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THVISTELMA

Taman opinndytetyon aiheena on laatia markkinointiviestintasuunnitelma
mantyharjulaiselle yritykselle VVola-Golfille. Opinnéytetyd on tehty
toimeksiantona yritykseltd ja se on tehty tiiviissa yhteistydssa yrityksen edustajien
kanssa. Opinnaytety6lle oli yrityksella tarvetta, koska toimeksiantajalla ei ole
entuudestaan tehty markkinointiviestintasuunnitelmaa.

Markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteena on 16yta4 kohdeyritykselle ne
markkinointiviestintdkanavat ja —keinot, joiden avulla se saavuttaa sen
potentiaalisimmat kohderyhmét tehokkaasti ja kustannuksia sadstden. Koska
yritys on pieni, suunnitelmassa on pyritty hyodyntdmaan myaos jo yrityksella
kaytossé olevia markkinointiviestinnén kanavia. Talloin on mietitty, kuinka jo
olemassa olevaa markkinointiviestinnan kanavaa voidaan kayttaa tehokkaammin.

Opinnaytetyo siséltada seké teoria- ettd empiriaosan. Teoriaosassa on kaksi
paalukua, ensimmainen keskittyy yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelun
vaiheisiin ja toinen markkinointiviestinnan keinoihin. Yrityksen pyynnosté
markkinointiviestinnan keinoissa on keskitytty verkkoviestinnan ja sosiaalisen
median merkitykseen markkinointiviestinndssd. Teoriaosassa lahdemateriaalina
on kaytetty teemaan sopivaa Kirjallisuutta ettd sahkoisia lahteitd. Empiirinen
osuus rakentuu teorian pohjalta, ja siind on laadittuna Vola-Golfin
markkinointiviestintdsuunnitelma. Empiriaosa sisaltaa yrityksen nykytilanne
analyysin, markkinointiviestinnan tavoitteet, strategian, kohderyhmén ja budjetin.
Liséksi suunnitelmassa on markkinointiviestintdmix ja markkinointiviestinnan
aikataulu.

Opinnaytetyon tuloksena on markkinointiviestintasuunnitelma, joka on
suunniteltu toteutettavaksi ensi vuonna. Markkinointiviestinnan avulla yrityksen
tunnettuvuus liséantyy kohderyhmien keskuudessa. Yritys voi kéyttaa
suunnitelmaa myds tukena, kun se suunnittelee tulevaisuuden
markkinointiviestintaansa.

Asiasanat: markkinointi, markkinointiviestintasuunnitelma
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ABSTRACT

The purpose of this thesis was to create a marketing communications plan for a
driving range, VVola-Golf, which is located in Mantyharju. This thesis was made in
close cooperation with the representatives of the company and commissioned by
Vola-Golf. Because the client has no existing marketing communications plan, the
thesis is useful for the company.

The aim of this marketing communications plan is to find the best methods of
marketing communications, which will reach the company’s target groups
effectively. Because Vola-Golf is a small company, the plan includes various
channels of marketing communications, which are already used by the company.
In that case, this stydy tries to clarify how these channels can be used more
effectively than previously.

The thesis is divided into two parts: the theoretical and the empirical part. The
theoretical part of this thesis includes two main chapters. The first one
concentrates on the planning stages of marketing communications and the second
one describes the methods of marketing communications. At the client’s request,
the second part concentrates on the Internet and social media communications.
Sources for the theoretical part of this thesis include thematically related
publications and the Internet.

The empirical part is based on the theory and includes a marketing
communications plan for Vola-Golf. The marketing communications plan consists
of an analysis of the company’s present situation, goals and strategies of
marketing communications, target groups and budget for marketing
communications. In addition, the plan includes a marketing communications mix
and a timetable for marketing communications.

The result of this thesis is a marketing communications plan, which the company
can carry out next year. With the help of marketing communications, the
company’s awareness grows among its target groups. Vola-Golf can also use the
thesis when the company is planning marketing communications in future.

Key words: marketing, marketing communications plan
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1 JOHDANTO

Markkinointia tarkastellaan useasti kilpailukeinonakdkulmasta. Perinteisia
markkinoinnin Kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus seké
markkinointiviestintd. Nykyaan myos henkilostod pidetdan useasti markkinoinnin
yhtend kilpailukeinona. N&ill& kilpailukeinoilla yritys pyrkii luomaan itselleen
kannattavan aseman markkinoilla. Markkinoinnin eri kilpailukeinojen tulee siis
muodostaa yhtendinen kokonaisuus, jonka eri osa-alueet tukevat toisiaan.
Markkinointiviestintaa pidetédan yleensa vain yhtena peruskilpailukeinoista, mutta
my0ds muut kilpailukeinot tarvitsevat viestintéa ja ne tulee analysoida
viestinnallisestd ndkokulmasta. (Isohookana 2007, 47-49.) Kuitenkin
markkinointiviestintd on markkinoinnin aktiviteeteista edelleen kaikkein nékyvin
osa ja yritykset sijoittavat silhen huomattavan maaran voimavaroja. Siksi
tuloksellinen ja kannattava markkinointiviestinta edellyttaa pitkajanteista ja
kokonaisvaltaista suunnittelua. (Isohookana 2007, 91.)

Opinnaytetyon tavoitteena on rakentaa mantyharjulaiselle yritykselle, Vola-
Golfille, markkinointiviestintasuunnitelma. Suunnitelman tavoitteena on 16ytaa ne
markkinointiviestinnan keinot, joilla yritys pystyy saavuttamaan suunnitelmaan
valitut kohderyhmét tehokkaimmin ja kustannukset huomioon ottaen. Tydssé on
keskitytty lI6ytamaan markkinaviestinnan keinot ja kanavat, eiké niinkaan
markkinointiviestinnan sisaltoon ja viestinndn visuaaliseen ilmeeseen. Koska
yritys on pienikokoinen, on markkinointiviestintdkanavien valinnassa jouduttu
miettima&n niistd aiheutuvia kustannuksia yritykselle. Siksi jo olemassa olevia
markkinointiviestinnan keinoja tullaan hyédyntdmaan myos tulevaisuudessa.
Suunnitelmassa on pohdittu, kuinka néité jo olemassa olevia kanavia pystytaan

kayttdmaan tehokkaammin.

Opinnaytety6 rakentuu teoreettisesta ja empiirisesta osasta. Teoriaosa on jaettu
kahteen osaan, markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheisiin seka
markkinointiviestinnan keinoihin. Markkinointiviestinnén suunnittelun vaiheissa
ké&sitelladn nykytilanneanalyysin, markkinointiviestinnédn tavoitteiden ja
strategian, kohderyhmien seké& budjetoinnin teoriaa. Lisaksi késitelld&n
markkinointiviestinndn suunnittelun, toteutuksen ja seurannan vaiheiden teoriaa.

Toisessa teoriaosassa kasitelladn markkinointiviestinnén keinoja, joissa on



keskitytty kohdeyritykselle hyodyllisiin markkinointiviestintakeinoihin. Yrityksen
toiveena oli keskittya verkkoviestinnan ja sosiaalisen median merkitykseen
markkinointiviestinnéssa, joten siita on tehty oma lukunsa markkinointiviestinnan
keinoja kasittelevassa luvussa. Liséksi luvussa kasitellaén perinteisimpien
mainonnan keinojen liséksi henkilokohtaisen myyntityon, myynninedistdmisen

seka tiedotus- ja suhdetoiminnan teoriaa.

Empiriaosa on markkinointiviestintdsuunnitelma Vola-Golfille, joka on
rakennettu teoriaosassa kéytyjen vaiheiden ja omistajan haastattelujen pohjalta.
Suunnitelmassa on keskitytty yrityksen markkinointiviestintdmixin laatimiseen,
naiden markkinointiviestinnén keinojen valinnassa on kaytetty hyddyksi
teoriaosassa kaytyjen keinojen teoriaa. Markkinointiviestintdsuunnitelma on
laadittu yhdessa yrityksen omistajan kanssa. Omistajan haastattelujen pohjalta on
laadittu suunnitelman nykytilanne analyysi, markkinointiviestinnén tavoitteet ja
strategia, kohderyhmét sek& budjetti. Nykytilanteen analyysissa on kéytetty
hyvaksi myos kesalla harjoituskentélld pidettyd kyselomaketta, jonka tavoitteena
oli kartoittaa yrityksen nykyisten markkinointiviestinnan tunnettuvuutta
asiakkaiden keskuudessa. Nama osa-alueet kaytiin laatimisen jalkeen yhdessa lapi
yrityksen omistajan kanssa. Tdman jélkeen laadittiin markkinointiviestintamix
sekd markkinointiviestinnan aikataulu, joka kéaytiin Vola-Golfin omistajien kanssa
mya0s 1api ja tehtiin tarvittavat korjaukset seka viimeistelyt suunnitelmaan.
Lopputuloksena téstd syntyi halutunlainen markkinointiviestintdsuunnitelma

Vola-Golfille. Opinndytetydprosessi on havainnollistettu kuviossa 1.



Opinndytetyon teoriaan tutustuminen ja
teoriaosan kirjoittaminen

Vola-Golfin omistajien haastattelut (4 kpl)

Vola-Golfin markkinointiviestintdsuunnitelman
nykytilanne analyysin, markkinointiviestinnan

tavoitteiden seka strategian, kohderyhmien ja

budjetin maarittaminen haastattelujen pohjalta

Yllamainittujen osa-alueiden lapikdayminen

yrityksen kanssa sekd mahdolliset korjaukset ja
lisdykset

Markkinointiviestintamixin ja aikataulun
laatiminen

Opinnaytetyon korjaukset ja viimeistelyt Vola-
Golfin omistajan kanssa

Valmis opinnaytetyo

Kuvio 1: Opinndytety6 prosessi



2  YRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

2.1 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjooman nakyvéksi. Sen avulla
yritys luo tunnettuutta ja haluttua yrityskuvaa, antaa tietoa tuotteista ja palveluista,
hinnoista ja ostopaikoista seka pyritadn vaikuttamaan kysyntéan ja yll&pitdmaan jo
olemassa olevia asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328.)

Markkinointiviestinta -termi kuvaa niité yrityksen kilpailukeinoja, joiden avulla se
pystyy kertomaan asiakkailleen ja muille sidosryhmilleen tuotteistaan,
palveluistaan sek& toiminnastaan (Rope 2005, 277). Markkinointiviestinta
jaotellaan perinteisesti neljaén eri osa-alueeseen. Nama osa-alueet ovat
henkilokohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistaminen seké tiedotus- ja
suhdetoiminta. Nykyaan myds mietitdan, mihin sosiaalisen median kanavat,
kuten Facebook, Twitter ja blogit, ndisté osa-alueista kuuluvat vai pitéisiko
yhteisOllinen media ottaa omaksi ryhmakseen. Nykypéivané suositellaan, etta
sosiaalisen median omaleimaisen luonteen vuoksi se kannattaa erottaa omaksi
viestinnan elementikseen. (Rope 2011, 133-134.)

Markkinointiviestintda voidaan siis toteuttaa monella eri tavalla, kayttdmalla
esimerkiksi mainonnan eri muotoja tai osallistumalla messuille myynnin
edistamiseksi. Yrityksen on osattava valita viestinndn monista keinoista sopivat
tavat lahestya kohderyhmidéan eri tilanteissa. Yrityksen tulee kasitella
markkinointiviestintddnsa kokonaisuutena, jolloin se sovittaa eri viestintatavat ja —
kanavat toisiinsa omien resurssiensa ja tavoitteidensa mukaan. T&ll& tavoin viesti
pysyy samana viestintavélineesta riippumatta. Talléin puhutaan integroidusta
markkinointiviestinnastd, jossa eri kanavista tai eri tavoin tapahtuva
markkinointiviestinta tukee ja tdydentaa toisiaan. Eri viestintdkeinojen
yhdistelmésté kéytetddn myos nimitysta viestintdmix, jossa yritys suunnittelee
itselleen tilanteeseen sopivan viestintdkeinojen sekoituksen. Kokonaisuuden
liséksi yrityksen tulee kasitell4 viestintddns&d myads viestintakeinoittain, jolloin
yritys kartoittaa kunkin viestintdkeinon toimivimmat toteutustavat. (Rope 2005,
279; Bergstom & Leppanen 2009, 328-329.)



2.2 Yrityksen tilanneanalyysi

Markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa yrityksen selkeésta nykytilanteen
kuvaamisesta ja sen analysoinnista. Tilanneanalyysi sisaltad kaksi osa-aluetta,
sisdisen ja ulkoisten tekijoiden analyysin. Yrityksen sisaisten tekijéiden
analyyseihin kuuluvat muun muassa yritysanalyysi seka tuote- tai palveluanalyysi.
Yritysanalyysissa pitéisi ainakin k&yda ilmi yrityksen ja markkinoinnin arvot,
visio seka strategia. Lisdksi yritysanalyysissa on hyva analysoida yrityksen
tavoitteita seké resursseja. Myos yrityksen vahvuuksien ja heikkouksien
nimedminen kuuluvat yritysanalyysin. Tuote- tai palveluanalyysissa taas k&ydaan
l&pi tuotteen historiaa ja elinkaaren vaiheet sekd kaytetyt markkinointistrategiat ja
niiden vaikutukset. Lisaksi olisi hyvé analysoida tuotteen tai palvelun vahvuudet
seka heikkoudet ja myds asemoida se kilpailussa. Ulkoisia tekijoita analysoidessa
kannattaa yrityksen huomioida ainakin kohderyhmé4, kilpailutilanne sek&
toimintaymparisto nyt ja tulevaisuudessa. Naist4 tekijoista kannattaa miettid uhkia
sekd mahdollisuuksia yrityksen nakokulmasta. (Vuokko 2003, 135-136.)

Ulkoisen ja sisdisen toimintaympariston analyysi voidaan helposti tiivistaa
esimerkiksi SWOT-analyysin muotoon. SWOT-analyysi sisaltaa sisaisen
toimintaympariston vahvuudet ja heikkoudet (strenghts, weaknesses) seka
ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet ja uhat (opportunities, threaths).
Siséisiin asioihin yritys pystyy vaikuttamaan, kun taas kaksi jalkimmaista
kuvaavat arviota toimintaymparistosta. Niihin itse yritys ei juuri voi vaikuttaa.
(Sipila 2008, 29.)

Nykytilanteen analysoinnin tavoitteena on, etté jokaisella markkinointiviestinnén
suunnitteluun osallistuvalla on sama kasitys siitd, mika on lahtotilanne
suunnittelulle ja mika rooli viestinnélla tulee olemaan. Tilanneanalyysin pohjalta
yrityksen on tarkoitus ndhd&, missa tilanteessa se on téll4 hetkelld. Samalla olisi
tarkoitus ndhd&, miksi ollaan siin tilanteessa missa ollaan. Tasta yrityksen on
hyvéa ryhtyd miettimaan, tarvitseeko toimintatapoja muuttaa ja mita yritys haluaa
tavoitella. (Vuokko 2003, 137; Isohookana 2007, 95.)



2.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Yritysten ongelmana usein on, ettd markkinointi- ja markkinointiviestinnan
tavoitteet menevét niiltd useasti sekaisin. Markkinointiviestinnan tavoitteiden
pitéa kertoa viestinnallisille haasteille ratkaisut. Yrityksen tulee siis kartoittaa,
mité kaikkea voidaan turvata markkinointiviestinnan avulla. Kaikkia yrityksen
ongelmia ei pystyta ratkaisemaan markkinointiviestinnan avulla. Taman vuoksi
yrityksen tulee paattad, millainen rooli markkinointiviestinnalla on yrityksessa.
(Sipila 2008, 34-35.)

Markkinointiviestinnassa on kyse siita, ettd asiakkaat saadaan tietoisiksi tuotteista
ja palveluista joita yritys valmistaa heidén kaytettavikseen. Yrityksen tuotteista ja
palveluista tiedottamisen liséksi viestinndn tavoitteena voi usein myds olla
myynnin kasvattaminen, markkinaosuuden kasvattaminen tai séilyttdminen, luoda
tai parantaa yrityksen brandin tunnettuvuutta sek& luoda yrityksen kannalta hyva
ilmapiiri tulevaisuuden myyntié ajatellen. Liséksi markkinointiviestinta on
yrityksen tapa tiedottaa ja niin sanotusti kouluttaa markkinoita sen haluamaan
suuntaan. My®os tuotteen, palvelun tai yrityksen asemointi eli positiointi on yksi
tarked markkinointiviestinnén tavoite. Positioinnilla tarkoitetaan sita, millaisena
tuote tai palvelu halutaan asiakkaiden silmissa nakyvéan kilpailijoihin ndhden.
(Vuokko 2003, 139; Rowley 2006, 121-122.)

Markkinointiviestintapaatoksia tehtéessa on tiedettava, mita tavoitteita
markkinointiviestinnélle asetetaan. Tavoitteiden asettaminen on tarkeéd, jotta
yritys pystyy mittamaan asetettuja tavoitteita seka seurata ja arvioida viestintaan
panostettuja resursseja. Markkinointiviestinnan tavoitteita voidaan saavuttaa
kolmella eri vaikutustasolla, joita ovat tietoon, tunteisiin ja toimintaan
vaikuttaminen. Viestinnan suunnittelussa pyritddn myods madarittelemaan, mihin
tasoihin viestinnalla yritetdan vaikuttaa ja mill tavoin. (Isohookana 2007, 98;
Bergstrom & Leppéanen 2009, 330.)

Markkinointiviestinnén tavoitteena on siis valittadd yrityksen kohderyhmille tietoa
yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista seké heréttdd ndihin mielikuvia ja
tuntemuksia asiakkaiden keskuudessa. Tamén avulla saadaan asiakas ostamaan

yrityksen tuote tai palvelu tai ainakin saadaan asiakas vertailemaan sita



kilpailijoiden tarjoamiin vastaaviin tuotteisiin ja palveluihin. Liséksi
asiakastyytyvéisyys ja lisdostot pyritddn varmistamaan markkinointiviestinnén
avulla. Markkinointiviestinnén tavoiteprosessia ja tavoitteiden merkitysta on
havainnollistettu kuviossa 2. (Hollanti & Koski 2007, 127.)

Tiedon valittaminen

Asiakastyytyvaisyyden
Markkinointiviestintd el  vVarmistaminen ja
lisamyynti

Mielikuvien
herattaminen

Ostoon aktivoiminen

Kuvio 2: Markkinointiviestinnan tavoitteet (mukaillen Hollanti & Koski 2007,
127.)

Yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteiden tulisi kuitenkin aina pohjautua
yrityksen ja markkinoinnin tavoitteisiin ja strategioihin. Tavoitteiden
madrittelyssa tarkeimmat kriteerit on niiden realistisuus ja haasteellisuus. Se,
mitka ovat realistisia ja haasteellisia tavoitteita, riippuu yrityksen nykytilanteesta.
Taman vuoksi yrityksen tilanneanalyysi on olennainen osa markkinointiviestinnan
tavoitteiden maarittelyssa. (Vuokko 2003, 137-138.)

