuksien ja yrityksen valilla. Talloin vuorovaikutteinen markkinointi on etusijal-
la ja markkinoinnin sekd muiden toimintojen valinen riippuvuus on olennainen osa

yrityksen markkinointistrategiaa.

3.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet sekd sanoma

Suunniteltaessa markkinointiviestintad on tiedettdva, miksi yrityksemme viestii ja mi-
t4 tavoitteita asetetaan viestinndlle. Tavoitteiden asettaminen ja tunteminen edesauttaa
niiden tehokkaan mittaamisen, seuraamisen ja arvioinnin niihin kulutettujen resurssien
suhteen. (Isohookana 2007, 98.)
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Markkinointiviestinnén tavoitteiden méaarittelyn tulee heijastaa yrityksen ja markki-
noinnin tavoitteita seka strategiaa. Tavoitteiden kriteerit tulee olla realistisia seka
my0s haasteellisia. Jotta I6ydetadn oikeanlaiset tavoitteiden Kkriteerit, on toteutettava
tilanneanalyysi, jonka avulla ndhd&an tuotteen tai yrityksen asema kilpailijoihin néh-
den seka kehittyvat markkinanakymat. (Vuokko 2003, 137-138.)

Markkinointiviestinnan tavoitteita kuvataan mikro- ja makrotasolla. Mikrotason ta-
voitteet kuvataan yleisesti kolmella eri tasolla, jotka yleensa liittyvét tunnettuus- tai
toimintatavoitteisiin. Kognitiivisen tason tavoitteet ovat ensimmaisend. Talloin kohde-
ryhman tulee oppia tietdmaan, mika on se tuote tai palvelu, jota tarjotaan. Seuraavan
tason tavoitteet kasittavat emotionaaliset tekijat, jolloin kohderyhman tulee pitéé tuot-
teesta tai palvelusta ja hdnen tulee pitéa sitd mielenkiintoisena itselleen. Konatiiviset
tavoitteet ovat kolmannella tasolla, jolloin kohderyhman tulee aktivoida ostamaan yri-

tyksen tarjoamaa hyddyketta. (Isohookana 2007, 98-99.)

Yritysviestinndn sanomassa on kyse tunnettuuden luomisesta ja yllapitdmisesta,
markkinointiviestinndssa tuotteiden ja palvelujen tunnetuksi tekemisesta ja myynnista.
Yritysviestinnassa kohderyhmina ovat kaikki yrityksen sidosryhmat, kun taas markki-
nointiviestinnassa kohderyhmina ovat asiakkuudet ja muut ostoprosessiin vaikuttavat
tahot. (Isohookana 2007, 191.)

3.4 Markkinointiviestinnadn kohderyhmat

Kaikkia hyodykkeita tai palveluita ei ole suunniteltu jokaiselle kuluttajalle, ja talldin
tuleekin markkinoijan tiedostaa, ettei han voi markkinoinnillaan tyydyttaa jokaista ku-
luttajaa. (lltanen 2000, 112.)

Tietoja kerattiessa seka lahtokohta-analyysejé tehtéessé alkaa markkinoijalle hahmot-
tua potentiaaliset kohderyhmét (lltanen 2000, 112). Kohderyhmé&é méériteltiessa sel-
vitetadn, ketkd tuotteita ostavat, kayttavat seka tekevéat ostopaatoksia. Kohderyhmia
valittaessa tarkeéa on tiedostaa markkinointiviestinnan tavoitteet, jolloin viestinta

kohdistuu etenkin potentiaalisiin asiakkaisiin. (Vuokko 2003, 142.)

Iltanen (2000, 113.) erottelee tekijat, joita tulisi katsoa, kun yritys méérittelee kohde-
ryhmid. Naitd ovat lltasen mukaan sosioekonomiset ja demografiset tekijat, joihin si-

séltyvat kuluttajien tulot, omaisuus, koulutus, ammatti, sosiaaliluokka, ika, sukupuoli,
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perheen koko ja sen elinvaihe sekd maantieteellinen sijainti. Vuokko (2003, 143.) jat-
kaa kohderyhmien madrittelya psykograafisiin tekijoihin, joita ovat persoonallisuus,

arvot ja elamantyyli.

Rope (2000, 156-157.) nimeéda kohderyhman valintaan vaikuttaviksi tekijoiksi yhdek-
sén kohtaa. Ensimmaéisena on maantieteellinen seké henkinen laheisyys. Toisena on
kohderyhmén volyymi eli onko segmentti tarpeeksi suuri. Kolmantena ovat tuotto-
mahdollisuudet, joilla hén tarkoittaa kohderyhmasta saatavaa katetta. Neljantena on
ostopaatoskriteerien yhteensopivuus yrityksen osaamisen kanssa, jolla kyseenalaiste-
taan yrityksen osaaminen vastaamaan segmentin odotuksia. Viidentena on kilpailuti-
lanne segmentissd, joka tarkoittaa mahdollisuutta menestyé valitussa kohderyhmassa.
Kuudentena ovat investointivaateet, jolla Rope tarkoittaa kohderyhmén kiinnostavuut-
ta seké reaalisuutta yritykselle. Seitsemantena ovat riskit, jotka liittyvéat katteen saan-
timahdollisuuksiin. Kahdeksantena on segmenttisynergisyys, jonka Rope méaérittelee
eri litketoiminnan osatekijoistd saatavaksi positiiviseksi lopputulokseksi. Yhdekséante-
na kohtana kohderyhman valintaan vaikuttavana tekijana on johdon tahtotila, jolla vii-
tataan yrityksen johdon varmuuteen seisoa markkinoitaessa valitun kohderyhménsa

takana.

Jotta valittu kohderyhma olisi toimiva, tulisi silta edellyttdd kolmea kriteerid. Ensim-
mainen Kriteeri on segmentin olennaisuus, joka liittyy segmentoinnin kannattavuuteen.
Toinen Kkriteeri on mitattavuus, mika liittyy potentiaalisten asiakkaiden ominaisuuksi-
en maériteltavyyteen ja luokiteltavuuteen. Kolmantena kriteerina on saavutettavuus,
joka liittyy markkinoinnin kohdistettavuuteen ja segmentin differoitumiseen. (Rope
2000, 159-160.)

3.5 Markkinointiviestintéstrategia

Kun suunnitellaan markkinointiviestintad, tulee suunnittelijan kehittdd markkinointi-
viestintastrategia. Markkinointiviestintéstrategialla tarkoitetaan yleisesti viestinta-
kanavien eli keinojen valintaa, jolloin suunnitellaan eri viestintdkanavista muodostuva
markkinointiviestintdmix (Isohookana 2007, 107). Markkinointiviestintamixiin kuulu-
via viestintdkeinoja ovat mediamainonta, henkilokohtainen myyntity®d, menekinedis-
tdmiskeinot, suhdetoiminta, sponsorointi seka julkisuus. Monesti markkinointiviestin-
tdmixiin valitaan useita viestintdkeinoja, minka tarkoituksena on saavuttaa paremmin

yrityksen asettamat tavoitteet. (Vuokko 2003, 148.)
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Isohookana (2007, 109-110) painottaa markkinointiviestintastrategiaan kuuluvan kon-

taktipisteiden kartoittamisen. Taman tarkoituksena on I0ytaa vastaus kysymyksiin

e Mista tavoitetaan asiakkaat, kun he etsivat informaatiota?

e Misté tavoitetaan asiakkaat, kun he tekevat ostopéatoksia?

e Keitd muita tavoitetaan samasta paikasta?

e Millainen ostopaikka on?

o Ketkd vaikuttavat ostopadtokseen?

e Millaista informaatiota kontaktipisteissé pitéisi olla?

Kontaktipisteiden proaktiivisella kartoituksella ehkaistaan tilanteita, jolloin yrityksen
resursseja kohdistettaisiin intuitioon perustuviin viestintapaatoksiin tai -kanaviin.
(Isohookana 2007, 110.)

3.6 Markkinointiviestinnan keinojen valinta

3.6.1 Henkilokohtainen myynti

Henkil6kohtainen myynti voidaan kuvata laajasti hahmoteltuna kaikkena normaalina
kanssakaymisend ihmisten kesken, jolloin myyntiin siséltyy muutakin, kuin pelkka

yleisesti ajateltu konkreettinen myyntity6. (Rope 2000, 390.)

Henkil6kohtainen myynti on yksi tarkeimmistd osatekijoistd, kun yritys haluaa saavut-
taa asetetut tulos-, kannattavuus- seké asiakastyytyvaisyystavoitteet (Isohookana
2007, 133). Verrattaessa muihin viestintdkeinoihin tarvitsee henkilékohtainen myynti
enemman henkilostoresursseja, minka takia siihen kuluva kontaktihinta on yleensa

suurempi kuin muilla viestintakeinoilla. (Vuokko 2003, 169-170.)

Henkilokohtainen myyntityo tarvitsee monesti tuekseen myds muita viestintakeinoja,
jolloin tarkoituksena on luoda tunnettuutta yrityksesta asiakkaiden keskuudessa ennen

toiminnallista myyntity6ta. (Vuokko 2003, 170.)
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Rope (2000, 390-391) jakaa myyntityon kolmeen eri ryhméan, joita ovat

1. Toimipaikkamyynti, jolla tarkoitetaan myynti& itse toimipaikassa.

2. Neuvottelumyynti, jonka tarkoituksena on organisaation asiakasneuvotteluiden

kautta saatavat asiakkuudet yrityksista.

3. Edustajamyynti, jolla pelkistettyn tarkoitetaan ovelta ovelle myyntia.

Vuokko (2003, 176-177) listaa viisi tehtavaa, jotka kuuluvat henkilokohtaiseen myyn-
tiin. N&ma viisi tehtdvaa ovat viestintatehtavat, myynti, suhteiden hoito, tiimitoiminta
seka tietokantoihin liittyvét tehtavat. Isohookana (2007, 134) lisdd Vuokon maaritel-

miin viela kysynté- ja kilpailutilanteen seurannan, Kilpailijoiden tarjoamien tuotteiden
ja palveluiden tuntemuksen, informaation hankkimisen mahdollisista asiakkaista seka

jatkuvan asiakaspalvelun.

Isohookana (2007, 134) painottaa, ettd myyja muokkaa asiakkaille organisaation yri-
tys-, palvelu-, seka tuotekuvaa. Myyjan luomaan mielikuvaan puolestaan vaikuttaa

yrityksen sisdainen viestinta.

3.6.2 Mediamainonta

Mediasuunnittelulla maaritelladn kéaytettdvat mainoskanavat. Mediasuunnittelu on ja-
ettavissa kahteen osaan. Suunnittelun ensimmaisessa osassa keskitytadan kartoitta-
maan, mitd mediamainontaa kaytetd&n. Suunnittelun toisessa osassa keskitytddn me-
diamainonnan sanoman muodostamiseen sekd sen nakyvyyteen ettd toistokertojen

mé&é&raan eri viestimissa. (Vuokko 2003, 227.)

Mediamainontaan kuuluu ilmoittelu-, televisio-, radio- ja elokuvamainonta seka ulko-
ja litkennemainonta. (Isohookana 2007, 139.) lltanen (2000, 54) méérittelee mainon-

nan pyrkimyksend informoida asiakkaita yrityksesta tai sen hyddykkeisté.

Mediamainonta soveltuu toimivaksi markkinointiviestintakeinoksi silloin, kun tuot-
teen tai palvelun kayttdjia tai ostopdatokseen vaikuttajia on paljon. (Isohookana 2007,
140.)
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Isohookana (2007, 140) listaa yleisimpid mainonnan etuja verrattaessa muihin mark-

kinointiviestinn&n keinoihin. N&ité etuja ovat

e Mahdollisuus saavuttaa suuri kohderyhma samanaikaisesti.

e Mediavalinnan avulla mainonta voidaan kohdistaa tietylle rajatulle kohderyh-

malle.

¢ Kontaktikustannukset ovat muita viestintdkeinoja pienemmat.

e Mainonta on tehokasta lanseerauksen alkuvaiheessa, tietoisuuden luomisen

vaiheessa.

Laaja valikoima mainosmedioita, joista voidaan hyddyntaa tehokkaimmat.

IImoittelumainonta

IImoittelumainontaan kuuluu sanoma- ja aikakauslehdet seké ilmaisjakelulehdet (Iso-
hookana 2007, 144). limoittelumainontaa on mahdollista toteuttaa valtakunnallisessa
muodossa tai tietylle segmentille suunnattuna erikoisryhmien jarjestdlehdissé. (Rope
2000, 313.)

TNS Gallupin toteuttamassa Pieni mainoskakku tutkimuksessa selvidd Suomen yritys-
ten mediamainonnassa kéytettyjen keinojen volyymi vuodelta 2012. Tall6in oli sano-
malehtien osuus suurin 34,1 %:a verrattaessa muuhun mediamainontaan. Kaupunki- ja
noutopistelehtien osuus oli samana vuonna 5,6 %:a seké aikakausilehtien osuus oli
10,8 %:a. limoittelumainontaan lisattdessa painetut hakemistot 3,6 %:a nousi vuoden

2012 ilmoittelumainonta kaikesta mediamainonnasta 54,1 %:iin (Pieni mainoskakku).

Sanomalehti ja sen tunnusominaisuudet voidaan mééritell4 siten, ettd se on kaikkien
saatavilla oleva, sisdltdé ajankohtaista seka yleisia asioita késittelevaa uutisointia, on
maksullinen ja ilmestyy saénnollisesti 1-7 kertaa viikossa. (Isohookana 2007, 145.)
Sanomalehdilta edellytetddn myods voimassa olevaa levikintarkastusta. (lltanen 2000,
187.)
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Sanomalehtimainonnan vahvuutena on se, etté lukijat yleensa luottavat seké tuntevat
hyotyvansa sanomalehtimainonnan tarjoamasta tiedosta ja ilmoituksista (Median kéyt-
t0). TNS Gallupin teettdméssad Medioiden mielikuvat 2012 tutkimuksessa kay ilmi 15—
79-vuotiaiden suomalaisten mielikuvat eri mediaryhmistd. Medioiden mielikuvat 2012
tutkimuksesta saadaan selville, ettd suomalaiset pitavat erityisen luotettavana seka us-
kottavana mediana sanomalehtimainontaa. Yli 35-vuotiaista 65 %:a piti sanomalehti-
mediaa luotettava ja 70 %:a piti mediaa uskottavana (Medioiden mielikuvat 2012).
Tutkimuksella voidaan siis vahvistaa vaittdma sanomalehtimainonnan luotettavuudes-

ta.

