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Tama toiminnallinen opinnaytetyt kasittelee pienyrityksen markkinointiviestintaa ja
markkinointiviestintastrategian luomista. Ty6n tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle
markkinointiviestintastrategia. Toimeksiantaja on ikaihmisten kotipalveluita tuottava Kotipalvelu
Kamomilla, joka on yrityksen Kuntouttava kotipalvelu & fysioterapia Kunnon Paivat Oy
aputoiminimi. Kotipalvelu Kamomilla tuottaa asiakkailleen kotiin muun muassa siivousta,
kotiapua, kotihoidon palveluita seké seuranpitoa. Opinnaytetyon aihe syntyi toimeksiantajan
aidosta tarpeesta markkinointiviestintastrategialle. Ty0 toteutettiin kokonaisuudessaan syksyn
2024 aikana.

Tietoperusta kasittelee erilaisia elementteja, joita yritys voi sisallyttaa
markkinointiviestintastrategiaansa. Yrityksen lahtotilanne ja tavoitteet vaikuttavat siihen
minkalaisen markkinointiviestintastrategian se tarvitsee ja mita elementteja sen tulisi sisaltaa.
Vaikka jokainen markkinointiviestintastrategia on yksilollinen, kaikille strategioille yhteisia
tarkeita elementteja ovat muun muassa kohderyhma ja tavoitteet, jotka ohjaavat osaltaan muun
strategian rakentumista.

Opinnaytetydn tuotoksena syntyi markkinointiviestintastrategia Kotipalvelu Kamomillalle.
Strategia luotiin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa, ja se perustuu luotettavista lahteista
koostuvaan laajaan aineistoon sekéa toimeksiantajan haastatteluihin. Strategiaa tehtéaessa
hyodynnettiin erilaisia analyyseja, kuten kilpailija- ja SWOT-analyysia. Strategia luotiin Canva-
sovelluksella, silld se haluttiin tehda helposti ymmarrettavaan ja hyddynnettavaan visuaaliseen
muotoon.

Valmis strategia on heti hydédynnettavissa, ja siind on huomioitu kaikki toimeksiantajan kannalta
olennaiset markkinointiviestinndn elementit. Strategian avulla toimeksiantajan on mahdollista
tehd& suunnitelmallista, yhtendista ja tavoitteita saavuttavaa markkinointiviestintéd. Taman
opinnaytetydn tuotoksena syntyneen strategian voidaan ajatella olevan pohja kaikelle
toimeksiantajan markkinoinnille, silla strategiassa on méaritelty toimeksiantajan
markkinointiviestintaa isossa kuvassa. Paivittdisen markkinointiviestinnan aloittamiseksi
toimeksiantajan olisi hyva luoda strategian pohjalta viela kaytannon suunnitelmia, kuten
sosiaalisen median suunnitelma tai sisaltosuunnitelma.
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1 Johdanto

Kommunikaatio, viestinta ja markkinointi ovat aina kuuluneet olennaisena osana yritysten
liiketoimintaan. Niiden rooli seka tapa toteuttaa niitd ovat kuitenkin muuttuneet viime vuosina ja
vuosikymmenina merkittavasti. Sosiaalinen media on vallannut alaa, ja yritysten viestintd muuttuu
yha vuorovaikutteisemmaksi asiakaskunnan kanssa. Kilpailu ihmisten huomiosta kiristyy jatkuvasti,
ja yritysten tulee todella tehdéa muutoksia viestinndssaan pysyakseen mukana tassa kilpailussa.
Toisaalta markkinointiviestinnan jakautuminen yha useampiin perinteisen seké digitaalisen
markkinoinnin kanaviin haastaa yrityksia loytamaan omat optimaaliset tapansa ja kanavansa
toteuttaa markkinointiviestintda. Erityisesti pienet yritykset voivat hydtya toimivimpien
markkinointitoimenpiteiden priorisoimisesta, jos budjetti ei riitd kaikkeen. Silloin yrityksen on hyva

tietd& mitk& markkinointitoimenpiteet ovat kannattavimpia juuri omalle yritykselle.

Markkinointiviestintastrategia voi auttaa yritysta tekemaan tuloksellisempaa viestintaa. Se kokoaa
yhteen kaiken olennaisen tiedon yrityksestd, ja vastaa sen perusteella kysymykseen "Miten tassa
tilanteessa ilmaistaan tama tietty viesti halutulle kohderyhmalle eri kanavissa?". (Ntloko
22.9.2024.) Toisin sanoen markkinointiviestintdstrategia antaa kaikelle yrityksen viestinnalle
ennalta sovitut raamit, jotta viestintd pysyy johdonmukaisena, yhtenaisena ja tavoitteita

saavuttavana.

