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TIIVISTELMA

Tama produktiivinen opinnaytetyo kasittelee ulkoista markkinointiviestintaa,
sen tavoitteita seka keinoja. Opinnaytetyon paatutkimuskysymykseksi asetet-
tiin: "Millaista on toimiva markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa?” ja tata
kysymysta tarkentamaan alakysymykset: "Miten luodaan toimiva markkinointi-
viestinnan suunnitelma toimeksiantajalle Instagramiin?” seka "Miten toimiva
markkinointiviestinta vaikuttaa nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa?”.

Tyon produktiivisena osuutena ja konkreettisena lopputuloksena toimeksianta-
jayritys GRK Infralle luotiin sosiaalisen median kanavissa tapahtuvan ulkoisen
markkinointiviestinnan suunnitelma hyédyntaen kvalitatiivisista tutkimusmene-
telmista havainnointia ja vertailua, jonka jalkeen suunnitelma toteutettiin toi-
meksiantajan Instagram-tililla. Markkinointiviestinnan toteutusta tukemaan
suunniteltiin myds kuusi valmista julkaisupohjaa, jotka jaivat toimeksiantajan
kayttoon opinnaytetyoprosessin paatyttya.

Tutkimusmenetelmana havainnointia kaytettiin apuna toimeksiantajan brandia
ja ulkoisen markkinointiviestinnan nykytilaa tarkastellessa, jotta produktiivisen
osuuden lahtokohdat saatiin selville. Vertailua puolestaan hyddynnettiin kol-
men kilpailevan yrityksen ulkoista markkinointiviestintaa havainnoitaessa. Ver-
tailun avulla saatiin tietoa alalla toimivien yritysten viestinnan yhtalaisyyksista,
eroista ja alalla vallitsevasta markkinointiviestinnan nykytilasta.

Opinnaytetyon tavoitteeksi asetettiin toimeksiantajayrityksen nakyvyyden ja
tunnettuuden kasvattaminen seka hyvan tydnantajakuvan viestiminen. Seitse-
man viikon kuluttua produktiivisen osuuden aloittamisesta tuloksia ja tavoittei-
siin paasya tarkasteltiin Instagramin tarjoaman kavijaanalytiikan avulla.

Asiasanat: markkinointiviestinta, markkinointi, sosiaalinen media, infraraken-
taminen
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ABSTRACT

This production-based thesis discussed external marketing communication, its
goals, and methods. The main research focus was on effective marketing
communication on social media. Clarification was achieved by extending the
focus to investigating how to create an effective marketing communications
plan for the commissioner and how effective marketing communication affects
visibility on social media.

For the development part to achieve actual results, an external marketing
communications plan for social media platforms was made for GRK Infra Oyj.
This was done by utilising qualitative research methods of observation and
comparison, and then the plan was made true using the commissioner's In-
stagram account. Six complete posting bases were created to support the im-
plementation of the plan, which were provided for use by the commissioner af-
ter the thesis process was completed.

As a research method, observation was used to study the commissioner's
brand and its current state of marketing communications. This was done to
clarify the basis of the production-based part of the thesis. Comparison, in
turn, was used when observing the marketing communication methods of
three competing companies. With this operating model, information was gat-
hered about similarities and differences in marketing communications strate-
gies of the companies operating in the same field, as well as about the current
state of marketing communications prevailing in the field.

The obijective of the thesis was to increase the visibility and recognition of the
commissioner and to highlight a good employer image. After seven weeks of
beginning the process, the results and reaching of the objectives were studied
by Instagram visitor analytics.

Keywords: marketing communication, marketing, social media, infrastructure
construction
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KESKEISET KASITTEET

Brandi (engl. brand) tarkoittaa yritykseen liitettyja mielikuvia, sen maine ja
tunnettuus muodostavat brandin (Yrityksen brandi — mita silla tarkoitetaan?

s.a.).

Kohderyhma (engl. target group) tarkoittaa kayttajia, joille yrityksen tuote tai
palvelu on suunnattu (Kohderyhma 2023).

Maksettu mainonta (engl. paid advertising) on toimintaa, jonka avulla pyri-
taan saavuttamaan kohdeyleisba maksullisten mainoksien avulla eri jakeluka-

navissa (likkanen s.a.).

Markkinointiviestinnan keino (engl. marketing communication method)
valitaan asetettujen tavoitteiden mukaan. Keinot voidaan jakaa kategorioihin,
esimerkiksi mainonta eri medioissa, hakusanamainonta, kanta-asiakasvies-
tinta, lehdistotiedotteet ja yrityksen kotisivut. (Bergstrdom & Leppanen 2021,
luku 5.)

Markkinointiviestinnan tavoite (engl. goal of marketing communication)
viittaa siihen, mihin yritys pyrkii viestintastrategiallaan. Markkinointiviestinnan
tavoitteet voivat vaihdella kohdeyleison, markkinaympariston ja yrityksen arvo-

jen ja mission mukaan. (Vuokko 2003, 39.)

Markkinointiviestinta (engl. marketing communication) on valine, jota kayte-
taan tavoitteena vaikuttaa kohdeyleison ajattelutapaan ja ostopaatoksiin.
Viestinnan kautta pyritdan kasvattamaan tietoisuutta brandista, muokkaamaan
yrityksen mainetta ja jakamaan tietoa yrityksen tuotteista, hinnoista ja niiden

saatavuudesta. (Folcan s.a.)

Orgaaninen nakyvyys (engl. organic visibility) eli luonnollinen nakyvyys.
Orgaaninen nakyvyys viittaa nakyvyyteen, joka saavutetaan ilmaisen jakelun

kautta ilman maksettuja mainoksia. (Digimarkkinoinnin pieni sanakirja s.a.)
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Sosiaalinen media (engl. social media) tarkoittaa Internetia hyédyntavaa
verkkoviestinnan ja median muotoa, jossa jokainen kayttaja voi olla osa vuoro-

vaikutusta ja sisallon tuottamista (Sosiaalinen media 2023).



1 JOHDANTO

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinointiviestinnan asema ja tarkeys
ovat korostuneet viimeisen vuosikymmenen aikana merkittavasti markkinoin-
nin paapainon siirtyessa hiljalleen enenevissa maarin juuri sosiaaliseen medi-
aan. Toimintaymparistona sosiaalinen media on edelleen jatkuvassa muutok-
sessa nopeasti kehittyen ja sosiaalisessa mediassa vaikuttavien yritysten tulisi
pysya tassa muutoksessa mukana, silla ulkoinen markkinointiviestinta on kes-

keinen osa yritysten strategista toimintaa.

Tassa opinnaytetydssa perehdytaan ulkoiseen markkinointiviestintaan seka
sen keinoihin ja vaikutuksiin sosiaalisessa mediassa, paapainon ollessa sosi-
aalisen median alustoista Instagramissa. Tyo on laadultaan toiminnallinen tut-
kimus, joka koostuu teoreettisesta seka produktiivisesta osuudesta. Aihetta
tutkitaan konkreettisesti luomalla infra-alalla toimivalle toimeksiantajayritys
GRK:lle suunnitelma ulkoista markkinointiviestintaa varten, jonka jalkeen

suunnitelma toteutettiin kaytanndssa Instagramissa.

Toimeksiantajalle tuotettu opinnaytetydn osuus on toteutettu kesalla 2023 tyo-
harjoittelun yhteydessa tydskennellessani viestinnan assistenttina GRK Inf-

ralla. Toimeksiantajan tarve strategisemmalle toiminnalle sosiaalisessa medi-
assa ja oma kiinnostukseni markkinointia ja brandityoskentelya kohtaan loivat

suotuisat lahtdkohdat opinnaytetyon toteutukselle.

2 TUTKIMUSASETELMA JA -MENETELMAT
2.1 Kasitekartta ja viitekehys

Kasitekartassa esitetaan aihepiirin kasitteiden hierarkiaa ja liittymista toisiinsa
(Anttila 2014, luku 6.1.2). Kuvan 1 (s. 9) kasitekartan keskeisin kasite on
markkinointiviestinta, jonka nelja tarkeintd muotoa: mainonta, tiedotus- ja suh-
detoiminta, myynninedistaminen ja myyntity0, esitetaan kasitekartan yla-

laidassa.