Sanomalehtimainonnan vahvuuksiin kuuluu sen uutisluonteisuus, ajankohtaisuus seké
mahdollisuus ajoittaa mainonta tarkasti (Isohookana 2007, 145). Sanomalehtimainonta
on myos tehokas media tietyn alueen paikallisessa mainonnassa ja sen avulla mainon-
ta saa monesti ajankohtaisen luonteen. Sanomalehtimainonnan haasteena ovat yleensa
mainonnan lyhytaikaisuus ja visuaalisten tehokeinojen rajoitteellisuus. (Karjaluoto
2010, 112.)

Aikakausilehti maaritellaén usein késittdmaan lehtijulkaisut, jotka ilmestyvét saannol-
lisesti ainakin nelja kertaa vuodessa. Aikakausilehdet ovat myds kaikkien saatavissa ja
tilattavissa. (Isohookana 2007, 145.)

Aikakausilentimainonnan parhaimpiin ominaisuuksiin kuuluu sen mahdollisuus to-
teuttaa yksityiskohtaista tietoa sisaltdvaa mainontaa. Aikakausilehtimainonnan positii-
visena ominaisuutena voidaan pitda myos sen pitkaa elinkaarta seka valtakunnallista

kohderyhmég, jota on helppo kohdistaa eri segmenteille. (Karjaluoto 2010, 112.)

Aikakausilehtien huonoina ominaisuuksina voidaan nahda sen heikko ilmestymistihe-
ys, joka tuottaa ongelmia mainonnan ajalliseen suunnitteluun. Erikoisaikakausilehdis-
s& mainokset monesti nayttdvat samankaltaisilta, joten haasteena voi olla myds mai-

nonnan erottautuminen muista mainoksista. (Isohookana 2007, 147.)

IImaislehti on alueellisesti ilmestyva maksuttomana jaettava sanomalehden tapainen
lenhti, jonka tarkoituksena on ilmoitustilan myynti. limaislehdet pystyvat antamaan
mainostajalle laajan mainosalueen paikallisessa ymparistéssa. (Isohookana 2007,
148.)
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Radiomainonta

Radiomainonta on mainoskanavana kattavaa, ja silla tavoitetaan paivittain lahes kaikki
suomalaiset. Radio kdyttd4 ainoastaan 44ntd mainonnan tehokeinona, jolloin se antaa
kuuntelijalle mahdollisuuden kayttad omaa mielikuvitustaan viestin tulkinnassa (Iso-
hookana 2007, 152). Radiomainonnassa markkinoinnin kohdistaminen tiettyyn seg-
menttiin on helposti toteutettavissa laajan radiokanavatarjonnan avulla. (Radiomai-

nonta.)

Vuonna 2012 TNS Gallupin tekemdssé tutkimuksessa radiomainonnan osuus valta-
kunnallisesta mediamainonnasta oli 4,1 %:a (Pieni mainoskakku). Radiomainonnalla
voidaan tehostaa seka tukea muissa medioissa kéytettdvaa mainontaa. Talldin radio-
mainonnalla saadaan aikaan toistettavuutta tukemaan yrityksen muuta mediamainon-
taa. Painetun median tueksi toteutettu radiomainonta luo kampanjaan aaniarsykkeita,
jolla voidaan vahvistaa tuotteesta koettua mielikuvaa ja kampanjan immersiota. (Ra-

diomainonta.)

Radiomainonta nahd4d&n monesti tdydentavand mainoskanavana, ja sita kaytetdan
mainoskampanjoissa harvoin yksinaan. Radiomainonnan tehokkuuden kannalta tér-
keimpid ohjeita ovatkin riittdva toistomaara seka yksinkertainen viesti, jolla vedotaan
kuuntelijan tunteisiin. Hyvan radiomainoksen tarkoituksena on aktivoida kuuntelija
toimintaan kuten ostamaan, kdyméaéan verkkosivuilla, osallistumaan tai toimimaan

muuten mainoksen ehdottamalla tavalla. (Karjaluoto 2010, 110-111.)

Televisiomainonta

Televisiomainonnassa kéytetadn audiovisuaalisia keinoja, jonka avulla mainokset voi-
vat olla erittdin innovatiivisiakin. Mainontana se on monesti hyvin informoivaa seké
viihdyttavaa ja digitaalisten televisiolahetysten ansiosta katsojan ja television valille
voidaan luoda aktiivinen vuorovaikutussuhde. (Isohookana 2007, 149.) Vuonna 2012
televisiomainonta oli valtakunnallisessa mediamainonnassa toiseksi suurinta 20,7 %:a

(Pieni mainoskakku).

Televisiomainonnassa media- ja tuotantokustannukset ovat monesti korkeat, mutta sen
hyviin ominaisuuksiin kuuluu mahdollisuudet positiivisen suusanallisen viestinnén

vauhdittamiseen seka ihmisten eldytyminen visuaaliseen kerrontaan. Toisaalta televi-
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siomainonnan haasteina ovat suuret hukkakontaktit, korkeat kustannukset sekd me-

diakayttaytymisen jatkuva muuttuminen. (Karjaluoto 2010, 108.)

Elokuvamainonta

Elokuvamainonnalla tarkoitetaan ensisijaisesti elokuvateattereiden valkokankaalla ta-
pahtuvaa mainontaa mainosfilmien muodossa ennen elokuvandytdksen alkua. Eloku-

vamainontaa voi toteuttaa myos tuotesijoitteluna elokuvan sisélla. (Mediaopas.)

Elokuvamainonnan vahvuuksiin kuuluvat paikallisuus, intensiivisyys, hyva muistiarvo
seka yhteisollinen kokemus, jonka avulla pystyy hyvin tavoittamaan kohderyhmat.
Elokuvamainonnan heikkouksiin kuuluvat pieni peitto, kausiluonteisuus seka nopeus.
(Isohookana 2007, 153-154.)

Vuonna 2012 TSN Gallupin valtakunnallisessa mediamainonnassa elokuvamainonta
kerasi 0,2 %:a. Se oli tuloksellaan Suomen kaikkein véhiten suosittu mainoskanava.

(Pieni mainoskakku.)

Suomen elokuvaséation tuottamien tilastojen mukaan vuonna 2011 suosituimpien elo-
kuvateatteripaikkakuntien karkisijoille mahtui kolme pa&kaupunkiseudun kaupunkia.
Helsinki oli tilastoissa ykkodsena 1 993 266 kavijalla, Vantaa oli neljannella sijalla
502 073 kavijalla ja Espoo oli tilastoissa kuudentena 317 746 kavijalla. (Top 30 elo-
kuvateatteripaikkakuntaa kavijamaaran perusteella 2011.)

Ulko- ja liikennemainonta

Massamedioista ulkomainonta on todella kustannustehokas markkinointikanava. Silla
pystyy tavoittamaan kohderyhmat alueellisesti, paikallisesti tai valtakunnallisesti (Ul-
komainonta). Liikennemainonnan ero ulkomainontaan on se, ettd tall6in mainonta

kuuluu linja-autojen, junien, metrojen, raitiovaunujen seké taksien sisa- ja ulkopuolel-

la oleviin mainoksiin. (Isohookana 2007, 154.)

Ulkomainonta vaikuttaa vuorokaudessa 24 tunnin ajan eiké sen arsykkeité voi sulkea
pois yhté helposti kuin televisio- tai lehtimainonnan. Ulkomainonnalla voidaan hel-

posti aktivoida myos potentiaaliset asiakkuudet. (Ulkomainonta mediana.)
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Ulkomainonnan vahvuuksiin voidaan katsoa sen paikallisuus, hyva peitto, toistuvuus
seka sen suuri koko. Ulkomainonnan heikkoutena on yleensa mainonnan lyhyt altis-

tumisaika, vahainen mainonnan informatiivisuus, ei-selektiiviset ominaisuudet seka

mediaimago. (Vuokko 2003, 234.)

Yleisempid ulkomainontaan kaytettavia valineita ovat mainonta pylvastauluissa, mai-
nospilareissa, kaupunkien suurtauluissa, mainosroskakoreissa, jattitauluissa valtatei-
den varsilla sekd mainontaa, joka tapahtuu lento-, rautatie- ja metroasemilla, hiihto-
keskuksilla ja urheilupaikoilla. Ulkomainos voi perinteisten julisteiden liséksi olla

myaos vitriini-, jattilakana- tai digitaalinen mainos. (Isohookana 2007, 154-155.)

TSN Gallup valtakunnallisesta mediamainonnasta vuodelta 2012 osoittaa ulko-
mainonnan saaneen 3,2 %:n osuuden kaikesta sen vuoden mediamainonnasta (Pieni

mainoskakku).

Verkkomainonta

Rope méarittelee (2000, 331) internetmainonnan koostuvan kahdesta osasta, joita ovat
erilliset www-sivut ja internetmainonta. Rope (2000, 334) kohdistaakin internet-
mainonnan késittdvan kaytanndssa banneri-tyyppisen mainostamisen, jota pystytaan

tietyin rajausehdoin kohdistamaan eri segmenteille.

Soininen, Wasenius & Leponiemi (2010, 22) lisdd Ropen verkkomainontaan myos yh-
teis6llisen median, joka tarjoaa yrityksille mahdollisuuden luoda internetissé vuoro-
vaikutussuhteita asiakkaisiin ja ndiden valille. Treadaway & Smith (2010, 24) tdsmen-
taa edella mainittua maaritelmaa ja kuvaa sosiaalisen median kasitteend, missa yhtei-
sOllinen media sijaitsee. Soininen, Wasenius & Leponiemi (2010, 19) listaa suosi-
tuimmiksi yhteisollisen median valineiksi Twitterin, Facebookin, Linkdedin, blogit

seka Youtuben.

Karjaluodon (2010, 128) mielestd internetmainonnan parhaimpiin puoliin kuuluu sen
hyva kohdentaminen, vuorovaikutuksen luominen asiakkaan ja yrityksen vélille, mo-
nipuolisuus, mitattavuus sekd sen nayttavyys. Toisaalta verkkomainonnan huonoiksi

ominaisuuksiksi han katsoo kuuluvan mainonnan mahdollinen &arsyttavyys, informaa-

tion nopea vanhentuvuus seka erottautumisen hankaluus muusta mainonnan tulvasta.



22

Varey (2002, 283) toteaa verkkomainonnan positiivisena puolena sen, etta siiné on lu-
kematon mé&éara eri mahdollisuuksia toteuttaa mainoskampanjoita, joiden avulla mai-
nostajat pystyvét innovatiivisuudellaan olemaan normaalia mainoskanavia paljon
joustavampia ja tehokkaampia. Toisin kuin lehtimainonnassa voidaan internetmainon-
nan tehokkuutta myds helposti mitata ja mittaustulosten perusteella pystytddn myds
internetissé tapahtuvaan markkinointiin helposti reagoimaan sek& muuttamaan sita te-

hokkaampaan suuntaan.

Mainostajien liiton toteuttamassa joulukuun 2012 Mainosbarometrikyselytutkimuk-
sesta kay ilmi, miten suomalaiset yritykset markkinoivat. Mainosbarometrista selviaa,
etta pelatty taloudellinen taantuma on ajanut Suomen yrittdjia kohdentamaan omaa
mediamixi&én digitaalisten mainoskanavien kayttajiksi perinteisten mainoskanavien
kuten lehtimainostamisen sijaan. Digitaalisesta mainonnasta internetmainonta ja sosi-
aalisessa mediassa tapahtuva mainonta on kasvanut mainoskanavista yhdeksi suosi-
tuimmaksi. (Mainosbarometrin ndkymaét.) Myos TSN Gallupin valtakunnallinen me-
diamainonta vuodelta 2012 tukee Mainosbarometrinkyselytutkimusta, jossa verkko-

mainonta on tilastoituna kolmannelle sijalle 17,8 %:n osuudella (Pieni mainoskakku).

Suoramainonta

Suoramainonnan tarkoituksena on lahettda osoitteellinen tai osoitteeton mainoslahetys
henkilokohtaiseen mediaan. Suosituimpia suoramainontaan kaytettyja medioita ovat

lentolehtiset, tekstiviestit, sdéhkdpostit seka Kirjepostit. (Suoramainonta.)

Suoramainonta voidaan ajoittaa tukemaan tehokkaasti myds muuta markkinointivies-
tintdd. (Isohookana 2007, 157.) lltanen (2000, 211) muistuttaa myos siitd, etta suora-
mainonnan tehokkuutta voidaan helposti mitata ennakkotestauksilla tietyssé kohde-

ryhmdssa ennen varsinaisen mainoskampanjan aloittamista.

Rope (2000, 320) méaarittelee suoramainontaa kohdistusasteen pohjalta, ja luokittelee

sen neljaan ryhmaén. Naita ovat

1. Asiasiséllollisesti kohdistettu suoramainonta, jonka tarkoituksena on lahett&a

asiakkaille yksiloity mainoskirje.
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2. Henkilonimell& kohdistettu suoramainonta, jonka tarkoituksena on vélitt4a ha-
lutulle segmentille sama asiasisaltd, mutta poikkeuksena kirjeeseen sisélletaan

jokaisen vastaanottajan oma nimi.

3. Tehtédvan mukaan kohdistettu suoramainonta, joka lahetetdén yleensa yrityk-

sille, jolloin vastaanottajan kirjeessé lukee ainoastaan henkilon tehtavanimike.

4. Kohdistamaton suoramainonta, jonka tarkoituksena on jakaa tietyn alueen ih-

misille mainoskirjeita ilman suunniteltua segmentointia.

Suoramainonnan hyviin ominaisuuksiin kuuluu mahdollisuus tarkkaan mainonnan
kohdistamiseen, tehokkuuden helppoon mittaamiseen, mielenkiintoisen mainonnan
asiasisallon luomiseen, mainonnan toistettavuuteen seka kustannusten véahyys verrat-

tuna muiden markkinaviestintdkeinojen kontaktihintaan. (Iltanen 2000, 210-211.)

Itella Oyj:n teettdmassa tutkimuksessa selvisi, etta osoitteellinen suoramainonta ta-
voitti 18-80 vuotiaista suomalaisista 98 %:a seka osoitteeton suoramainonta tavoitti n.

85 %:a kotitalouksista. (Tutkitusti toimivaa suoraa.)

Kuulas Millward Brownin toteuttamassa Using Direct Marketing to Build Brand Va-
lues vuodelta 2009, kdy ilmi suoramarkkinoinnin rooli mediamainonnassa. Tutkimuk-
sessa selvisi, ettd suoramainonnalla oli brandin luonnissa 49 %:a parempi painoarvo

verrattaessa muita medioita. (Millward Brown.)

3.6.3 Myynninedistdminen

Myynninedistdminen soveltuu seka yritys- ettd kuluttajamarkkinointiin. Myynninedis-
tdmisesta kaytettyjd muita termej& ovat SP (Sales Promotion) ja menekinedistaminen.
(Isohookana 2007, 161.)