2.4 Kohderyhmien valinta

Viestintad tulee miettid seka koko yrityksen ndkdkulmasta etté yksittéisten
kohderyhmien kannalta. Osa markkinointiviestinnéstd voidaan suunnata lahes
jokaiselle, mutta kaikille ei kannata viestia kaikkea. T&mén vuoksi yrityksille on
tarkedd valita kohderyhmat, eli segmentit, joille halutaan ja pitaa viestia.
Kohderyhmien tarkka maarittely on edellytys suorittaa kohderyhmalahtoista

viestintdd. Tamén liséksi viestintdkeinot ja —kanavat on valittava niin, etté eri



kohderyhmét tavoitetaan sopivimmalla tavalla ja mahdollisimman pienin
kustannuksin. (Vuokko 2003, 141-142; Bergstrom & Leppénen 2009, 329-330.)

Kohderyhmien maarittaminen ja tunteminen markkinointiviestinnansuunnittelussa
on tarkeéd, koska yrityksen on tiedettava millainen on viestinnan vastaanottaja,
hanen maailmansa ja millaisia tiedontarpeita hanell& on. Kohderyhmamaarittelylla
siis pyritadn méaarittdmaan markkinoilta osaryhmid, joilla on samanlaisia tarpeita
kyseisen tuoteryhman tai palvelun suhteen tai heidan voidaan olettaa reagoivan
samoin markkinointiviestinnan toimenpiteisiin. Yrityksen tulee pyrkia I6ytdmaan
ja madrittelem&én ne kohderyhmat, jotka tarjoavat yrityksen tuotteen tai palvelun
markkinoinnille parhaimmat mahdollisuudet. Lis&ksi yrityksen tulee méérittaa,
kuinka ndma kohderyhmat ovat saavutettavissa erilaisin markkinointiviestinnan
keinoin. Markkinointiviestinnan kohderyhmat ovat hyvin erilaisia, koska
tiedontarpeet ja odotukset ovat erilaisia eri asiakassuhteen vaiheissa. Mé&érittelyn
tarkoituksena on auttaa yritysta valitsemaan, mité viestintdkeinoja kannattaa
kayttaa ja miten, jotta tietyssd kohderyhmadssé saadaan aikaan toimintaa ja
vaikutuksia. (Vuokko 2003, 142; Isohookana 2007, 102.)

Kohderyhméamaarittelyssa puhutaan usein segmentointikriteereistd, joiden mukaan
kohderyhmi& madritelladn ja kuvataan. Kriteerin voivat olla
kuluttajamarkkinoinnissa esimerkiksi demograafiset (ik&, sukupuoli, koulutus)
sekd psykograafiset (persoonallisuus, arvot) tekijat. Lisaksi kriteereina saattaa olla
tuotteen tai palvelun ostoon kéyttoon liittyvat tekijat tai sen kayttotarkoitukseen
liittyvét tekijat. Ryhmittelyssé saatetaan kayttaa vain yhta ylla mainituista
Kriteereistd, mutta yleensa kohderyhmamaarittelyssa kaytetaan useita kriteerejéa.
Tarkeintd kohderyhméan madrittelyssa on kuitenkin se, ettd yritys kayttaa sellaisia
kriteereja ja kohderyhmamaarittelyja, jotka helpottavat markkinointiviestinnan
suunnittelua. Kohderyhmien tulee olla viestinnan tavoitteiden kannalta tarkeité
sekd kohderyhmamaarittelyjen sellaisia, ett4 ne helpottavat oikeiden
viestintédkeinojen valitsemisessa. Yrityksen on méarittelyn liséksi tarkeéé tuntea
kohderyhmaénsd, mika on edellytys viestinnan tehokkuudelle ja vaikuttavuudelle.
(Vuokko 2003, 143-144.)



2.5 Markkinointiviestintastrategia

Yrityksen on my0s tarkedd mééritella markkinointiviestinnélleen strategia, jonka
tarkoituksena on lyhyesti ilmaista yrityksen viestinnan peruslinjaukset,
esimerkiksi kenelle viestintdd suunnataan ja miten viestintaa aiotaan toteuttaa
(Bergstrom & Leppénen 2009, 331).

Markkinointiviestintéstrategioista tunnetuimmat ovat tyonto- ja vetostrategia.
Tyontostrategiassa viestintd kohdistetaan jakelutien portaisiin, eli mainostamisen
kohteena ovat usein toiset yritykset. N&in viestié tuotteesta tai palvelusta ikdan
kuin tyonnet&én jakelukanavassa eteenpéin, jolloin toivotaan jakelutien portaiden
markkinoivan yrityksen tuotetta edelleen loppukayttgjille. Tyontostrategiaa
kaytetdan perinteisesti esimerkiksi paivittdistavarakaupassa, jossa tuotteisiin
liittyva viestintd kulkee monen jakelukanavan lapi. Jakelukanavien jasenet siis
koetaan téarkeiksi jaseniksi myos viestinnan kannalta. Tyontostrategiassa on tapana
kayttadé paljon myynninedistdmiskeinoja, esimerkiksi jarjestetaan jalleenmyyjille
tuotekoulutusta tai maksetaan markkinointirahaa vahittaiskaupoille. (Vuokko
2003, 47; Bergstrom & Leppénen 2009, 331.)

Sen sijaan vetostrategiassa markkinointiviestintd kohdistetaan péaasiassa
yrityksen tuotteen tai palvelun lopullisille kayttéjille. Silla tarkoitetaan
markkinointiviestintad, jolla pyritdan saamaan kuluttaja tulemaan kauppaan ja
saada hénet ostamaan tuote. Tyypillisin vetostrategian keinoista on
kuluttajamainonta, jonka tavoitteena on kertoa kuluttajalle yrityksen tuotteesta tai
palvelusta, misté sitd voi ostaa ja mihin hintaan. Talléin tuotteen tai palvelun
kysynta kasvaa ja loppukayttajat vaativat sitd myyntiin. Strategiat ovat usein
tehokkaimmillaan, kun niita kdytetdan yhdessa. Kayttamalla keinoja, jotka
vaikuttavat jakelutien jasenien myyntihaluun, seké keinoja, jotka vaikuttavat
loppukayttajien ostohaluun. (Vuokko 2003, 50; Bergstrom & Leppanen 20009,
331.)

2.6 Budjetti

Markkinointiviestinnén toteutus ja sen laajuus riippuu suuresti yrityksen

kaytettavissa olevasta budjetista. Budjetilla tarkoitetaan toimintasuunnitelmaa
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tietylle ajanjaksolle, joka on ilmaistu rahamadréisesti. Se maarittad, kuinka paljon
viestintd&n on kéytettavissé ja my0ds sen, mité viestintédkeinoja yritys voi kéyttaa ja
miten. Yleensa yritykset laativat budjetin toimintavuodeksi kerrallaan.
Markkinointiviestinnan budjetin sisalto ja rakenne vaihtelevat suuresti, riippuen
yrityksen toiminnan laajuudesta ja toimialasta. Viestinndn aiheuttamat
kustannukset voidaan karkeasti jakaa kolmeen luokkaan, joissa on seka kiinteita
ettd muuttuvia kustannuksia. N&itd ovat suunnittelukustannukset,
toteutuskustannukset seka seurantakustannukset. Yrityksen tulee kuitenkin miettia
niitd markkinointiviestinnan keinoja, joilla pyritadan tuottamaan pitkaaikaisia
vaikutuksia kustannusten sijaan investointeina. (Vuokko 2003, 144; Isohookana
2007, 110-111))

Markkinointiviestinnan budjetin suuruutta maariteltdessa kaytetdan yleisesti neljaa
erilaista menetelmé&g, joita ovat edullinen menetelma4, tietty prosenttiosuus
myynneista -menetelmé, kilpailijoiden kanssa samanvertainen —menetelma seka
paamaaran ja tehtdvan mukaan budjetointi. Moni yritys maarittaa
markkinointiviestintdbudjetin edullisen menetelman tapaan siten, mihin he
uskovat yritykselld olevan varaa. Tdméa menetelma jattdd huomiotta viestinnén
olevan investointi. Tdm4& johtaa epdvarmaan vuosibudjettiin, jonka takia pitké&n
aikavalin viestinnan suunnittelu hankaloituu. Tietty prosenttiosuus liikevaihdosta
—menetelmadssa yritys maarittaa viestintabudjetin tietysta prosenttiosuudesta
yrityksen liikevaihdosta. T&mén menetelmén ongelmana on, ettd myynti nahdaéan
t&ssé tavassa viestinnadn méaarittajana eika sen tuloksena. Budjetoimalla saman
verran kuin Kilpailijat yritys pyrkii maarittdmaan budjetin samankokoiseksi kuin
sen kilpailijoilla. Koska yritysten maine, resurssit, mahdollisuudet ja tavoitteet
eroavat toisistaan niin paljon, kilpailijan viestintdbudjetin kokoa ei kannata pitaa
ohjenuorana oman viestintabudjetin maéarittelyssa. Viimeisena yleisimpana
menetelmana on budjetoida tavoitteen ja tehtdvan mukaan. Silloin yritys
kehittelee viestintdbudjetin méaarittelemalla erityiset tavoitteet viestinnélle ja
tehtavét naiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Sitten yritys arvioi ndiden tehtévien
kustannukset, jotka maarittavat viestintdbudjetin. (Kotler & Keller 2009, 524-
525.)

Markkinointiviestinnén budjetti on siis yrityksen suunnitteluvaline, jonka avulla

viestinnan resurssit jaotellaan eri tavoitteille, kohderyhmille, keinoille ja
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ajankohdille. Oikeankokoisen budjetin maarittely on tarked osa
markkinointiviestinnan suunnittelua. Tarkeint4 kuitenkin on, kuinka yritys
loppujen lopuksi kayttaa viestintddn varatun rahamaaran. Tehokkaat
viestintavalinnat maarittavat, kuinka hyvén vastikkeen yritys saa rahamaarélleen.
Suunnittelun lisaksi budjetti toimii myos siis seurannan valineend. Toteutuneita
kustannuksia voidaan verrata budjetoituihin ja syntyneet poikkeamat kannattaa
selvittaa, jotta tiedetdan, kannattaako toimintatapoja muuttaa. Budjetin taytyy
kuitenkin olla joustava, koska sekéa ulkoiset etta sisaiset olosuhteet saattavat
muuttua suuresti budjettikauden aikana. (Vuokko 2003, 146; Isohookana 2007,
111-112))

2.7 Markkinointiviestinnan keinojen suunnittelu ja toteutus

Markkinointiviestinnan keinojen eli markkinoinitiviestintamixin suunnittelussa
tavoitteena on paattaa, mité eri viestintdkeinoja kaytetdan esimerkiksi tietyssé
kampanjassa tai tietyssa kohderyhmassa. Kuten aiemmin on jo mainittu,
markkinointiviestinnan keinot voidaan jakaa karkeasti viiteen osatekijaan, jotka
ovat mainonta, henkilékohtainen myyntityd, myynninedistaminen, tiedotus- ja
suhdetoiminta seka sosiaalinen media ja verkkoviestintd. Ndiden eri osatekijoiden
valilta yritys tekee valintoja ja yleensa yritys kéyttad usean keinon yhdistelmaa
saavuttaakseen tavoitteensa. Markkinointiviestinnan keinojen yhdistelemiseen
Syyna on se, etté eri viestintdkeinot toisaalta tdydentévét toisiaan ja toisaalta myds

kompensoivat toistensa puutteita. (Vuokko 2003, 148.)

Se mitd markkinointiviestinnan elementteja yrityksen markkinointiviestintamixiin
valitaan, maaraytyy useasta tekijasta. Yksi tarkeé tekija viestintakeinoja
valittaessa on yrityksen valmistaman tuotteen tai palvelun luonne. Luonteella
tarkoitetaan erityisesti sitd, kuinka paljon henkildkohtaista tukea asiakas tarvitsee
ostopaatosta tehdessadn ja muita tekijoitd, jotka maaraévat minkalainen suhde
yrityksen tulee luoda asiakkaaseen. Lisdksi markkinointiviestinndn kohderyhmat
vaikuttavat suuresti siihen, mita viestintédkeinoja yrityksen kannattaa kayttaa etta
se saavuttaa tehokkaimmin ndmé& kohderyhmét. Myos yrityksen tuotteiden ja
palveluiden elinkaaren vaihe maarittdd, millaisia viestintakeinoja pitéisi kayttaa.

Tietysti yrityksen markkinatilanne ja kilpailijoiden kayttdmat viestintakanavat
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vaikuttavat yrityksen markkinointiviestintdmixiin. Tarkein yrityksen
markkinointiviestintdmixia maérittava tekija on kuitenkin markkinointiviestintaan
kaytettavissa oleva budjetti. (Rowley 2006, 123.) Markkinointiviestinnan keinojen

erityispiirteita kasitellddn enemman luvussa kolme.

Kun markkinointiviestinnan suunnitelmat on laadittu, seuraa suunnitelmien
taytantoonpano eli k&dytdnnon toimenpiteet. Suunnitelmien toteutuksen
edellytyksena on markkinointiviestinnan organisointi ja resursointi.
Markkinointiviestinndn voi organisoida monella eri tapaa, mutta tarkeinta on, etta
markkinointiviestintd tukee myyntia sekd toimii yhteistydssa myos yrityksen
viestintd- ja tiedotusosaston kanssa. Organisoinnissa otetaan kantaa siihen,
hajautetaanko viestinnén toteutus ja suunnittelu eri liiketoimintayksikdihin vai
keskitetadnko se omaan osastoonsa. Markkinointiviestinta tarvitsee toteutuakseen
mya0s resursseja, joita ovat henkildsto, tekniikka sekd raha. Esimerkiksi
henkildston osaamisella on suuri merkitys markkinointiviestinnan onnistumiseen.
Myaos tekniset resurssit ovat nykypéivana valttaméattomia. Teknisten resurssien
hankinnassa voidaan kéyttaa vaihtoehtona myds ulkopuolisten palvelujen kayttoa
tai vuokrausta. (Isohookana 2007, 112-114.)

Toteutusvaiheeseen kuuluu myos aikataulujen laatiminen koko viestinnalle ja eri
viestintakeinoille. Aikataulutus sisaltad yleensa viestintdkampanjan ajoittamisen
esimerkiksi kalenterivuoteen ja tamén lisaksi eri keinojen ajoittamisen kampanjan
sisalla. Yrityksen on tarkedd miettid, missa jarjestyksessa kutakin keinoa
kaytetdan, jotta ne tukisivat toisiaan ja siten loisivat halutun vaikutelman. On
jarkevaa kayttaa ensin niita keinoja, joiden tavoitteena on luoda tunnettuutta ja
heréttaa uteliaisuutta. Vasta sen jalkeen kannattaa ryhtya kayttdmaan keinoja,
jotka saavat asiakkaan kokeilemaan tuotetta. (Vuokko 2003, 161-162.)

Suunnitteluprosessin seurantavaihe on yleensa jaettu kahteen osaan: tulosten
mittaamiseen seka arviointiin ja hyddyntamiseen. Seuranta ei itsesséén vielda riita,
vaan tieto tulee analysoida. Tamén perusteella yritys tekee johtopaatoksia ja
paattéa viestinnan jatkotoimenpiteistd. Markkinointiviestinnan seurannalla siis
mitataan ja arvioidaan sitd, saavutettiinko asetettuja tavoitteita, seka seurataan

budjettia, ajankayttod seka henkiléresursseja. (Isohookana 2007, 116-117.)
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2.8 Seuranta

Markkinointiviestinndn onnistumista on vaikeaa arvioida, jollei sille aseteta
strategiasta johdettuja tavoitteita ja tulosmittareita. Mittaamisella pyritaan
arvioimaan, ohjaamaan seka kehittdamaan markkinointiviestintdd. Kun mitataan
viestinndn tuloksia, niiden ohella tulisi seurata myds muita organisaation
strategisia mittareita, kuten esimerkiksi myynnin kehittymista ja sen korrelaatiota

viestinnan tuloksiin. (Eulenberger, Ihamuotila, Karttunen & Kivikoski 2010.)

Viestinnédn vaikutukset nakyvat usein vasta pitkélla aikavélilla, joten
markkinointiviestinndn onnistumisen mittareihin kannattaa sisallyttaa seka
laadullisia ettd maarallisia mittareita. Laadulliset mittarit kertovat esimerkiksi
avainkohderyhmien todellisesta kiinnostuksesta, sitoutumisesta organisaatioon tai
sen tuotteiden ja palvelujen suosimisesta seka kohderyhmien asenteen ja
kayttaytymisen muutoksesta. Méaarélliset mittarit taas voivat kertoa muun muassa
tunnettuuden muutoksesta, suositusten maérasté tai asiakaslojaliteetin

muutoksesta. (Eulenberger, ym. 2010.)

Jokaisella markkinointiviestinnan keinolla on omat arviointikeinonsa ja liséksi
kaikkien ndiden keinojen toimivuutta yhdessa voidaan mitata. Kun kampanjassa
on kaytetty useita markkinointiviestinnan keinoja, yksittaisten keinojen arviointi
ei riitd. On tarke&a seurata markkinointiviestintdmixin toimivuutta eli onko valittu
oikea keinojen yhdistelma saavuttamaan haluttu tavoite. Liséksi on hyddyllista
my0s arvioida silloin tallgin itse markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia, eli
arvioida, kuinka hyvin prosessin eri osa-alueissa onnistuttiin ja missa yrityksella
olisi parannettavaa. (Vuokko 2003, 166-167.)

Vaikka markkinointiviestinndn seuranta ja tulosten hyddyntdminen on viimeisena
suunnitteluprosessin vaiheena, seurantaa ja arviointia voi ja kannattaa tehda ennen
viestintdkampanjaa, sen aikana seké sen jalkeen. Tulosten seuraaminen ja arviointi

auttaa yritystd tekemaan oikeita asioita oikealla tavalla. (Vuokko 2003, 163.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN MUODOT

Kuten aiemmin on jo mainittu, tarkeimmat markkinointiviestinnan muodot ovat
mainonta seké henkilékohtainen myyntityd. Naita tdydentéavat ja tukevat
myynninedistdminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Naiden neljan perinteisen
viestintdimuodon liséksi yrityksen pitad nykypdivana kuitenkin huomioida myods
sosiaalinen media sek& verkkoviestinta markkinointiviestinnassaan. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 332; Rope 2011, 134.)

Tassa luvussa keskitytddn niihin markkinointiviestinndn muotoihin, jotka ovat
kohdeyritykselle keskeisié ja tarkeitd. Esimerkiksi mainonnan medioista
televisiomainonta on ainoastaan mainittu, silla se ei ole realistinen mainonnan
muoto Vola-Golfille kustannusten vuoksi. Sen sijaan sosiaalisen median ja
verkkoviestintadn on keskitytty, koska siihen kohdeyritys tahtoisi panostaa ja

tietdd enemman.