Tiedotus- ja
Mainonta suhdetoiminta Myynninedistaminen Myyntityd

Markkinointiviestinta

Brandi Kohderyhma Tavoitteet Keinot | Some-alustat
Visuaalinen ) Nakyvyys Myynnin Instagram
iime Asiakkaat edistdminen |
I
‘ Tunnettuus Suoramarkkinointi RacpX

L. L i Henkildkohtainen LinkedIn
‘ Mielikuvien luonti i
Yritysasiakkaat | | myyntityo
e 1 - —
Henkiloasiakkaat

Mainonta ja
verkkomarkkinointi

Viestinta

Maksettu mainonta | | Orgaaninen nakyvyys

Kuva 1. Kasitekartta markkinointiviestinnasta

Kasitekartan alaosassa on eritelty viisi markkinointiviestintdan keskeisimmin

littyvaa kasitetta ja naiden vaikutus toisiinsa. Tata vaikutusta kuvataan pienilla
nuolilla brandin vaikuttaessa kohderyhmaan, kohderyhman tavoitteisiin, tavoit-
teiden keinoihin ja kaytettaviin sosiaalisen median alustoihin. Sosiaalisen me-
dian alustoista kaytetaan kasitekartassa ilmaisua some-alustat. Keskeisimpien
kasitteiden alla on esitetty muutamia kuhunkin teemaan liittyvia kasitteita ja ai-

heita.

Viitekehyksen tarkoituksena on maarittda nakdkulmat, josta kasiteltavaa ai-
hetta tarkastellaan seka naiden nakokulmien valinen yhteys. Viitekehys esite-
taan usein visuaalisessa muodossa, jotta kasiteltava aihe ja sen lahtokohdat
olisivat helpommat hahmottaa. Tassa opinnaytetydssa viitekehys esitetaan
kehamallina, jossa tutkittava asia esitetaan keskimmaisena ja jota ymparoivat
siihen vaikuttavat asiat. (Anttila 2014, luku 6.1.1.)
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Markkinointiviestintaa
suunniteltaessa suurimmat
huomioitavat asiat ovat
kohderyhma(t) seka
markkinoinnin tavoitteet

KOh deryhmat Valittujen kohderyhmien
avulla valitaan kaytettavat

markkinointiviestinnan keinot

Markkinointi-
viestinta

Tavoitteet

Markkinointiviestinnalle
asetetut tavoitteet maarittavat
kaytettavat keinot

Kuva 2. Viitekehys

Kuvassa 2 viitekehyksen keskelle on kirjattu projektitutkielman keskeisin ka-
site, markkinointiviestintd. Lahimpana keskustaa ovat kasitteet, jotka vaikutta-
vat markkinointiviestinnan suunnitteluun eniten. Kohderyhmien ja tavoitteiden
huomioon ottaminen ovat keskeisimmat asiat markkinointia suunniteltaessa ja
naiden avulla pystytaan maarittdmaan kaytettavat markkinointiviestinnan kei-
not. Nama kasitteet ja teemat toistuvat jatkuvasti markkinointiviestintaa suun-
nitellessa ja toteutettaessa.

2.2 Tutkimuskysymykset

Tyon tavoitteen ollessa onnistuneen ulkoisen markkinointiviestinnan suunnit-
telu ja toteutus, on olennaista tietaa ensin mita tama sisaltaa ja mita kaikkea
tulee ottaa huomioon puhuttaessa markkinointiviestinnasta sosiaalisessa me-
diassa. Taman vuoksi paatutkimuskysymykseksi asetettiin: "Millaista on toi-
miva markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa?”. Talla tutkimuskysymyk-
sella maaritetaan tutkimuksen suunta ja tarkoitus. Paatutkimuskysymys kiteyt-
taa opinnaytetyon aiheen ja tahan tutkimuskysymykseen vastauksen loytami-

nen on ehdottoman tarkeaa, jotta tutkimuksen produktio voi onnistua.
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Paakysymysta tarkentamaan asetetiin alakysymykset: "Miten luodaan toimiva
markkinointiviestinnan suunnitelma toimeksiantajalle Instagramiin?” seka "Mi-
ten toimiva markkinointiviestinta vaikuttaa nakyvyyteen sosiaalisessa medi-
assa?”. Naiden alakysymysten avulla tarkennetaan paakysymyksen suuntaa

ja nakodkulmaa koskettamaan tutkimuksen produktiivista osaa ja tuloksia.

2.3 Tutkimusmenetelmait

Opinnaytetyossani kaytan kvalitatiivisia eli laadullisia tutkimusmenetelmia, silla
nama tukevat opinnaytetyon produktiivista osuutta parhaiten. Laadullisen tutki-
muksen menetelmille yhteista on se, etta ne perustuvat tutkimuksen tehneen
henkilon subjektiivisiin kokemuksiin. Tasta syysta on tarkeaa tarkastella teh-
tyja havaintoja ja paatelmia myos kriittisesti ja pohtia omaan tulkintaan liittyvia
ja vaikuttavia tekijoita. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan lahtékohtaisesti
ymmartamaan tutkimuksessa tarkasteltavaa kohdetta ja niita mielleyhtymia,
joita ihmisille syntyy tutkittavasta kohteesta. Kohdetta tarkastellaan muun mu-
assa sen esiintymisen, tarkoituksen ja ilmaisun nakokulmista, jotta kohdetta

voitaisiin ymmartaa kokonaisvaltaisesti. (Juuti & Puusa 2020.)

Tutkimusmenetelmiksi valittiin havainnointi ja vertaileva tutkimus. Naiden toisi-
aan tukevien tutkimusmenetelmien avulla saatiin kerattya eniten tietoa opin-
naytetyon produktiivista osuutta varten, keraten tietoa toimeksiantajan nykyti-

lasta ja kilpailijoista.

Havainnointi on tieteellinen kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, jolla aineistoa
saadaan kerattya aisteja tarkasti kohdentamalla. Havainnointi sopii tutkimus-
menetelmaksi erityisesti silloin, kun tutkittavasta kohteesta ei ole aiempaa tut-
kimustietoa. Tutkimusmenetelmana havainnointi voi kohdistua esimerkiksi ih-

misiin, naiden kayttaytymiseen, tai ilmidihin. (Juuti & Puusa 2020.)

Toteava vertailu pyrkii kuvaamaan ja selittdmaan havaittuja muuttujia. Koh-
detta ei yritetd muuttaa, vaan sita tutkitaan sellaisenaan. (Muotio 2021.) To-
teavaa vertailua kayttden analysoin muiden suomalaisten infra-alan yritysten

markkinointiviestintaa sosiaalisessa mediassa.
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Opinnaytetyon produktiivisen osuuden aikana vertailua kaytetaan myos tutkit-
taessa kavijamaaria ja niiden muutoksia tavoitteellisen markkinointiviestinnan
vaikutuksesta. Tama vertailu on luonnoltaan ohjaavaa, silla tavoitteena on
saada aikaan my6s muutosta kavijamaariin (Muotio 2021). Yrityksen sosiaali-
sen median alustoilta kavijatiedoista saatu tarkka numeraalinen data ja sen
vertailu jaavat salassa pidettavaksi tausta-aineistoksi, eika niita taten tulla esit-

tamaan tarkoin numeraalisin tiedoin lopullisessa opinnaytetydssa.

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan kaikkea sita viestintaa, jota yritys kayttaa
tavoitteenaan vaikuttaa kohdeyleison ajattelutapaan ja paatoksiin (Folcan
s.a.). Markkinointiviestinta voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen viestintaan,
joista sisaisella viestinnalla tarkoitetaan yrityksen sisalla tapahtuvaa tiedotta-
mista esimerkiksi yrityksen johdon ja tydntekijoiden valilla (Liukkonen 2019).
Ulkoisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan vastaavasti kaikkea yrityksen
ulkopuolelle kohdistuvaa viestintaa asiakkaille, mahdollisille asiakkaille ja
muille sidosryhmille (Meltwater 2021). Markkinointiviestinnan kautta pyritaan
kasvattamaan kohderyhmien tietoisuutta brandista, muokkaamaan yrityksen
mainetta ja jakamaan tietoa yrityksen tuotteista, hinnoista ja niiden saatavuu-

desta (Folcan s.a.).

Markkinointiviestinta voidaan jakaa eri vaikutustasoihin, joita ovat tietoon, toi-
mintaan ja tunteisiin vaikuttaminen (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5). Ta-
man lisaksi markkinointiviestinta voidaan jakaa neljaan eri kategoriaan, joita
ovat myyntityd, mainonta, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoi-
minta. Tassa opinnaytetydssa nakokulma painottuu tiedotus- ja suhdetoimin-
taan, silla tdma on markkinointiviestinnan muoto, jossa painopiste on yrityksen
ja sen kohderyhmien valisessa vuorovaikutuksessa (Folcan s.a.). Usein mark-
kinointiviestinnasta puhuttaessa myos perinteiset ja digitaaliset viestinnan ka-

navat erotetaan toisistaan (Meltwater 2021).
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3.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelusta puhuttaessa voidaan erottaa termit markkinointi-
strategian suunnittelu ja markkinointiviestinnan suunnittelu. Strategialla viita-
taan yrityksen pidemman aikavalin tavoitteisiin ja siihen, mita kaikkea tulee
tehda, jotta naihin strategisiin tavoitteisiin paastaisiin. Pelkalla markkinointi-
viestinnan suunnittelulla puolestaan tarkoitetaan sita suunnitelmaa, mita mark-
kinoinnin saralla tulee tehda ja milla aikataululla tdma tapahtuu. (Sanoma me-
dia 2023.) Tassa opinnaytetydssa toteutettiin nimenomaan markkinointisuun-

nitelma, silla yrityksen strategiset paatokset eivat olleet osa toimeksiantoa.