Mediamainonnan ja menekinedistdmisen valista suhdetta voidaan kuvata siten, etti
mainonnalla tarjotaan syyt ostamiseen, jolloin myynninedistdminen tarjoaa siihen os-

totoimintoa aktivoivan yllykkeen. (Vuokko 2003, 247.)

Menekinedistaminen tukee monesti muuta mediamainontaa seka henkilokohtaista

myyntityotad. Menekinedistdmistoimintoihin siséltyvat sellaiset markkinointiviestinnén
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keinot, joiden kautta voidaan yrityksen tuotteesta ilmoitettavista yllykkeista informoi-
da omalle myyntiorganisaatiolle, yrityksen sidosryhmille seka kuluttajille. Yllykkeena
toimii yleensa tuotteen tai palvelun mukana tuotu tilapdinen rahallinen tai muu etu.
(Vuokko 2003, 246-247.)

Menekinedistamisen tavoitteena on joko hyddykkeen normaaliksi mielletyn hinnan
alentaminen tilapéisesti tai tarjoamalla kyseisen hyddykkeen arvoon ndhden enemmaén
kuluttajalle, jolloin markkinoija pystyy vaikuttamaan myytévien hyodykkeiden halut-
tavuuteen kuluttajien keskuudessa. (Vuokko 2003, 246.) Kuluttajiin kohdistuvan
myynninedistamisen tavoitteena on uuden tuotteen kokeilu, tuoteuskollisuuden ja os-
totiheyden lisdé&@minen, ostopéatdsten nopeuttaminen seka yritys- ja tuotekuvan vahvis-
taminen. (Isohookana 2007, 164.)

Ropen (2000, 366) mielesta toimivimman myynninedistamiskeinon etsinnassa mark-
kinoijan tulee tarkastella, minkalaisia toiminnallisia muotoja siihen sisaltyy. Tamén
pohjalta Rope listaa keskeisimméat myynninedistdmiskeinot, joita ovat markkinointi-
kilpailut, naytemarkkinointi, kylkidismarkkinointi, tuotesijoittelu, sponsorointi, tapah-

tumamarkkinointi ja messut.

Yrityksen markkinointihenkiliden valitessa menekinedistamiskeinoja on tarkeéa ai-
nakin huomioida kampanjan tavoitteet, kohderyhmé seké kilpailijoiden toimenpiteet.
(Vuokko 2003, 273.)

3.6.4 Tiedottaminen

Myas tiedottaminen kuuluu markkinointiviestinnallisiin keinoihin, ja talléin sen tar-
koituksena on yrityksen hyddykkeiden markkinointi kohdistettuna kuluttajiin sek&

muihin ostopaatokseen vaikuttaviin tekijoihin. (Isohookana 2007, 176.)

Isohookana (2007, 176-177) madrittelee tiedottamisen toiminnot jaettavaksi kahteen

osa-alueeseen, joita ovat

¢ Yrityksen oma tiedottaminen, jolloin yrityksell& on mahdollisuus paattaa koh-

deryhmd, sanoma, ajoitus jne.

o Julkisuus, jolloin yritys tiedottaa median tai toimittajien kautta.
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Isohookana (2007, 177) listaa markkinointiviestintadn vaikuttavia tiedottamiskeinoja,
joita ovat asiakaslehdet, tiedotteet, uutiskirjeet, asiakastilaisuudet, yrityslahjat, me-
diajulkisuus seka hyodykkeita esittelevat internet- ja ekstranet-sivustot.

Vaikka Isohookana listaakin julkisuusmainonnan osaksi yrityksen tiedottamismarkki-
nointia, huomauttaa Rope (2000, 364), ettd mediajulkisuutta ei yritys pysty hallitse-
maan, mutta se antaa toiminnallaan usein yrityksen tiedottamisesta avoimen seké posi-

tiivisen kuvan toimittajiin ja siten julkisuuteen.

3.7 Integrointi ja koordinointi

Integrointi voidaan madritella tarkoittavan markkinointiviestinnén eri osa-alueiden ja
keinojen integrointia, jolloin integroinnin kohteena ovat henkilokohtainen myynti ja
asiakaspalvelu, mediamainonta, suoramainonta, myynninedistdminen ja tuotetiedot-

taminen seka internet- ja mobiiliviestinté. (Isohookana 2007, 294.)

Koordinoinnilla tuetaan yrityksen integrointia, jolloin varmistetaan, etté yrityksen re-
surssit hyddynnetaén oikein etenkin pitké&n aikavalin suunnitelmissa. (Isohookana
2007, 112.)

Integroinnilla on myds tarkeda osa yrityksen kokonaisvaltaisessa markkinointiviestin-
nassa. Etenkin kilpailutilanteessa integroinnin tarkeys korostuu kokonaisvaltaisessa
markkinointiviestinnassa, jolloin sen tavoitteena on lahetta4 kaikista viestintdkanavista

yhdenmukaista sanomaa yrityksesté. (Isohookana 2007, 291-292.)

Kokonaisvaltaiseen integroituun yritystoimintaan siséltyy markkinointiviestinté,
markkinointi, tiedotus- ja suhdetoiminta, design, myyntikenttd, henkil6sto seké jake-
lukanavat. Naiden luoman kokonaisuuden avulla saavutetaan yrityksen tavoitteet te-
hokkaammin kuin perinteisilla toimintamalleilla (Vierula 2009, 41-42.). Isohookana
(2007, 293) tdsmentdd Vierulan listausta ja tarkentaa integroinnin kohteiden kohdistu-
van myas strategiseen suunnitteluun sek& sanomien integrointiin. Myds Vuokko
(2003, 337) kiteyttaa hyvan integraation tarkoittamaan yrityksen organisaation arvojen

seka strategian mukaista viestinnan tavoitteita noudattavaa viestintaa.

Alla olevassa taulukko 1. havainnollistetaan hyvin perinteisen markkinoija-

mainostoimisto-mallin sekd dynaamisen integraatio-mallin toiminnan eroja toisistaan.
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Taulukko 1. Markkinoija-mainostoimisto-mallin ja integraatiopohjaisen toiminnan pe-

ruserot (Vierula 2009, 42-43).

Perinteinen malli Integraatio-malli

Taktinen Strateginen

Tuoteldhtdinen Kohderyhmaldhtdinen

Erottuminen Puhutteleminen, kilnnostavuus
"Yksikanawvainen” Monikanavainen

Mielikuva Toiminnan aikaansaaminen
Huomioarvot Viestinnalliset ja kaupalliset tulokset
Mainonta Markkinointija viestintd
hMainososasto Pydrein pbydin toiminta

Jaykka Joustava, muuntuwva

Integroidun viestinnén etuja ovat muun muassa sanomavirran tai mielikuvien yhtenai-
syys seka niiden suurempi vaikutus ja synergisedut seké strategisella ettd taktisella ta-
solla. Integroidun viestinnén avulla voidaan korostaa brandi- sekd imagoajattelun
merkitysta ja pystytdan helpottamaan markkinointiviestinnanbudjetin kontrollointia.
Integroidulla viestinnalla pystytaan auttamaan markkinointiviestinnan vaikutusten
analysointia. Integroidun viestinnan avulla kontrolloinnin ja kokousten tarve yrityk-
sessd vahenee. Integroidulla viestinnalla voidaan myos synnyttdd motivaatiota yrityk-
sen sisalla. (Vuokko 2003, 334-335.)

3.8 Budjetti ja aikataulu

Budjetti toimii yrityksille rajoitteena, resurssina seké ohjauskeinona. Budjetin tarkoi-
tuksena on osoittaa yrityksille, paljonko maksimissaan yritys voi kayttaa rahaa seké
mité keinoja sen on rahallisten resurssien puitteista jarkevaa hyddyntaa (Vuokko
2003, 145). Budjetti maaritell&an tietylle ajanjaksolle toteutettavaksi toimintasuunni-

telmaksi, joka on ilmaistu rahallisesti. (Isohookana 2007, 110.)

Markkinointiviestintabudjetti laaditaan yleensa toimintavuosi kerrallaan, jolloin en-
simmaiset kolme kuukautta maaritelldan kuukausittain ja loppuvuosi neljannesvuosit-
tain. Ensimmaisen neljanneksen kuluessa suunnitellaan seuraavan neljanneksen kuu-
kausibudjetti ja niin edelleen. Tallgin yritykselld on kaytdssa aina tulevien 12 kuukau-
den budjetti (Isohookana 2007, 110). Markkinointiviestinnan vuosisuunnittelun lisaksi

yritykset toteuttavat pienemman aikavélin seurantaa vuosineljannes tai jopa kuukausi-
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tasolla (Kotler 2001, 186). Talldin yrityksen budjetti seka rakenne ovat riippuvaisia
yrityksen toimialasta. (Isohookana 2007, 110-111.)

Isohookana (2007, 111) méérittelee kolme yrityksen budjetointiin kuuluvaa kustan-

nusryhmad, joita ovat

e Suunnittelukustannukset, joita ovat oman henkilékunnan suunnitteluun kayt-

tdma aika tai mainostoimistoilta ostetut suunnittelupalvelut.

e Toteutuskustannukset, joihin kuuluvat mediakustannukset, tiedotustilaisuudet,

messut tai verkkosivujen suunnittelu kustannukset.

e Seurantakustannukset, joita ovat tutkimukset ja selvitykset sekéa raporteista ai-

heutuneet kustannukset.

Rope (2000, 308) luettelee tekijoitd, jotka vaikuttavat mainosbudjetin suuruuteen seka
madrittelyyn. Naité tekijoitd ovat yrityksen voimavarat, mainonnan tavoitteet ja koh-
deryhmé, Kilpailutilanne, tuotteen asema elinkaarella, tuotteen erilaisuus Kkilpaileviin
tuotteisiin néhden, tuotteen hinta ja markkinointikanava, ostotiheys, lainsdadanto seka

tuotetta kéayttavien kuluttajien volyymi.

Suunnitelmien laadinnan jalkeen keskitytaan kaytannon toimenpiteiden toteutukseen.
Toimenpiteiden toteuttamisen mahdollistaa ainoastaan realistinen suunnitelmien laa-
dinta. (Isohookana 2007, 112.)

Isohookana (2007, 112) listaa suunnitelman toteutuksen péékohtia, joita pitaa toteu-
tuksessa huomioida. Né&it4 ovat markkinointiviestinnan organisointi ja resurssit seké

ulkopuoliset yhteistybkumppanit ja alihankkijat.

Markkinointiviestinnan toteutuksen organisoinnin tulisi olla laheisessa yhteistytssa
yrityksen myynnin kanssa. Hajautettu markkinointiviestintd voi johtaa integroimatto-
maan sek& koordinoimattomaan viestintadan ja kustannusten nousuun. (Isohookana
2007, 113))
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Y leisesti seurannalla tarkoitetaan paatosten ja suunnitelmien onnistumisen arvioimis-

ta, kun suunnitelma on jo otettu kayttoon. (Rope & Vahvaselké 2000, 169.) Isohooka-

na (2007, 117) kiteyttad markkinointiviestinnén seurannan tarkoittavan kaytannossa

asetettujen tavoitteiden mittausta ja arvioimista seké budjetin, ajankayton seké henki-

16stOresurssien seuraamista.

Rope & Vahvaselka (2000, 169-170) listaa erilaisia seurannan hyotyjé yrityksille. Néi-

t& hyo6tyja ovat mahdollisuudet saada uutta tietoa suunnitelmiin ja paatdksentekoon,

toimivan perustan saanti resurssien kaytdn tehokkuuden arvioimiseksi seka mahdolli-

suudet toteuttaa proaktiivista etté reaktiivista korjausta nykyisiin ja uusiin suunnitel-

miin ja niiden toteutukseen.

Suunnitteluprosessin havainnointiin liittyy erilaisia seurantapisteitd, joiden avulla

huomioidaan mahdolliset suunnitelman poikkeamat, jotta niihin voidaan reagoida tar-

peeksi nopeasti. Naita seurantapisteitd on listattu taulukkoon 2.

Taulukko 2. Suunnitteluprosessin seurantapisteet. (Isohookana 2007, 117.)

Arvioinnin kohde

Avainkysymys

Tilanneanalyysi
Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

Markkincintiviestinndn tavoitteet

Markkinointiviestinn&n kahderyhma

Markkinointiviestintéstrategia

Budjetti

Markkinointiviestinn&n keinojen suunnittelu
Integrointi ja koordinointi

Toteutus

Tulosten mittaus

Tulosten arviainti ja hyédyntaminen

Onko analyysi riittava?

Onko viestintd huomioitu?

Owvatko tavoitteet realistisia ja mitattavia?

Owvatko kaikki kohderyhmat huomicitu tai ovatko ne
vEEriE?

Onke strategia perusteltu ja eri vaihtoehdot
punnittu?

Onko budjetti suhteessa tavoitteisiin?

Onko yksittdiset keinot suunniteltu tavoitteellisesti?
Tukevatko osat kokonaisuutta, tukeeko kokonaisuus
markkinointia ja koko litketoimintaa?

Onke toteutuksessa puutteita?

Ovatko mittarit oikeita ja mittausmenetelmat
tarkoituksenmukaisia?

J@ivatkd seurantatulokset hybdyntamatta?
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4 VARTE OY:N MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Teen empiirisessé osiossa markkinointiviestintdsuunnitelman Varte Oy:lle. Viestinta-
suunnitelma on suunnattu tehostamaan yrityksen omien kerrostaloasuntokohteiden
tunnettuutta seka myyntia. Yrityksen tdaménhetkinen kerrostaloasuntojen rakentaminen
keskittyy padsaantoisesti paakaupunkiseudulle, minka takia keskityn etenkin sen alu-
een mainoskanavien kartoittamiseen ja esitan ehdotuksia, joiden avulla voidaan tavoit-

taan parhaiten yrityksen haluama kohderyhmé.

Opinnaytetyoni empiirinen osio pohjautuu teoriaosuudessa kasiteltyyn alan kirjalli-
suuteen seka viitekehykseen, joka vastaa rakenteeltaan teoriaosuudessa esiteltya Iso-
hookanan markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia (Kuva 2.). Laadittu markki-
nointiviestintdsuunnitelman on tarkoitettu yrityksen nykyisille vield myymattomille

seka tulevaisuuden uusille padkaupunkiseudun kerrostaloasuntokohteille.

Empiirisen osion tiedot ovat perdisin yrityksen markkinointihenkilékunnan haastatte-
luista seka tekijan omista havainnoista ja kokemuksista kohdeyrityksessa tydskennel-
taessa.

Laaditun markkinointiviestintasuunnitelman tarkoituksena on

e luoda viestitettdva sanoma,

o maéadritelld yrityksen tuotteelle markkinointiviestintatavoitteet,

e kartoittaa seka tehda ehdotuksia tehokkaimmista mainoskanavista,

o laatia markkinointiviestintdbudjetti sekd esitelld yritykselle tapoja, joiden avul-

la markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteita seurataan.