3.1 Mainonta

Mainonta eri muodoissa on usein yrityksen tarkein viestintdkeino ja sita kaytetadéan
erityisesti markkinoitaessa kulutustavaroita ja palveluita, kun kohderyhma on
suuri. Nykyaan myods mainontaa pyritdédn kohdentamaan tietylle, rajatulle
kohderyhmélle ja heita pyritd&n puhuttelemaan henkilékohtaisemmin. Mainonta
voi olla luonteeltaan joko jatkuvaa tai pitkékestoista. Molemmat tavat ovat
yritykselle tarkeitd, silld mainonta ei saisi koostua vain erillistd kampanjoista ja
pitkdaikainen mainonta tekee yritysta tunnetuksi sek& auttaa erottautumaan
kilpailijoista. Lyhyt- ja pitkdkestoisen mainonnan tulisi kuitenkin olla samanlaista
ja toisiaan tukevaa. Yrityksen mainontaa varten on jarkevaa maaritella kaikessa
viestinnassa kaytettavat peruselementit, kuten vérit, logot ja kirjaintyypit.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 337-338.)

Mainonnan muotoja voidaan tarkastella k&ytettavissa olevien mainosvélineiden
nakokulmasta, joita ovat varsinaiset mainosvalineet eli mediamainonta,
suoramainonta sekd muut tdydentdvat mainonnan muodot. Mainosvalineiden
valilla yritys tekee mediavalinnat, joiden tavoitteena on I6ytaa ne mainosvélineet,

joilla pystytédén viemaan sanoma kohderyhmille mahdollisimman taloudellisesti ja
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tehokkaasti seké tavoitteen mukaisesti. Yritys valitsee yleensd yhden tai kaksi
paédmediaa, joita taydennetd&dn muilla viestintdmuodoilla kohderyhmaén ja tilanteen
mukaan. (Isohookana 2007, 141; Bergstrom & Leppanen 2009, 338.)

Seuraavaksi kasitellaan yleisimpid mediamainonnan ja suoramainonnan muotoja.
Sahkoiset mediat on huomioitu sosiaalisen median kanssa samassa kappaleessa,
jossa niisté on kerrottu enemmaén. Seuraavassa taulukossa on kéyty tiivistetysti

mainonnan muotoja mainosvélineiden mukaan jaoteltuna.

Taulukko 1: Mainonnan muodot mainosvélineiden mukaan jaoteltuna (mukaillen
Bergstrom & Leppéanen 2009, 339).

Mediamainonta e Lehti-ilmoittelu (sanoma-,
aikakaus- ja noutolehdet)

e Televisiomainonta

e Elokuva- ja radiomainonta

e Ulko- ja lilkkennemainonta

e Verkkomainonta

e Banner- ja luokiteltu mainonta

e S&hkoiset hakemistot ja

hakusanamainonta

Suoramainonta e Painettu suoramainonta

e Osoitteellinen

e Osoitteeton

e Mobiilimainonta

e S&hkoinen suoramainonta

e S&hkopostimainonta

Muu mainonta e Toimipaikkamainonta

e Mainonta painetuissa
hakemistoissa ja luetteloissa

e Tapahtumiin, messuihin ja

sponsorointiin liittyva mainonta
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e Mainoslahjat

Mediamainonta

Perinteisid mainonnan muotoja ovat muun muassa sanomalehti-, aikakauslehti-,
televisio- seka ulkomainonta. Néaitd medioita kasitelldan seuraavaksi tarkemmin,

koska ne ovat edelleen suosittuja mainonnan kanavia Suomessa.

Suomessa ilmestyy ldhes 200 sanomalehted. Sanomalehtien mééra Suomessa on
korkea vakilukuun verrattuna. Ei siis ole ihme, ettd mainonta sanomalehdissa on
Suomessa edelleen suosittua ja se on Suomen suosituin mainosvéline. Vuonna
2012 sanomalehtimainonnan osuus oli 34,1 prosenttia kaikista kaytetyista
medioista. Sanomalehden tarkeimpéna vahvuutena pidetaan sita, etté lukijat
mieltavat sanomalehdet luotettavina ja kokevat hyotyvansé niissa lehtien
tarjoamasta tiedosta ja ilmoituksista. Sanomalehti on siis alueellisesti tehokas
media. Heikkoutena taas voidaan pitdd mainosten elinkaarta lyhyyttd, koska lehdet
vanhenevat yleensa pdivassa. Varsinaisten sanomalehtien lisaksi Suomessa
ilmestyy myos ilmaisjakelu- ja noutolehtid, joita joko jaetaan ilmaiseksi
madratylla paikkakunnalla jokaiseen talouteen tai jotka voi ottaa mukaansa
yleisilta paikoilta. Naiden mediamainonnan osuus vuonna 2012 oli kuusi
prosenttia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 342; Sanomalehtien Liitto 2013a, b &

c; Suomen Mediaopas 2013a.)

Aikakauslehti taas on julkaisu, joka ilmestyy s&annollisesti vahintaan nelja kertaa
vuodessa. Vuonna 2011 aikakauslehtinimikkeiden maara Suomessa oli yli 2900,
jotka voidaan karkeasti jakaa yleisaikakaus-, naisten-, harraste-, ammatti- seké
asiakaslehtiin. Aikakauslehtien mediaosuutta tarkasteltaessa vuonna 2012 se oli
10,8 prosenttia kaikkien medioiden kaytosté. Julkaisunimikkeiden suuresta
maarésta johtuen aikakauslehti tarjoaa mainostajalle erilaisia lukijaryhmia
mainoksen yleisoksi. Etuna mainontaa siis pystytdadn kohdentamaan lehtien
lukijaprofiilien mukaisesta. Verrattuna sanomalehteen, aikakauslehdelld on
pidempi elinkaari ja mainonnan kohderyhma ei ole paikallisesti rajattu.

Mainosvalineend aikakauslehti on kuitenkin hitaampi kuin sanomalehti, eika se
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siksi sovi esimerkiksi tarjousmainontaan. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 342-343;
Suomen Mediaopas 2013a; Aikakausmedia 2013.)

Vuonna 2012 televisiomainonnan osuus oli 20,7 prosenttia kaikista medioista,
joten televisio on toiseksi eniten kaytetty media mainonnassa Suomessa
sanomalehden jéalkeen. Televisio on erityisen tehokas mainosvéline
kulutustavaroille ja palvelujen mainonnassa, koska se vélittdd sanoman nopeasti
suurille massoille ympari maata. Mainoksia voi myds kohdentaa alueellisesti,
jolloin mainostaminen on halvempaa ja pienemmat seké paikallisetkin yritykset
pystyvat hyodyntdmaan televisiota markkinointiviestinnassaan.
Televisiomainonnan kustannukset ovat kuitenkin korkeat, koska mainos pitaa
nayttdd kampanjan aikana useammin kuin kerran. (Bergstrom & Leppanen 2009,
352; TNS Gallup 2012; Suomen Mediaopas 2013b.)

Ulko- ja litkennemainontaa kaytetdan useasti tdydentdmaan muita mainosmuotoja
erityisesti kulutustavaroiden ja palvelujen lanseerauksessa ja
muistutusmainonnassa. Ulkomainonnan osuus Suomessa mediamainonnassa oli
noin kolme prosenttia vuonna 2012. Ulkomainonnalta on vaikea vélttya ja
mainoksen toistuminen on yleistd, koska ihmiset kayttavat usein samoja reittejé ja
litkennevélineita. Perinteisesti ulko- ja litkennemainonta on siis massamedia, jolla
tavoitetaan laajoja kohderyhmié. Jos ulkomainontaa halutaan kuitenkin kohdentaa,
sen perusedellytys on sijoittaa mainos sinne, jossa tiedetdén viestinnan
kohderyhmén asuvan tai litkkuvan. Ulkomainonnan voi jakaa karkeasti
varsinaisiin ulkomainosvalineisiin, mainontaan liikennevélineissa sek& muuhun
ulkomainontaan, esimerkiksi mainostukseen hiihtokeskuksissa tai
ostoskarrymainokset. Haasteena ulkomainonnassa on viestintatilanteen nopeus,
jolloin mainoksen on kiinnitettavé ohikulkijan huomio. Lisaksi ulkomainonnassa
ilkivalta tuottaa joskus ongelmia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 364; TNS Gallup
2012; Suomen Mediaopas 2013c)

Suoramainonta

Suoramainonta on osa suoramarkkinointia. Suoramainonta on sekd media ettéa
myyntikanava, ja sen tarkeimpéné tavoitteena on saada asiakas reagoimaan,
esimerkiksi kysymaan lisétietoja tai osallistumaan kilpailuun. Suoramainonnan

tarkoituksena on joko aloittaa uusi asiakassuhde tai syventda jo olemassa olevaa
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asiakassuhdetta. Suoramainontaa kéytetaén erityisesti asiakassuhteiden
yllapidossa niin kuluttaja- kuin yritysmarkkinoinnissa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 383.) Suoramainonnan osuus markkinointiviestinnan kokonaismaéarasta oli
vuonna 2012 runsaat 22 prosenttia, joten se on merkittava yritysten viestintédkeino

(Mainonnan Neuvottelukunta 2012).

Suoramainonta voi olla osoitteetonta tai osoitteellista ja painettua tai sahkaoista.
Osoitteettoman suoramainonnan tavoitteena on nimensékin mukaisesti mainostaa
suurelle joukolle tietylld alueella. Esimerkiksi véhittaiskauppias voi lahettéa
mainoslehtisia kaikkiin lahialueella oleviin talouksiin, mutta mainosta ei laheteté
tietylle nimetylle henkil6lle. Osoitteellisilla suoramainoksilla taas pyritdén
tavoittamaan tiettyja ostajia. Sdhkdinen suoramarkkinointi tarkoittaa yleensa
séhkdpostin tai matkapuhelimen vélityksella lahettavia viesteja.
Sahkodpostimainontaa on késitelty enemman luvussa 3.2. (Bergstrom & Leppénen
2009, 384.)

Mediamainontaan verrattuna suoramainonnassa hyddynnetaén asiakasrekistereja,
joten mainonnan kohderyhma tunnetaan tarkemmin. Taméan vuoksi
suoramainonnan etu muihin medioihin verrattuna on sen tarkka kohdistettavuus,
koska mainoksen saajat voidaan valita tarkkaan ja viesti muotoilla yksilollisesti.
Erityisesti osoitteellisen suoramainonnan huomioarvo on suuri, koska nimella
lahetetty Kirje kiinnostaa asiakkaita. Lisaksi suoramainonnan etuna on se etta
suoramainoksen muoto, ulkoasu ja tarjous voivat olla hyvin monenlaisia. Mainos
voi olla esimerkiksi perinteinen kirje, moniste, &anite, video, sahkoposti,
tekstiviesti, kuva, animaatio, tuotendyte tai ndiden kaikkien yhdistelma.
(Isohookana 2007, 158; Bergstrom & Leppanen 2009, 384-389.)

3.2 Sosiaalinen media ja verkkomainonta

Yritysten viestintd eldd murrosvaihetta, joka johtuu osaksi verkkoviestinnan
kehittymisestd sekd yleistymisestd. Yritykset voivat hyddyntad verkkoviestintaé
monin tavoin myds markkinointiviestinndsséan. Yrityksen kotisivut tarjoavat
nykypéivana runsaasti tietoa monien sidosryhmien tarpeisiin ja sahkdpostin kaytté
on arkipaivéista. Sosiaaliset mediat taas tarjoavat uusia kanavia ja valineitéa

yritysten markkinointiviestintdan. Verkkomainonta tavoittaa hyvin monenlaisia
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kohderyhmid, joten sitd kannattaa kayttdd osana markkinointiviestintdmixia.
(Isohookana 2007, 251; Bergstrom & Leppanen 2009, 370-377.)

Verkkoviestinnédn suurin ero perinteisiin kanaviin on sen luoma mahdollisuus
reaaliaikaiseen keskusteluun asiakkaan ja yrityksen valilla. Internetin kayttdja
pystyy reagoimaan hanelle suunnattuun markkinointiviestintadn valittomasti.
Internetissa jokaisella on mahdollisuus luoda sinne siséltod, joten sen sisaltomaara
on rajahdysmaisessa kasvussa. Yrityksen on siis tarkeda kohdentaa mainoksensa
Internetissd oikeaan paikkaan, silla muuten mainonnan teho jaa mitattomaksi.
Markkinointiviestinndn kohdentumisen onnistumista ja reagointia mainokseen
pystytdédn mittaamaan, silla kayttgjien toimintaa Internetissa pystytadn seuraamaan
tarkasti. Taman avulla yritys pystyy tekeméan paatelmia heidan tarpeistaan ja

suunnittelemaan viestintdansa. (Mainostajien Liitto 2013, 43-44.)

Luvussa 3.1. kasiteltiin mainontaa ja eri mainosmedioita sek& suoramainontaa.
Painettujen medioiden osuus vuonna 2012 oli vield 54,1 prosenttia kaikista
medioista ja sahkoisten medioitten 42,7 prosenttia. Mainonnan kehityssuunta on
silti selvasti havaittavissa, silla verkkomedian kehitys vuonna 2012 oli kymmenen
prosenttia kasvussa, kun taas muiden medioiden kehityssuunta oli laskeva. Tdman
takia verkkomainonta ja sosiaalinen media ovat eriteltynd omaksi kappaleeksi.
(TNS Gallup 2012.) Seuraavaksi esitellaan tarkemmin yrityksen kotisivujen ja
séahkdpostin merkitysta markkinointiviestinnassa seka sosiaalisista medioista

Facebookin, Twitterin seka blogien merkitysta.
Kotisivut

Internet tarjoaa nykypéivana monipuolisia mahdollisuuksia kertoa yrityksesta ja
sen tuotteista ja palveluista, mutta yrityksen kotisivut eivét ole menettaneet
merkitystaan yhtend yrityksen tarkeimmistd medioista. Sivuilla voi olla monia
merkityksié: ne voivat olla yksinkertaiset esittelysivut, tai sivusto, jotka
houkuttelevat potentiaalisia asiakkaita, mediaa ja muita ulkoisia sidosryhmia.
Yrityksen kotisivut ovat myos melkein ainoa verkkopalvelu, joka voi olla
taydellisesti yrityksen hallussa kun mietitd&n sivun ulkoasua, sisaltoa ja jopa

toiminnallisuutta. Siksi yritysten paras tapa nayttaa yrityksen brandi sellaisena
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kuin sen halutaan nékyvén, on yrityksen omat kotisivut. (Mainostajien Liitto
2013, 175.)

Yrityksen verkkosivujen tarkein ominaisuus on niiden sisaltd. Siséllon tulisi
esitelld yrityksen toimintaa seké sen tuotteita ja palveluita asiakkaita
kiinnostavalla tavalla. Hyva sivusto tarjoaa riittdvasti tietoa yrityksesta, eli
esimerkiksi yhteystiedot ovat mahdollisimman kattavasti ja ne on helposti
I0ydettavissa. Sivuston rakenne taas tulee suunnitella sen mukaan, mita asiakkaat
haluavat nahda sivuilla seké sivujen sisalto etenee tarkeimmaésta vahemman
tarkeisiin osioihin. (Mainostajien Liitto 2013, 176.) Lisaksi toimiva viestinta
kotisivujen kautta edellyttaa niiden jatkuvaa yll&pitoa ja paivittdmista. Kotisivuilla
vierailevan taytyy luottaa siihen, etta sieltd l0ytyvét tiedot pitavét paikkaansa ja
vanhentunut tieto luo negatiivista mielikuvaa yrityksesta. (Isohookana 2007, 273-
274.)

Yrityksen kotisivut markkinointiviestinnassa on yha tarkedmmassé roolissa, koska
Internet on voimakkaimmin kasvava media ja ihmiset etsivat yhd enemman tietoa
tuotteista ja palveluista yritysten kotisivujen kautta. Lisdksi yrityksen
mahdollisesti muuttuneet tiedot saadaan nékyviin kotisivuille kaikille asiakkaille
yhtd aikaa, joka hyodyttaa seka yritysté ettd asiakasta. (Tieke 2013.)

Sahkdpostimainonta

Sahkopostimainonta on yksi suoramainonnan muodoista, mutta perinteisiin
suoramainonnan keinoihin verrattuna on sen etuina nopeus ja dynaamisuus.
Nopeus ilmenee asiakkaiden mahdollisuutena reagoida mainosviestiin
valittémasti, dynaamisuus taas ilmenee tyypillisesti muun muassa mainoksen
vaihtuvina kuvina tai Facebook-sivustoa tukevina aktiviteettinappeina.
Kustannustehokasta sahkopostimainonta on silloin, kun se on tarkasti
kohdistettua, analysoitua ja mainontaan on saatu vastaanottajan lupa.
(Mainostajien Liitto 2013, 113.)

Séhkopostin kaytté mainonnassa perustuu postituslistoihin. Asiakkaat liittyvat
listalle vapaaehtoisesti esimerkiksi sahkdpostin tai yrityksen kotisivuille sijoitetun
lomakkeen kautta. S&hkdpostin kautta yritykset lahettavat perinteisesti

uutiskirjeitd, muistutuksia kampanjoista tai kutsuja yrityksen tapahtumiin. Hyvén
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sédhkdpostimainonnan tunnusmerkki on siis selked padviesti seké tarvittavat linkit,
esimerkiksi yrityksen kotisivuille. Lisaksi viestin visuaalisen ilmeen tulee tukea

yrityksen muuta viestintad. (Isohookana 2007, 264.)

Sahkopostimarkkinointia suunniteltaessa on tarkedd méaaritella mainonnan
kohderyhmé, miten s&hkdpostin kayttd sovitetaan markkinointiviestinnan
kokonaisuuteen ja millaiset tavoitteet sahkopostimainonnalle asetetaan. Parhaat
tulokset sahkopostimainonnalla saa kun yritys etsii kampanjanmukaisen
kohderyhmén seka luo tehokkaan ja yksinkertaisen mainoksen ja kampanjasivun.
Yrityksen tulee varmistaa, ettd jokainen sdhkopostiviesti on merkityksellinen ja
sitouttava, joka tarjoaa aina houkutteen johonkin aktiviteettiin. Toisaalta yrityksen
tulee valttaa turhaa ja liiallista sahkdpostimainontaa, jotta mainos ei luo roskaposti
mielikuvaa. (Mainostajien Liitto 2013, 121-122.)

Sahkopostimainonnan huonona puolena voi pitdéd sen huonoa mainetta Suomessa,
koska roskapostit ovat luoneet negatiivisen mielikuvan mainontaan sdéhkopostissa.
Markkinoilla on edelleen paljon epamaéaraisia postittajia, mutta
sédhkdpostioperaattoreilla on yha kehittyneemmat estojarjestelmat naiden
roskapostien estdmiseksi. Talloin laadukas ja lupaan perustuvan mainonnan on
mahdollista parantaa asemiaan sdhkoposteissa ja tulla tarkeéksi osaksi

jokapaivéista markkinointiviestintad. (Mainostajien Liitto 2013, 113-114.)
Sosiaalinen media

Kun yritys paattaa ottaa sosiaalisen median osaksi markkinointiviestintainsa,
tehddan usein paatos liittyd johonkin sosiaaliseen median palveluun. Sosiaalisessa
mediassa lasndolo on kuitenkin muutakin kuin paatos palveluun liittymisesta,
siihen tarvitaan omat vastuunsa, aikataulut sek tavoitteet. Sosiaalinen media
vaatii lisdksi nopeutta, avoimuutta seké suoruutta. Yrityksen tulisi maarittaa
ainakin seuraavat asiat ennen sosiaalisen median liittdmisté

markkinointiviestintaansa:

1. Kartoittaa mit4 yrityksessd puhutaan sosiaalisessa mediassa ja
Internetissa.
2. Kartoittaa yrityksen toimialan tilanne sosiaalisessa mediassa, missé

Kilpailijat ovat ja missa yritys itse on.
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3. Kartoittaa yrityksen osaaminen sosiaalisen median tyokaluista.
(Mainostajien Liitto 2013, 250-251.)