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa tulee ottaa huomioon lahtokohdat,
joista markkinointiviestintaa lahdetaan toteuttamaan. Taman selvittamisen tu-
kena voidaan kayttaa tilanneanalyysia. Tilanneanalyysi jakautuu sisaisiin ja ul-
koisiin tekijoihin, joista yritys- ja palveluanalyysit lukeutuvat sisaisiin tekijoihin
ja kohderyhmat, kilpailutilanne ja toimintaymparistd ulkoisiin tekijoihin.
(Vuokko 2003, 132, 134, 135.)

Tavoitteiden saavuttamiseksi ja markkinointiviestinnan keinojen valitsemiseksi
markkinointiviestinnan suunnittelu on tarkea vaihe markkinointia (Vuokko
2003, 17). Asiakasymmarrys ja kohderyhmien tarkastelu ovat tarkeimmassa
asemassa suunniteltaessa yrityksen markkinointiviestintaa, silla markkinointia
tehdaan valituille kohderyhmille ja naiden kaytoksen ymmartaminen auttaa
kaytettavien keinojen valinnassa. Markkinointia tekevan yrityksen taytyy huo-
mioida se, mista ja miten kohderyhmansa tavoittaa tehokkaimmin. (Bergstrom
& Leppanen 2021, luku 5.)

3.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja keinot

Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat moninaisia ja nailla tavoitteilla viitataan
siihen, mihin yritys strategisella markkinointiviestinnallaan pyrkii. Nama tavoit-
teet voivat vaihdella yrityksen mukaan. Tavoitteet vaihtelevat muun muassa
kohdeyleisdn, markkinaympariston ja yrityksen arvojen seka mission mukaan.
(Vuokko 2003, 39.) Konkreettisena tavoitteena markkinointiviestinnalle voi olla
muun muassa tunnettuuden ja nakyvyyden kasvattaminen, myynnin lisaami-

nen ja palveluista viestiminen (Meltwater 2021).
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Markkinointiviestinnan keinolla tarkoitetaan sita tapaa, jolla pyritaan kohti naita
asetettuja markkinoinnin tavoitteita. Markkinointiviestinnan keinoja maaritetta-
essa tulee lisaksi huomioida markkinoinnin kohderyhma, silla tama vaikuttaa

kaytettyihin keinoihin. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.) Markkinointivies-
tinnan keinot voidaan jakaa kategorioihin, esimerkiksi mainonta eri medioissa,
hakusanamainonta, kanta-asiakasviestinta, lehdistotiedotteet ja yrityksen koti-

sivut (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5).

3.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Yksi markkinointiviestinnan muodoista on digitaalinen markkinointiviestinta,
joka pitaa sisallaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja yrityksen verkkosi-
vuilla tapahtuvan markkinoinnin, hakukonemarkkinoinnin ja sahképostimarkki-
noinnin. Sosiaalinen media on kasvanut yhdeksi suurimmista markkinointivies-
tinnan kanavista ja keinoista ja se on tehokas tapa yrityksille tavoittaa kohde-
ryhmiaan ja viestia suoraan asiakkailleen. Myos sisallon julkaisu on sosiaali-
sessa mediassa helppoa, joka osaltaan madaltaa kynnysta kayttaa sosiaalista
mediaa keinona markkinointiviestinnalle. (Meltwater 2021.) Sosiaalisen me-
dian hyodyiksi mainitaan myods mahdollisuus viestia maailmanlaajuisesti, oh-
jata kohderyhmia esimerkiksi yrityksen verkkosivuille ja mahdollisuus olla vuo-
rovaikutuksessa omien kohderyhmien kanssa (Suni 2021). Tassa opinnayte-
tydssa paapaino on juuri sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa markkinointi-

viestinnassa.

Sosiaalisessa mediassa olemisen tarkeytta ja julkaisujen luomisen helppoutta
korostettaessa, taytyy ottaa huomioon se, ettd myos sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan markkinoinnin on oltava suunnitelmallista ja tavoitteellista, jotta
siitd voisi olla hyotya. Sosiaalista mediaa varten onkin tarpeellista luoda oma
strategiansa, joka mukailee muuta markkinointistrategiaa. Taman avulla sosi-
aalisessa mediassa tapahtuvalle markkinoinnille saadaan asetettua selkeat
linjaukset, joiden mukaan markkinointia aletaan tekemaan. Strategia ja suun-
nitelma sosiaalista mediaa varten rakentuvat samalla kaavalla kuin suunni-
telma mita vain markkinointiviestintaa varten. Ensimmaiset ja tarkeimmat vai-

heet ovat tavoitteiden ja kohderyhmien maarittely, joiden perusteella valitaan
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kaytettavat sosiaalisen median kanavat. Kohderyhmien ja niiden kayttaytymi-
sen tunteminen auttavat valitsemaan potentiaalisimmat alustat sosiaalisessa

mediassa. (Stdahlhammar s.a.)

Vasta lahtokohtien selvittamisen ja strategisen suunnittelun jalkeen on vuo-
rossa julkaistavan sisallon suunnittelu. Yksi mahdollinen keino suunnitella jul-
kaistavaa sisaltdéa, on jakaa sisaltojen tarkoitukset kolmeen osaan; tuotteita tai
palveluja markkinoiva sisalto, jonka tarkoitus on edistaa myyntia, kohderyh-
mille lisdarvoa tuova sisaltd, joka voi olla viihdyttavaa tai tietoa lisaavaa seka
yrityksen brandista viestiva sisalto, jolla saadaan viestittya positiivista kuvaa

yrityksesta. (Stdhlhammar s.a.).

4 INFRA-ALA

Infra-alalla (aiemmin maa- ja vesirakennusala) tarkoitetaan kaikkea infraan eli
rakennettuun ymparistdon liittyvaa rakentamista (Rakennusliitto s.a.). Raken-
nukset ja talot eivat kuulu infran maaritelmaan, vaan rakennetulla ymparistolla
viitataan esimerkiksi teihin, vayliin, ratoihin, vesihuoltoverkostoon, siltoihin ja

maanalaisiin tiloihin (Liikenne- ja infra-alan osaamisen kehittdamisfoorumi s.a.).

Infralla, sen rakentamisella ja laadulla on laajat vaikutukset ihmisten ja yritys-
ten toimintaan, seka koko maan kilpailukykyyn hyvan liikkenneinfran vaikutta-

essa vientiteollisuuden logistiseen toimintaan. Suomelle ominaisissa vaihtele-
vissa saaolosuhteissa on aarimmaisen tarkeaa, etta keskeiset vayla- ja huol-
toyhteydet pysyvat toimintakuntoisina kaikkina vuodenaikoina, jotta sujuva ih-

misten ja logistiikan likkuminen on taattu. (Rakennusteollisuus s.a.)

Kaantopuolena infrarakentamisella on negatiivisia vaikutuksia ymparistoon
suurten paastojen ja luonnonvarojen kulutuksen vuoksi (Rakennusteollisuus
s.a.). Ymparistovaikutukset syntyvat lahtokohtaisesti kaytetyista polttoaineista,
materiaaleista ja niiden valmistuksesta seka luonnollista maaperaa muoka-

tessa hiilinielujen samalla pienentyessa (Lehtovirta 2023).



16

5 TOIMEKSIANTAJANA GRK

GRK on yksi Suomen johtavia infra-alan yrityksia, jolla on toimintaa lisaksi
myos Virossa ja Ruotsissa. GRK:n liiketoimintaan kuuluvat vaylien, raiteiden
ja siltojen suunnittelu, rakennus, korjaus ja kunnossapito seka lisaksi myos
ymparistoliiketoiminnan palvelut. GRK koostuu emoyhtié GRK Infra Oyj:sta,
jossa tyoskentelee yrityksen hallinto, seka kolmesta maayhtiosta GRK Suomi
Oy:sta, GRK Sverige AB:sta ja GRK Eesti AS:sta, joiden kautta kaikki varsi-

nainen liiketoiminta tapahtuu. (GRK s.a.)

GRK on perustettu vuonna 1983 ja toiminut talldin nimella Graniittirakennus
Kallio Oy. Vuosina 2017-2019 yritys osti useampia muita pienempia yrityksia
ja lopulta vuonna 2019 vaihtoi nimensa Graniittirakennus Kalliosta GRK:ksi.
Nimi GRK muodostuu aiemmasta nimesta ikaan kuin lyhenteena. 2022 GRK
uudisti yhtidrakenteensa nykyiselleen selkeyttaakseen toimintaansa. Aiemmin
emoyhtidé GRK Infra Oyj:n lisaksi toiminnassa oli viisi eri tytaryhtiéta, joista

kaksi toimi Suomessa, kaksi Ruotsissa ja yksi Virossa. (GRK s.a.)