Edelld mainittu sanoman integrointi, budjetti sek& seurantamenetelmén ehdotukset
ovat asioita, joita yritys pystyy hyédyntdmaan myds muissa markkinointiviestinta-

suunnitelmissa sekd mainoskampanjoissa.

Empiirisessa osiossa kaikki luvut paitsi luku 4.1, késittelevat yrityksen tdaman hetkisia

markkinointiviestintdtoimenpiteitd, jonka jalkeen teen niihin omat kehitysehdotukseni.
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4.1 Lahtokohta-analyysit

LahtOokohta-analyysissé perehdytéan jo teoriaosiossa esiteltyyn VVuokon sek& Ropen
maadrittelemiin markkinointiviestintdsuunnitelman kannalta térkeisiin siséisiin sekd ul-
lanteesta ja esitellaan kohdeyritys seka sen liikeidea, tuotteet ja kartoitetaan yrityksen

tdménhetkisia resursseja.

Yrityksen nykyisesté kerrostaloasuntojen markkinointiviestinnasta ja ulkoisiin tekijoi-
hin kuuluvasta ymparistdanalyysisté teen yhteisen SWOT-analyysin. Ymparistdana-
lyysissa keskityn lahinnd yleisesti yrityksen taloudellisten resurssien osa-alueeseen.

SWOT-analyysin tarkoituksena on selvittaa viestinnan nykyista tilaa yritykselle.

Teen myos kilpailija-analyysin, jossa kartoitan paapiirteittain padkaupunkiseudun suu-
rimmat kerrostaloasuntomarkkinoiden kilpailijat seké teen yrityksen tdimanhetkisen
kerrostaloasuntojen kohderyhméaanalyysin. Kilpailija- ja kohderyhméanalyysin tavoit-
teena on muodostaa Varte Oy:lle sopiva sanoma, jota sen tulisi viestittdd kohderyh-
malleen. Kohderyhmaanalyysin tarkoituksena on myos kartoittaa parhaat mainos-

kanavat, joilla yrityksen tuotteen tunnettuutta pystyttaisiin tehokkaimmin lisadamaan.

Tiedot yrityksesta ja liikeideasta

Varte Oy on kokenut kouvolalainen talonrakentamiseen ja asuntojentuottamiseen seké
niiden myyntiin erikoistunut rakennusliike (Varte Oy - Yritys). Varte Oy:n edeltaja
Rakennus-Varte Oy perustettiin alkuvuodesta 1997. Varte Oy sai nykyisen toimini-
mensa vuonna 2010, jolloin yritykseen oli fuusioitunut Asunto Oy Kouvolan Térma-
kara. Nykyiseen organisaatiorakenteeseen yritys muotoutui kesélla 2011, jolloin yri-
tykseen yhdistyi Varte-Uusimaa Oy (YTJ - Varte Oy).

Yrityksen tdménhetkinen toiminta-alue kasittad Kaakkois-Suomen, Paijat-Hameen ja
Uudenmaan alueet. Yritykselld on kolme konttoria, joista paakonttori sijaitsee Kouvo-
lassa ja kaksi muuta Helsingin Malmilla seka Lahden keskustassa. Yrityksen toimin-
taympaéristdssé asuu noin 1,4 miljoonaa suomalaista. Varte Oy:n rakennuspalveluihin
kuuluu uudis- ja saneerauskohteita. Liséksi yritys on erikoistunut tuottamaan laaduk-

kaita rivi- ja kerrostaloasuntoja. Yrityksen tuotantoon kuuluu tall& hetkella mydos
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asuin-, toimitila- ja julkiset rakennukset (Varte Oy - Yritys). Yritys toteuttaa myos

omaa asuntomyyntid. (Varte Oy - Asunnot.)

Yrityksen kerrostaloasuntotuotanto on paasaantoisesti keskittynyt padkaupunkiseudul-
le, jossa yritykselld on opinnédytetydn hetkelld kaksi kerrostaloasuntoa ennakkomark-

kinoinnissa.

Varte Oy:n liikeideana on tuottaa laadukkaita asuntoja sekd korkealuokkaista raken-
tamista kohtuulliseen markkinahintaan. Yritys pyrkii kaikessa liiketoiminnassaan
asiakastyytyvéisyyteen seka huolehtimaan siita, ettd asiakkaat kokevat yrityksen pal-
velut hyvaksi. Jotta tasokas asiakaslahtdinen liiketoiminta olisi mahdollista, on yritys
panostanut ammattitaitoiseen henkildstoon ja huolellisesti valittuihin yhteistydokump-
paneihin (Varte Oy Facebookissa).

Resurssit

Yrityksen henkilostd kasittad talla hetkelld n. 110 tydntekijaa ja toimihenkil6d. Koska
yrityksen rakentamisen peruslahtokohtana on korkealaatuinen lopputulos, vaatii Varte
Oy tyontekijoiltdan sekd toimihenkil6iltdédn ammattitaitoa omassa tydssaan (Varte Oy

- Laatu). Talla hetkella yrityksen markkinoinnista on vastuussa yksi henkild.

Yrityksen taseen loppusumma 30.9.2011 vahvistetussa tilinpaatoksessa oli 18,3 mil-
joonaa euroa ja liikevaihto oli 38,2 miljoonaa euroa. Téhan tilinpaatostulokseen on
myos siséllettynd vuoden 2011 laajempi organisaatiomuoto, jonka tilinpaatokseen
kuuluvat talléin Varte Oy:hyn fuusioituneet yritykset. Yrityksen 30.9.2012 paattyneen
tilikauden arvioidaan olevan liikevaihdoltaan noin 52 miljoonan euron suuruinen ja
2013 paattyvan tilikauden liikevaihdon arvioidaan olevan 55 miljoonan euron luok-
kaa. (Varte Oy - Tiedot yrityksesta.)
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Markkinointiviestinta- ja ymparistoanalyysi

Alla olevan SWOT-analyysin (Kuva 2.) avulla tutkitaan yrityksen nykyisen markki-
nointiviestinnan tilaa seka ympaéristdanalyysia, joka keskittyy taloudellisiin nakymiin.

Vahvoudet Heikkoudet
- Tiedostetut kohdervhmit - Markkinointiviestintd suunnitte-
lematonta

- Ammattitaitoinen henlkildkunta
o o Ei suunniteltua budjettia
- Hwvi sisdinen viestinti
Integroimaton viestinti
- Yritvksen hvvit resurssit
Henlkdldresurssien rajallisuus

piikanpunkiseundun markli-
noinnissa
Mahdollisuudet Uhkat
- Suunniteltu viestinti lisiimiin - Yleinen taloustaantuma

tunnettuutta seki myyntid o
Suurten kilpailijoiden tehok-

- Integroitu viestinti kaampi markkinointiviestinti
-  Markkinointibudjetin hallinta - Viestinnin suunnittelun vilinpi-
tAmMAttGmvvs

- Tuotteen kysynnin kasvattami-
nen - Wiestinnin epirealistiset tavoit-
teet

Kuva 2. Varte Oy:n kerrostalokohteiden padkaupunkiseudun markkinointiviestinnan

sek& ympariston SWOT-analyysi

Vahvuudet

Yrityksen markkinointistrategian kannalta vahvuutena on segmentin tiedostaminen.
Yritys on omalla tiedonkeruulla ja havainnoinnillaan tunnistanut Kymenlaaksossa
tuottamiensa kerrostaloasuntojen kohdalla, ett& potentiaaliset kohderyhmét yrityksen

kerrostaloasunnoille ovat yleisesti yli 65-vuotiaat seka sijoittajat.

Eréénlaisena vahvuutena voidaan pitdd myos yrityksen ammattitaitoista henkildstoa,
mika pystyy toteuttamaan yrityksen toiminnanohjausjarjestelmén mukaista tuotetta,
minka ansiosta yrityksella on hyvét lahtokohdat ulkoisen markkinointiviestinnén sa-
noman rakentamiseksi. Tarkeéa on, etta yrityksen tuote vastaa markkinointiviestinnén

antamaa kuvaa.
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Yritykselld on my6s kohtalaisen tasokas sisainen viestintd. Talla hetkella siihen kuu-
luu yrityksen oma toiminnanohjausjarjestelma, séhkdpostiliikenne sekd valmisteilla
oleva intranet. Yrityksen johto on myds hyvin lahtenyt kehittamaan yrityksen siséista

viestintdd sekd kommunikointia.

Yrityksen vahvuutena ovat myds sen rahalliset resurssit, joiden ansiosta yritykselld on

mahdollisuus ké&yttaa rahaa markkinointiviestintaan.

Heikkoudet

Mielestani suurena ongelma Varte Oy:n markkinointiviestinndssa on sen suunnittele-
mattomuus. Karnaatun (2012) kanssa kdydyssé haastattelussa kavi ilmi, etta yritys ei
ole luonnut mité&n konkreettista suunnitelmaa siita, mit4 sanomaa se viestittaa tai mita
markkinointiviestintédkeinoja yrityksen tulisi k&yttaa ja miksi. Yritys ei ole jarjestel-
mallisesti suunnitellut markkinointiviestintaa, mika etenkin paakaupunkiseudun uusil-

le markkinoille mentéessé saattaa tuottaa ongelmia asunnonmyynnissa.

Karnaatun (2012) haastattelussa kavi ilmi, etta yritykselle on syntynyt paljon ylimaa-
réisid markkinointikuluja, mitk& ovat johtuneet suunnittelemattomista markkinointi-
viestintakeinoista seka niihin huonosti maéritetyista budjeteista. Karnaatun (2012)
haastattelussa kavi epasuorasti esille, etta talla hetkella yrityksella ei ole konkreettista
tietoa nykyisen mainonnan tehokkuudesta, koska sité ei aktiivisesti seurata tai analy-
soida eik& sen tehokkuutta pystyta helposti vertaamaan kulutettuun markkinointivies-

tinnén budjettiin, mika lahinna johtuu markkinoinnin henkildstoresurssien vahyydesta.

Mielestani yrityksen heikkoutena on myds integroidun viestinnan puuttuminen, minka
voi huomata sisdisen seké ulkoisen viestinnén erona. Talla hetkella yritys on korosta-
nut siséisessé viestinndssa “vartelaisuutta” tai ”Varte-henked”, jolla se tarkoittaa hy-
vinvoivaa ja perheenomaista ilmapiiria yrityksen sisalla. Tat4 ilmapiiri4 luodaan yh-
teisilla toiminnanohjausjarjestelmilld, intranetilld, koulutuspaivilla seké yleisella de-
signilla, mutta mielestani sisaisen viestinndn sanoman nakyminen epdonnistuu ulkoi-

sessa markkinointiviestinnassa.

Edelld mainitut ongelmat ovat mielestani syntyneet yrityksen markkinoinnin tdman-
hetkisesta henkilGstoresurssien vajeesta. Yritykselta on vahentynyt tyontekijoita

markkinoinnista ja yrityksella ei ole talla hetkelld k&ytossa taysin markkinointiin
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orientoitunutta henkil6a. Nykyaan yrityksen markkinointia hoitaa yksi henkild, jolle
tybmaara on aivan valtava pelkéstdan padkaupunkiseudun markkinoinnissa saati sitten

koko organisaation alueella.

Mahdollisuudet

Yritykselld on resurssien puolesta hyvat mahdollisuudet parantaa yrityksen suunnitel-
tua viestintad, jonka avulla yritys voi luoda asuntomyynnin- sekd yritystunnettuutta
paékaupunkiseudulla ja ndin edesauttaa kerrostaloasuntojen myyntia.

Yritykselld on talla hetkella toimiva siséinen viestintd, joka mahdollistaa myos ulkoi-
sen viestinnan integroitumisen nykyiseen sisdiseen viestintaan. Etenkin yrityksen laa-
tuun sidonnainen toiminnanohjausjarjestelmé on 1SO 90001 -sertifikaatin mukainen
seka yritys kuuluu harmaan talouden vastustajiin tilaajavastuu.fi -palvelun Luotettava
kumppani -lisenssin avulla. Yritys on talla hetkella myds panostamassa ekologisem-
paan toimintaan, jotta yritys saisi itselleen 1ISO 14000:2004 ympéristosertifikaatin
kayttoonsa. Varte Oy:l14 on myo6s Solidet 2011 paras luottoluokitus AAA seké yritys
on palkittu vuonna 2012 Suomen Asiakastieto Oy:n Suomen vahvimmat
-todistuksella. Mielestani yrityksen edelld mainitut sertifikaatit ja lisenssit ovat maini-

oita sanoman muodostajia ja niiden tulisi jotenkin myds nakya yrityksen viestinnéssa.

Mielesténi yrityksella on hyvat mahdollisuudet toimivaan markkinointibudjetin hallin-
taan, minké& seurantaan ja analysoimiseen kuitenkin yrityksen tulisi tulevaisuudessa

keskittya nykyista enemman.

Valtakunnallisessa mediassa on vuosia puhuttua kaupungistumisesta sekd asuntojen
vahyydesté padédkaupunkiseudulla, joten mahdollisuudet kerrostaloasuntojen kysynnan
kasvuun ovat suuret. Tietysti yrityksen taytyy myos tietaa kilpailevat kerrostaloasun-
tojentuottajat ja ndiden yritysten kilpailukyky samoilla markkinoilla ennen suuria stra-

tegisia muutoksia.

Uhkat

Yrityksen tulevaisuuden uhkakuviin liittyy mahdollinen taloustaantuma. Etenkin yri-
tyksen toimialalla taantuma vaikuttaa ensimmaisend, joten proaktiivinen taloustrendi-

en tarkkailu sek& palvelujen tarjooman laajuus edesauttaa taloustaantumasta selviyty-
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mistd. Kerrostaloasuntojen rakentamisen kohdistuminen yhdelle uudelle seudulle, voi
luoda taloustaantuman mukana tuomia uhkakuvia etenkin markkinointiviestinnan on-

nistumiselle.

Yrityksen tulevaisuuden uhkana ovat myds uuden Kilpailualueen suuret Kilpailijat, joi-
den tulevaisuudessa tehostetumpi markkinointiviestinté voi luoda ongelmia Varte
Oy:n asunnon myyntiin. Uhkakuvan estamiseksi olisi tarkead keskittya entista enem-
man markkinointiviestintdén ja seurata myds tdmén opinndytetyon asettamia tavoittei-
ta sek& niiden onnistumista paakaupunkiseudun kerrostaloasuntojen myynnin tunnet-

tuuden luomisessa.

Yrityksen yhtend uhkana voivat olla myds mahdolliset yrityksen johdon asettamat
eparealistiset tavoitteet markkinointiviestinnélle, mika saattaisi nykyisen markkinoin-

nin vahaisille henkildstdresursseille tuottaa ongelmia.