Kun yritys on saanut edelld mainitut asiat kartoitettua, tulee yrityksen maarittaa
sosiaalisen median strategia. Tahan strategiaan kuuluu tavoitteet sosiaalisessa
mediassa, kuka kanavia hoitaa ja paljonko niihin varataan resursseja. Sosiaaliseen
mediaan yrityksen kannattaa liittya kanava kerrallaan ja jokaisen kanavan
kohdalla yritys maarittadd, mitd kanavalla tavoitellaan ja mikéa on sen kohdeyleiso.
(Mainostajien Liitto 2013, 253-254.)

Facebook

Facebook on kayttajaméaarissé verrattuna maailman suosituin sosiaalisen median
kanava. Sen suosiota on vaikea maarittada, mutta eréité syitd timan median
suosioon pidetaén sen ilmaisuutta, saatavuutta omalla didinkielella seka sen
kayttoonoton ja sisallon julkaisemisen helppoutta. Lisdksi suuri kayttdjamaara

saattaa itsessadn jo pitaa suosiota yll&. (Juslén 2013, 19.)

Tilastokeskuksen mukaan kevaéllad 2012 noin puolet 16—74 —vuotiaista
suomalaisista oli rekisterditynyt jaseneksi vahintaan yhteen yhteisépalveluun ja
selvasti suosituin yhteisépalvelu oli Facebook. Vastaava luku 1624 —vuotiailla
oli peréti 86 prosenttia ja heiddn aktiivisuutensa on korkeinta yhteisopalveluissa.
Facebook siis saavuttaa suuria maaria suomalaisia, mutta erityisesti nuoria ja
aktiivisia palvelun kéyttajia. Vuonna 2012 seuraamisen ikasidonnaisuus on
kuitenkin jossain mé&érin tasoittumassa Tilastokeskuksen mukaan. (Tilastokeskus,
2012.)

Facebook-mainontaa voidaan kéayttaa monin eri tavoin ja monissa eri yhteyksissa.
Mainontaa voidaan kéayttdd muun muassa yrityksen oman Facebook-sivun
tykkadjamaaran kasvattamiseen seka kavijoiden hankkimiseen Facebookin
ulkopuoliselle myyntisivulle, esimerkiksi yrityksen kotisivuille. Nykyaikana
yritysten siis kannattaa rakentaa kotisivunsa siten, etta ne kytkeytyvat
hakukoneiden liséksi Facebookin siséltdjen jakamista ja kavijoiden ohjaamista
varten. Facebook tarjoaa useita yhteisoliitannaisiksi kutsuttuja pienié sovelluksia,
joiden avulla yritykset voivat muun muassa helpottaa kotisivuilla julkaistujen

sisdltdjen jakamista Facebookissa seké ohjata kavijoita Facebookiin ja saada
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heidat liittyman yrityksen Facebook-sivun seuraajaksi. Nama toimenpiteet lisddvat
yrityksen nakyvyytté sek& Facebookissa etté Internetissé. Talldin myos ansaitun
median maaré kasvaa, joka tarkoittaa Facebookissa sisallon tykk&amista,

jakamista ja kommentointia. (Juslén 2013, 34-35.)

Yritys tarvitsee Facebook-sivulleen siséltOstrategian, jonka ytimessa pitaisi aina
olla vuorovaikutus tykka&jien uutisvirrassa. Vuorovaikutusta on julkaisusta
tykkdédminen, kommentointi ja jakaminen. Tykk&ajat taas ovat seké yrityksen
potentiaalisia tuotteiden ja palvelujen ostajia ettd uusien tykkadjien hankkijoita.
Kun tykk&ajan ovat vuorovaikutuksessa yrityksen Facebook-sivun kanssa, he
markkinoivat yritystd Facebook-kavereilleen. Uutisvirta taas tarkoittaa
Facebookin etusivun keskiosaa, joka on varattu uutisille. Tdma on paras paikka
nakyvyydeltdén ja tahén julkaisun saadessaan se todennékoisesti myos luetaan.
Tarkeinté ei ole kuitenkaan yrityksen julkaisujen lukeminen ja ndkeminen, vaan
saada Facebook-kayttajat kommentoimaan ja tykk&&dmaan niisté. (Juslén 2013,
37)

Twitter ja blogit

Twitter on reaalinen tietoverkko, mikroblogi, jossa kéayttdja voi itse valita
kiinnostavimmat tilit ja seurata niiden keskusteluja. Twitterin ydin on lyhyet
viestit, eli twiitit, jotka koostuvat maksimissaan 140 merkista. Tekstin lisaksi
twiittiin voi lisatd kuvaa, videota sekd keskustelua. Twitterissé ei ole “kavereita”
samalla lailla kuin esimerkiksi Facebookissa, vaan ainoastaan Twitter —tilin
seuraajia. Seuraajaksi lisddmiseen ei tarvita seuratun tilinkayttajan hyvaksyntaa
eiké kayttajatilien suhde tarvitse olla molemminpuolinen. Tdman vuoksi
Twitterissa seurataan herkemmin myds tuntemattomia ihmisia tai yrityksiéa.
(Haavisto 2009, 9; Twitter 2013.)

Twitter tarjoaa yrityksille paljon vaihtoehtoja erilaisiin kampanjoihin, sen
tuotteiden ja palveluiden tunnettuvuuden lisddmiseen ja asiakassuhteiden
yllapitoon ja yhteydenpitoon. Twitter kertoo sivuillaan, ettd se yhdistaa yritykset
asiakkaisiin reaaliajassa. Eli yritykset voivat kayttadd Twitterid esimerkiksi
jakaakseen nopeasti tietoa henkil6ille, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen
tuotteista ja palveluista. Lisaksi Twitter mainitsee yrityksen mahdollisuuden luoda
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suhteita niin asiakkaiden kuin yhteistydkumppaneiden ja vaikuttajienkin kanssa
Twitterin valityksella. Twitterin avulla yrityksilla on mahdollisuus tavoittaa

yritykseen jo sitoutunut asiakaskunta. (Haavisto 2009, 43; Twitter 2013.)

Yrityksen suurin mahdollinen virhe Twitterissa on kéyttaa tili& ainoastaan
mainostamiseen. Ta&m4 johtuu siita, etta tallaista tili& harva jaksaa seurata pitk&an
ja Twitterissa seuraamisen aloittamisen liséksi seuraamisen lopettamisen kynnys
on matala. Ihmiset seuraavat mieluummin ihmisia kuin yrityksia, silla ostopéatos
tehdaan usein edelleenkin ihmisen toimesta. Yrityksen tulee keskittya Twitterissa
mainostamisen sijaan miettia sitd, kuinka luoda lisdarvoa seuraajilleen. Yritys voi
esimerkiksi twiitata toimialaansa liittyvaa tietoa, vinkkejé seké linkkeja. Nama
ovat helppoja tapoja lisété seuraajia kiinnostavaa sisaltoa yrityksen Twitter —
syotteeseen. Lisaksi yritys voi myds kertoa Twitterissa tuotteistaan ja
palveluistaan, erityisesti silloin kun yritys tarjoaa jotain uusia tuotteita tai
palveluita. Twitter on myos reaaliaikainen palautekanava, joten yrityksen tulee
seurata yrityksesta kaytavaa keskustelua ja reagoitava siihen mahdollisimman
nopeasti. Yleensa yrityksen reagointi ja vastaaminen palautteeseen auttaa jo

paljon positiivisen mielikuvan luomisessa. (Haavisto 2009, 45-46.)

Blogit ovat nousseet yha tarkeammaéksi yritysviestinnan ja markkinointiviestinnan
valineeksi, koska ne ovat osoittautuneet hyviksi keinoiksi herattaa keskustelua
asiakkaiden keskuudessa. Hyotyna blogeissa on niiden monipuolisuus: niissé voi
julkaista kaikenlaista mediaa kuvista ja videoista teksteihin ja &anileikkeisiin.
Mutta kuten kaiken yritysviestinnan, tulisi blogiviestinnénkin olla etukateen

suunniteltua. Tarkeimmat asiat suunnittelussa ovat:

- blogin nimi, teema ja nakoékulma

- paatoimittajan ja kirjoittajien valinta ja tehtavat

- blogin tyylillinen ja siséll6llinen linjanveto

- merkintdjen eli postausten aikataulutus

- suhtautuminen kommentteihin

- kriisitilanteen viestintd. (Mainostajien Liitto 2012, 145-146.)

Kommentit ovat tarkeé osa blogia, koska se mahdollistaa keskustelun blogin

Kirjoittajan ja lukijoiden vélilla. Kommentit antavat my6s suuntaa siit4, mita



25

mielta lukijat ovat blogin sisallosta. Blogin kehittyminen yrityksen aktiiviseksi
keskustelukanavaksi voi vieda kuitenkin paljon aikaa. T&mé voi tuntua
turhauttavalta Kirjoittajasta, joten on tarkeda pitaa huoli blogin kirjoittajan
motivaatiosta, jolloin taataan laadukas ja tasainen Kirjoitustahti. (Mainostajien
Liitto 2012, 149-151.)

Yksi vaihtoehto oman blogin perustamisen liséksi on yrityksen brandin
nakyminen blogeissa sponsoroimalla kuluttajablogeja. Sponsoroituja blogeja on
useissa eri Internetin palveluissa, jotka ovat keskittyneet esimerkiksi kosmetiikka-
ja muotibloggaukseen. Naiden palveluiden alla blogia kirjoittavat saavat
palkkioita ja tuotendytteitd, kun he esittelevat sponsoroituja tuotteita ja palveluita

omassa blogissaan. (Mainostajien Liitto 2012, 155.)

3.3 Henkildkohtainen myyntityo

Yritystoiminnan tarkeimpéané tavoitteena on saada aikaan kannattavaa myyntia.
Henkilokohtaisella myyntity6lla on ratkaiseva rooli tdman tavoitteen
saavuttamisessa, silla yleensa myyntihenkilé on avainasemassa yrityksen ja
asiakkaan vélisessa suhteessa ja potentiaalisten asiakkaiden hankinnassa
yritykselle. Myyntié ei pida kuvitella yksittadisend myyntitapahtumana, vaan se on
asiakassuhdekeskeisté toimintaa pitkall4 tahtaykselld. Henkilokohtainen
myyntityd on yrityksen ja asiakkaan valinen henkilokohtainen vaikutuskanava ja
vuorovaikutusta kayttavaa viestintad, jonka avulla yrityksen tavoitteena on tarjota
tilannekohtaisia sanomia yhdelle tai muutamalle asiakkaalle. Myyntitilanteessa
tulee ottaa huomioon seka asiakkaan tarpeet etté yrityksen myynnille asetetut
tavoitteet. (Vuokko 2003, 169; Isohookana 2007, 133.)

Myyijan tulee tuntea asiakas seka hanen tulee omata erittain hyvat tiedot yrityksen
tarjoamista tuotteista ja palveluista. Asiakkaan tarpeet luovat pohjan
myyntitoiminnalle ja myyjan tehtdva on selvittdd asiakkaan ongelmat ja kertoa
asiakkaalle, kuinka yrityksen tuotteet ja palvelut voivat ratkaista nditd ongelmia.
Myyntityén merkitys yrityksen mielikuvien rakentajana on merkityksellinen.
Myyjé on yrityksen edustaja ja muokkaa suuressa maarin ostajan niin tuote-,
palvelu- kuin yrityskuvaakin. Tama pitdisi huomioida myyntityota tehdessa.
(Isohookana 2007, 133-134)
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Myyntityon luonne riippuu siitd, toimiiko yritys kuluttaja- vai yritysmarkkinoilla
ja siitd, onko kyseessa tuotanto, kulutus- vai palveluhyddyke.
Palveluhyddykkeiden myynnissa myyjén rooli kuuntelijana ja asiakastarpeiden
selvittdjana korostuu. Palvelujen ostopé&atds on usein tunnepitoinen, joten myyjéan
henkilokohtaiset ominaisuudet ovat ratkaisevassa osassa. (Isohookana 2007, 134—
135)

Henkilokohtainen myyntity6 on palvelun ostamiseen tahtdévaa toimintaa ja liittyy
ennen palvelun toteuttamista seka palvelun aikana tapahtuvaa mahdollista
lisamyynti&. Palvelujen myyntitydn merkitys markkinointiviestinndssa riippuu
paljon kohderyhman suuruudesta, kuluttajapalveluissa mainonnalla on suurempi
merkitys kun taas asiantuntijapalveluissa henkilékohtainen kontakti on
valttamaton. Myyntity6ll& voi olla monenlaisia tavoitteita, kuten tapaamisen,

tutustumismahdollisuuden tai kaupan péaattaminen. (Kinnunen 2004, 129-130.)

3.4 Myynninedistdminen eli SP

Myynninedistamisen tarkoitus on saada ostajia ostamaan ja myyjid myymaan
tiettya tuotetta tai palvelua. Myynninedistdminen voidaan siis kohdistaa seka
lopullisiin ostajiin ettd jakelutien jaseniin. Liséksi se voi olla myos siséisen
markkinoinnin keino vaikuttaa esimerkiksi yrityksen myyntihenkilokuntaan.
Myynninedistamisella yritys tavoittelee usein nopeuttamaan ostopaatosté,
herédteostoksia, uusien asiakkaita, tarjooman kayton lisdantymista seka
asiakasuskollisuuden lisdantymistd. Myynninedistdmisen tarkoitus on vahvistaa
muuta markkinointiviestintad, eli se on integroitava yrityksen mainontaan ja
muuhun viestintaan. (Hollanti & Koski 2007, 136; Bergstrom & Leppanen 2009,
448-449.)

Myynninedistdminen tukee erityisesti henkilokohtaista myyntityoté seka
mainontaa. Se on ainoastaan muuta viestintaa tehostava keino, joten sen
heikkoutena on lyhyen aikavélin vaikutukset asiakaskohderyhmissa.
Menekinedistamisen keinoina voidaan kayttad4 antamalla asiakkaalle jokin
konkreettinen lisahyoty, esimerkiksi kylkidinen, tai ylimé&érainen vastike, eli
esimerkiksi bonukset ja lisdedut, jotka asiakkaat ja myyjat saavuttavat
toiminnallaan. (Hollanti & Koski 2007, 136.)
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Markkinointiviestintasuunnitelmassa on maariteltdva, mika on yrityksen
myynninedistamisen tavoite, tdman jalkeen suunniteltava toimenpiteet,
toteutettava ne ja seurata niiden tuloksia. Myynninedistaminen voi olla
luonteeltaan joko lyhyt- tai pitkakestoista, kuluttajiin kohdistuvia

myynninedistamisen muotoja ovat muun muassa:

- kupongit, kerailymerkit ja —leimat
- ilmaisnéytteet

- pakettitarjoukset

- kilpailut, palkinnot

- tuote-esittelyt

- messut ja nayttelyt

- yleiso- ja asiakastapahtuma

- sponsorointi. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 449.)

Kuluttajiin kohdistuvaa myynnin edistamisté tehdaan monella tavalla, ja uusia
keinoja kehitellaan koko ajan. Tuotteen myyntia edistavat muun muassa
asiakaskilpailut, kupongit ja kerdilymerkit, kylkidiset seké pakettitarjoukset, joilla
pyritadn saamaan asiakas ostamaan tuotetta enemméan. Myynnin edistamisella
pyritadn tuoda tuote esille muusta viestinnasta erottuvalla tavalla, jotta se herattaa
mielenkiintoa. Kun asiakkaita saadaan osallistumaan erilaisiin kilpailuihin
esimerkiksi internetissa tai myyntipisteissd, saa yritys keréttya tietoa seka
asiakkaista ettd markkinoinnin herattdmasta mielenkiinnosta. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 449-450.)

Seuraavaksi kasitelladn tarkemmin kahta tarkeda myynninedistamisen muotoa:

messuja ja tapahtumamarkkinointia.

Messut ja tapahtumamarkkinointi

Messuille osallistuminen on hyva tapa edistdd myyntié seké ne soveltuvat
erityyppisille yrityksille ja monenlaisten hyddykkeiden markkinointiin
kulutustavaroista ja —palveluista tuotantohyddykkeisiin. Messut voidaan jakaa
kohderyhmittéin yleis-, erikois- ja ammattimessuihin. Joskus messut on suunnattu
sekd alan ammattilaisille ettd kuluttajille. Yleensa messujen tavoitteena on tavata

nykyisié asiakkaita sekd luoda kontakteja uusiin asiakkaisiin. Messuille
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osallistuminen ei kuitenkaan ole halpaa, joten p&atds messuille osallistumisesta
pitéé tehda huolellisesti. Yrityksen tulee p&&ttad, mitd se tekee ennen messuja,
messujen aikana sekd messujen jalkeen. (Isohookana 2007, 166-167; Bergstrom &
Leppanen 2009, 450.)

Ennen messuille osallistumista yrityksen kannattaa tutkia, onko messujen luonne
sopiva omalle yritykselle. Tat4 varten kannattaa esimerkiksi selvittdd messujen
aikaisempia kévijamaaria, hintoja ja muita naytteilleasettajia.
Messuosallistumiselle on myds asetettava tavoite: onko messuilla tarkoitus
hankkia uusia asiakkaita, esitell&d omaa uutuustuotetta vai 16ytaa uusi
jalleenmyyjid. My6s messuosaston suunnitteluun kanttaa kéyttaa aikaa ja vaivaa.
Suunnittelun lahtdkohtana pitdisi olla omaperdisyys ja yhtendisyys, jonka pitaisi
nakya osaston visuaalisessa ilmeessd. Osaston muodon ja sisustuksen tulisi
pysayttéa ohikulkija, jonka lisdksi osastolla tulisi olla rauhallinen tila myo6s
neuvotteluja varten. Messujen jalkeen on varattava aikaa myos jalkiseurannalle ja
—toimenpiteille. Kiinnostuneille messukavijoihin tulee ottaa yhteytta seka
mahdolliset kilpailujen ja kyselyjen vastaukset késitelldan. Lisaksi messujen
tuloksia tulee arvioida ja sopia jatkotoimenpiteistd, esimerkiksi sopimalla ensi
vuoden osallistumisesta samoille messuille. (Bergstrom & Leppénen 2009, 451-
452.)