GRK:lla on kaytossaan ulkoista markkinointiviestintaa varten sosiaalisen me-
dian kanavista Instagram, Facebook ja LinkedIn. Muita ulkoisia markkinointi-

kanavia ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivut.

5.1 Toimeksiantajan brandi ja visuaalinen ilme

Kuvassa 3 (s. 17) esitetaan kollaasiksi koottuna GRK:n brandia ja visuaalisen

ilmeen esiintymista yrityksen verkkosivuilla ja sosiaalisen median alustoilla.
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Kuva 3. Kuvakollaasi GRK:n visuaalisesta ilmeesta

GRK:n logo ilmentaa yrityksen brandi-ilmetta vahvasti, sisaltden molemmat
brandivarit ja logon fonttivalinnan mukaillessa muuta kaytdéssa olevaa otsikko-
typografiaa. Logosta ei ole kaytdssa muita asettelu- tai varivariaatioita, vaan

se on ainoa kaytossa oleva logo.

GRK:n visuaaliseen ilmeeseen kuuluvat brandivareina tumma harmaa ja kir-
kas oranssi, joita kaytetaan yhdenmukaisesti ja runsaasti yrityksen visuaali-
sessa ilmeessa. Typografiana GRK:lla on kaytossa otsikkofonttina Raleway
kirjainleikkauksella black, kun taas leipatekstissa kaytetaan fonttia Roboto nor-
maalilla leikkauksella. Kuvamaailmassa toistuvat infra-alalle tyypilliset teemat,
eli erilaiset tydmaat ja niiden vaiheet, seka tyontekijat. Kokonaisuutena GRK:n
visuaalinen ilme on yksinkertainen kokonaisuus, joka sisaltaa kuitenkin kaikki

tarvittavat elementit.

5.2 Toimeksiantajan markkinointiviestinnan nykytilan havainnointi

Ennen suunnittelutyon aloittamista ja ulkoisen markkinointiviestinnan
suunnitelman tekemista, tuli ensimmaisena tutkia ja havainnoida
toimeksiantajan eli GRK:n markkiointiviestinnan nykytilaa. Kuvassa 4 (s. 18)
esitetddn GRK:n Instagram-tililla jaetut 18 viimeisinta julkaisua ennen
produktiivisen osuuden aloittamista, aikavaliltd 3.1.-17.6.2023. Jo pitkasta
aikavalista voidaan huomata se, ettei sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa

markkinointiviestintaa ole tehty suunnitelmallisesti ja sitoutuen.



Kuva 4. GRK:n viimeisimmat paivitykset Instagramissa (@grk.fi 2023)

Kuvassa 4 esitetyissa julkaisuissa GRK:n brandin visuaalinen ilme ei paase
esiin vahvasti. Julkaisut eivat ole keskenaan yhtenevaisia, eivatka ne herata
erityistd huomiota. Kahdessa julkaisussa esilla on GRK:n logo ja yhdessa on
kaytetty kuvaa reunustamaan brandivareja. Vaikka GRK:n brandi-ilme on sel-
kea ja sen kayttd on johdonmukaista esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla, ei vi-
suaalista ilmetta ole onnistuttu jalkauttamaan sosiaalisessa mediassa tapahtu-

vaan markkinointiviestintaan.

Visuaalisuuden yhdenmukaisuuden puuttuessa GRK:n julkaisemat kuvat eivat
tallaisenaan ole tehokasta ulkoista markkinointiviestintaa, silla selkeaa ei ole

mita viestitaan, kenelle viestitaan ja miksi nain tehdaan. Myoskaan tunnettuu-
den kasvattaminen ei tallaisenaan ole tehokasta, silla mikaan visuaalinen ele-

mentti ei yksilGi julkaisuja juuri GRK:n omiksi.

5.3 Kilpailijoiden vertailu

Vertailevaa tutkimusta varten valitsin vertailtaviksi yrityksiksi Destian, Kreaten
ja NRC Groupin, jotka ovat GRK:n tavoin Suomessa toimivia infra-alan yrityk-
sid. Rakennuslehden listauksesta valittiin kokoluokaltaan ja toimintansa laa-
juudelta GRK:n kanssa vastaavia yrityksia, jolloin vertailusta olisi mahdollisim-
man paljon hyoétya (Lattila 2023, 4, 5). Vertailuun valittiin ainoastaan sellaisia
yrityksia, jotka keskittyvat juuri infrarakentamiseen, eivatka esimerkiksi

talonrakennukseen. Vertailun kohteena on yrityksien Instagramissa tapahtuva
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markkinointiviestinta ja sen yhdenmukaisuus yrityksen muun visuaalisen

ilmeen kanssa.

5.3.1 Destia Oy

Destia Oy on Suomessa toimiva ranskalaiseeen Colas-konserniin kuuluva
infra-alalla toimiva yritys, jonka palveluihin kuuluvat esimerkiksi vaylien,
ratojen, energiainfran ja siltojen suunnittelu, rakennus seka yllapito. Destia on
oman alansa markkinajohtaja Suomessa ja silla on ollut toimintaa nykyisellaan
vuodesta 2008, jolloin Destia oli valtion omistuksessa vuoteen 2014 asti.

(Destia s.a.)

Destian brandivareina toimivat kirkkaan vihrean kaksi eri tummuusastetta,
vaalea harmaa ja valkoinen. Typografiassa kaytetaan fonttia Montserrat sen
eri leikkauksia hyodyntaen. Kuvassa 5 esitetdan Destian verkkosivujen
etusivu, jossa brandin yleisilme tulee hyvin esiin. Kokonaisuutena Destian
visuaalinen ilme on yksinkertaisen selkea ja vaaleasavyinen, joka luo

vaikutelman raikkaudesta.

DESTIA Palvelut Referenssit Tietoa meista Uutiset Ura Destiassa Otayhteytta @~ Q f—

2 cova commany

Parempaa eldamanlaatua
infralla

Jokainen puistonpenkki, tie, silta, sahkolinja. rata ja

ai narantaa ihmicten el3maniaatiia b

Kuva 5. Kuvakaappaus Destian verkkosivuilta (Destia 2024)

Sosiaalisen median kanavista Destialla on kaytdssaan LinkedIn, Facebook,
Instagram, X (ent. Twitter) sekad YouTube. Kuvassa 6 (s. 20) esitellaan

Destian julkaisuja Instagramissa. Julkaisuja ei ole erikseen valittu, vaan ne
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ovat Destian 18 viimeiseksi julkaistua postausta aikavalilta 11.12.2023-
12.1.2024. Lyhyesta aikavalista voidaan todeta, etta Destia julkaisee kuvia

sosiaalisessa mediassa usein, keskimaaraisesti noin nelja kertaa viikossa.

& ,,,g.u,»:-‘

Rauhaflista Youlia
= iﬂ‘ Om‘w("f_ sta Untta
d . Vustt@2024!

DESTIA

Kuva 6. Destian viimeisimmat julkaisut Instagramissa (@destia_oy 2024)

Destian julkaisemat postaukset Instagramissa eivat ole erityisen yhtenevaisia
brandin visuaalisen ilmeen kanssa. Julkaisujen joukossa on kaksi mainosta al-
kavasta kesatyOhausta, joissa on kaytetty Destian brandi-ilmeen mukaista ty-
pografiaa, seka kaksi jouluaiheista julkaisua, joissa Destian vihrea brandivari
nakyy. Suurin osa kuvista on tilannekuvia tydmailta ja tydntekijoista, eivatka
julkaisut kokonaisuutena vaikuta kovin yhtenevaisilta tai vastaa yrityksen
muuta visuaalista ilmetta. Yleisilmeeltdan Destian ja GRK:n viimeisimmat jul-
kaisut vaikuttavat hyvin samankaltaisilta, eika mikaan tekija erota niita toisis-

taan.

5.3.2 Kreate Group Oyj

Kreate Group Oyj on Destian tavoin koko Suomessa toimiva infrarakentami-
seen keskittynyt yritys, joka on aloittanut toimintansa vuonna 2014 kolmen jo
olemassa olevan yrityksen fuusioituessa. Kreaten palveluihin kuuluvat esimer-

kiksi sillat, vaylat, radat seka ymparisto- ja pohjarakentaminen. (Kreate s.a.)

Kuvassa 7 (s. 21) esitetaan tiivistetty kuvakaappaus Kreaten verkkosivuilta,

jossa ilmenee Kreaten kaytdssa olevat visuaaliset elementit. Yleisiimeeltaan ja
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vareiltdan Kreaten visuaalinen ilme on hyvin tummasavyinen yhdistettyna kirk-
kaaseen keltaiseen. Todella tummalla yleisiimeellaan Kreate erottuu alalla toi-
mivien Kilpailijoiden joukosta lahes kaikkien muiden suosiessa kirkkaampia ja

vaaleampia vareja.