Kilpailija-analyysi

Opinndytetyoni markkinointiviestintasuunnitelmassa keskitytdén kerrostaloasuntojen
myynnin tunnettuuteen. Myytévét kerrostaloasunnot sijaitsevat talla hetkell& paakau-
punkiseudulla. Kilpailijoita analysoidessa on tarkeaa, etta tutkitaan juuri paakaupunki-

seudun samoilla markkinoilla vaikuttavia kilpailijoita.

Yleisesti ottaen Varte Oy:n kilpailijoina ovat olleet suuret rakennusliikkeet, jotka to-
teuttavat samaa liiketoimintamallia kuin Varte Oy eli kerrostaloasuntojen tuottamista
sekd niiden myyntia. Talla hetkella padkaupunkiseudun suuria kerrostaloasunnontuot-
tajia ovat NCC Rakennus Oy, Skanska sekd YIT. (Koho 2013.)

Kilpailu on todella kovaa padkaupunkiseudun alueella, mit4 hyvin kuvaa Rakennuste-
ollisuus RT ry:n tilastot Uudenmaan asuinkerrostalojen asunnontuottamisesta vuodelta
2002 vuoteen 2013. Siind on néhtavissé Uudellemaalle annetut rakennusluvat sek&
niiden rakentamisen aloittaminen (Liite 2.). Tilastoja katsomalla voidaan tulkita, ett&
viime vuodet asuinkerrostalojen rakentamisessa ovat olleet huippuvuosia, jonka jal-
keen tilastot ovat k&&ntyneet laskuun tultaessa vuoteen 2013. Kovassa kilpailussa suu-
ret yritykset pystyvét tuottamaan asuntoja pienemmalla katteella, minké takia uudet

markkinoille tulevat yritykset joutuvat suurten ponnistusten eteen.
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Tydssani listaan padkaupunkiseudun kolme suurinta Varte Oy:n kilpailijaa, joiden
analysointi pohjautuu opinndytetyon tekijan omiin havaintoihin. Analysoinnissa selvi-
tan pintapuolisesti yritysten viestittdmaa strategiaa toiminnastaan, arvoja sekd ana-

lysoin yrityksen yleisilmetté internetsivustojen perusteella.

Kilpailija-analyysin tarkoituksena on hahmottaa yrityksen markkinoinnin vastaaville
paéakaupunkiseudun kilpailijoita pintapuolisesti. Tarkoituksena on, ettd Varte Oy tun-
nistaa kilpailijansa sek& hieman tiedostaa niiden viestittdmaa yritysilmetta. Kilpaili-
joiden tunnistamisen avulla Varte Oy pystyy tulevaisuudessa toteuttamaan esimerkiksi

markkinointiviestinnan benchmarkingia.

Skanska

Skanska AB on toiminut Suomessa jo vuodesta 1994. Skanskalla on ennestéan kilpai-
luetua luovaa kokemusta asunnontuottamisesta Euroopassa, Yhdysvalloissa seka Lati-

nalaisessa Amerikassa. (Skanska — Historia.)

Skanska AB:n strategiana on kannattava kasvu seka tyoturvallisuuden parantaminen.
Yrityksen ydinliiketoimintana on rakentaminen seka projektinkehitys. Yritys toimii

my0s kansainvalisilla asunnontuotantomarkkinoilla. (Skanska — Strategia.)

Yrityksen arvot koostuvan viidesta nollasta, jotka symboloivat ty6tapaturmattomuutta,
virheettomyyttd, ymparistorikkeettomyytta, eettista rikkeettomyytta seka tappiotto-
muutta litketoiminnassa. (Skanska — Arvot.)

Y leisesti analysoimalla Skanska AB:n verkkosivuja voidaan huomata, etta yritys vies-
tittdd hyvin vareilladn seka designillaan. Yrityksell& on tiedostettuna arvot, joihin se
tukeutuu liiketoiminnassaan ja on ylped pitkésté historiastaan, mika luo mielikuvaa

osaamisesta, varmuudesta seké laadukkuudesta.

NCC Rakennus Oy

NCC Rakennus Oy on toiminut Suomessa vuodesta 2003 lahtien. (YTJ — NCC Ra-
kennus Oy.) Yrityksen strategiaan kuuluu asiakasetu sek& kumppanuus, joita he omas-

sa rakennusalan toiminnassaan tukevat. (NCC Rakennus Oy.)
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Yrityksen liikeideana ei ole pelkka asunnontuottaminen vaan yrityksen omien tuote-
seké palvelukonseptien tarjoaminen asiakkaille. Tata palvelukonseptia toteutetaan yri-
tyksen arvoilla ja siihen kuuluu tunnesiteen luominen asiakkaisiin. Tunnesiteen saa-
vuttamiseksi yritys tarvitsee ammattitaitoisen, kokemuksellisen seka asiakasléahtoisen

toiminnan. (NCC Rakennus Qy.)

NCC Rakennus Oy:n kotisivujen yleisilme on rakenteeltaan hyvin jaoteltu, mita tukee
yrityksen logon vérit musta seké sininen. Yritys on kerédnnyt sivulleen paljon referens-
seja paakaupunkiseudun rakentamisesta seké visuaalista materiaalia kyseisista koh-

teista.

YIT

Yrityksen liiketoiminta on alkanut vuonna 1912. Silla on laaja asunnontuotannon ko-
kemus myos kansainvalisiltd markkinoilta kuten Ruotsista, Norjasta, Tanskasta seka

muualta Euroopasta. (YIT lyhyesti.)

YIT listaa arvoikseen Kilpailijoitaan paremman palvelun, yrityksen jatkuvan kehitty-
misen, toimivan yhteistyon seka hyvén tuloksellisuuden. (Toimintamme perustukset.)

YIT:n johtavan markkina-aseman voi nahda pelkastaan katsomalla yrityksen omia ko-
tisivuja. Yrityksen yleisilme on itsevarma, missa arvot on lueteltuina lupauksina asi-
akkaille. Kotisivujen vérimaailma on sininen sek& valkoinen, jotka luovat kotimaisen
osaamisen tunnetta yrityksen viestintdan. Kotisivut ovat myos rakenteeltaan selkeat ja

sielld on tuotu esille yrityksen tarkeimmat tiedot.

Varte Oy:n péékaupunkiseudun kerrostaloasuntotuotteen kolmen suurimman Kilpaili-
jan analyysia tehdessa kay ilmi, ettd kyseistd kolmea yritysta yhdistdd monet tekijat.
Néité tekijoita ovat

o asiakkuuksille tarkasti maéritelty strategia, jonka mukaan yritykset toteuttavat

lilketoimintaansa

e hyvin jasennellyt kotisivut, joiden avulla viestitetddn mielikuvaa ammattitai-

toisesta yrityksesta
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e madritetyt yrityksen arvot.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kavi ilmi, etta yrityksen sisainen viestinta heijastuu
yrityksen ulkoiseen markkinointiviestintdan. Yrityksen arvot, missio seka visio ovat
tarkeitd asioita, jotka yrityksen tulee maarittada seké viestittd niin siséisesti kuin ulkoi-

sesti. Varte Oy:n kolme suurinta kilpailijaa ovat myds ndmé maéarittaneet.

Kohderyhmaé- seké tuoteanalyysi

Haastattelussa Harri Koho (2013) maaritteli yrityksen padkaupunkiseudun kerrostalo-
asuntojen kohderyhméksi paakaupunkiseutulaiset yli 65-vuotiaat seké sijoittajat. Tata
samaa nakemysta puolsi haastattelussa myos yrityksen toinen markkinointihenkil®
Tarja Karnaattu (2012). Yritys on omien kokemustensa perusteella huomannut, etta
yrityksen nykyisté kerrostaloasuntotuotetta kulutetaan eniten yli 65-vuotiaiden kes-
kuudessa seka sijoittajien segmentissa.

Yrityksen tuottama kerrostaloasuntotuote on monesti hieman kalliimpi kuin edella
mainittujen kilpailijoiden tuotteet paakaupunkiseudun markkinoilla. Verrattaessa Var-
te Oy:n kanssa samankaltaisia asuntoja tuottavien Kilpailijoiden hintaa esimerkiksi
Kirkkonummen kerrostaloasunnoissa kilpailevan Skanskan kanssa, voi hinnoissa néh-
da pienid eroja. Skanska myy Kirkkonummen kerrostaloasuntoja keskimaarin 3745
euron nelidhinnalla (Asunnot — Oikotie.fi). Varte Oy taas myy saman paikkakunnan

kerrostaloasuntoja keskimaarin 4015 euron nelidhintaan. (Varte Oy - Hinnasto).

Vaikka yritys kilpaileekin hieman kalliimmalla hinnalla muita kilpailijoita vastaan,
keskittyy Varte Oy muihin asunnonostajien lisdpalveluihin. Lisapalveluiden avulla
yritetddn tukea kerrostaloasuntojen myyntid, luoda lisdarvoa seka differoitua muista
kerrostaloasuntomarkkinoilla. Karnaattu (2012) mainitsee haastattelussaan, etta yri-
tyksen kilpailuetuja on tuotteen laadukkuus ja tarjottavat asukasmuutokset, minka tar-
koituksena on tarjota asunnonostajalle mahdollisuus vaikuttaa kotinsa sisustukseen.

Yrityksen asiakaslaht6inen yritystoiminta on kaiken toiminnan perustana.

Mediamainonnan sanomassa on otettava huomioon edelld mainitut lahtokohta-
analyysit ja niistd saadut tiedot, jotta yritys pystyy muodostamaan sopivan mainossa-

noman segmenteilleen. Koska yrityksen kerrostaloasuntotuotteet ovat hieman kilpai-
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levien vastaavia tuotteita kalliimpia, tulisi mainonnan myos korostaa tarjottavia lisé-

palveluita seka niiden asiakaslahtoisid ominaisuuksia.

Vaikka yrityksen kohderyhména ovat lahinna paakaupunkiseudulla asuvat henkil6t,
kartoitan tydsséani myos vaihtoehtoisia mainosvalineit, joista voitaisiin yritykselle

saada uutta asiakaskuntaa.

4.2 Tavoitteet ja strategia

Yrityksen kerrostaloasuntojen markkinoinninviestinnalla ei ole ennestéan ollut tavoit-
teita, vaan tavoitteet ovat olleet yrityksen ennakkomarkkinoinnille asetettuja myynti-
sekd varaustavoitteita (Koho 2013). Mielestani yritys luottaa liikaa siihen, ettd mark-
Kinointiviestinta luo yksindén tuotteen myyntid. Markkinointiviestinnén tarkoituksena
on k&ytanndssa luoda tuotteeseen kohdistuvaa tunnettuutta, joka voi johtaa taas tuot-
teen myyntiin. Taman mielikuvan sain pohtimalla yrityksen markkinointibudjetin
muodostamista, jolla télla hetkell ei konkreettista kattorajaa ole ollut. Tuotteen

myyntiin vaikuttavat myos muut markkinointikeinot.

Talla hetkelld yrityksen toimintamallina on ollut, ettd ennen kuin kerrostaloasuntoa
ruvetaan rakentamaan, tulee asuntokohde laittaa ennakkomarkkinointiin. T&lldin en-
nakkomarkkinoinnin tavoitteena on ollut saavuttaa 50 %:n myynti- tai varausaste uu-
den kerrostaloasunnon kaikista huoneistoista ennen kuin konkreettinen asunnonraken-
taminen on voitu k&ynnistaa (Koho 2012). Tavoitteeseen péaésya ei ole tarkasti maéri-
telty ajallisesti, mediamainonnallisesti tai budjetillisesti, minké takia yrityksella ei ole
ollut mahdollisuutta seurata markkinointiviestinnan tehokkuutta. Karnaattu (2012)
mainitsee, etta yritykselle on syntynyt suuria menoerié asuntojen pitkittyneestad mark-
kinoinnista. Mielesténi yksi syy tdhén on se, etta yritys ei ole jarjestelmallisesti tutki-
nut markkinointiviestinnén keinojaan vertaamalla niitd asunnonvarausprosenttiin,
koska heill& ei ole ikin& ollut kaytettavissd markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Tama
on monesti johtanut kalliisiin kokeiluluonteisiin markkinointiviestintakeinojen kéayt-

toon kuten televisiomainontaan.

Koska yrityksen markkinointiviestinnélle ei ole ennestdadn méaaritelty tavoitteita, méa-
rittelen itse yritykselle tunnettuuden tavoitteet. Uudet tavoitteet kohdistuvat markki-

noinnin vélitavoitteisiin, mink& avulla pystytadn méérittelemaan yrityksen markKki-
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nointiviestinnalliseksi tavoitteeksi teoriaosuudessa mainitut kognitiiviset tuotteen tun-

nettuuden tavoitteet.

Tavoitteena on esittad Varte Oy:lle mainoskanavia, joiden avulla yrityksen tunnettuus
kerrostaloasuntojen myyjéna paakaupunkiseudulla kasvaa. Tunnettuuden tulee kasvaa
asiakkailta vastaanotetuissa internet- seké puhelinkontakteissa 20 %:a nykyisesta tilas-
ta. Teen suunnitelmassani ehdotuksia, joiden avulla mielestani pystytadn parhaiten
saavuttamaan yrityksen asettamat 50 %:n myynti- sek& varaustavoitteet ennakko-
markkinoinnille markkinointiviestinnan keinoja hyédyntdmalla. Ehdotukseni kohdis-
tuvat yrityksen sanomaan mediamainonnassa, jonka avulla yrityksen brandin ja eten-
Kin tuotteen myynnin tunnettuuden luonti uudella markkinointialueella onnistuisi. Ta-
voitteenani on saavuttaa 50 %:n ennakkomarkkinoinnille asetettu tavoite kolmessa
kuukaudessa. Télloin tavoitteeseen paasy saavutetaan liséamaélla asiakaskontaktien

maaraa onnistuneesti 20 %:lla kolmen kuukauden aikana.

Mielestéani asettamani tavoite on realistinen ja haastava, mutta sitd sen on myos oltava,
kun vastassa on vakavaraisia isoja seka valmiiksi tunnettuja rakennusliikkeita. Jotta
tavoitteeseen paastaan, on yrityksen toteutettava kuukausitasolla tapahtuvaa mainon-

nan tehokkuuden seurantaa, jota késittelen tarkemmin luvussa 4.8.

Tavoitteisiin voidaan paasté keskittymalla ehdottamiini mediamainonnan kanaviin se-
ka sen viestittdmaan sanomaan, mité kasittelen tarkemmin luvuissa 4.3 seké 4.4. Tar-
kastelen myos henkilékohtaisen myynnin roolia asunnonmyynnissa. Muodostan ky-
seiselle mediamainonnalle aikataulun seka myos budjetin (Liite 3.). Markkinointivies-
tintdbudjetin méaarittamistd sek& sen toimintoja seurannan nakokulmasta késittelen tar-

kemmin luvussa 4.6.