Tapahtumamarkkinointi on yrityksen oman markkinointitilaisuuden jarjestamista.
Yritystilaisuuden jarjestelyjen suunnittelu on tarkedd, koska kustannukset
osallistujaa kohden ovat yleensa korkeita. Hyvalla tilaisuudella on tavoitteisiin
sopiva teema, paikka, ajoitus seka sisaltd, jotka suunnitellaan tapahtuman
kohderyhmén nakdkulmasta. Tapahtumien tavoitteena voi olla muun muassa
brandin vahvistaminen, nykyisten asiakassuhteiden yllapitaminen, uusien
tuotteiden tai palvelujen lanseeraus tai uusien asiakassuhteiden luominen.
(Isohookana 2007, 171; Bergstrom & Leppanen 2009, 455-456.)

3.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena on myoénteisen suhtautumisen lisédminen
seké suhteiden luominen ja yll&pitdminen sidosryhmiin. Silla on tarked merkitys

markkinoinnissa, koska tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla vaikutetaan
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merkittavasti yrityksen ja sen tuotteiden sek& palvelun imagoon. Tiedotus- ja
suhdetoiminnan vaikutukset ndkyvat usein hitaasti, koska PR:n tavoitteena on
yleensa pitkdaikaisen suhtautumisen muutos yrityksen sidosryhmissd. Koska
tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteina ovat monet eri yrityksen sidosryhmat,
voidaan sitd toteuttaa monin eri tavoin. Tiedotustoiminnan kautta lahetetyt viestit
saattavat tavoittaa vastaanottajansa paljon tehokkaammin kuin maksettu mainonta,
jonka lisaksi viestin uskottavuus voi olla usein myods parempi. Suhdetoiminnalla
taas pyritdén hoitamaan seka siséisié etta ulkoisia suhteita, jotka ovat keskeinen
osa markkinointia. Tarkeimpéné suhdetoiminnan osana on tietysti

asiakassuhteiden hoitaminen. (Bergstrom & Leppénen 2009, 457.)

Tiedotus- ja suhdetoimintaa tarvitaan niin yrityksen sisalla kuin yrityksesta
ulospdin. Sisdisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat yrityksen oman
henkilokunnan lisdksi muun muassa omistajat seké hallintoelimet. Siséiseen
tiedottamiseen kaytetd&n esimerkiksi henkilostolehtid, tiedotteita ja
ilmoitustauluja. Sisdista suhdetoimintaa taas ovat erilaiset henkilokunnan juhlat ja
virkistaytymismahdollisuudet. Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena
ovat erityisesti julkiset tiedotusvélineet, jotka valittavét tietoa yrityksesté suurelle
yleisolle. Tdma johtuu siitg, etta tiedotusvalineiden kertomia viestejéd uskotaan
yleensa paremmin, kuin yrityksen omia viesteja. Ulkoista suhdetoimintaa
asiakassuhteiden hoitamisen lisaksi on yllapitaa suhteita muun muassa
alihankkijoihin, tavarantoimittajiin, rahoittajiin ja viranomaisiin. Ulkoisessa

tiedotus- ja suhdetoiminnassa kdytetddn muun muassa seuraavia keinoja:

- Luodaan uutisia ja pyritadn saamaan ne julkisuuteen tiedotusvélineissa.

- Valmistetaan ja yllapidetdan ajan tasaista tiedotusmateriaalia.

- Otetaan vastaan vierailijaryhmid tutustumaan yritykseen.

- Jdrjestetadn PR-tapahtumia, kuten avointen ovien péivia, ja pyritaan
saamaan tapahtumalle julkisuutta tiedotusvélineissa.

- Kannustetaan yritysjohtoa ja asiantuntijoita esiintymé&éan julkisesti
esimerkiksi seminaareissa ja tiedotusvélineissa.

- Osallistutaan hyvéntekevaisyyteen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 457-
458.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA VOLA-GOLFILLE

Vola-Golfille laadittu markkinointiviestintdsuunnitelma rakentuu yrityksen
nykytilanne —analyysista, markkinointiviestinnén tavoitteiden ja strategian
kuvauksesta, viestinnan kohderyhmamaarittelysta seka markkinointiviestinnan
budjetin laatimisesta. Liséksi suunnitelma sisaltad markkinointiviestintamixin,
seka ndiden keinojen toteuttamisen ja seuraamisen kuvauksen. Seuraamisen
avuksi on laadittu jokaiselle viestintédkeinolle mittarit, jolloin viestinnén
onnistumista on helpompi seurata. Suunnitelman lopussa on liséksi alustava

aikataulu markkinointiviestinnan toteuttamiselle vuodelle 2014.

Markkinointiviestintdsuunnitelma on tehty tiiviissé yhteisty0ssa yrityksen
omistajan kanssa. Suunnitelman ensimmaiset osiot on laadittu omistajan
haastattelujen pohjalta, joita pidettiin opinnaytetydprosessin aikana nelja
kappaletta. Haastattelujen tarkoituksena oli saada suunnitelma kuvaamaan
mahdollisimman hyvin yrityksen nykytilaa sekd markkinointiviestinnan
tarkoitusta ja luonnetta yrityksessa. Lisaksi kesén aikana harjoituskentalla
pidettiin asiakkaille tarkoitettua kyselylomaketta, jonka tarkoituksena oli
kartoittaa VVola-Golfin markkinointiviestinnan nykytilannetta.
Markkinointiviestintdmix ja markkinointiviestinnan aikataulu on laadittu ndiden
haastattelujen ja markkinointiviestinnan kartoituksen jalkeen kayttden apuna

edellé kaytya teoriaa.

4.1 Vola-Golfin nykytilanne

Vola-Golf on Orasmaa Oy:n aputoiminimi vuonna 2011 perustetulle golf rangelle,
eli golfin harjoituslydntialueelle, joka sijaitsee Mantyharjulla. Yritys sijaitsee
liikenteellisesti ihanteellisella paikalla, aivan 5-tien varressa Méantyharjun sekéa
Pertunmaan kuntakeskusten sekd Kuortin ja Vihantasalmen vélissa. Rangella on
kolmekymmenta lydntipaikkaa, jonka pituus on noin 250 metria pitké.
Lyontialueella on liséksi kolmen vaylan harjoituskenttd, puttiviherio seka
hiekkabunkkeri. Alueella on my6s pieni kahvio keséaikana, jossa
valinevuokrauksen lisdksi myydéén virvokkeita seka erilaisia golf-tarvikkeita.

Liséksi Vola-Golf jérjestdd opetustoimintaa, johon kuuluu muun muassa PGA-
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hyvaksyttyjen golfopettajien jarjestdmia Green Card-kursseja sekd muuta
golfopetusta. (Orasmaa 2013a & b; Vola-Golf 2013a, b & c.)

Vola-Golfin kausi on pitkd, lumien sulettua jopa marraskuulle. Tyontekija
palvelee harjoitusalueella kesdkuukausina joka péiva kymmenesta kuuteen.
Harjoitusalueelle pystyy kuitenkin tulemaan lyémaan myaos silloin, kun tyontekija
ei ole paikalla, koska VVola-Golfilla on k&ytdssaan palloautomaatti.
Palloautomaatti toimii kahden euron kolikoiden liséksi poleteilla seké
sirukorteilla, joita on mahdollista ostaa kahvion lisaksi l&heiseltd huoltoasemalta.
Talla on varmistettu harjoittelumahdollisuus ajasta riippumatta. (Orasmaa 2013a
&Dh.)

Vola-Golfin alue ja sen palvelut on suunniteltu kaikille golfista kiinnostuneille,
harjoitusalueella voi tutustua lajiin hankkimatta omia valineité tai osakkuutta.
Vola-Golfin asiakkaat eivat myoskaan tarvitse Green Cardia, eli niin sanottua
golfpelin ajokorttia. Paikan tarkoituksena on madaltaa golfin kokeilu- ja
aloituskynnysta ikdaan katsomatta. VVola-Golfin kohderyhmia ovat siis seka lajia
aloittelevat henkilot seké pitemmaélle ehtineet harrastajat. Erityisesti Vola-Golf on
kiinnostunut Mantyharjun alueella lomailevista kesédasukkaista seka ryhmista.
Lisaksi paikallisasukkaat sekd satunnaiset kdvijat ovat otettu huomioon
kohderyhmia mietittéessd. (Orasmaa 2013b.)

Lahimmét golfkentét 16ytyvat Hartolasta, Vierumaeltd, Vaaksysta ja Mikkelista.
Toisaalta kyseessa on isot golfkentat, joihin vaaditaan joko osakkuus tai Green
Card, jotta kentélle on mahdollisuus menna harjoittelemaan tai pelaamaan. Ndma
suuret golfkentat mielletddn Vola-Golfilla enemmankin yhteistyokumppaneiksi
kuin Kilpailijoiksi. Niin sanottuja matalan kynnyksen harjoituskenttia lajiin
tutustumista varten ei valtakunnallisestikaan ole montaa. Padkaupunkiseudulta
I6ytyy muutama golf -alue, jotka tarjoavat samantyyppisié palveluita kuin Vola-
Golf. Tallaisia jokamieskenttid ja -harjoitusalueita voidaan pitaé yrityksen
kilpailijoina. (Orasmaa 2013b & c.)

Markkinointiviestinnan nykytilanne

Vola-Golfilla on useita markkinointiviestinnan kanavia kaytéssaan. Ongelmana

niiden k&ytdssa on ollut niiden k&yton tehohottomuus ja miten niilla saavutetaan
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yrityksen potentiaalisimmat kohderyhmét. Yritys on viestinyt muun muassa

seuraavissa kanavissa:

- Ulkomainonta:
o 5-tien jattimainostaulut
o Mantyharjun keskustassa ja Vihantasalmessa Info-media Suomen
mainostaulut
o ABC —Kuortissa matkailuyrittdjien ulkomainos seka aulatelevisio —
mainos
- Heinolassa Lahiruokatori Heilan tuulikaapissa roll-up -mainos
- Yrityksen kotisivut, Facebook-sivut, blogi seka Twitter
- Printtimedia (muuan muassa Méntyharju 2013 -lehti, Pitdjan uutiset,

lentolehtiset, Mikkelin palvelutarjonta —esite) (Orasmaa 2013a, b & c.)

Lisaksi Vola-Golf on osallistunut messuille, muun muassa suurin
messuosallistuminen oli Méantyharjun loma-asuntomessut vuonna 2011, jossa se
oli nakyvasti edustettuna. Yritys on osallistunut myds pienempiin paikallisiin
tapahtumiin vuosittain. Vola-Golf on myos jarjestanyt omia tapahtumia. Vuoden
2013 kesalla jarjestettiin kaksi tapahtumaa, niin sanottuja kesamittelditd, joihin
osallistui noin viisitoista aktiivista yrityksen asiakasta. Lisaksi viime keséna
jarjestettiin avoimien ovien péiva, jossa oli mahdollista tutustua lajiin ilmaiseksi.
ja lisdksi heilla on Green Cardit, jolloin golfin opastus on mahdollista. Green Card
—kurssi on tyontekijoille ilmainen. Green Card —kursseilla k&ytetdan kuitenkin
PGA-hyvéksyttyja opettajia, jolloin kurssit ovat laadukkaita. Kursseja jarjestettiin
edellisena kesana kolme kertaa ja niihin osallistui noin viisitoista asiakasta.
(Orasmaa 2013b.)

Vuoden 2013 kesélla Vola-Golfilla vierailleiden asiakkaiden kesken jérjestettiin
kysely, jonka tarkoituksena oli kartoittaa yrityksen kayttdmien
markkinointiviestintakanavien tunnettuutta. Kyselyyn pystyi vastamaan kesakuun
ja elokuun valisend aikana. Lisaksi kyselyn ohella kerattiin asiakasrekisteriin
séhkdpostiosoitteita asiakastiedotteita ja —viestintaa varten. Kyselylomake I6ytyy
liitteestd 1. Kyselyssé kartoitettiin vastaajan perustietojen liséksi, mista asiakkaat

olivat kuulleet yrityksestd sek& oliko joku kanava vaikuttanut vierailupaatokseen.
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Kyselyyn vastasi 29 asiakasta, josta sai jonkinlaisen ké&sityksen Vola-Golfin jo
olemassa olevien markkinointiviestinnan kanavien hyodyllisyydesta. Kyselyn
tuloksia analysoidessa kavi ilmi, etta suurin osa vastaajista oli kuullut VVola-
Golfista jostain muualta kuin markkinointiviestintakanavista. Osa oli ohi
ajaessaan huomannut paikan. Suosittu kanava oli myos niin sanottu puskaradio,
eli paikasta kuuleminen esimerkiksi kaverilta tai muualta. Viestintdkanavista
jattimainostaulu oli se kanava, mista vastaajat olivat tulleet tietoiseksi Vola-
Golfista. Huomionarvoista oli myos se, ettei yksikaan vastanneesta maininnut

nahneensé yrityksen Facebook -sivuja tai lentolehtisia.

Kyselysta kavi myos ilmi, ettei suurimmalle osalle vastaajista
markkinointiviestintéd vaikuttanut vierailupaatdkseen. Vierailupaatoksen tarkein
syy kyselyn mukaan oli paikan sijainti. Ainoastaan viisi vastanneista mainitsi
jonkin viestintdkanavan, joka oli vaikuttanut vierailup&éatokseen, naisté neljalla se
oli 5-tien varressa oleva jattimainostaulu. Mutta kolmetoista vastasi, ettei
vierailupaatokseen ollut vaikuttanut mikéan viestintdkanava tai jatti kohdan

tyhjaksi.

Lopuksi yrityksen nykytilanne on tiivistetty SWOT —analyysin muotoon.
Analyysissa on huomioitu ja arvioitu yrityksen yleisen nykytilanteen lisaksi

nykyista markkinointiviestintaa.
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Taulukko 2: SWOT -analyysi Vola-Golfin nykytilanteesta (mukaillen Orasmaa
2013c).

Vahvuudet Mahdollisuudet
- Liikeidea - Kohderyhmét
- Sijainti - Yhteistyon lisdantyminen
- Kilpailutilanne muiden paikallisten yritysten
- Opetus kanssa
- Pitkd kausi ja - Laajentuminen (tdyden
harjoittelumahdollisuus ajasta palvelun golf-kenttd)
riippumatta
Heikkoudet Uhat
- Yrityksen tunnettuvuus ja - Taloudelliset riskit
tietoisuus kohderyhmien - Pieni vakituisten asukkaiden
keskuudessa potentiaali lajin harrastukseen
- Verkkoviestinnan ja sosiaalisen - Mielikuvat golfin aloittamisesta
median tehottomuus pidetdan vaikeana

4.2  Markkinointiviestinnén tavoitteet ja strategia

Markkinointiviestinnan tarkein tavoite on saavuttaa ja herattéa tietoisuutta
yrityksesta potentiaalisiin kohderyhmiin tehokkaasti ja kuluja saastamalla. Kun
kohderyhmét on saavutettu, markkinointiviestinnalla saadaan myés kohderyhmat
houkuteltua kokeilemaan Vola-Golfin palveluita tai vierailemaan
harjoituskentélld. Markkinointiviestinnalld tavoitellaan siis saamaan asiakkaita
toimintaan, eli yrittdmaén yrityksen palvelua. Markkinointiviestinnan tavoitteena
on positioida Vola-Golf kilpailijoihin ndhden laadukkaana ja helposti
lahestyttavana golfin harjoituskenttdnd koko perheelle. Asiakkaiden silmissa
Vola-Golf on matalan kynnyksen harjoitusalue, johon on helppo tulla ja jossa
myaos golfin aloittelijat tuntevat itsensa tervetulleiksi. (Orasmaa 2013c.)
Markkinointiviestinnédn kokonaisuuden tavoitteita voi olla vaikea mitata, joten

tdman takia mitattavia tavoitteita on laadittu markkinointiviestintakanaville. Naméa
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markkinointiviestinnén kanavien tavoitteet on esitetty tarkemmin luvussa 4.6

jokaisen markkinointiviestintdkanavan kohdalla erikseen.

Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on saada Méntyharjun seudun
elinkeinojen kehitys Oy (Mések Oy) mukaan tiiviiseen yhteistyétoimintaan Vola-
Golfin kanssa. Tama saadaan saavutettua herattaméalla mielenkiinto
harjoituskenttédé kohtaan ensin asiakkaiden keskuudessa ja sen potentiaali
matkailukohteena. Jos Méasek Oy saataisiin yhteistydhon mukaan, toisi se Vola-
Golfille seka taloudellisia ettd ammattitaidollisia resursseja liittyen
markkinointiviestintaan. Téllainen kuntatason yhteisty6 toisi myos
mahdollisuuden valtakunnalliseen ndkyvyyteen ja tunnettuvuuteen Vola-Golfille.
(Orasmaa 2013c.)

Vola-Golfilla ei ole montaa jakelutietd, mutta sen kannattaa kayttaa
markkinointiviestinndssaan sekéa tyonto- ettd vetostrategiaa. N&ité jakeluteitd ovat
yhteistyokumppanit, kuten Mantyharjun muut yritykset ja Mantyharjun kunta.
Talléin voidaan saada lisad nakyvyytta myds muualla kuin VVola-Golfin omissa
markkinointiviestintd kanavissa. Vetostrategia, eli markkinointiviestinnan
kohdentaminen loppukayttajille eli tdssa tapauksessa Vola-Golfin kohderyhmille,
on kuitenkin t4ssd vaiheessa tarkeampéa.

4.3 Kohderyhmat

Vola-Golfilla on useita potentiaalisia kohderyhmid, mutta tasséa
markkinointiviestintdsuunnitelmassa on keskitytty kahteen tarkeaan
kohderyhmé&an. Naméa kohderyhmét ovat Mantyharjun kesaasukkaat seké ryhmat.

Seuraavaksi esitelldan ja analysoidaan naita kahta kohderyhmaa.
Mantyharjun kesdasukkaat

Méntyharju on hyvin perinteinen mokkikunta, vuoden 2011 lopussa
Mantyharjussa oli noin 4700 kesamdokkid ja nithin matkaavia kesdasukkaita oli yli
6000. Kesamokin omistajien keski-ika vuonna 2011 oli 62 vuotta. Kesdmokkien
lukumaarélld mitattuna Mantyharju on yhdennell&toista sijalla kun verrataan
mokkien lukumaarda kunnittain. Tdman lisdksi mokkildisilla ja kesdasukkailla on

Méantyharjun kunnan elinvoimaisuudelle suuri merkitys, silld Mantyharjun
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kunnassa on kesamokkeja enemman kuin vakinaisesti asuttuja asuntoja.
(Tilastokeskus 2011; Tiihonen 2013.)

Y11& mainittujen seikkojen vuoksi on jarkevaa, ettd VVola-Golf on valinnut
Mantyharjun kesdasukkaat yhdeksi tarkeimmista kohderyhmistaan. Kesdaasukkaat
saapuvat nimenséd mukaan Mantyharjulle keséksi, eli Vola-Golfin parhaimpaan
sesonkiaikaan. T&llgin harjoituskentallda on myds tyontekija tukemassa myyntid ja
luomassa mielikuvia matalan kynnyksen harjoituskentéstd. Keséaaikaan
kesdasukkaiden on myos helppo tulla harjoitusalueelle, autolla, pyoraillen,
kavellen tai jopa veneillen. Liséksi kesamokkien keski-ika viittaa siihen, ett4
suurin osa Mantyharjunkin keséasukkaista on tai on lahestymaéssé elakeikaa,

jolloin golfin kaltaisiin harrastuksiin on aikaa. (Orasmaa 2013b.)