MARDOTON
MAHDOLLISEKSI

o

SINUSTAKO KREATELAINEN?

Hyppaa imustaan joukkoomme

Kuva 7. Kuvakaappaukset Kreaten verkkosivuilta (Kreate 2024)

Ulkoista markkinointiviestintaa varten Kreatella on kaytdssaan Facebook, Lin-
kedlIn, Instagram, X seka YouTube. Tarkempaa tarkastelua varten kuvaan 8
(s. 22) on koottu Kreaten viimeisimmat 18 julkaisua Instagramista aikavalilta
23.1.-12.3.2024. Myds Kreate on aktiivinen julkaisemaan kuvia Instagramissa,
keskimaaraisesti noin 2—3 kertaa viikossa. Selkeasta ja vahvasta brandi-il-
meesta huolimatta myoskaan Kreaten julkaisut eivat erotu tai iimenna muuta

yrityksen visuaalista ilmetta.



Kuva 8. Kreaten viimeisimmat julkaisut Instagramissa (@kreateoy 2024)

Destian ja GRK:n tavoin Kreaten Instagram-julkaisusta suurin osa on tilanne-
kuvia tydmailta ja tyontekijoista. Kahdessa julkaisussa on hydodynnetty
Kreaten kaytossa olevaa keltaista varia, joista toinen on Ina Majaniemen
luoma kuvitus Kreaten 10-vuotis juhlavuotta varten (@kreateoy 2024).
Kreaten brandi-ilmeen mukaista typografiaa on esilla vain yhdessa julkai-
sussa. Yhtenevaisen visuaalisen ilmeen puuttuessa Instagram-julkaisuista,

Kreate hukkuu muiden alalla toimijoiden joukkoon.

5.3.3 NRC Group Finland Oy

NRC Group Finland Oy on osa pohjoismaista NRC Groupia, jolla on toimintaa
Suomen lisaksi myds Ruotsissa ja Norjassa. Yli 160 vuotta infra-alalla toiminut
NRC Group on keskittynyt lahinna raideinfran rakentamiseen ja kunnossapi-
toon, mutta tarjoaa palveluja myds muilla infran osa-alueilla, kuten siltojen ra-
kentaminen. NRC Group on lisaksi johtava raideinfran materiaalien toimittaja

Suomessa. (NRC Group s.a.)

NRC Groupin visuaalinen ilme rakentuu eri savyisten vihreiden ymparille. Ku-
vassa 9 (s. 23) esitetaan kuvakaappaus NRC Groupin verkkosivujen etusi-
vulta, jossa vihreiden varien kaytto tulee hyvin esille. Vertailun kohteena ol-
leista yrityksistd NRC Groupin verkkosivut valittavat kaikista laadukkaimman
kuvan selkeilla visuaalisilla valinnoillaan. Muiden vertailun kohteena olleiden
yritysten tavoin myés NRC Groupilla on kaytéssaan Facebook, X, Linkedin,

YouTube ja Instagram sosiaalisen median alustoista.
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Toihin meille

Kuva 9. Kuvakaappaus NRC Groupin verkkosivuilta (NRC Group 2024)

Instagramissa NRC Groupin jakamat julkaisut herattavat huomion laadukkuu-
dellaan. Kuvassa 10 esitetyt kuvat ovat NRC Groupin 18 viimeisinta julkaisua
Instagramista aikavalilta 21.12.2023-26.3.2024. NRC Groupin julkaisutahti on
hieman muita yrityksia hitaampi, noin yksi julkaistu postaus viikossa. Vaikka
julkaistut kuvat toistavat muiden vertailtavien yritysten kanssa samaa linjaa
tydmaista ja tyontekijoista, on julkaistujen valokuvien laatu huomattavasti
muita parempi. Tama luo osaltaan yhdenmukaisuutta yrityksen laadukkaiden

verkkosivujen kanssa.

Kuva 10. NRC Groupin viimeisimmat julkaisut Instagramissa (@nrcfinland 2024)

Valokuvien hyvasta laadusta huolimatta muu NRC Groupin brandin visuaali-

nen ilme ei paase paljoa julkaisuissa esille. Jouluna 2023 julkaistussa kuvassa
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hyddynnetaan brandin vihreaa varia ja yhdessa julkaisussa esiteltavissa haa-
larimerkeissa on nahtavilla NRC Groupin brandielementeista logo, varimaail-

maa ja sloganeita.

5.3.4 Yhteenveto kilpailijoista

GRK mukaan lukien, vertailluista infra-alan yrityksista jokaisella on oma sel-
ked ja erottuva visuaalinen ilme brandillensa. Kaikkien logot ovat hyvin yksin-
kertaisia ja jokaisella yrityksella on logostaan kaytossa vain yksi logoversio.
Destian ja NRC Groupin kayttamista varimaailmoista 16ytyy yhtenevaisyys vih-
rean varin kaytosta, kun taas GRK:n ja Kreaten varimaailmat ovat paljon tum-
memmat. Yhtenevaisena tekijana kaikilla yrityksilla on typografiana kaytos-

saan vain paatteettomia fontteja.

Alalla toimivien yritysten Instagramissa tapahtuvassa markkinointiviestinnassa
on huomattavia yhtalaisyyksia. Kuvia julkaistaan paljon, mutta niiden erottu-
vuus muista on heikkoa. Vaikka kaikkien vertailtavien infra-alalla toimivien yri-
tysten visuaaliset brandi-ilmeet ovat eheita, laadukkaita kokonaisuuksia, joita
yritykset ilmentavat verkkosivuillaan onnistuneesti, ei naita visuaalisia iimeita
ole onnistuttu jalkauttamaan sosiaaliseen mediaan. Jos yritysten julkaisemat
kuvat laitettaisiin sekaisin keskenaan, ei niita pystyisi yksiloimaan tietyn yrityk-

sen omiksi.

Osaltaan infra-alan yritysten ulkoisen markkinointiviestinnan heikkouteen voi
vaikuttaa se, etta yritysten palveluiden markkinointi sosiaalisessa mediassa ei
lahtokohtaisesti tavoita yritysten asiakaskohderyhmia, infra-alalla asiakkaiden
ollessa usein esimerkiksi kuntia, Vaylavirasto, valtio tai jokin suurempi raken-
nusurakoitsija. Tasta huolimatta tunnettuuden kasvattaminen ja positiivisen
kuvan viestiminen on monien yrityksien perustavoitteena oman brandin ja ase-
man vahvistamisessa, jolloin myos ulkoisen markkinointiviestinnan tarkeys ko-

rostuu.
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6 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU TOIMEKSIANTAJALLE
6.1 Tavoitteiden, kohderyhmien ja kaytettavien keinojen maarittely

Ulkoista markkinointiviestintasuunnitelmaa varten tavoitteet maariteltiin ulko-
puolelta, GRK:n viestinnassa vakituisesti tydskentelevien tydntekijdiden toi-
mesta. Keskeisimmat tavoitteet olivat yrityksen nakyvyyden ja tunnettuuden
kasvattaminen seka hyvan tyonantajakuvan valittaminen. Kohderyhmia mark-
kinointiviestinnalle olivat laajasti kaikki ulkoiset sidosryhmat; seka uudet etta
nykyiset asiakkaat, GRK:n toiminnasta kiinnostuneet henkil6t seka uudet etta
nykyiset tyontekijat. Naiden maariteltyjen tavoitteiden pohjalta valittiin kaytetta-
vat keinot, joita olivat markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa ja julkai-
suja suunnitellessa keinoina hyddynnettiin luvussa 3.3 mainittua tapaa jakaa

julkaisujen tarkoitukset kolmeen osaan.

6.2 Valmis suunnitelma

Maariteltyjen tavoitteiden ja naita tukevien keinojen pohjalta tehtiin ulkoisen
markkinointiviestinnan suunnitelma noin viiden viikon ajalle. Suunnitelma ra-
kennettiin taulukkomuotoon, jotta sita olisi helppo seurata muiden téiden
ohella. Taulukko 1 on suora kopio tasta kaytossa olleesta taulukosta, johon on
lukujarjestysmaisesti kirjattu viikot, paivat ja kunakin paivana julkaistava si-
salto. Sisallot on varikoodattu ja jaettu kategorioihin tdsmentamaan ja selkeyt-

tamaan kaytettavia markkinointiviestinnan keinoja.

Taulukko 1. Markkinointiviestinnan suunnitelma GRK:lle

ma ti ke to pe
17.=23.7. Tietoisku Palvelunosto Tyémaaku-
Instagram Biohiili via
Instagram + Instagram
LinkedIn
24 -30.7. Keséharijoit- Tietoisku
telijat Instagram
Instagram +
LinkedIn
31.7.—6.8. | Palvelunosto Tybémaaku- Tietoisku
via Instagram
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Rataliiketoi-
minta

Instagram

Instagram

7.-13.8.