Markkinointiviestinnén tarkein askel on saavutettu, kun yrityksen brandi tunnetaan
asiakkuuksien keskuudessa. On turhaa keskittyé yrityksen positiointiin ellei yrityksen
tuottamaa hyddykettd tunneta. (Laakso 2001, 125.) Yrityksen uudella markkinointi-
alueella padkaupunkiseudulla yrityksen tunnettuus on vield kohtalaisen huono, mink&

takia yrityksen tulisikin keskittyd sanomaan, jota se viestittad asiakkailleen.
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Yritykselld ei ole talla hetkelld virallista sanomaa, jonka avulla se viestittaisi integroi-
tua viestid tuotteestaan eri mainoskanavia pitkin. Mielesténi yrityksen tunnettuutta,
identiteettid seké& tuotekuvaa luotaessa olisi tarkeéd, ettd yrityksell& olisi muodostettu-

na slogan, mika kuvastaisi yrityksen toiminnan luonnetta.

Kotler, Kartjaya & Setiawan (2011,167) mainitsevat, ettd yrityksen keskittyessa ym-
paristoystavallisiin toimintaprosesseihin paranee usein myos yrityksen markkinoinnin
tehokkuus. Talouselamé-lehti tukee edell&d mainittua vaittdmaa ja uutisoi 10.12.2012
Aalto-yliopiston teettdmasta tutkimuksesta, jossa todettiin, etta etenkin rakennusalan
yritysten myyntia edesauttoi yrityksen toiminnan kestavan kehityksen viestittdminen
(Talouselama 2012).

Yritys voisi toteuttaa sloganin mukailemalla YIT:n kayttdmaa hyvaa elinymparistoa
ihmiselle” -sanomaa. YIT:n kdyttdma sanoma on mielestani hyvé, mutta jotta siita
saadaan valitettya tehokkaampi viesti, tulisi sen rakentua juuri kestavan kehityksen
sanoman ympadrille. Mielestani Varte Oy:lle tehokas slogan olisikin ”Kestévan
elinympariston puolesta”, jolloin sloganilla identifioitaisiin yritys vihreiden arvojen
puolestapuhujaksi seka kestavien ratkaisujen toteuttajaksi, mité useat asuntoon inves-

toivat kuluttajat yleensa toivovat.

Mielestani yrityksen tdmanhetkinen sloganiton mainonta ei edesauta yrityksen tunnet-
tuuden luomista ja mielesténi tdman takia ihmisten on vaikeaa tunnistaa Varte Oy
asunnonmyyjaksi uudella paédkaupunkiseudun markkinointiviestinnan alueella. ’Kes-
tavan elinymparistdn puolesta” -slogania tulisi mielestani kayttaa jokaisessa Varte
Oy:n mainoskanavassa seké yrityksen nykyiset vérit vihred, valkoinen ja sininen tulisi
nakyé yhtendisend jokaisessa mainoskanavassa. Yrityksen nykyinen logo tukee véreil-
tdan seké designiltaan kestdvaa kehitysta, silla nykyinen logo on variltaan vihred, val-
koinen ja sininen sek& muodoltaan oksaa muistuttava. Yrityksen uusi slogan voitaisiin
yhdistaa yrityksen logoon, jolloin se tulisi kirjoittaa pienelld nykyisen vihredn oksan
alle (Liite 4.).

Yrityksen mainoskanavien tulisi ohjata asiakkaita ensisijaisesti yrityksen omalle asun-
nonmyyntisivustolle eli www.varte.fi tai asunnonmyyntia tukeviin internetportaalei-
hin, kuten www.oikotie.fi, www.etuovi.com tai www.jokakoti.fi. Mainoskampanjat
tulisi aina suunnitella huolella, ennen kuin niissa kehotetaan ihmisid ottamaan kontak-

tia tiettyihin edell& mainittuihin internetsivuihin.
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Tuoteanalyysissé selvisi, ettd yrityksen tuote on hieman kilpailijoitaan kalliimpi, mut-
ta toisaalta yritys tarjoaa hyvaa asiakaspalvelua asukasmuutosten, asuntojen laaduk-
kuuden seka sijaintinsa avulla. On tarke&a, ettd yritys ei yrita tunkea kaikkea palve-
luista tiedotettavaa tietoa jokaiseen mainoskanavaan, koska monissa mainoskanavissa
esimerkiksi sanomalehdissa mainonnan hinta maaraytyy koon mukaan. Yrityksen on
sen sijaan keskitettava lisdpalveluista seka laadukkuuden tiedottaminen sinne, missa
mediamainonnan jalkeen ihmiset ottavat kontaktin yrityksen tuotteeseen. Néité kiinto-

pisteitd ovat yrityksen kotisivut seké henkilokohtainen myynti.

Muissa kuin internetmainonnassa on mielestani turhaa viestitta asiakkaita ottamaan
kontaktia suoraan myyntihenkildiden puhelinnumeroihin, vaan parasta on pitéé vies-
tintd integroituna ja viestia yrityksen uuden logon avulla ihmisid ostamaan asuntoja
internetsivustojen kautta. Vasta ohjatun internetsivustokéynnin jalkeen, tulee asiak-
kaiden tietdd, miten ottaa yhteyttd asunnonmyynnin vastaaviin henkildihin. Talléin

tieto on yleensa puhelinnumero tai séhkdpostiosoite.

Internetsivustoihin ohjatun sanoman hyvané puolena on myds se, etta yrityksen on
helpompaa seurata yrityksen mainonnan tehokkuutta hyodyntdmalla erilaisilla verkos-

sa olevia seurantatydkaluja, joita esittelen tarkemmin luvussa 4.8.

Muodostetun sloganin avulla tavoitteenani on Laakson (2001, 122) mainitsema spon-

taani tunnettuus, minka avulla yrityksen myyntikin paranee.

4.4 Markkinointiviestintakeinojen valinta

Mediamainonnan sanoman sisallon jalkeen keskitytaan valitsemaan Varte Oy:lle par-
haat markkinointiviestintakeinot, joilla luodaan tunnettuutta yli 65-vuotiaissa seké si-
joittajien segmentissa. Laakso (2001, 127) listaa yrityksen bréndin seka tuotteen tun-

nettavuuteen vaikuttavat tekijat, joita ovat

e brandin laaja mainostaminen

e Dbréndin pitk&aikaisuus toimialallaan

¢ laaja jakelu, jonka ansiosta syntyy helppo saatavuus
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e brandin menestyksekkyys, jolloin siita tulee haluttu.

Koska Varte Oy on kohtalaisen uusi kilpailija verrattuna padkaupunkiseudulla pitkén
historian omaaviin kanssakilpailijoihin, tulee mainonnan keskittya laajuuteen seka
toistoon, jonka jalkeen asunnonmyyminen on toteutettava henkilokohtaisella myynnil-

4.

Opinnaytetyoni luvussa 4.4.1 tutkitaan yleisia mediamainontaan kohdistuvia tuloksia
seka tietopankkeja. Naiden avulla laadin ehdotuksen, millg p&astaan tavoiteltuun 20
%:n tunnettuuteen valituissa segmenteissa. Esittelen myds ehdotettujen uusien mai-

nosvalineiden kustannuksia.

Mielestani eri asunnonostajasegmentit kayttavat samoja mainoskanavia, minka takia
mainoskanavien valinta tai sanoma ei eroa juuri toisistaan. Ainostaan on loydettava
Isohookanan teoriaosuudessa mainitsemat mainonnan seurantapisteet, joissa potenti-

aaliset asiakkaat mahdollisesti tavoitetaan.

Mediamainonnan lisaksi kdyn markkinointiviestintdkeinoista lapi henkilékohtaisen
myynnin sekd myynninedistamisen roolia yrityksen tunnettuuden seka myynnin tehos-

tamisessa.

4.4.1 Mainonta

Kerrostaloasuntokohteista viestitettdessa tarkein tekija ja keskeisin markkinointivies-
tintdkeino tunnettuuden seka myynnin kasvattamiseen on mediamainonnalla. Teo-
riaosiossa mainittu asiakkaan kontaktihinta on yleensa myods pienempi mediamainon-
nassa kuin esimerkiksi henkilokohtaisessa myynnissa. llman onnistunutta me-
diamainontaa ei yritys pysty luomaan kontakteja henkilokohtaisessa asunnonmyynnis-

sa.

Mielestani Varte Oy:n tulee toteuttaa sanomalehti-, radio-, televisio-, verkko-, ulko- ja
suoramainontaa. Mielesténi ulko-, suora- seké televisiomainontaa tulee kéyttaa vasta
kalliina viimeisend mediana tavoitteisiin paastakseen. Taman takia en erikseen budjet-
tiin hinnoittele nditd mainoskanavia. Budjettiin sisallettyjen mainoskanavien tarkoi-

tuksena on mainonnan toiston luonti kohderyhmalle.
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Mediamainonnan sisallon tulee olla yhtendinen yrityksen sloganin kanssa. Tallin yri-
tyksen uuden logon tulisi ndkya jokaisessa mainoskanavassa ja sen pitéisi ohjata asi-
akkaat yrityksen asunnonvélityssivuille.

4.4.1.1 Sanomalehtimainonta

Helsingin Sanomat

Yrityksen tuote sijaitsee padkaupunkiseudulla, joten paras mainosvaline on Helsingin

Sanomat, jonka avulla yritys on ennenkin mainostanut.

TNS Gallup toteutti vuodelta 2011 syksylta vuoteen 2012 kevaalle Helsingin Sanomi-
en lukijatutkimuksen, josta kay ilmi Helsingin Sanomien lukijakunta seké lukijamaara
alueittain. Helsingin Sanomien lukijamaara oli tuolloin 883 000 henkil6é (liite 1/1),
joista 428 000 henkil®é sijaitsi Suur-Helsingin alueella (liite 1/2). Suur-Helsingin alu-
eella oli yli 35-vuotiaita lukijoita 331 000 henkiléa (liite 1/3). TNS Gallupin tutki-
muksessa kdy hyvin esille lukijakunta, joka myds vastaa Varte Oy:n yli 65-vuotiaiden
segmenttid. Varte Oy:n toisena segmenttiné olivat myos sijoittajat, jotka ikdsegmen-
toinnissa eivat kovinkaan monesti ole alle 35-vuotiaita, joten mahdollisuus aktivoida

myos tata kohderyhmaa Helsingin Sanomien kautta on suuri.

Yritys on ennenkin mainostanut Helsingin Sanomissa ja yrityksen markkinoijat tieta-
vat, ettd se on kallista. Siksi yrityksen tulisi pohtia paivi4, jolloin mainonta toteutetaan
kyseisessé mainosvalineessd. Mielesténi sopivat paivat Helsingin Sanomissa mainos-
tamiseen olisivat viikonloppunumeroissa. Keskimaarainen hinta 254 x 88 millimetrin
kokoiselle mainokselle, joka ilmestyisi kuukauden aikana viitena kertana varillisena

seké lauantaina ettd sunnuntaina, olisi silloin noin 25 150 euroa. (IImoittajapalvelu.)

Paikalliset sanomalehdet

Tarkeda olisi myos aktivoida tulevan rakennetun kerrostalon paikallinen asiakaskunta,
jolloin olisi eduksi mainostaa kyseisen paikkakunnan omassa sanomalehdessa. Yritys
on tatd mainosvélinettd entuudestaankin kayttanyt kuten esimerkiksi rakentaessaan
kerrostaloasuntoa Kirkkonummella. Talldin yritys kaytti yhtend mainosvalineena

Kirkkonummen Sanomia.
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4.4.1.2 Radiomainonta

Kuten jo teoriaosuudessa mainittiin, radiomainonta tukee muuta mediamainontaa.
Radiomainonta ei ole yritykselle kuitenkaan ennestdan tuttu mainoskanava. Mielestani
Varte Oy voisi panostaa etenkin padédkaupunkiseudulla kuuluviin kaupallisiin radioka-

naviin.

Finnpanel Oy:n teettdmassa vuoden 2012 syyskuun sek& marraskuun aikaisessa paa-
kaupunkiseudun kaupunkien Helsingin, Espoon, Vantaan sek& Kauniaisen radioseu-
rannassa kay ilmi 45-54-vuotiaiden, 55-64-vuotiaiden seké yli 65-vuotiaiden prosen-
tuaaliset radiokanavien kuunteluosuudet. Ikdsegmenteissé suosituimmat radiokanavat
olivat yleisesti ei-kaupalliset Yleisradion tuottamat radioasemat. Kaupallisista radio-
kanavista nelja suosituinta 45-54-vuotiaiden segmentissa olivat Radio Nostalgia (10
%), Radio Nova (9 %), SuomiPOP (6 %) seké& SBS Iskelma (6 %). 55-64-vuotiaiden
segmentissa nelja kuunnelluinta kaupallista radiokanavaa olivat Radio Nostalgia (6
%), Radio Nova (6 %), SBS Iskelmé (3 %) sekd The Voice (2 %). Yli 65-vuotiaista
suosituimmat kaupalliset radiokanavat olivat SBS Iskelmé& (4 %), Radio Nostalgia (2
%), Radio Nova (2 %) sek& Rondo Classic (2 %). (Kansallisen radiotutkimuksen tu-

loksia.)

Radio Nostalgia

Kansallisen radiotutkimuksen avulla voidaan todeta, ettd potentiaalinen asunnonosta-
jien segmentti kuuntelee eniten kaupallisista kanavista Radio Nostalgiaa sekd Radio
Novaa. Radio Nostalgia on naista radiokanavista halvempi, joten mainonta tulisi ta-
pahtua ennen kaikkea tdmén radiokanavan kautta. Mainonta tdssa radiokanavassa tuli-
si mielestani asettaa klo 6.00-9.00, koska talldin mielesténi parhaiten saavutetaan yri-

tyksen segmentit.

Mainonta lauantaina sekd sunnuntaina edelld mainittuun aikaan Radio Nostalgiassa tu-
lisi tapahtua ostamalla yhteensé nelja mainosta kuukauden jokaiselle lauantaille seka
sunnuntaille. T&ll6in kuukauden hinnaksi muodostuisi 1280 euroa. (Radion spotti-

mainonta.)
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4.4.1.3 Televisiomainonta

Televisiomainontaa tulee mielesténi yrityksen toteuttaa kuitenkin vasta jareampéana
mediana silloin, kun yritys ei ole onnistunut tavoitteissaan saavuttaa 50 %:n myynti-
tai varausastetta kolmessa kuukaudessa. Talloin pitaa ottaa huomioon se, ettd mainon-
nan tulee integroitua muun mainonnan kanssa, jolloin eri mediat luovat toisilleen sy-

nergiaa.