Kesédasukkaat kohderyhmana on térked, koska he ovat potentiaalisin ryhma
kayttdmaan suurinta osaa Vola-Golfin palveluista jossakin elinkaarensa vaiheessa.
Aluksi he perehtyvét lajiin tai he saattavat kayda Green Card kurssin. T&man
jalkeen heidat on saatava kayttdmaan harjoituskenttdd useaan kertaan samana
kesand. Tdman kautta kesdasukkaat on mahdollista saada niin sanotuiksi
kestokavijoiksi, jotka palaavat joka kesa uudestaan harjoituskentélle. (Orasmaa
2013b.)

Ryhmat

Ryhmét kohderyhmana tarkoittaa VVola-Golfille paédasiassa yritys- etta
koululaisryhmi&d. Myds muut ryhmat, kuten polttari- tai synttariporukat, on otettu
huomioon ryhmid mietittdessa. Ryhmille tarjotut palvelut ovat raataloidympia
palvelupaketteja, joiden tarkoituksena on saada muuan muassa yritykset
kiinnostumaan golfista virkistymismielessa ja koululaiset tutustumaan paremmin
lajiin. Tata kautta voidaan saada uusia, vakinaisesti kayvia asiakkaita
harjoituskentélle. Ryhmét ovat myos potentiaalinen kohderyhma kayttdmaan
palveluita hiljaisempina aikoina, eli syys- ja kevétaikaan. (Orasmaa 2013b.)

Palvelut raataloidaan jokaiselle rynmalle sopivaksi. P4éroolissa on tietenkin
golfiin tutustuminen, ryhmaén taitotasosta riippuen. Koululaisryhmille tarjotaan
niin sanottua koulugolf —pakettia, joka on suunnattu erityisesti Mantyharjun ja

Pertunmaan alueen kouluille. Palvelupakettiin voi kuulua esimerkiksi golfin
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alkeisiin tutustuminen tai edistyneemmille pelaajille voidaan jarjestdd myos
leikkimieliset kilpailut. Kyseessa voi olla pieni hetki golfin parissa, mutta VVola-
Golf tarjoaa myds oheispalveluita. Esimerkiksi kokousjérjestelyt ja ruokailu
onnistuvat Vola-Golfin kautta. Yritysten on siis myds mahdollista saada
virkistaytymispdivan lisaksi liitettyd kokous mukaan tapahtumaansa. (Orasmaa
2013b.)

4.4 Budjetti

Koska Vola-Golf on pieni yritys, tulee sen miettia tarkkaan
markkinointiviestinnan aiheuttamia kustannuksia. Yrityksell& ei ole
mahdollisuutta ké&yttéa suuria rahamadria markkinointiviestintdansa, joten se
vaikuttaa myds viestinnan toteutukseen ja sen laajuuteen. VVola-Golf laatii budjetin
markkinointiviestinnalleen vuosittain, rahamaaréisesti vuosittain yrityksen on
ollut mahdollista kayttad markkinointiviestintdansa noin 1500 euroa. Tamé&nkin
suunnitelman markkinointiviestinnan keinot ja toteutus on siis mietitty tamén

rahamaaran puitteissa. (Orasmaa 2013c.)

Suurimman osan markkinointiviestinnastadn Vola-Golf hoitaa itse, td4hén lukeutuu
muun muassa yrityksen kotisivut, Facebook —sivut, blogi, Twitter seka
séhkdpostimainonta. Lisaksi yrityksen henkilostd huolehtii itse jarjestamistaan
tapahtumista. messu- ja tapahtumaosallistumistaan alusta loppuun itse. Néiden
muodostamia kustannuksia on mahdotonta arvioida, silla VVola-Golfin omistajat ja
tyontekijat tekevéat néihin liittyvad materiaalia tydaikansa puitteissa. Nama
kustannukset ndkyvét siis enemmaénkin henkildstokustannuksissa. Green Card —
kurssien opettajat tulevat yrityksen ulkopuolelta, mutta ndiden palkat kustannetaan

kurssimaksuista tai yhteistydsopimusten avulla. (Orasmaa 2013c.)

Jattimainostauluista maksetaan vuosittain maavuokraa, molemmat taulut ovat
yrityksen itsensé rakennuttamia. Mainostauluista syntyy myds kustannuksia siina
vaiheessa, kun niissd olevia mainoksia halutaan esimerkiksi péivittaa tai niita
tarvitsee korjata. Mainostaminen lehdissa synnyttédé kustannuksia vuosittain.
Myds oheismateriaalien, kuten messuilla jaettavien flayereiden valmistukseen,

menee omat kustannuksensa. (Orasmaa 2013c.)
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4.5 Markkinointiviestinnan keinojen suunnittelu: toteutus ja seuranta

Seuraavaksi kdydaan lapi niitd markkinointiviestinnén keinoja, joita VVola-Golfin
kannattaa kdyttaa tulevaisuudessa. Tasta rakentuu Vola-Golfin
markkinointiviestintdmix. Suurin osa viestintdkanavista on sellaisia, joita yritys on
jo kayttanyt hyddykseen nykyisessd markkinointiviestintdmixissaan. Tamén
suunnitelman tarkoituksena onkin enemmaén kartoittaa tata nykyista
markkinointiviestintdmixid, kuinka keinoja voidaan kayttaa tehokkaammin ja
kuinka seuraavaksi mainitut viestintakeinot saavuttavat parhaiten VVola-Golfin
kohderyhmét. Lisaksi on mietitty, millaisilla tavoitteilla jokaista viestintdkeinoa
kannattaa seurata. N&itd markkinointiviestinnan keinoja on perinteinen mainonta,
jossa on otettu huomioon lehti-ilmoittelu sekéd ulkomainonta. Taman jalkeen
kaydaan lapi sosiaalisen media ja verkkomainonnan keinoja Vola-Golfin
nakokulmasta, tdhan kuuluvat Facebook, Twitter ja blogit, séhkdpostimainonta
seka yrityksen kotisivut. Lopuksi kaydaan lapi henkilokohtaisen myyntityon
merkityksen liséksi lapi parhaita myynninedistdmiskeinoja seké tiedotus- ja

suhdetoimintaan liittyvia keinoja yritykselle.

45.1 Mainonta

Koska Vola-Golf on pieni ja paikallinen yritys, sen ei kannata kayttad rahaa
suuriin mainoskampanjoihin esimerkiksi televisiossa ja radiossa. Yrityksen
kannattaa keskittya mainostamaan paikallisesti, naita tavoitteita pystytdan
saavuttamaan mainostamalla paikallislehdissa. Lisaksi paikallista nékyvyytta
saavutetaan ulkomainonnalla, eli tssé tapauksessa jo olemassa olevilla

jattimainostauluilla.
Lehti-ilmoittelu

Kuten aiemmin on mainittu, lehti-ilmoittelu jakautuu sanoma-, aikakausi seka
ilmaisjakelulehtimainontaan. Aikakauslehtimainonta sopii enemmaén laajempaan
nakyvyyteen, joten VVola-Golf keskittyy lehti-ilmoittelussaan mainostamaan
paikallislendissa. Tall6in yritys saavuttaa paikalliset kohderyhmat, kuten

keséasukkaat ja paikalliset yritykset tehokkaammin.



39

Vola-Golfilla on ollut useana vuonna mainos Méntyharjun matkailulehdess, joka
ilmestyy kerran vuodessa (Orasmaa 2013a). Esimerkiksi vuonna 2013
Mantyharjun matkailulehden painosmééara oli 22000 ja lehti jaettiin laajennettuna
jakeluna paikallislehti Pitdjanuutisten kanssa ja lehti jaettiin Pitdjanuutisten
ilmestymisalueella kaikkiin kotiosoitteisiin seké kesa-asukkaiden kotiosoitteisiin.
Lisaksi noin 8000 lehted jai jaettavaksi yritysten ja matkailun infopisteiden kautta
sekd messuille. Yrityksilla on mainostilan lisaksi mahdollisuus saada itsedaan
nakyviin lehdessd muun muassa artikkeleissa, palveluhakemistossa seka
tapahtumakalenterissa. Mainostusta Mantyharjun matkailulehdessa kannattaa
jatkaa, koska téll& saadaan paikallista nakyvyyttd. (Mantyharjun Seudun
Elinkeinojen Kehitys Oy 2013.)

Paikallista ndkyvyyttd voidaan lisédtd myos mainostamalla Pitajanuutisissa seka
Mikkelin Erikoissanomissa. Pitajanuutiset on Méntyharjulla ja Pertunmaalla
tilattava paikallislehti, joka ilmestyy tiistaisin ja perjantaisin. Mikkelin
Erikoissanomat taas on ilmaisjakelulehti, joka ilmestyy kerran kuukaudessa. Lehti
jaetaan Mikkelin kotitalouksiin, jonka lisaksi se on saatavilla monilla paikallisilla
huoltoasemilla sekd kaupoilla, mukaan lukien Kuortin ABC-huoltoasema ja
Mantyharjun S-Market. Pitgjanuutisten ja Mikkelin Erikoissanomien mainostus
kannattaa keskittaa kesan alkuun, kun kesaasukkaat ovat saapuneet jo
Mantyharjulle ja Vola-Golf on virallisesti avattu. Jos VVola-Golf jarjestad omia
tapahtumia kesén aikana, niist4 kannattaa mainostaa tai ilmoittaa Pitdjanuutisissa.
Liséksi mainostusta Pitdjanuutisissa voidaan tukea sanomalehden
kotisivumainonnalla, jolloin Pitdjanuutisten verkkosivuilla vierailevat nédkevat
Vola-Golfin samaisen mainoksen kuin lehdessa. Talldin erityisesti Mantyharjun
kesdasukkaat olisivat tietoisempia yrityksesta ja sen tapahtumista. Mikkelin
Erikoissanomat taas lisdavat ndkyvyyttd myos ohikulkijoiden joukossa, jotka
ottavat ilmaisjakelulehden mukaansa. (Mikkelin Erikoissanomat Ky 2012; Etela-

Savon viestintd 2013.)

Lehtimainonnan tarkein tavoite on herattad paikallisesti tunnettuvuutta VVola-
Golfista ja sen jéarjestamistd tapahtumista seka houkutella uusia, erityisesti
Mantyharjun kesdasukkaita, vierailemaan harjoitusalueella. Sen tehokkuutta
kannattaa seurata ja mitata, tarkein mittari tdhan on tietysti asiakasmaarien

kehittyminen. Kun Vola-Golf on mainostanut jossakin ylldmainitussa lendess4,
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tulee sen seurata kasvavatko ké&vijamaaréat harjoitusalueella. Lehtimainonnalla
haetaan myos tunnettuvuuden lisaysté lahialueiden yritysten keskuudessa, jota voi
olla vaikea mitata. Kuitenkin tasainen kévijamaarien kasvu ja rynmamyynti kertoo
tietdmyksen lisaantymisestd. Myds Vola-Golfin omien tapahtumien
osallistujamaara kannattaa huomioida ja verrata sitd viime vuotisiin
osallistujamadriin. Lopuksi on listattu tarkat tavoitteet lehtimainonnalle vuodelle
2014, joita Vola-Golf pystyy seuraamaan ja hyodyntaméaén myos seuraavina

vuosina.

Lehtimainonnan onnistumisen seuraaminen alla mainittujen tavoitteiden avulla

vuonna 2014:

- Asiakasmaéarien kasvaminen 10 prosentilla edelliseen vuoteen verrattuna
- Ryhmamyyntien maarén kasvaminen viidelld prosentilla

- Omien tapahtumien osallistujamaarén kasvaminen 15 prosentilla
Ulkomainonta

Ulkomainonnalla tarkoitetaan VVola-Golfin tapauksessa jo olemassa olevia
jattimainostauluja, jotka sijaitsevat harjoitusalueen lahella 5-tien varrella.
Mainostaulut opastavat hyvin harjoitusalueelle, esittelee yrityksen pd&dsanoman
selkeé&sti seka ohjaa vierailemaan yrityksen kotisivuilla ja Facebookissa.
Jattimainostaulujen liséksi Vola-Golfilla on Méntyharjun keskustassa ja
Vihantasalmen Info-media Suomen mainostauluissa mainokset. Yrityksella on
my0ds ABC —Kuortissa Mantyharjun matkailuyrittdjien kanssa yhteinen
ulkomainos sekd mahdollisuus k&yttéa aula televisiota mainosklippien
nayttdmiseen. (Orasmaa 2013a & b.)

Vola-Golfin on huolehdittava siitd, ettd ndkyvyys ulkomainoksiin pysyy
esteettdbmang, jotta viesti ei jaa ohikulkijoille epdselvéksi. Koska mainosten kunto
yleensa johdetaan yrityksen laatuun, pitad VVola-Golfin huolehtia myds mainosten
kunnosta. T&ll6in ohikulkijoille ei synny mielikuvaa huonosti hoidetusta
yrityksestd. Vola-Golfin kannattaa myos miettid mainosten paivittamista tietyin

valiajoin, jotta mainostaulut herattavéat kiinnostusta myos jatkossa.
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KOKO PERUEELLE AVOIN GOLFALUE

Kuva 1: Vola-Golfin toinen jattimainostaulu (Vola-Golf 2013d).

Ulkomainonnan tarkein tavoite on heréttadé ohi kulkevien huomio ja herattaa
kiinnostusta harjoitusaluetta kohtaan. Mainostaulut liséksi kehottavat
vierailemaan yrityksen kotisivuilla ja Facebook -sivuilla. Asiakasmaarien
kehittymisen lisaksi yritys voi myos seurata kotisivujen ja Facebookin
kavijamadria, niista on kuitenkin mahdoton tietdd, minka takia vierailija on

sivuille paatynyt.

4.5.2 Sosiaalinen media ja verkkomainonta

Kuten aiemmin on jo todettu, yritysten mainostaminen on siirtynyt yhd enemman
perinteisista markkinointiviestinndn keinoista Internetiin ja sosiaalisen median
kanaviin. Seuraavaksi kdydaan lapi néita verkkoviestinnan keinoja Vola-Golfin
nakokulmasta. Vola-Golfin verkkoviestintd keskittyy Facebookin ja kotisivujen

lisaksi séhkdpostimainontaan seka Twitteriin ja yrityksen blogiin.
Facebook

Vola-Golfin Facebook —sivut on perustettu vuoden 2010 joulukuussa ja nykyaan
sivuilla on noin 250 tykkaajaa. Facebook —sivun péivittdmisesta ja julkaisuista
huolehtii Vola-Golfin omistajien lisaksi keséaikaan yrityksen tyontekijét.
Nykyaan tilapaivityksié sivuille paivitetddn kesdaikaan noin kahden viikon vélein

tai useammin, talviaikaan taas harvemmin. (Vola-Golf 2013d.)
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Kuva 2: Vola-Golfin Facebook —sivu (Vola-Golf 2013d).

Vola-Golfin Facebook —sivut on tarkoitettu erityisesti jo harjoitusalueella
vierailleille asiakkaille. Facebook —sivut sopivat sekéa yksityisten asiakkaiden
sitouttamiseen ettda ryhméamyynnin tietouden kasvattamiseen. Tavoitteena on
saada asiakkaat sitoutettua yrityksen toimintaan keskustelemalla, tykk&damalla ja
jakamalla Facebook —sivuille péivitettavié julkaisuja ja tilapéivityksié. Liséksi
Facebook —sivu toimii tarkednd informaatiokanavana, josta I0ytyy viimeisimmét
tiedot esimerkiksi yrityksen tapahtumista ja toiminnasta. Tama lisaa tietoisuutta

esimerkiksi ryhmamyynnisté.

Perinteisten tilapaivitysten lisdksi Facebookissa on myos mahdollista jakaa
videoita ja kuvia, tehda kyselyja seké luoda sovelluksia, jotka helpottavat
asiakkaan siirtymista yrityksen kotisivuille tai blogiin. Lisaksi tapahtumista
pystytdén luomaan oma sivu Facebookiin. VVola-Golfin tulee kayttaa
monipuolisesti néitd ylldamainittuja keinoja, silla tilapdivityksen lukemisen ja
nékemisen sijasta on tarkedmpéé saada Facebook —tykkadja vuorovaikutukseen
yrityksen kanssa. Tama onnistuu muotoilemalla julkaisu esimerkiksi kysymyksen
muotoon. Talléin Facebook nakyvyys lisaantyy myos muiden kuin tykkaajien
keskuudessa, silla Facebook —tykk&jan kaverit saattavat ndhdé keskustelun
uutisvirrassaan. Yrityksen tulee tietenkin olla myds aktiivisesti mukana

keskustelussa ja vastata sivuilla esitettyihin kysymyksiin avoimesti ja nopeasti.

Osallistavaa Facebook —sivua ei synny ilman yrityksen aktiivisuutta. Vola-Golfin
tulee siis paivittdd sivuaan useammin, kuin kerran kahdessa viikossa kesaaikaan,

talviaikaan péivitystahti voi olla hitaampi. Yrityksen tulee sopia tietyt
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’pelisddnnot”, miten ja kuinka usein Facebook —sivua paivitetdan. Esimerkiksi
yrityksen tapahtumista kannattaa luoda tapahtumasivu mahdollisimman aikaisin,
jotta tietoisuus tapahtumista lisaantyisi tykkaajien keskuudessa. Tietysti julkaisun
tulee aina olla relevantti, mutta julkaisun ei valttamatta tarvitse aina liittya
yritykseen itseensd, vaan esimerkiksi sen sidosryhmiin. Se voi olla esimerkiksi
yhteisty6kumppaneihin tai lajiin liittyvaa ilmoittelua. Tarkeintd on kuitenkin
oman yrityksen toimintaan liittyvat julkaisut ja tapahtumista ilmoittaminen.
Liséksi Facebook —sivu toimii avoimena palautteenantokanavana, jossa vastataan
tykkaajien esittdmiin kysymyksiin avoimesti ja mahdollisimman nopeasti. Talloin
samaa miettivat Facebook —tykk&ajat 16ytavat vastauksen kysymykseen helposti
yrityksen Facebook —sivuilta. Yrityksen tulee analysoida sitd, minkalaiset
Facebook julkaisut saavat aikaan keskustelua tai eniten tykkayksia. Lisdksi Vola-
Golfin kannattaa seurata, 16ytyyko siita keskustelua Facebookissa yrityksen sivun
ulkopuolella. Tietysti tykk&ajien mééran kehitysté tulee seurata ja jos mahdollista,

I0ytaa syy tykkaajien maaran kasvuun.