Kesaharjoit-
telijat

Instagram

Tydmaaku-
via

Instagram

14.-20.8.

Palvelunosto
Taito ja

vayla

Tietoisku

Instagram

Tydmaaku-
via

Instagram

Instagram

Taulukossa sinisella merkittyjen tietoiskujen tarkoituksena on lisata inmisten

tietoa GRK:sta yrityksena. Tietoiskujen aiheiksi valittiin faktoja, jotka viestivat
samalla GRK:n arvopohjasta. Instagram-postauksen liséksi jokaisesta tietois-
kusta toteutettiin myds Instagramiin tarinamuotoinen postaus, jossa tietovisa-
tyyppisesti ihmiset saivat vastata kysymykseen ja testata tietamystaan. Talla

pyrittiin aktivoimaan ja osallistamaan tavoitettuja ihmisia.

Vihrealla merkattujen palvelunostojen tarkoituksena on suoraan kertoa GRK:n
eri palveluista ja niiden laajuudesta. Téita aloittaessani ongelmaksi minulle
kerrottiin, ettd monet eivat tieda, kuinka laajalle GRK:n tuottamat palvelut ylta-

vat. Naiden palvelunostojen avulla ihmisten tietoisuutta pyrittiin lisdamaan.

Keltaisella merkityt tydmaakuvat ovat nimensa mukaisesti vain kuvia eri
GRK:n tydmailta. Naiden tarkoituksena on lahinna keventad muuten infotyy-
lista sisaltda ja nayttaa yleisolle konkreettisesti, mita kaikkea tyomailla tapah-

tuu.

Oranssilla merkityt kesaharjoittelijat tarkoittavat kesaajalla tydskentelevien tyo-
harjoittelijoiden ja kesatyontekijoiden kuulumisia ja haastatteluja. Naiden
avulla sisaltédon saadaan hieman vaihtelevuutta seka tavoitteeksi nimetty tyon-
antajakuvan viestiminen onnistui konkreettisesti, kun kesan ajan GRK:lla t6ita
tekevat tyontekijat ja tyoharjoittelijat paasivat kertomaan omista kokemuksis-

taan GRK:lla tydskentelysta.
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6.3 Julkaisupohjat sosiaaliseen mediaan

Aikataulun suunnittelun lisaksi markkinointiviestintaa helpottamaan ja toteu-
tusta tukemaan paatettiin suunnitella valmiita muokattavia julkaisupohjia yri-
tyksen visuaalista iimetta esiin tuoden, jotta sosiaalisen median alustat pysyi-
sivat helposti yhtenevaisina ja julkaisujen suunnittelu olisi jatkossakin helpom-
paa ja nopeampaa. Nama julkaisupohjat jaivat toimeksiantajan kayttoon, jotta
jatkossakin yhtenevaisten julkaisujen teko olisi helpompaa muun viestinnan
ohessa. Kuvassa 11 esitetdan nama kuusi toimeksiantajan sosiaalisen

median kanavia varten suunniteltua julkaisupohjaa.

- »

A — - r
Hei, tamaon
~otsikko

Tilaa nostalle tai alaotsikolle Tilaa nostolle tal alaotsikolle

otsikko

Alaotsikko tarpeen mukaan

Kuva 11. Valmiit julkaisupohjat

Julkaisupohjia tarvittiin Iahtokohtaisesti kahta tarkoitusta varten, kuvien jaka-
mista varten ja yksittaisille lyhyille teksteille, joita valilla on tarpeellista jakaa
sosiaalisessa mediassa. Kuvan 11 kollaasissa alarivin keskimmainen julkaisu-
pohja oli toimeksiantajan toive, silla logokuvake valokuvataustalla on ollut

usein tarpeellinen.

Kaikkiin julkaisupohjiin sisallytettiin GRK:n brandi-ilmeen elementeista vahin-
taan GRK:n logo, jotta sosiaalisessa mediassa jaettavat kuvat osattaisiin heti
yhdistaa yritykseen. Brandivareja julkaisupohjissa kaytettiin hillitysti, mutta kui-

tenkin selkeasti. Pohjat ovat ilmeeltaan hyvin yksinkertaisia, jotta kaikki GRK:n
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viestinta olisi johdonmukaista keskenaan. Kuvassa 12 esitetaan ideointia siita,

milta ndma julkaisupohjat voisivat nayttaa kokonaisuutena Instagramissa.

Biohiili -
Ilmastoposltllvinen
valmta

Tiesitko, ettd ’ Trio Tiesitkd, ettd
tysllistamme - , tAma tysllistimme
Ldhes 1000 Lihes 1000
tybntekijaa? - Y Biohiili - tybntekijaa?

: - ilmastoposllitvlnen

Tiesitks, ettd by ¢ o Tiesitks, etta
tysllistimme L= 4\ r tybllistimme
4 | Llihes 2000 [ Y Lihes 1000
Biohiili - A tyéntekijaa? - M his Biohiili - tybntekijaa?
Ilmastopositllvlnen P — 2 I - 3 llmaslopoiltllvlnen
valinta valinta

Kuva 12. Ideointia julkaisupohjia yhdistellen

Kollaasityyppisesti pohjia yhdistelemalla saatiin parempi kuva siita, milta jul-
kaisupohjat nayttaisivat yhdessa kaytettyina Instagramissa. Kuvan 12 ideoin-

nin pohjalta julkaisupohjien yhteensopivuuteen oltiin tyytyvaisia.

7 MARKKINOINTIVIESTINNAN TOTEUTUS TOIMEKSIANTAJALLE

Sisallon tuottamisen aikataululliset haasteet seka sisallon lisaantyminen ja
muuttuminen aiheuttivat sen, etta lopulta toteutuksen aika oli noin seitseman
viikkoa. Taulukossa 2 esitetaan lopulta toteutuneet julkaisut ja niiden aika-
taulu. Julkaisujen maara sailyi samana, vaikka niiden sisalto ja julkaisutahti

muuttuivatkin.

Taulukko 2. Toteutunut markkinointiviestinta GRK:lle

ma ti ke to pe
17.-23.7. Tietoisku Palvelunosto
Instagram Instagram +
LinkedIn
24 .-30.7. | Tyomaaku- Tyémaaku-
via via
Instagram Instagram




29

31.7.—6.8. Tietoisku Kesaharjoit-
Instagram telijat
Instagram +
LinkedIn
7.-13.8. Arvot Palvelunosto
Instagram + Instagram
LinkedIn +
Facebook
14.-20.8. Tybémaaku-
via
Instagram
21.-27.8. | Tietoisku Konsernivideo
Instagram Instagram +
LinkedIn + Fa-
cebook
28.-31.8. Palvelunosto | Kesaharjoit-
Instagram telijat
Instagram

Tehdysta suunnitelmasta poikettiin toteutusvaiheessa runsaasti, silla yrityksen
sisalla tapahtui esimerkiksi arvojen paivitysta seka onnistumisia tyomailla,
joista haluttiin viestia sosiaalisessa mediassa. Myoskaan kesaharjoittelijoiden
haastatteluja ei saatu toteutettua tarpeeksi ajoissa, joten aikataulua tuli muo-
kata tamankin osalta. Olin itse ajatellut liilan optimistisesti sen, kuinka nopeasti

sisaltdjen materiaalit saataisiin koottua.

7.1 Toteutuneet julkaisut

Toteutuneita julkaisuja oli lopulta seitseman viikon jalkeen 13 kappaletta.
Tassa luvussa naita julkaisuja ja niiden syita seka kaytettyja keinoja esitellaan
tarkemmin. Kaikki julkaisut on suunniteltu kayttaen apuna julkaisupohjia, jotka
toimeksiantajalle suunniteltiin markkinointiviestinnan suunnitelmaa tehdessa.
Kuvassa 13 (s. 30) esitetaan toteutuneista julkisuista kaikki, paitsi GRK:n ke-
salla 2023 julkaisema brandivideo. Videon esittely on jatetty taman opinnayte-
tyon ulkopuolelle, silla se ei lahtokohtaisesti liity tekemaani markkinointiviestin-

nan suunnitelmaan, eika video ole toteuttamani.
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Kuva 13. Kollaasi toteutetuista julkaisuista

Julkaisut muodostavat yhtenevaisen kokonaisuuden ja ne ilmentavat hyvin
GRK:n visuaalista ilmetta. Kuvaan 13 kollaasiksi koottujen toteutettujen julkai-
sujen yleisilme ja tunnelma pysyi hyvin samanlaisena kuvan 12 ideoinnin
kanssa. Vaikka suunnitelman aikataulusta ja tarkasta sisallésta poikettiin, to-
teutettujen julkaisujen yleisilme saatiin pidettya suunnitellun laisena. Seuraa-
vissa kuvissa 14—17 esitellaan tarkemmin joitakin julkaisuja ja niiden tarkoituk-

sia.
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Kuva 14. Esimerkki tietoiskusta
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Kuvassa 14 (s. 30) esitellaan aikatauluihin sinisella merkitty tietoiskupostaus
kokonaisuutena. Tietoiskujen tarkoituksena oli tuoda GRK:n toimintaa esiin,
viestia yrityksen arvoista ja aktivoida kohderyhmia. Tietoiskujen faktoiksi valit-
tiin uusiutuvien polttoaineiden kayttd, oman toiminnan hiilineutraaliuteen pyrki-
minen, seka tyontekijoiden maara. Juuri nama valikoituivat julkaistaviksi tie-
toiskuiksi kaikkien muiden tietojen joukosta, silla GRK nimeaa vastuullisuuden
yhdeksi arvoistaan ja hyvan tyonantajakuvan viestiminen oli tavoitteena koko
produktiolle. GRK:n profiiliin julkaistun kuvapostauksen lisaksi, kaikkien tietois-
kujen kanssa samaan aikaan julkaistiin tarinamuotoinen julkaisu. Tarinajulkai-
sujen yhteyteen lisattiin kysely, jossa ihmiset pystyivat vastaamaan joko "kylla”
tai "ei” sen mukaan, tiesivatko he julkaistua faktaa GRK:sta ennestaan vai ei-

vat.