Televisiomainonnassa voidaan sanomaan ottaa laajemmatkin keinot k&yttdon, jolloin
visuaalisesti tiedotettaisiin yrityksen asukasmuutoksista seka uusista rakentuvista ker-
rostaloasuntokohteista. “Kestédvan elinympariston puolesta” -slogan tulisi myos mai-

nonnassa nakya.

Vuonna 2012 Finnpanel Oy teetti tutkimuksen 45-64-vuotiaisten seké yli 65-
vuotiaiden suomalaisten TV-katselusta, jossa kévi ilmi kohderyhmé, katsotuimmat
TV-kanavat sekd TV:n kohderyhmén keskimaaréinen viikkotavoittavuus. Tutkimuk-
sessa selvisi, ettd 45-65-vuotiaiden kohderyhmén TV:n katselu tavoitti viikoittain
keskima&arin 1 468 000 henkil®d, jolloin kohderyhmén suosituimmat kanavat olivat
Yle TV1 (26,1 %), MTV3 (20,4 %), Yle TV2 (13,2 %) sekéd Nelonen (8,9 %). Yli 65-
vuotiaiden kohderyhmassa TV:n katselu tavoitti viikoittain keskimaarin 899 000 hen-
kilog, jolloin kohderyhmén suosituimmat kanavat olivat Yle TV1 (38,3 %), MTV3
(19,9 %), Yle TV2 (15,9 %) seka Nelonen (4,7 %). (TV-mittaritutkimuksen tuloksia.)

MTV3

Televisiomainonta MTV3:n kautta tavoittaa edellda mainitun tutkimuksen mukaan hy-
vin asunnonostajien kohderyhman. Televisiomainonnassa Varte Oy:n pit44 ostaa tuo-
tettu oma televisiomainosspotti erilliseltd mainostoimistolta, mitd se voi sitten kdyttaa

MTV3:lla tapahtuvassa mainonnassa.

Yleisesti ottaen televisiomainonnan kuluerat ovat hukkakontakteihin ndhden suuret.
Yritykselle on kokemusta televisiomainonnasta Kymenlaaksosta, joten heilld on jo

valmiina tiedossa mainosspotteja suunnittelevien yritysten yhteystiedot seka hinnat.
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4.4.1.4 Verkkomainonta

Teoriaosuudessa selvisi, ettd verkkomainonta on yleistynyt suomalaisten yritysten
keskuudessa. Tdma kertoo myos siité, ettd verkkomainonnalla on vaikeata erottua
muista yrityksista. Verkkomainonnan tulee olla yksi yrityksen kerrostaloasuntokohtei-

den paamainoskanava.

Kerrostaloasuntokohteiden mainonnassa on tarkeéaa 10ytéa asiakkaiden seurantapisteet.
Mielestani ndita seurantapisteitd ovat asunnon ostoon sekd rakentamiseen liittyvat in-
ternetsivustot. Né&ité sivustoja mielestani ovat oikotie.fi, jokakoti.fi, etuovi.com, amp-
parit.com seké yrityksen omat kotisivut. Erityisesti sijoittajille suunnattu mainonta tu-
lisi tehd& asunnonostosivustojen hypo.fi sekd asuntoturva.fi sivustojen kautta. Myos
Google AdWords hakukonemainonta on jarkevéaa ja sita tulisi myos Varte Oy:n kayt-

taa.

Asunnonmyynnin -verkkosivut

Vuoden 2013 TNS Metrics toteuttamassa seurannassa mitattiin Suomen suosituimpien
internetsivustojen viikoittaista k&vijamaaraa (Liite 5). Seurannassa katsasteltiin sa-
man vuoden viikon seitseman Top-30 suosituinta verkkosivustoa kévijamaaraltaan,
jolloin oikotie.fi oli asuntoportaaleista suosituin 573 461 eri kavijallaan. Talloin myds
etuovi.com ylsi 412 934 henkil6l1& Top-30 suosituimpaan seka jokakoti.fi 195 805
henkilolla.

Mainonta oikotie.fi -sivustolla on halvempaa kuin jokakoti.fi- tai etuovi.com -
sivustossa. Taman takia ensisijaisen mainonnan tulisikin keskittya oikotie.fi -
sivustolle, jota yritys talla hetkella myos kéayttadkin. Taman jalkeen yritys voi myynti-
tulosten perusteella p&attad, harkitseeko se tulevaisuudessa mainontaa myos jokako-

ti.fi- tai etuovi.com -palvelussa.

Mainonta oikotie.fi -sivustolla jakautuu erilaisiin palvelupaketteihin, joista halvin yri-
tyksen palvelupaketti A maksaa 65 euroa kuukaudessa lisattyné 0,08 eurolla, jokaista
kavijad kohden. (Oikotie.fi — hinnasto.)
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Ampparit.com

Mielesténi ampparit.com -sivusto on hyvé uusi mainosvaline Varte Oy:lle. Amppa-
rit.com -sivusto jakaantuu moniin eri uutisten osastoihin kuten viihteeseen, urheiluun,

asuntoihin seka rakentamiseen.

TNS Metricsin seurannasta kay ilmi se, ettd myds ampparit.com -sivusto kuuluu

194 075 henkil6lla Suomen Top-30 suosituimpaan verkkosivuun. (Liite 5.) Amppa-
rit.com -sivustolla huomattavana on myds samojen kéyttdjien kayntitiheys, joka on
kaikista suurin Top-30 suosituimmasta suomalaisesta verkkosivustosta. Ampparit.com
-sivuston oma tutkimus sivuston kdvijasegmenteisté kertoo, etta yli 50-vuotiaiden ka-
vijadmaara kaikista kéavijoista on 17 % (Verkossa media — Ampparit). Tdman takia os-
tettu mainonta ampparit.com -sivustosta luo toistuvuutta seka tukee hyvin muualla ta-

pahtuvaa mediamainontaa.

Isoista kerrostaloasunnontuottajista myods Skanska mainostaa usein omaa asunnon-
myyntida ampparit.com -sivustossa. Halvin kiinteghintainen mainos ampparit.com -

sivustolla maksaa 750 euroa. (Verkossa media — Ampparit.)

Google AdWords

Mielestani yrityksen tulee uutena mainosvalineend kayttaa Google AdWords -
mainontaa. Talla hetkelld Googlen hakukone ei 10ydé Varte Oy:t4 hakusanoilla ker-
rostaloasuminen, osta asunto Helsinki, myytavét asunnot Helsinki, kerrostalot paa-
kaupunkiseudulla tai asuminen paakaupunkiseudulla. Mielestani hakukonenakyvyys
on erittdin tarkedd tunnettuuden lisddmiseksi. Varte Oy:n kilpailijoista etenkin Skans-
ka kayttdd Googlen hakukonemainontaa, mink& pystyin toteamaan samoilla ha-
kuosumilla, joilla yritin tuloksetta Varte Oy:td my0s etsié.

Mainonta Google AdWordsissé tapahtuu hakusanoja ostamalla. Sopivat hakusanat
voisivat Varte Oy:lle olla kerrostaloasunnot, myytéavat kerrostaloasunnot, sijoitettavat
kerrostaloasunnot, vapaat asunnot, sijoittaminen asuntoon, asunnon myynti, paakau-
punkiseudun asunnot, myytdvat asunnot, asuminen Helsingissd, omakotitalot, osto-
asunnot Helsingissa sek& ostoasunnot padékaupunkiseudulla. Google AdWordsin hinta

on luokiteltu yhden hakusanan klikkaamisella, joka maksaa 0,10 euroa (Google Ad-
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Words). Suosittelen, ettd Varte Oy luo alussa péivakohtaisen budjetin Google Ad-

Wordsiin, joka voisi olla 10 euroa pdivéssa ja kuukaudessa noin 300 euroa.

Asuntosijoittamisen -sivustot

Sijoittajille suunnatut asuntoturva.fi- seké hypo.fi -sivustot ovat tarkeitd mainos-
kanavia, kun halutaan tunnettuutta saavuttaa sijoittajien keskuudessa. Varte Oy:lla on
tall4 hetkelld yhteistyota hypo.fi -palvelun kanssa (Koho 2013). Tulevaisuudessa yri-
tyksen kannattaa myos miettid mainontaa paakaupunkiseudun asuntoihin keskittyvéalla

asuntoturva.fi -palvelusivustoa.

Yrityksen omat kotisivut

Yrityksen omat kotisivut ovat hyvin toteutettuja, mutta mielestani tarkeita elementteja
puuttuu, joita esimerkiksi kilpailevilla yrityksilla on. Yrityksen kotisivuilta puuttuu
yrityksen arvot ja yrityksen tarina. Yrityksen kotisivuilla tulisi myos olla tietoa asu-
kasmuutoslisapalvelusta, mita asiakkaille tarjotaan asunnonoston yhteydessa. Yrityk-
sen toimintaan liittyvat kestdvan kehityksen lisenssien tulisi myos nékya kotisivuilla
selkedsti.

Yritys on maarittdnyt omassa sisdisessa viestinnassaan yrityksen arvot, joita kaydaan
lapi tyontekijan perehdytyksessa. Nama arvot tulisi nostaa myds ulkoiseen markki-
nointiin, jolloin kuluttajat tunnistavat yrityksen vastuuntuntoisemmaksi toimijaksi se-
k& osaavaksi yritykseksi. Yrityksen kotisivuilla tulisikin olla erityinen osio, jossa ké&si-
tellaan yrityksen arvoja, missiota, visiota seké strategiaa aivan kuten kilpailijoilla
Skanskalla, NCC Rakennus Oy:lla seka YIT:11a on.

Sosiaalinen media

Yrityksen tulisi toteuttaa mainontaa sosiaalisessa mediassa ja tukea silla muuta mai-
nontaa. Mielesténi yrityksen nykyiset Facebook-sivut sopivat tdhan hyvin. Talla het-
kell& yrityksen Facebook-sivut ovat todella informoivat, selkeét ja sisaltavat yrityksen
kerrostaloasuntokohteiden kannalta ajankohtaista tietoa. Yritykselle voitaisiin myos
luoda youtube.com -kanava, jossa esiteltéisiin yrityksen mahdollista televisio- tai ra-

diomainonnassa kéytettyé spottia.
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Mielestani uutena liséna yrityksen mainontaan Facebookissa voisivat olla yrityksen
kerrostaloasunnon asukasmuutoksista tiedottaminen. Yrityksen Facebook-sivut sisél-

tavat mielestani muuten kattavasti tietoa.

Huonona puolena yrityksen Facebook-sivuissa on sen alhainen tykkaysmaara. Koska
yritykselld on toimivat Facebook-sivut voisi yritys tulevaisuudessa toteuttaa myos Fa-

cebook-mainontaa.

4.4.1.5 Ulkomainonta

Yritys voi toteuttaa myds ulkomainontaa silloin, kun kerrostaloasuntokohteiden
myynti on tavoitteistaan pitkittynyt. Yritykselle ulkomainonta voisi olla kohdeseg-
mentin tavoittamisen kannalta parempi mainoskanava kuin esimerkiksi hukkakontak-

teja siséltava televisiomainonta.

Yrityksen ulkomainontaa voisi toteuttaa suurien valtatieristeyksien varrella lahella
paakaupunkiseutua jattitaulumainonnalla. Jattitaulumainonnalla voidaan luoda naytta-
vad mainospintaa. Jattitaulumainontaa voidaan sijoittaa kaupunkien ja valtateiden
keskeisille sisaantuloreiteille. Kuukauden mittaisella jattitaulukampanjalla voidaan

saavuttaa noin 46 %:n ihmismaéara yli 12-vuotiaiden kohderyhmassa (Jattitaulut).

Helsingissa seka muissa paakaupunkiseudun ydinkeskustoissa voisi yritys suorittaa
my0ds mainospilarimainontaa. Mainospilarimainonnan avulla voidaan ydinkeskustois-

sa tavoittaa jopa 82 %:a 12—74 vuotiaista aktiivisista kaupunkilaisista (Mainospilarit).

Jos yritys kokee tarvetta laajentaa segmenttidan paakaupunkiseudun ulkopuolella, olisi
hyvéna mainoskanavana myos mainostaminen rautateilla. Helsingin p&&rautatiease-
malla asioi kaikista pdadkaupunkiseutulaisista véhintdén kerran viikossa noin 39 %:a
asukkaista. Helsingin paérautatieasemalla suurin osa mainonnan kontakteista syntyy
henkilOista, jotka kulkevat tata kautta paivittaisensé tyomatkansa. Talléin kohderyhma
nékee mainonnan useaan otteeseen (Helsingin rautatieasema). Pasilan rautatieasema
on Suomen toiseksi suurin rautatieasema, ja sen rataosuuden lapi kulkee vuodessa

noin 25,7 miljoonaa matkustajaa. (Pasilan rautatieasema.)
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4.4.1.6 Suoramainonta

Kuten ulko- seka televisiomainonta tulisi suoramainonta aloittaa vasta silloin, jos yri-
tyksen kolmelle kuukaudelle asetetut 50 %:n myyntitavoitteet ovat epdonnistuneet.
Talléin suoramainonnan tulisi kohdistua yrityksen asiakasrekisterista saataviin poten-

tiaalisiin asiakkaisiin.

Varte Oy:l14 on ollut tapana pita4 asiakasrekisteria ylla PDX Plus -ohjelmistolla. Oh-
jelmistossa on tiedot kaikista yritykseen kontaktin ottaneista potentiaalisista asun-
nonostajista (Koho 2013). Taman ohjelmiston avulla voidaan toteuttaa suoramainon-
taa flyereilla, joita jaetaan joko suoraan asiakkaiden postilaatikkoon, tai kayttamalla
internetin suoramainontaohjelmia, joilla viestitetdén asiakkaiden sahkopostiosoittei-

siin.

Suoramainonnassa sanoman kannalta olisi jarkevampaa toteuttaa mieluiten sahkoista
suoramainontaa, vaikka teoriaosuudessa referoitujen tutkimusten mukaan tdma mai-
nosmuoto ei ole niin tehokas kuin konkreettinen postiin l&hetettdva suoramainos. Sah-
koinen suoramainonta tukisi yrityksen sanomaa “Kestdvén elinympériston puolesta”,

koska talldin suoramainonta ei roskaa eiké kéayta hitaasti uusiutuvia luonnonvaroja.

4.4.2 Henkilokohtainen myynti

Yrityksen henkil6kohtainen myynti tulee ajankohtaiseksi vasta, kun asiakkaan akti-
vointi on ensiksi tapahtunut mediamainonnan avulla. Yrityksen on turha kasvattaa
tunnettuutta ovelta ovelle myynnill&, vaan yrityksen tulisikin ndhda oma kerrostalo-
asuntojen myynti teoriassa esitetyn Ropen mallin mukaan toimipaikkamyyntina. Ker-
rostaloasuntojen myynti toimipaikkamyyntind ei myoskaan sido yritykselta suurta

maaraé henkildstoresursseja.