Yrityksen Facebook —sivujen kehittymisen seuraaminen naiden tarkkojen

tavoitteiden avulla vuonna 2014:

- Keséaikaan julkaisuja 6 kpl/kuukausi, talviaikaan 2 kpl/kuukausi
- Julkaisujen kommentoinnin ja tykkaamisten kasvaminen 10 prosentilla

- Tykkaajien méaran kasvu 10 prosentilla
Séhkdpostimainonta

Vola-Golf on kayttanyt sahkdpostia 1&hinna lahettdakseen asiakkailleen
asiakastiedotteita 3-4 kertaa vuodessa. Yritys on kerdnnyt postituslistaa muun
muassa vuoden 2011 loma-asuntomessuilla kyselyn ohessa. Myds téna kesana
kerdttiin tahan suunnitelmaan liittyvén kyselyn ohessa asiakkaiden
séhkdpostiosoitteita. Talla hetkelld postituslistalla on vahan yli 200
séhkdpostiosoitetta, johon niiden omistajat ovat antaneet luvan Vola-Golfille

lahett&d asiakastiedotteita. (Orasmaa 2013a.)

Séhkodpostimainonta jaetaan kahdelle kohderyhmalle, yksityisille asiakkaille ja
organisaatioille. Organisaatioilla tarkoitetaan téssa tapauksessa esimerkiksi

ldhialueen kouluja ja yrityksid, joille mainostetaan ryhmapaketteja. Kummallekin
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kohderyhmélle luodaan erilliset asiakastiedotteet, jotka pyrkivét tarjoamaan aina
jotain hyddyllista tietoa tai houkutteen johonkin aktiviteettiin. Yksityisille
asiakkaille voidaan kauden alussa l&hettdé séhkdpostitse tiedote harjoituskentan
avajaisista seka kesan tapahtumista. Ryhmamyynnin kohderyhmalle taas
séhkdpostit kannattaa ajoittaa muulle kuin keséajalle, koska kesalomien aikaan
yrityksen eivat ole kiinnostuneita virkistystapahtumista. Jokaisessa
asiakastiedotteessa tulee olla yksi selkeéd pééviesti seka tarvittavat linkit
esimerkiksi Facebookiin luodulle tapahtumasivuille tai yrityksen kotisivuille.
Lisaksi sahkopostiviestien visuaalinen ilme on aina samanlainen ja tukee muuta

Vola-Golfin viestintaa.

Vola-Golfin sdéhkdpostimainonnan tavoitteena on informoida Vola-Golfin
palveluista ja houkutella seké yksityisia etté julkisia asiakkaita kayttaméaéan Vola-
Golfin palveluita monipuolisesti. N&iden organisaatioiden, kuten koulujen ja
yritysten, yhteystietoja Vola-Golfilla ei viel& ole, mutta niiden hankkiminen
esimerkiksi Mantyharjun kunnan tai Méantyharjun seudun elinkeinojen kehitys
Oy:n kautta luultavasti onnistuisi. On kuitenkin ehdottoman tarkead saada ndiden
organisaatioiden lupa l&hettd séhkopostia, jotta VVola-Golfin
séhkdpostimainonnasta ei syntyisi roskapostimaista mielikuvaa. Lisaksi jo
olemassa olevien postituslistojen paivittdminen eli uusien sahkdpostiosoitteiden
lisadminen ja vanhentuneiden poistaminen, on tarkeaa jotta postituslista pysyy

ajantasaisena. Talloin viesteja saavat ne asiakkaat, jotka niita tahtovat.

Sahkopostimainonnan kehittymisen seuraaminen alla mainittujen tavoitteiden

avulla vuonna 2014

- Organisaatioiden postituslistan hankinta

- Vahintaan kaksi sahkopostitiedotetta per kohderyhma

- Ryhmamyynnin kasvu 10 prosenttia

- Nykyisten asiakkaiden kayntikertojen kasvu 10 prosentilla

Twitter ja blogi

Vola-Golfin Twitter —tili on perustettu kesakuussa 2013. Téll4 hetkell& VVola-Golf
on julkaissut 13 twiittid, joita seuraa kaksitoista Twitterin kayttdjaa. Taman lisaksi
yritys itse seuraa 28 Twitter kayttdjaa. (Vola-Golf 2013e.)
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Kuva 3: Vola-Golfin Twitter —profiili (Vola-Golf 2013e).

Yrityksen Twitter —profiilista hyotyvat ne asiakkaat, jotka on saatu jo sitoutettua
Vola-Golfin toimintaan. Profiilin tarkoituksena on kertoa lyhyesti ja ytimekké&asti
Vola-Golfin tapahtumista seké toiminnasta. Liséksi VVola-Golfin Twitter —tili
sisaltdd enemman itse lajiin liittyvaa uutisointia, vinkkeja seka linkkeja
hyddyllisille golfsivustoille, josta lajin harrastajat voisivat olla kiinnostuneita.
Tallgin yritys luo ammattimaisen mielikuvan niille asiakkaille, joille laji on jo
tuttu. Twitter —profiilin tavoitteena on myods saada muut yritykset seuraamaan
Vola-Golfin twiitteja, talloin myds ryhmémyynnin mainostaminen ja

tunnettuvuuden lisaédminen onnistuvat Twitterissa.

Tiedottamisen ja mainostamisen lisédksi Twitteria kdytetdén reaaliaikaisena
palautekanavana, kuten Facebookiakin. Mahdollisiin tiedusteluihin ja palautteisiin
vastataan mahdollisimman nopeasti, jolloin luodaan luotettavaa ja positiivista
mielikuvaa yrityksestd. VVola-Golfin tulee seurata siita k&ytavaa keskustelua myos
Twitterissd, jotta se osaa kehittda toimintaansa haluttuun suuntaan tai vastata

mahdollisiin asiakkaita mietityttaviin asioihin.

Vola-Golfin blogi on perustettu vuoden 2011 kesakuussa, eli kun harjoitusalue on
avattu virallisesti. Blogimerkintoj4, eli postauksia vuonna 2011 Kirjoitettiin
neljatoista ja vuonna 2012 yhdeksan postauksen verran. Vuonna 2013 blogia ei
ole paivitetty lainkaan. (Vola-Golf 2013f.) Vuoden 2014 tavoitteena on ottaa
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Vola-Golfin blogi jalleen osaksi yrityksen markkinointiviestintad, jolla tuetaan

muita verkkoviestinndn muotoja, erityisesti verkkoviestintéa ja sosiaalista mediaa.

Hole-in-Hundred
Kurkistus Vola-Golfin arkeen
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Visitor Counter
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Visitor Counter
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Kuva 4: Vola-Golfin blogi (Vola-Golf 2013f).

Vola-Golfin blogin teema on kertoa yrityksen toiminnasta hieman
epavirallisemmin, kuin esimerkiksi yrityksen kotisivuilla. Blogissa keskitytaan
enemman yrityksen ajankohtaiseen arjen esittelyyn, kuin mainostamiseen ja
informoimiseen. Talloin blogi tekee yrityksestd helpommin l&hestyttédvan ja saa
aikaan kommentointia sivuilla vierailleiden keskuudessa. Blogin tulee kuitenkin
visuaalisesti nayttad samalta, kuin yrityksen muukin viestinta. Postausten sisaltd
kannattaa jakaa, jolloin kaikkia asioita ei esitella yhdessa postauksessa. Postauksia
pystyy siséllyttdmaan kategorioihin, joita Vola-Golfin kannattaa kayttaa
hyodykseen. Naita kategorioita voi olla aluksi vain muutama, kuten golf
harratuksena, golfin aloittaminen, golf ryhmille ja Vola-Golfin arki. Talléin
postauksen siséltd pysyy yhtendisend, kun sille valitaan sopiva kategoria. Jotta
blogi pysyy monipuolisena, kannattaa postauksiin lisaté tekstin liséksi aiheeseen
liittyvid kuvia. Lisaksi videoiden lis&dminen on mahdollista, mutta niiden
kayttamiseen kannattaa olla syy. Videoiden pitéd olla itse tehtyja kuten kuvienkin
itse otettuja, jotta blogi heréttéisi mielenkiintoa.

Vierailijoiden saaminen blogiin on myos yksi suurimmista haasteista. Tata
helpottaisi esimerkiksi blogin I6ytyminen yrityksen omilta kotisivuilta. Talla
hetkelld VVola-Golfin blogi on ulkoisella blogialustalla Blogspotissa.comissa.
Yrityksen kannattaa selvittdd, onko blogin siirtdminen yrityksen omille
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kotisivuille mahdollista. Lisdksi uusista postauksista ilmoittaminen ja niiden
linkittdminen yrityksen Facebook —sivuille ja Twitteriin liséisivat kavijamaaria
blogissa. Kummassa sosiaalisen median palvelussa postauksesta ilmoitetaan,
riippuu sen sisallostd. Postaukset, jotka liittyvéat yrityksen toimintaan ja
aloittelijoille voidaan linkittdd Facebook —sivuille ja ne postaukset, jotka on
kohdennettu enemman lajin harrastajille, Twitteriin. Myds blogiin pystyy
nykypaivana lissdaméaén sovelluksia, joilla lukijat pystyvat jakamaan postauksen
esimerkiksi omalla Facebookin aikajanallaan. Talléin postaus nakyy myds
kavereiden uutisvirrassa heidan Facebookin etusivullaan. Tall4 pystytaan
saavuttamaan etenkin sellaisia lukijoita, jotka eivét ole kuulleet yrityksesté

aikaisemmin.

Vola-Golfin tulee paattaa, kuka blogista ja sen postauksista huolehtii. Kesalla
blogin Kirjoittamisesta huolehtii vuorossa oleva tydntekija ja talvikuukausina
Vola-Golfin omistajat. Blogia kannattaa paivittad ympari vuoden, jotta sen
lukijakunta ei katoaisi hiljaisempina kuukausina. Tietysti postaustahti voi olla
hitaampi talvikuukausina, kun Vola-Golf on kiinni. Talldin postausten sisaltd voi
esimerkiksi liittyd enemmaén lajiin tai seuraavan kauden suunnitteluun. Kesalla
taas postaustahdin tulee olla tasainen ja tulee liittyd enemmaén yrityksen
toimintaan. My0s niin sanottujen vierailijakirjoittajien kayttdminen voi herattaa
blogissa mielenkiintoa, VVola-Golfilla vieraillut kirjoittaisi kokemuksistaan joko
aloittelijan, harrastajan tai yrityksen nakokulmasta. T&lloin lukijan on helppo
samaistua kirjoittajaan.

Twitter- ja blogiviestinnan onnistumisen seuraaminen seuraavien tavoitteiden

avulla vuonna 2014

- Yrityksen Twitter seuraajien maaran kasvu 25 prosentilla,
yritystiliseuraajien maaran kasvu 50 prosentilla

- Twiittien mé&aré 10 per kuukausi talvikautena, kesdaikaan 4 per viikko

- Blogin ké&vijamééaran kasvu 25 prosentilla

- Postausten maara kesalla 12 per kuukausi, talvella 4 per kuukausi
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Kotisivut

Vola-Golfin kotisivut on suunnitellut ja toteuttanut suunnittelupalveluja tarjoava
Idus Qy, joka on suunnitellut ja toteuttanut muun muassa Vola-Golfille myos
jattimainostaulut, lehtimainokset seka yrityksen graafisen ilmeen. (Orasmaa
2013a.)

KOKO PERHEELLE AVOIN 4OLFALUE

el

VolaGolf  Kurssitja opetus  Hi uvaalbumi  Yhteystiedot  Volakartalla  In English

Yhteystiedot
fola-Golf, Mantyharju
oni t

30 lysntipaikkaa

Palloautomaatti 24h. Range auki
lumien tuloon saakka.

Vola-Golf Mantyharijulla! +35han ha Kahvio on suljettu 19.8.2013
a sirukortit

alkaen. Poletit
Suitilahden Teboilita.

lla on paasty tutustumaan golfin saloihin * 30 lyontipai
ella eli Iajin harjoittelualueella. Vola-Golf

atutustua hienoon peliin kauniissa ~rangan pitutis n; 250 metia Uutiset

Kuva 5: Vola-Golfin kotisivut (Vola-Golf 2013a).

Vola-Golfin kotisivut koostuvat etusivusta, yrityksen tarkemmasta kuvauksesta,
kurssi- ja opetustarjonnan esittelystd seka hinnastosta. Lisaksi kotisivuilla on
kuva-albumi, tarkka yhteystieto sivu ajo-ohjeineen sekéd Vola-Golfin sijainti
kartalla. Lisaksi sivuilla on lyhyt yritysesittely englanniksi, josta 16ytyy liikeidean
lisaksi myds hinnasto ja opetustarjonnan esittely. Etusivulta 16ytyy nopealla
silmayksella yrityksen esittelyn lisaksi sen liikeidea, aukioloajat, yhteystiedot sek&
ajankohtaiset uutiset. Lisaksi etusivulla on linkit yrityksen Facebook —sivuille,
blogiin seka Twitteriin. (Vola-Golf 2013a.)

Kotisivut on tarkoitettu niille, jotka eivét ole vield kdyneet tai kuulleet Vola-
Golfista tarkemmin. He ovat saattaneet ndhdé golfalueen ohi ajaessaan
esimerkiksi jattimainostaulut ja vierailevat myéhemmin kotisivuilla. Kotisivut
pyrkivat esittelemaan Vola-Golfin yrityksen palvelut ja sen liikeidean, koko
perheelle avoin golfalue”, mahdollisimman kattavasti ja houkuttelevasti. Linkit
yrityksen Facebook —sivuille ja blogiin mahdollistavat ajankohtaisen ja
tarkemman tiedonsaannin. On myos tarkead, ettd kotisivujen osoite on hyvin
nékyvissé kaikissa markkinointiviestinnén vélineissé. Talléin jokaisella viestintaé
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nékevaa ohjataan saamaan lisatietoa yrityksesté kotisivujen kautta. On tarkeaa
huolehtia kotisivujen yllapidosta ja paivittamisesta, koska nykypéivana kotisivut
on yleensa ensivaikutelma yrityksestd uudelle asiakkaalle. Vierailupaatos siis

syntyy yleensa kotisivujen nakemisen kautta.

Kotisivujen viestinnan onnistumisen mittaaminen seuraavien tavoitteiden avulla

vuonna 2014:

- Sivuilla vierailijoiden méara 800 per kesédkuukausi ja 300 per
talvikuukausi

- Uusien tietojen ja uutisten paivittdminen mahdollisimman nopeasti
kotisivuille (yhden péivén kuluessa tiedonsaannista tai paatoksesta)

- Kaotisivujen jatkuva yllapito

4.5.3 Henkilokohtainen myyntityo

Myyntityo palveluyrityksessa on ehdottoman tarkeda kannattavan myynnin
edistamiseksi, silla palvelujen ostopaatts on usein tunnepitoinen. Tdman vuoksi
myyjan ominaisuudet ovat ratkaisevassa osassa. Vola-Golfille henkilokohtainen
myyntityd on tarkeinta erityisesti uusien asiakkaiden saapuessa harjoituskentalle.
Myyntityon tavoitteena on tarjota laadukasta ja monipuolista asiakaspalvelua ja
tatd kautta saada asiakas kiinnostumaan lajista ja saada heidat uudestaan
kayttdmaan yrityksen palveluita. Myds mahdollisuus ryhmamyynnin
mahdollisuuteen kannattaa huomioida asiakkaasta riippuen. Vakituisesti kayvat
asiakkaat, jotka on saatu jo sitoutettua yrityksen toimintaan ja ovat tietoisia
itsepalvelu mahdollisuuksista, myyntityo ei ole enéa tarkeda. Hyvaa
asiakaspalvelua seka uusista palveluista ja tapahtumista kertomista myds naille

asiakkaille ei saa kuitenkaan missaan tapauksessa unohtaa.

Palvelutilanteessa Vola-Golfin tyontekijan tulee ottaa huomioon erityisesti
asiakkaan golfin osaamistaso ja tata kautta han osaa tarjota oikeanlaisia palveluita
juuri kyseiselle asiakkaalle. Aloittelijoille pystytddn tarjoamaan opastamista lajiin
kun taas jo kokemusta omaaville voidaan esitell& pallokone ja myyda siihen
mahdollisia poletteja tai sirukortteja. Taman liséksi on hyva kertoa

mahdollisuudesta ostaa néité poletteja ja sirukortteja laheiseltd huoltoasemalta,
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jolloin harjoittelemaan paasee myas silloin kun tyontekija ei ole paikalla.
Aloittelijoille laadukkaan opastamisen ja asiakaspalvelun lisdksi asiakkaalle
kerrotaan Green Card —kurssi mahdollisuudesta seka yrityksen tapahtumista.
Myos molemmille seka aloittelijoille etta harrastajille kannattaa myos kertoa
ryhmamyynnin mahdollisuudesta, jolloin sen tunnettuvuus asiakaskunnan
keskuudessa kasvaa. Talloin asiakas saadaan suuremmalla todenndkoéisyydella
tulemaan harjoituskentalle uudestaan ja parhaimmassa tapauksessa hén tuo uusia
asiakkaita mukanaan.

Seuraavassa kaaviossa on kéyty lyhyesti l1api Vola-Golfin uuden asiakkaan
palveluprosessi.

Asiakas saapuu
harjoituskentalle

Kartoitetaan asiakkaan
osaamistaso

Aloittelija Harrastaja

Palvelujen esittely,

Opastaminen . ;
P itsepalvelumahdollisuus

Palvelujen esittely
= kattavasti (Green Card /
tapahtumat)

Laadukas asiakaspalvelu
ja informointi

Tavoitteena saada uusi Tavoitteena vakinaistaa

vierailu asiakassuhde

Kuvio 3: Vola-Golfin uuden asiakkaan palveluprosessi
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4.5.4 Myynninedistdminen

Vola-Golfin myynninedistdmisen tavoitteena on vahvistaa erityisesti nykyisten
asiakkaiden uskollisuutta, mutta my6s saada uusia asiakkaita lisadmalla yrityksen
tunnettuvuutta erilaisten ulkoisten tapahtumien ja yrityksen omien tapahtumien
avulla. Seuraavaksi kaydaan lapi néita VVola-Golfin myynninedistamisen
toimenpiteitd, eli ulkoisia tapahtumia ja yrityksen omia tapahtumia.

Tapahtumamarkkinointi

Vola-Golf ei ole osallistunut vuoden 2011 kesén loma-asunto messujen jélkeen
millek&&n suurimmille messuille. T&mé& johtuu suurimmaksi osaksi resurssien
puutteesta ja messuille osallistumisen korkeista kustannuksista. Yritys on
kuitenkin ollut mukana Méntyharjun alueella jérjestettavissa tapahtumissa, joissa
se on pyrkinyt saamaan paikallista ndkyvyytta. Vola-Golfilta 16ytyy messuille
tarvittavaa oheismateriaalia, kuten flayereita. Liséksi VVola-Golfilla on siirrettdva
puttimatto, joka on mahdollista ottaa mukaan messuille ja tapahtumiin. Puttimatto
on hyva tapa houkutella messu- ja tapahtumakévijoité vierailemaan Vola-Golfin
pisteessa esimerkiksi jarjestamalla puttikilpailuja palkintoineen, jonka ohessa on

hyva kertoa yrityksestd ja jakaa esitteitd. (Orasmaa 2013Db.)