Kuvassa 15 on julkaisu GRK:n arvoista, joka julkaistiin yrityksen paivitettyaan
arvojaan. Arvoista tehtiin yksinkertainen kuvakaruselli, jossa jokaisessa ku-

vassa esitellaan arvoista yksi. Kuvatekstissa naita arvoja, niiden syita ja taus-

toja avataan lisaa.

grk.fi

grk.fi Tutustu paivitettyihin arvoihimme! &3

Strategiamme yksi keskeinen toimenpide on
yhtenaisen ja yrittajahenkisen kulttuurin
vahvistaminen ja tata kuvaa vahvistaaksemme
taydensimme arvojamme.

Me kannamme vastuun. Kannamme kunnialla
vastuumme, on kyse sitten toisistamme,
toistamme tai tulevaisuudesta. Tyomme
tulokset nakyvat jopa satojen vuosien ajan ja
vaikuttavat paivittain tuhansien ihmisten
arkeen. Toimintamme varmistaa kestavat
ratkaisut luonnon ja rakennetun ympariston
kannalta.

Me emme pelkad. Emme kaihda tyota, haasteita
tai valintojen tekemista. Lahdemme rohkeasti
uuteen, tartumme tilaisuuksiin, emmeka
koskaan sano ei uusille ideoille. Luotamme
Osaamiseemme. Mitd vaativampi ja
monipuolisempi kokonaisuus asiakkaallamme
on, sita paremmin se sopii meille.

el W

@ Lisda kommentti...

Kuva 15. Julkaisu yrityksen arvoista
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Kuvan 15 (s. 31) arvoista viestivasta julkaisusta tehtiin myos Instagramin tari-
naosioon julkaistava kooste, silla arvojen uudistuksesta haluttiin viestia mah-
dollisimman laajasti. Tama julkaisu ei kuulunut tehtyyn markkinointiviestinnan
suunnitelmaan, silla arvojen uudistuksesta ei ollut tietoa viela suunnitelmaa

tehdessa.

Kahdesta suunnitellusta tydharjoittelijoiden haastattelusta vain toinen toteutui
minun toimestani. Toinen suunniteltu haastattelu saatiin toteutettua tyosuh-
teeni paattymisen jalkeen, mutta se jatettiin taman opinnaytetyon ulkopuolelle
ollessaan jonkun muun toteuttama. Kuvassa 16 esitellaan toteutunut julkaisu,
jossa haastateltiin kahta viherpuolella tydharjoitteluaan suorittavaa Hameen

ammattikorkeakoulun opiskelijaa.

. grk.fi Kuulumisia timan kesin
harjoittelijoiltamme! =

:
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£
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|
|
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g

Hameen ammattikorkeakoulussa kolmatta
vuotta hortonomeiksi opiskelevat Roosa-Maria
Koivuniemi ja Aino Niskanen ovat ensimmaista
kesaansa toissa harjoittelijoina GRK:lla
viherrakentamisen puolella. He tydskentelevat
tydparina kiertden eri tyomaita paaasiassa
eteldisessa Suomessa. Molemmat tekevat myds
opintoihinsa kuuluvan opinndytetydon GRK:lle.

Seka Roosa-Maria etta Aino kokevat, etta
heidét otettiin todella hyvin vastaan téita
aloittaessa. Tydtdan he kuvailevat todella
fyysiseksi, mutta mukavaksi, monipuoliseksi ja
mieleiseksi. Parasta tydssa onkin juuri tyon
monipuolisuus ja mukavan, tutun tydparin
kanssa tyoskentely. Molemmat mainitsevat, etta
tyon lomassa padsee oppimaan ja nakemaan
paljon uutta. Aino on erityisesti huomannut
oppineensa paljon uusista kasvilajeista ja
saaneensa uutta nakokulmaa itselle uusien

A Y W

© Lisda kommentti..

Kuva 16. Julkaisu viherpuolen harjoittelijoista

Julkaisun tarkoituksena oli asetetun tavoitteen mukaan viestia hyvaa tyénan-
tajakuvaa samalla kertoen GRK:n laajasta palvelutarjonnasta. Julkaisun paa-
paino on kuvatekstissa, jossa kerrotaan harjoittelijoiden kokemuksista. Julkai-
sun kuvat toimivat lahtokohtaisesti vain kuvituskuvina, mutta namakin brandat-

tiin valmiin julkaisupohjan avulla GRK:n ilmeen mukaiseksi.

Viimeisena toistuvana julkaisutyyppina kaytettiin palveluesittelyja varten suun-

niteltua saumatonta kuvakarusellia. Kuvassa 17 (s. 33) esitellaan yksi naista,
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jossa aiheena on biohiili. Palveluesittelyt pidettiin yksinkertaisina, mutta infor-
matiivisina. Myos julkaisujen kuvateksteihin koottiin lisatietoja palveluista

heille, jotka ovat aiheesta enemman kiinnostuneita.

Biohiili toimii tehokkaana

1 - 4 hiilinieluna ja siten
Tiesitko, etta on auttaa hillitseméaén
vain muutama ilmastonmuutosta.
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ovatkin erilaiset

ow Biohiili -
© . ilmastopositiivinen
y Ty valinta ympéristoprojektit.

Palveluesittely fiies b 3 eluesittely <bi

Kuva 17. Julkaistu saumaton kuvakaruselli

Kuvan 17 kaltaiset saumattomat kuvakarusellit ovat olleet suosittu suunnittelu-
tyyli sosiaalisen median postauksissa. Saumattomuudella tarkoitetaan sita,
ettd kuvien visuaaliset elementit jatkuvat kuvasta toiseen, kuvan 17 esimer-
kissa harmaa vinonelio ja alareunan nuoli jatkuvat kuvasta toiseen luoden il-
luusion jatkuvuudesta. Julkaisun saumattomuus on vain ylimaarainen visuaali-
nen elementti ja paapaino pysyy informatiivisessa sisallossa, jolla GRK:n pal-

veluja pyrittiin tuomaan vahvemmin ihmisten tietoisuuteen.

8 TULOKSET

Tavoitteiksi ulkoiselle markkinointiviestinnalle toimeksiantajan puolesta nimet-
tiin yrityksen nakyvyyden ja tunnettuuden kasvattaminen seka hyvan tyénan-
tajakuvan valittaminen. Tydnantajakuvan viestimisen onnistumista ei pystytty
mittaamaan konkreettisesti, mutta nakyvyyden kasvamista pystyttiin seuraa-
maan Instagramin tydkalujen avulla. Tarkat numeraaliset kavijamaarat on
sovittu salaiseksi jaavaksi tausta-aineistoksi, silla ne eivat ole julkista tietoa
toimeksiantajayrityksesta. Kaikki saavutettu nakyvyys on luonteeltaan orgaa-

nista, silla se on saavutettu kayttamatta minkaanlaista maksettua mainontaa.

Tavoitteeseen GRK:n tunnettuuden ja nakyvyyden kasvattamiseksi paastiin

johdonmukaisen ja suunnitellun markkinointiviestinnan avulla helposti. In-
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stagramin kavijatietojen analytiikassa tavoitetuilla tileilla tarkoitetaan sitd maa-
raa tileja, jotka ovat nahneet jaetun julkaisun vahintaan kerran, kun taas sitou-
tuneilla tileilla tarkoitetaan sitd maaraa tileja, jotka ovat olleet vuorovaikutuk-

sessa jaetun sisallon kanssa vahintaan kerran (Meta s.a.).