Toimipaikkamyynnin kohteina toimisivat Varte Oy:n konttorit Helsingin Malmilla se-
k& Kouvolan ydinkeskustassa. Tall6in toimiston asiakaspalvelijan tulisi ohjata asiak-
kaat yrityksen asuntojen myynninvastaavalle. Erillisissé sovituissa tilanteissa on my6s
mahdollista, ettd henkilékohtainen myynti tapahtuu asunnon néyttéina, jolloin puhe-

limessa on alustavasti sovittu potentiaalisen asiakkaan kanssa tietty nayttopaiva.
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Henkil6kohtaista myyntid voidaan myds tehostaa, jos mediamainonnalle suunnatut
tunnettuustavoitteet jaavét saavuttamatta. Tallin Varte Oy voi ulkoistaa osan asunnon
myynnistaan paikalliselle asunnonvélitykselle, joka oman asiakasrekisterin avulla ot-
taa kontaktin potentiaalisiin asiakkaisiin seka pitaa yleisesti ilmoitettavia asunnon

nayttdja, kun kohde on jo valmistunut.

Ulkoistetussa asunnonvalityksessé tulisi Varte Oy:n ensin tarkistaa asunnonvélittgjan
ammattitaito seka velvoittaa asunnonmyyjan patevyyden olevan ainakin KED-luokkaa

(Kiinteistovalitys ja -arviointi.)

4.4.3 Myynninedistaminen

Varte Oy:ll4 on talla hetkelld hyva asukasmuutoslisapalvelu uusissa kerrostaloasunto-
kohteissa. Asukasmuutokset pitavat sisalla tiettyyn ajanjaksoon sidottua mahdollisuut-
ta antaa ostajan vaikuttaa lopulliseen kotinsa sisustusdesigniin seka kaytettaviin mate-

riaaleihin.

Yrityksen tulisi mainostaa lisdpalveluna asukasmuutosta, minka avulla yritys loisi
myos tehokkaasti ostopaatdskiihokkeen potentiaalisiin asiakkaisiin. Lisépalvelua voi-

taisiin mainostaa yrityksen omalla kotisivulla.

4.5 Integrointi ja koordinointi

Kun yritykselle on hahmotettuna viestitettdva sanoma seka keinot, tulee ndiden integ-
roitua myos yhteen. Varte Oy:n kerrostaloasuntojen integroidussa viestinnéssa tulee

olla

e mainoskanavissa viestitettdva yhtendinen tieto, mika ohjaa kuluttajan aina tie-

tylle ajankohdalle valitulle internetsivustolle

o ulkoistetun henkil6kohtaisen myynnin koulutustason vaatiminen

¢ menekinedistdmiskeinot, kun asukasmuutokset markkinoidaan osana kestévan
kehityksen tuotetta, jolloin esimerkiksi vaihtoehtoiseksi sisustusmateriaaleiksi

valitaan ymparistoystavallisié tuotteita.
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Integroitua viestintaa tulisi koordinoida keskitetysti yrityksen markkinoinnin vastuu-
henkild. Varte Oy:ssa koordinoinnin voi toteuttaa helposti, koska yrityksen markki-
nointia hoitaa talla hetkell& yksi henkild, joka samalla toimii myds yrityksen hallituk-
sessa. Yrityksen markkinoinnin vastaavan osallistuminen yrityksen hallituksen toimin-
taan antaa mahdollisuuden myds toteuttaa strategisesti helpommin integroitua sisaista

ja ulkoista viestintaa.

4.6 Budjetti ja seuranta

Varte Oy:n Tarja Karnaatun (2012) seka Harri Kohon (2013) haastatteluissa kavi ilmi,
etta yritys on monesti kéyttanyt yksittdisen kerrostalon mainontaan rahaa noin

100 000-150 000 euroa. Karnaattu mainitsee, ettd joissain kerrostalokohteissa rahaa on
voinut kulua jopa 200 000 euroa. Yrityksen tamén hetkisessa suunnittelemattomassa
markkinointibudjetissa ei kaytannossé kattorajaa ole ollut eikd mediamainonnalle
kohdistuvaa aikataulua, koska yrityksen tarkoituksena on myyda asuntoja niin kauan

kun niitd on jaljella.

Mielestani on kuitenkin tarke&d, ettd yritys budjetoi seka aikatauluttaa mainontansa
sekd toteuttaa seurantaa niistd, jotta yritys nakisi tehottomimmat mainoskanavat. Tal-

16in yrityksen on mahdollista tehdé jatkotoimenpiteitd mainonnan tehostamiseksi.

Laadin yritykselle uuden Microsoft Excel-laskentataulukolle suunnitellun markkinoin-
tiviestintdbudjetin (Liite 3). Uusi budjetti koostui yksittdisen kerrostaloasunnon me-
diamainonnasta, mika oli toisin kuin vanhassa ajattelumallissa, jossa mainosbudjetti

koostui yksittaisen kerrostalokohteen mainonnasta.

Karnaatun (2012) haastattelun perusteella olin laskenut, ettd yritys oli keskimaéarin
kayttanyt yhteen vanhaan kerrostalokohteen mainontaan 130 000 euroa 12 kuukauden
aikana. Uuden budjetin suuruudeksi 27 asunnon kohdalta laitoin 100 000 euroa, kos-
ka uusissa medioissa 12 kuukauden mainontaan ei yritys mielestani tarvitse sen suu-

rempaa budjettia.

Taulukko 3. kay ilmi ensimmaisen kolmen kuukauden mainosvalineet. Néité ovat
mainonta Radio Nostalgiassa, kohdealueen paikallisessa sanomalehdessé, varte.fi -
sivustolla, oikotie.fi -sivustolla, Varte Oy:n Facebook-sivussa (ilman sieltd ostettua

mainostilaa), Google AdWordsissa seka ampparit.com -sivustolla. Kolmen kuukauden
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arvioitu huoneistokohtainen budjetti 27 asunnolle oli noin 266 euroa ja 12 kuukauden
maksimaalinen huoneistokohtainen budjetti oli asetettu 3703 euroon. Kohdealueen
paikallisen sanomalehden hinnaksi olen alustavasti laittanut nolla euroa. T&mén tein
sen takia, koska jokainen kerrostalokohde sanelee erikseen sen aikaisen paikallisen
sanomalehden, mitd tdss& markkinointiviestinn&n suunnitelmassa en voinut vield tie-

taa.

Taulukko 3. Kolmen kuukauden mainosbudjetti

Mainosviline 1 kk 2 kk 3 kk
Kohdealueen paikallinen sanomalehti® g 0€ 0E
Radio_Mostalgia_(Spotti klg. 65-9.00 La, Su) 1280€ 1280€ 1280 €
Varte fi 0€ O£ O£
oikotie fi 65 € 65 € 65 €
ampparit.com 750€ 750€ 750€
Facehook - Varte Oy:n yrityssivut 0E 0€ 0€
Google AdWards 300 € 300€ 300€
Yhteensd 2395€ 2395€ 2395€

Olen my6s myyntitavoitteen epaonnistumiseen varautunut ja lisannyt budjetin aikatau-
luun seuraavaksi kdytettavat mainosvalineet. Mainosvélineiden aloitusrajaa kuvataan
kuukausitasolla budjetissa 50 %:n, 60 %:n, sekd 80 %:n myynninvarausasteella. (Liite
3)

Alustavaa 27 asunnon kolmen kuukauden mainontaa voi muokata Excel-taulukosta,
minka jalkeen se automaattisesti rakentaa uuden budjetin isommalle tai pienemmalle
huoneistokohtaiselle kerrostaloasuntokohteelle. Excel-taulukossa on my®os erillisella
sivulla graafinen taulukko, joka on visuaaliseksi apukeinoksi suunnattu seurannan vé-
line. Taulukon tiedot koostuvat automatisoiduista kaavakkeista, jotka koostuvat mark-
Kinoinnin seurannan toteuttajan etusivulle kerddmista tiedoista. N&ita tietoja ovat mai-
nosvalineisiin kuukaudessa kulutettu rahasumma verrattuna vastaanotettuihin asiakas-
kontaktien maariin puhelimella, PDX Plus -ohjelmalla sek& Google Analytics -
tyokalun avulla (Liite 6). Toteuttamani Excel-taulukko on yksinkertainen budjetin ja

mainosvélineiden tehokkuuden seurantatytkalu.

En halunnut sitoa asunnonmyyntié teoriaosuudessa mainittuun 12 kuukauden budjet-
tiin, vaan halusin toteuttaa visuaalisen Excel-taulukon, jolla yritys pystyy aktiivisen

seurannan avulla havaitsemaan mainonnan tehokkuuden sek& reagoimaan nopeasti
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yrityksen tarvittaviin mainosratkaisuihin. Mielesténi laaditun budjetin seuranta ei ole
hyddyllinen kohdeyritykselle silloin, jos sitd kaytetdan harvoin, koska talloin yritys ei

pysty tehokkaasti seuraamaan kolmen kuukauden tunnettuuden kasvua.

4.7 Toteutus

Organisointi

Kerrostaloasuntojen markkinointiviestintdsuunnitelman toteuttaminen vaatii markki-
noinnin vastaavien yhteisid kokouksia. Kokousten tarkoituksena on selventé tulevia
toimintamalleja yrityksen johdolle, markkinoinnin johdolle sekd myynnin vastaaville.
Talléin kokouksen teemoina ovat miten ulkoinen markkinointiviestinta nakyy tyonte-
kijoiden roolissa seké miten ja ketka l&dhtevat toteuttamaan markkinointiviestintaa.
Tallgin luodaan integroitua sanomaa organisaation sisalla, mika tulisikin olla yrityk-

sen tarkein kokonaisuuden hallinnoinnin véline.

Markkinointiviestintasuunnitelman tekijan tulisi esitella opinnaytety6 ainakin yrityk-
sen markkinointihenkil6ille. Tall6in raportointi olisi yhteistoiminnassa ja vuorovaiku-
tuksessa tyonlaatijan sekd tyonhyoddyntdjien keskuudessa. Opinndytetyon tekija voisi
myaos tehda budjetin seurantaan liittyvan Excel-taulukon kéayttéopastuksen myynnin

tai markkinoinnin vastaaville.

Tavoitteiden mittaus ja hyddyntdminen

Tunnettuustavoitteiden mittaus toteutetaan seuraamalla yrityksen nykyista asun-
tosivustojen kévijamaaraa ennen mediamainonnan aloitusta. Taman jalkeen yritys ver-
taa vanhoja kavijamaaria uusiin kolmen kuukauden aikaisiin kavijamaariin, ja laskee,

toteutuiko asetettu 20 %:n nousutavoite asiakkaiden internetkontakteista.

Jos kontaktien madrat internetsivustoilla eivat ole lahteneet nousemaan tavoitteiden
mukaisesti, turvautuu yritys tehostettuun mediamainontaan. Tehostetun me-
diamainonnan tarkoituksena on saavuttaa entistd suurempi mediamainonnan peitto

paéakaupunkiseudulle.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia markkinointiviestintdsuunnitelma Varte Oy:n
kerrostaloasunnoille pdadkaupunkiseudulle. Varte Oy:lle ei aikaisemmin ole laadittu

markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Tyon tavoitteena oli esitelld Varte Oy:lle teorian
avulla, miten markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi etenee. Tyodn tavoitteena oli

myo0s lisata Varte Oy:n tunnettuutta asunnon myyjana paakaupunkiseudulla.

Opinndytetyon teoriaosassa kasiteltiin markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia ja
keskityttiin etenkin markkinointiviestinnén keinoihin. Teoriaosassa keskityttiin mark-
Kinointiviestinnédn tavoitteiden maarittelyyn ja budjetin sekd sanoman muodostami-

seen.

Tyon empiirisessé osassa laadittiin markkinointiviestintdsuunnitelma Varte Oy:n péé-
kaupunkiseudun kerrostaloasuntojen myynnin tunnettuuden tehostamiseksi. Suunni-
telmassa méadriteltiin markkinointiviestinnén keinot, tavoitteet, sanoma seka laadittiin
kerrostaloasunnoille asuntokohtainen mainosbudjetti, jolla yritys pystyy seuraamaan

mainonnan tavoitteiden onnistumista.
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Liite 1/1

Helsingin Sanomien lukijamaarat, 1/2
Koko maa

Kaikki, est. 4 456 000 883 000
SUKUPUOLI A KA
Mainen, est. 2 286 000 444 000
Mies, est. 2 170 000 438000
12-19 vuotta, est. 481 000 61 000
20-34 vuotta, est. 934 000 136000
15-49 yuotta est. 963 000 194 000
50-64 vuotta, est. 1113 000 269 000
65+ vuotta, est. 966 000 223000
KOULUTUS
Kansakoulu/peruskoulun ala-aste, est. 599 000 65 000
Keskikoulu fperuskoulun yli-aste, est. 513 000 83 000
Lukio, ylioppilas, opists, est. 1929 000 312 000
Akateerninen, ammattikerkeakoulu, est. 1211 000 399 000
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Liite 1/2

Helsingin Sanomien lukijaméaarat, 2/2

Koko maa

Kaikki, est. 4 456 000

ALUE

Suur-Helsinki, est. 824 000

Muu yli 30 000 as. kaupunki, est. 1692 000
Alle 30 000 as. kaupunki, est. 869 000
Maalaiskunta, est. 1072 000

AMMATTI

Johtavassa asernassa tai yl. teimihenkils, est. 636 000
Alempi toimihenkild, est. 6852 000
Tytntekijd, est. 625 000

Opiskelija tai koululainen, est. 649 000
Muu, est. 1691000

TALOUDEM BRUTTOTULOT EUR/VUOS|
Alle 35,000 e /v, est. 1 331 000
35.0010-75.000 e/v, est. 1543 000

Yli 75.000, est. 665 000

823000

428 000
240000
89 000
126000

225000
113000
78 000
86000
334000

184000
314000
231000
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Helsingin Sanomien lukijamaarat, 1/2

Suur-Helsinki

Kaikki, est. 824 000

SUKUPUOLI JA TKA

Mainen, est. 437 000

Mies, est. 387 000

12-19 vuotta, est. 81 000

20-34 vuotta, est. 215 000

35-45 vuotta, est. 193 000

50-64 vuotta, est. 188 000

63+ vuotta, est. 146 000
KOULUTUS

Kansakoulu tai vastaava, est. 53 000
Keskikoulu tai vastaava, est. 82 000
Lukia, ),-'||upp las, apisto, est. 312 000

Akateeminen, ammattikorkeakoulu, est. 342 000

Liite 1/3
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2371000
196000
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99 000
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145000
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Liite 2

Asuntotuotanto, asuinkerrostalot
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