Vuonna 2014 Vola-Golf keskittyy edelleen paikallisen nakyvyyden
tavoittelemiseen, jonka se pyrkii saavuttamaan osallistumalla paikallisiin
tapahtumiin kuten aiemminkin. Téllaisia tapahtumia on muun muassa
Mantyharjun kesakauden avaus, joka on jarjestetty perinteisesti kesékuun alussa
Méantyharjun Rantapuistossa. Mukana on mantyharjulaisia yhdistyksia seka
yrityksid, jotka ovat jarjestdneet ohjelmaa péivan ajaksi. Vola-Golf on ollut
mukana edellisendkin vuonna puttimaton ja kelluvan rangen kanssa, joten
osallistumista tapahtumaan kannattaa jatkaa (Orasmaa 2013b). Mantyharjulla
jarjestetaan kesdisin useita tapahtumia, joihin VVola-Golfin kannattaa olla
osallisena, silla tapahtumiin osallistuu varmasti paikallisten asukkaiden liséksi
myas paljon kesdasukkaita. N&it4 tapahtumia voivat olla muun muassa erilaiset
urheilutapahtumat, elokuussa 2013 jarjestettiin esimerkiksi koko kansa liikkeelle

urheilualueella —tapahtuma, jonka jarjesti Mantyharjun kunta seka urheilujérjestot.
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Jos yhteistyo tiivistyy entisestadn Mantyharjun seudun elinkeinojen kehitys Oy:n
kanssa, on Vola-Golfilla mahdollisuus saada nakyvyyttd myos valtakunnallisesti
merkittavilla messuilla. Esimerkiksi vuonna 2013 Mantyharjun kunta on ollut
mukana muun muassa Matka 2013 -messuilla Helsingissa. Lisaksi Mantyharju oli
mukana Oma Mokki messuilla Mikkelin seudun yhteisosastolla. Yhteisosasto
Méantyharjun kunnan kanssa etuna olisi kynnyksen pieneneminen osallistua
valtakunnallisille messuille ja lisaksi se pienentaisi osallistumiseen liittyvia

kustannuksia. (Méntyharjun elinkeinojen kehitys Oy 2013.)

Vola-Golf on ulkoisten tapahtumien liséksi jarjestanyt myds omia tapahtumia
harjoituskentélld. Niitd ovat olleet leikkimieliset golfkilpailut eli “kesédmittelot”,
joita jarjestettiin esimerkiksi vuoden 2013 kesélla kaksi kertaa. Lisaksi on
jarjestetty niin sanottuja avoimien ovien paivid, jolloin golfiin on pystynyt
tutustumaan ilmaiseksi ohjaajien kanssa. Yrityksen omien tapahtumien tavoitteena
on saada houkuteltua uusia asiakkaita tutustumaan lajiin ja yritykseen ja samalla
my0s nykyisia asiakkaita sitoutettua entistd enemmaén yrityksen toimintaan.
(Orasmaa 2013b.)

Uusien asiakassuhteiden luomiseen sopii paremmin avoimet ovet —tyyppiset
tapahtumat, jossa asiakkaille tarjotaan mahdollisuus tutustua lajiin ilman
kustannuksia. Tama mataloittaa vierailupaatoksen tekemisté ja pateva ohjaaja luo
matalan kynnyksen tulla kokeilemaan lajia. Tapahtuma kannattaa suunnitella niin,
etta yrityksen palveluita esitelldan harjoittelun lomassa. Tall6in uudet asiakkaat
saadaan myds mahdollisesti vierailemaan uudestaan harjoituskentall&.
Leikkimieliset kilpailut taas on suunnattu jo lajia kokeilleille ja yritykseen
tutustuneille. Kilpailut kannattaa suunnitella niin, ettd niissa on myds muutakin
ohjelmaa esimerkiksi lapsille oma puttikilpailu. Liséksi Kilpailuista olisi hyva
luoda vuosittainen tapahtuma, jolloin asiakkaat saapuvat vuosittain kilpailemaan

harjoituskentélle ja tuovat samalla mahdollisesti uusia asiakkaita mukanaan.

Ulkoisia ja omia tapahtumia tullaan mainostamaan ja ilmoittamaan ylla
mainituissa markkinointiviestintdkanavien lisdksi Mantyharjun kunnan
kotisivujen tapahtuma —sivuilla. Yrityksen voivat ilmoittaa omia tulevia

tapahtumiaan sivuille sahkoisen lomakkeen avulla.
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4.5.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Vola-Golfin tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena on tunnettuvuuden ja
myonteisen suhtautumisen lisédminen yrityksen sidosryhmissé. Vola-Golfin
tarkeimmat sidosryhmat asiakkaiden jalkeen ovat sen yhteistydkumppanit.
Tiedotustoiminnalla on tarkoitus vaikuttaa erityisesti naihin
yhteisty6kumppaneiden asenteisiin ja mielikuviin yrityksesta. Tavoitteena
tiedotus- ja suhdetoiminnassa néille yhteistyokumppaneille on yhteistyon
syventamisen liséksi luoda uusia yhteistydsuhteita paikallisten toimijoiden kanssa.
Tarkeimpéna suhdetoiminnan osana pitdd kuitenkin muistaa asiakassuhteiden
hoitaminen, joka on oma laaja osa-alueensa. Tassa kappaleessa on siksi keskitytty
kasitteleméaén ainoastaan Vola-Golfin yhteistyokumppaneille suunnattua tiedotus-

ja suhdetoimintaa.

Vola-Golfin tarkeimmaét yhteistydkumppanit ovat lahialueen yritysten lisaksi
Mantyharjun kunta. Yritys tekee esimerkiksi yhteisty6té laheisen huoltoaseman
kanssa, joka myy aukiolojen ulkopuolella pallokoneeseen poletteja seka
sirukortteja. Miekankoski on juhla- ja eraruokapalvelu, joka toimii VVola-Golfin
alueella, jossa on mahdollista jarjestad juhlia ja se toimii myos
tilausruokapaikkana. Lisdksi yhteistyota tehddan muun muassa Lahdelman
majoituksen kanssa, josta on noin kymmenen kilometrin matka harjoituskentalle.
Viime kesana kyselyyn vastanneista kaksi oli kuullut VVola-Golfista juuri
Lahdelman majoituksen kautta. Liséksi esimerkiksi Méntyharjulla sijaitsevan
Kurkiniemen kesékahvilan seka Pertunmaan kesatorin kanssa on tehty yhteistyota
ja saatu tatd kautta nakyvyytta kahviloissa. Viime keséna kahviloissa oli
esimerkiksi Vola-Golfin jarjestama mahdollisuus tutustua golfiin kelluvan rangen
avulla. (Orasmaa 2013d.)

Myo6s Mantyharjun kunnan kanssa tehdéén yhteisty6td Mantyharjun seudun
elinkeinojen kehitys Oy:n kautta. Esimerkiksi vuonna 2012 Méantyharjun
matkailuyrittdjakokouksen yhteydessa tutustuttiin VVola-Golfin toimintaan. Kuten
aiemmin on jo mainittu, tulevaisuudessa yhteistyon toivotaan tiivistyvan
entisestadn kunnan kanssa. Tiivimpéaa yhteity6té tulevaisuudessa toivotaan myods
vieressd olevan Mantymotellin kanssa, jossa olisi potentiaalisia vierailijoita myos

harjoituskentalle. Liséksi rynmamyyntiin liittyvia lisdpalveluita pystyttdisiin
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tarjoamaan Méantymotellin kanssa yhteity6ssa liittyen ruokapalveluista
majoitukseen. (Orasmaa 2013d.)

Vola-Golfin tulee jatkaa tiivista yhteisty6toimintaansa paikallisten yritysten
kanssa, jotta se saisi nakyvyytta myds muualla kuin sen omissa
markkinointiviestintdkanavissa. Lisaksi yhteisty® kunnan kanssa edesauttaa
valtakunnallisen nakyvyyden mahdollista saavuttamista. Naitd yhteistyosuhteita
yllapidetdén laadukkaalla ja osaavalla yhteydenpidolla seka viestintdna
sidosryhmiin. Yrityksen kannattaa olla aktiivisesti mukana esimerkiksi kunnan
jarjestdmissé hankkeissa ja projekteissa, jolloin kuntatason yhteistyd syventyy.
Liséksi vierailijaryhmien vastaanottaminen, esimerkiksi yritysedustajien
tapaaminen, lisdd mahdollisuutta myds ryhméamyyntiin. Valmistamalla
ajantasaista tiedotusmateriaalia, esimerkiksi esitteitd, yrityksen toiminnasta ja
tapahtumista jaettavaksi yhteistyokumppaneille lisdd myos nakyvyytta
yhteistyokumppaneiden toimipisteissé.

4.6 Markkinointiviestinnan aikataulu

Suunnitelman lopuksi on hahmoteltu VVola-Golfille markkinointiviestinnan
toteutuksen aikataulua vuodelle 2014. Aikataulun pohjana on kaytetty edella
mainittuja markkinointiviestinnan keinojen suunnitelmaa. Aikataulutus on pyritty
suunnittelemaan niin, ettd vuoden alussa kaytetaan niitd markkinointiviestinnan
keinoja, jotka luovat tunnettuutta seka uteliaisuutta yritystd kohtaan. Naita ovat
esimerkiksi lehti-ilmoittelu sek& sahkopostitiedotteet. Kesén aikana taas kdytetaan
niita keinoja, jotka saavat asiakkaat kokeilemaan Vola-Golfin palveluita. N&ita

ovat erilaiset tapahtumat seka aktiivinen sosiaalisessa mediassa markkinointi.

Aikataulun tavoitteena on helpottaa markkinointiviestinnén toteuttamista ja sen
seuraamista. Aikataulupohja on tehty Excel —tiedostoon, jota yrityksen on helppo
muokata ja lisatd mahdollisia muutoksia markkinointiviestinnésséan. Jokaisen
markkinointiviestinnan keinoon on lisatty mahdollisuus kommenttien lisdamiseen.
Kommenttien avulla yritys pystyy lisédmaén jokaiseen viestintdkeinon
kéayttamisajankohtaan tarkeét paivamaarat ja mahdolliset teemat seké viestit, jotka
aiotaan toteuttaa kyseisellda markkinointiviestintakeinolla kyseisena ajankohtana.
Liséksi Vola-Golf voi kéyttda pohjaa, kun se aikatauluttaa seuraavien vuosiensa



markkinointiviestinndn toteuttamista. Aikataulun paivaméaérat ovat viitteellisig,
koska esimerkiksi Mikkelin Erikoissanomien ilmestymispdivia seké ulkoisia

tapahtumia ei ole viel& julkaistu vuodelle 2014.
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Vola-Golf: markkinointiviestinnan aikataulu 2014

Kuukausi tammikuu [helmikuu { maaliskuu|huhtikuu toukokuu kesakuu heinakuu elokuu syyskuu |lokakuu  |marraskuyjoulukuu
Viikko 190 20| 21| 22| 23| 24 25 26| 27| 28| 29| 30| 31| 32| 33|34
Lehtimainonta

Mantyharjun matkailulehti 124,

Pitdjanuutiset 285.

Mikkelin Erikoissanomat 12.6.
Ulkomainonta
Facebook Julkaisuja 2/vko Julkaisuja 4/viikko Julkaisuja 2/viikko
Sahkdpostimainonta _ _ _<_8m _ ‘_ _ _ _ _ _ _L _ _ _ 4 _ _ _ _<_8$
Twitter 10twiittid/kuukausi 4twiittid/viikko 10twiittid/kuukausi
Blogi 4 postausta/kuukausi 12 postausta/kuukausi 4 postausta/kuukausi
Kotisivut Aktiivisen yllapidon lisaksi tietojen paivittdminen sekd uutisten lisdys

Ulkoinen tapahtumamarkkinointi / messut

Omat tapahtumat

315, 14.6. 12.7.

10.8.

Tiedotus- ja suhdetoiminta

Aktiivinen suhteisen yllapito ympéri vuo

den

kataulu vuodelle 2014

innan ai

Inointiviest

: Vola-Golfin markk

Kuva 6
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5 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Taman tyon tavoitteena oli tehda VVola-Golfille markkinointiviestintdsuunnitelma,
koska sellaista ei ole yritykselle aikaisemmin laadittu. Suunnitelman tavoitteena
oli l6ytéda ne markkinointiviestinnan keinot, joiden avulla yritys saavuttaisi
potentiaaliset kohderyhménsa tehokkaasti ja kustannuksia saastéen. Koska yritys
on pienikokoinen, oli suunnitelmassa tarke&d& huomioida ne
markkinointiviestintdkanavat, jotka yritykselld on jo kaytdssaan. Suunnitelmassa
kaytiin lapi, kuinka néité olemassa olevia kanavia pystyttaisiin kayttdmaan entista
paremmin ja tehokkaammin kohderyhmien saavuttamiseen.
Markkinointiviestintasuunnitelmassa keskityttiin sosiaalisen median ja
verkkoviestinnan osa-alueisiin, joiden merkitys yritysten markkinointiviestinnassa
on kasvussa. Lisaksi suunnitelmassa kaytiin lapi perinteisten mainostamisen
muotojen lisaksi myynninedistamisen seké tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoja

Vola-Golfin ndkdkulmasta.

Tyon teoriaosuudessa keskityttiin yritysten markkinointiviestinnén suunnittelun
vaiheisiin sekd markkinointiviestinnan keinoihin. Markkinointiviestinnan keinot
rajattiin kasittelemaan niita keinoja, joista olisi kohdeyritykselle hyotya.
Empiriaosuus, eli Vola-Golfin markkinointiviestintdsuunnitelma, rakentuu
teoriaosuudessa kdydyista suunnittelun vaiheista. Markkinointiviestinnan keinojen

valinnassa on kéytetty hyddyksi teoriaosassa kaytyja viestinnan keinojen teoriaa.

Yrityksen yleinen ja markkinointiviestinnan nykytilanne kaytiin 1api yhdessa
Vola-Golfin omistajan kanssa neljassa haastattelussa. Liséksi kesén aikana
harjoituskentélla pidettiin kyselylomaketta, jonka tavoitteena oli kartoittaa
yrityksen nykyisten markkinointiviestintd kanavien tunnettuvuutta asiakkaiden
keskuudessa. Tdman pohjalta tehtiin nykytilanneanalyysi, joka tiivistettiin myos
SWOT —analyysin muotoon. Taman pohjalta pystyttiin maarittdmaan
markkinointiviestinndlle tavoitteet seka strategia, kohderyhmét sek& budjetti.
Vaikka yritykselld on useita potentiaalisia kohderyhmig, valittiin tdhén
suunnitelmaan niista kaksi. N&itd kohderyhmid ovat Mantyharjun kesdasukkaat ja
ryhmat. Ryhmilla téssa tapauksessa tarkoitetaan seka yrityksista ja
organisaatioista tulevia ryhmia ettd yksittaisista asiakkaista muodostuneita

ryhmid. Kun ndma edelld mainitut suunnitelman vaiheet oli saatu maariteltya,
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ryhdyttiin suunnittelemaan Vola-Golfin markkinointiviestinnan keinoja seka
niiden toteuttamista ja mittaamista. VVola-Golfille valittiin sen omistajien
haastattelujen perusteella markkinointiviestinnén tarkeimmaksi kanavaksi
sosiaalinen media sek& verkkoviestintd. Taman lisaksi tarkoin valittu
sanomalehtimainonta seka ulkomainonta valittiin tulevaisuuden
markkinointiviestinnan kanaviksi. Koska Vola-Golf on palveluyritys,
henkilokohtainen myyntityd on myds huomioitu
markkinointiviestintdsuunnitelmassa. Lisaksi myynninedistamisen keinoissa
yrityksen omat seka ulkoiset tapahtumat valittiin edistdmé&én ja tukemaan muita
markkinointiviestinnan keinoja. Keinojen suunnittelussa késiteltiin myos
yrityksen tiedotus- ja suhdetoimintaa, joka keskittyi késittelemaan, kuinka Vola-
Golf hoitaa ja yllapitaé suhteitaan yhteistydkumppaneihinsa. Talla yritys saavuttaa
lisdnakyvyytta muissakin kuin omissa markkinointiviestinnan kanavissaan.
Suunnitelman loppuun laadittiin alustava aikataulutus markkinointiviestinnélle,

jonka avulla Vola-Golfin helpompi toteuttaa ja seurata markkinointiviestintaansa.

Opinnaytetyon tavoitteet tayttyivat mielestani hyvin, silla opinnaytety6 toimii
pohjana yrityksen tulevaisuuden markkinointiviestinnan suunnittelussa ja se on
laadittu tiiviissa yhteistydssa yrityksen omistajan kanssa. Yrityksen tulee
kuitenkin muistaa paivittaa ja analysoida markkinointiviestinnan keinojaan
vuosittain, jotta yritykselld olisi kdytdssadn mahdollisimman tehokkaat
viestintdkanavat k&ytossdan. Myos tyota varten kehitettyd kyselylomaketta
nykyisten viestintdkanavien tunnettuvuudesta voidaan kayttda myos
tulevaisuudessa hyodyksi kun markkinointiviestintad kehitetdan ja analysoidaan.
Tydssa olevia viestintédkeinojen yksiloityja mittareita tulee myos péivittaa sen
mukaan, kuinka yrityksen markkinointiviestinta kehittyy tulevaisuudessa.
Yksittaisten kanavien tavoitteiden tayttymisen liséksi yrityksen on térkedd seurata
ja arvioida markkinointiviestintddnsa kokonaisuutena. Tdssa kannattaa huomioida
mahdollisuus tulevaisuudessa tiiviimpaén yhteistyohon Mantyharjun kunnan
kanssa, jolloin yrityksen markkinointiviestintd voi saada myos valtakunnallisen

nakokulman.

Markkinointiviestinnédn tulokset ja sen onnistuminen nékyvét yleensa vasta
pitkalla aikavalilla. Taman vuoksi yrityksen markkinointiviestintda tulee seurata,

analysoida ja mitata koko ajan. Tall6in yritys pystyy saavuttamaan pitkan



aikavalin tavoitteensa ja kayttad tehokkaasti markkinointiviestintddnsa myos

tulevaisuudessa.
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LITTEET

Liite 1: Vola-Golfin nykyisen markkinointiviestinnan tunnettuvuuden

kartoittamiseen tarkoitettu kyselylomake:

@ Voia

GOLF
Thca:
Sukupuoli: OO Nainen [ Mies
Harrastan golfia: O Eylld O Ex
Mistd sait lamlla Vola-Golfista? (valitse vksi tai useampi)
[ Vola-golfin kotistut O Facebook
O Lehdestd, mistd? [ Jattimainostaulu
U Lentolehtinen [ Kawverilta

O Mumalta, mistd?

Vaikuttiko jokin vllimainittu kanava vierailupditilksees:?

O Kylli, mika?

O Ei

Minulle saa 1dhettdd Vola-Golfin asiakastiedotteita (3-4 kot vuosi):
[ Evlld, sdhkipostiosoite:

O Ei

Kiitos vastaulksistasi!