Kahden ensimmaisen viikon aikana 17.-31.7.2023 suunnitelmallisesti toteute-
tun markkinointiviestinnan avulla Instagram-tilin kautta tavoitettujen tilien
maara kasvoi 1808 %, kun taas sitoutuneiden tilien maara kasvoi 16000 %,
verrattuna aiempaan kahteen viikkoon. Seuraajamaara kasvoi alussa ainoas-
taan 0,3 %. Vaikka alkuvaiheessa kavijaluvut nousivat rajusti, luvut tasaantui-
vat elokuun aikana. Elokuun aikana tavoitettujen tilien maara kasvoi johdon-
mukaisesti noin 24 % ja sitoutuneiden tilien maara noin 29 % kerrallaan, aina

edelliseen kahteen viikkoon verrattuna. Seuraajamaara nousi vain noin 1 %.

Naiden lukujen valossa voidaan todeta, etta tunnettuuden ja nakyvyyden kas-
vattamisessa onnistuttiin. Vaikka Instagram-tilin seuraajamaara ei noussut
paljoa, jo tavoitettujen tilien kasvu auttaa tunnettuuden ja nakyvyyden lisaami-

sessa merkittavasti.

9 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tulee ottaa huomioon tutkimuksen
laatu, jotta tiedetaan mista nakdkulmista luotettavuutta arvioidaan. Taman
opinnaytetyon ollessa laadultaan kvalitatiivinen, arvioidaan sen luotettavuutta
l&ahtokohtaisesti sen validiteetin eli patevyyden kannalta. Opinnaytetydssa kay-
tettiin tutkimusmenetelmina havainnointia seka vertailua. Yhteista naille mene-
telmille on se, etta paatelmat ja tutkimustulokset pohjautuvat ainoastaan tutki-
muksen suorittaneen henkildn omiin tulkintoihin, eivatka absoluuttisiin totuuk-
siin. Kaytettaessa havainnointia tai vertailua tutkimusmenetelmana, tulisi
kaikki havainnot pyrkia tekemaan mahdollisimman objektiivisesti, ilman omien
mielipiteiden tai ennakko-oletusten vaikutusta. (Anttila 2014, luku 10.2.2.)
Kaikki havainnot on pyritty tekemaan mahdollisimman objektiivisesti ilman
omien ennakko-oletusten tai mielipiteiden vaikutusta, mutta laadullisia mene-

telmia kaytettaessa tulokset ovat osaltaan aina vain subjektiivisia kokemuksia.
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Kilpailijoiden vertailusta saatuihin tuloksiin ja paatelmiin vaikuttaa myds se,
etta vertailun kohteena oli ainoastaan kolme yritysta infra-alalta. Vertailusta
tehdyt johtopaatelmat eivat siis kosketa koko Suomen infra-alaa ja sen toimi-
joiden markkinointiviestintaa, mutta antaa toisaalta tarpeeksi tietoa juuri toi-
meksiantajan suurimmista kilpailijoista. Vertailuun valittujen yritysten kriteerit
olivat tarkat, jotta vertailua tehtaisiin mahdollisimman samankaltaisista yrityk-
sista kuin toimeksiantaja GRK. Vertailun ulkopuolelle jai useita suuria infra-

alalla toimivia yrityksia, silla nailla on toimintaa myos muilla aloilla.

Lahdemateriaalina opinnaytety0ssa on kaytetty alan kirjallisuutta, seka laajasti
alan ammattilaisten kirjoittamia Internet-artikkeleita. Alalla toimivien ammatti-
laisten kirjoittamista lahteista haettu tieto on samankaltaista muiden vastaa-
vien lahteiden kanssa, jonka perusteella tietoja voidaan pitaa lahtokohtaisesti
luotettavina. Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa on edelleen jatku-
vasti kehittyvaa, joten lahdemateriaaleina on tavoiteltu kaytettaviksi mahdolli-

simman tuoreita lahteita, jotta tieto ei olisi jo vanhentunutta.

10 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Aiheena opinnaytetyossa oli luoda ulkoisen markkinointiviestinnan suunni-
telma ja toteutus toimeksiantajayritys GRK:lle ja taten opinnaytetyon paatutki-
muskysymykseksi asetettiin: "Millaista on toimiva markkinointiviestinta sosiaa-
lisessa mediassa?”. Kaikissa aihetta kasittelevissa lahdemateriaaleissa toistui-
vat vastauksena samat teemat. Jotta ulkoinen markkinointiviestinta voisi olla
toimivaa, tehokasta ja saavuttaa asetetut tavoitteet, on toiminnan oltava tar-
koituksenmukaista seka sidottu suunniteltuun strategiaan. Kohderyhmien ja
tavoitteiden huomiointi ja naiden perusteella markkinointiviestinnan keinojen
valinta nousi esiin tarkeimpina asioina, kun tavoitellaan toimivaa markkinointi-

viestintaa sosiaalisessa mediassa.

Paatutkimuskysymyksen lisaksi alakysymyksia asetettiin kaksi: "Miten luodaan
toimiva markkinointiviestinnan suunnitelma toimeksiantajalle Instagramiin?”

seka: "Miten toimiva markkinointiviestinta vaikuttaa nakyvyyteen sosiaalisessa
mediassa?”. Vastaus naista ensimmaiseen myotailee vahvasti paatutkimusky-

symyksen vastausta. Toimivaa markkinointiviestinnan suunnitelmaa luodessa
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tulee ottaa huomioon toimeksiantajan tavoitteet ja kohderyhmat markkinointi-
viestinnalle, jotta asetettuihin tavoitteisiin tunnettuuden kasvattamiseksi ja hy-
van tydnantajakuvan viestimiseksi olisi mahdollista paasta. Luomalla GRK:n
visuaalista brandi-ilmetta mukailevia, yrityksen palveluista, toiminnasta ja ar-
voista viestivia julkaisuja Instagramiin, yrityksen nakyvyytta saatiin lisattya,

joka osaltaan auttaa juuri tunnettuuden kasvattamisessa.

Vastaus sosiaalisen median nakyvyytta koskevaan alakysymykseen [Oytyi
luonnollisesti produktion loppuvaiheessa, kun toimeksiantajalle toteutetun
suunnitelman tuloksia tarkasteltiin. Vastaus oli oletetun mukainen: seka tavoi-
tettujen etta sitoutuneiden tilien maara kasvoi Instagramin kavijaanalytiikan
mukaan, joten voidaan todeta, etta toimiva markkinointiviestinta vaikuttaa po-

sitiivisesti nakyvyyteen sosiaalisesta mediasta puhuttaessa.

11 POHDINTA

Aiheena ulkoinen markkinointiviestinta kiinnostaa minua henkildkohtaisesti ja
opinnaytetyo lisasi kiinnostustani seka laajensi osaamistani entisestaan. Koen
aiheen valinnan ja rajauksen onnistuneena, vaikkakin oman haasteensa lisasi
se, etta opinnaytetydn produktio on tuotettu jo paljon kirjoittamista aiemmin, jo
kesalla 2023. Tarkat muistiinpanot ja muu taltiointi oli tarkedssa osassa, jotta
opinnaytetyota kirjoittaessa kaikki tarvittava olisi viela tallessa. Ulkoista mark-
kinointiviestintda suunniteltaessa isossa osassa oli myds se, etta olin tydsken-
nellyt GRK:lla ty6harjoittelijana jo yli kuukauden, joten minulla oli jo I&htétilan-
teessa paljon tietoa yrityksesta ja sen markkinointiviestinnasta seka sosiaali-
sen median kaytosta. Jos tamankaltaista tyota lahdettaisiin suunnittelemaan ja
toteuttamaan taysin vieraalle yritykselle, taytyisi alussa varata riittavasti aikaa

yritykseen, sen tarpeisiin seka palveluihin tutustumiseen.

Olen tyytyvainen hyvaan suunnittelu- ja pohjatyéhdn, joiden avulla produktio
pysyi selkeana ja harkittuna ja tavoitteita kohti Iahdettiin kulkemaan selkeasti
suunnitelman mukaisesti, eika vain erilaisia kokeiluja tehden. Vaikka lopulta

suunnitellusta aikataulusta poikettiin, produktion rakenne pysyi samana. Opin-
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kin sen, etta mita isommasta yrityksesta on kyse ja mita enemman ihmisia jul-
kaisun materiaalien kokoamista varten tarvitaan, sen enemman aikaa julkai-

sun tekemiselle on varattava.

Lopputuloksen olisin toivonut olevan viela hieman lahempana taydellista, jos
taydellisyytta voidaan koskaan edes tavoittaa. Aikataulun muuttuminen ai-
heutti itselleni aluksi stressia, mutta nopeasti tajusin sen, ettd muutoksista
huolimatta produktio saadaan tehtya loppuun asti ja asetettuja tavoitteita kohti
kulkeminen on silti mahdollista. Seitseman viikkoa on myos lyhyt aika strategi-
sen markkinointiviestinnan toteuttamiselle, pidemmalla aikavalilla tulokset ja

havainnot olisivat voineet olla hyvin erilaisia.
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