Aihe opinnaytetytlle syntyi aidosta tarpeesta markkinointiviestintéstrategialle perheenjaseneni
omistamassa yrityksessa. Toimeksiantaja on pienehkd, ikaihmisille kotipalveluita tuottava yritys,
joka on ollut toiminnassa jo vuodesta 2012 lahtien. Nykyisella omistajalla yritys on ollut vuodesta
2024 lahtien. Kotipalvelu Kamomillalla ei ole aikaisemmin ollut markkinointiviestintastrategiaa, ja
viime vuosina kaikki markkinointi on ollut vahaista. Uudella omistajalla on aito tarve maarittaa
yrityksen markkinointiviestinnélle pohja, tavoitteet ja strategia, jotta markkinointi voidaan
kaynnistaéa perustuen strategisiin valintoihin ja jotta sité voidaan toteuttaa johdonmukaisesti ja
saannollisesti. Yrityksen tavoitteena on kasvaa ja pysya mukana alan kasvavassa kilpailussa, ja
sitd varten se tarvitsee selkeén suunnitelman ja strategian markkinointiviestinnalle. Tytskentelen
itse toimeksiantajayrityksessa ja olen vahvasti mukana kehittdmassa yrityksen toimintaa. Tuntui
luonnolliselta ja merkitykselliselta tehda opinnaytetyd Kotipalvelu Kamomillalle, silla yrityksen
kehittaminen edesauttaa myds omaa ty6tani tulevaisuudessa. Opinnaytetyd tehddaan ensisijaisesti
toimeksiantajayritykselle edistamaan sen liiketoiminnan kehitysta. Tydstéa voivat kuitenkin myos
hyotya muut pienyritykset, jotka ovat kiinnostuneita strategisen markkinointiviestinnan

aloittamisesta.



1.1 Tyobn tavoitteet ja rajaukset

Taman toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena on luoda markkinointiviestintastrategia Kotipalvelu
Kamomiillalle. Yrityksella ei ole aikaisemmin ollut markkinointiviestintastrategiaa eika sen
markkinointiviestinta ole perustunut suunnitelmaan. Tydn pyrkimyksena on auttaa yritysta
aloittamaan strategisen markkinointiviestinnan tekeminen. Tydssa on tarkoitus ottaa huomioon
kaikki toimeksiantajalle olennaiset aspektit markkinointiviestinnasta, jotta yritys voi aidosti luottaa ja

tukeutua tyon tuotoksena syntyvaan strategiaan.

Tyona syntyy markkinointiviestintastrategia, joka linjaa isossa kuvassa milla keinoilla yrityksen
asetettuihin markkinointiviestinnan tavoitteisiin paastaan. Tydssa ei vuorostaan kasitella
esimerkiksi aikatauluja tai spesifejd markkinointitoimenpiteit, silla ne kuuluvat pienemman kuvan
markkinointisuunnitelmaan. (Sanoma 23.11.2023.) Tyon tuotoksena syntyy erillinen, helpossa ja
visuaalisessa digitaalisessa muodossa oleva markkinointiviestintéstrategia. Siina kuvataan
strategian lahtokohdat erilaisten lahtdtilanneanalyysien seké arvojen, mission ja vision kautta,
maaritelladn erottautumistekijat seka asema markkinoilla. Seuraavaksi kuvataan strategiset
tavoitteet markkinointiviestinnélle, jonka jalkeen esitelladn keinot ja kanavat, joilla tavoitteet

voidaan saavuttaa. Lopuksi maaritellaan mittarit markkinointiviestinnan seuraamista varten.

Markkinointiviestintastrategia pyritdan laatimaan sellaiseksi, etta toimeksiantaja voi jatkossa luoda
sen pohjalta erilaisia lyhyemman tahtdimen suunnitelmia markkinointiviestinnalle. Naita voivat olla
esimerkiksi sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, digitaalisen tai perinteisen markkinoinnin
vuosikello tai erillinen sisaltdsuunnitelma haluttuihin kanaviin. Tuotos on onnistunut, jos se on niin
selked ja helppolukuinen, ettéd sen lukemalla my6s esimerkiksi yrityksen tyontekijat ymmartavat ja
sisaistavat yrityksen tavoitteet seké strategiset valinnat ja keinot tavoitteiden saavuttamiseksi.
Toisena onnistumisen mittarina pidetaan tyon luotettavuutta eli sitd, onko tydssa onnistuttu

perustelemaan valitut ratkaisut.

Suunnitelmallinen markkinointiviestinta on yritykselle vastuullinen teko. Kun markkinointiviestintaa
tehdaan suunnittelematta, voidaan vahingossa toimia monella tapaa vastuuttomasti. Vahingossa
tehtyja vastuuttomia tekoja voivat olla esimerkiksi harhaanjohtava markkinointi, kestamaton kulutus
markkinointia tehdessa tai sisaltd, joka ei ota huomioon ihmisten monimuotoisuutta ja
moninaisuutta. Talla tyolla pyritdan osaltaan kasvattamaan toimeksiantajan kokonaisvaltaista
vastuullisuutta ohjaamalla yrityksen markkinointiviestintdé entista l1apindkyvammaksi ja
suunnitellummaksi. (Valtari 28.8.2023.)



1.2 Kotipalvelu Kamomilla

Taman opinnaytetyon toimeksiantajayritys Kotipalvelu Kamomilla on vuonna 2012 perustettu yritys,
joka tuottaa ikaihmisille kotiin monipuolisesti palveluita, kuten kotihoitoa, siivousta, seuranpitoa,
ruoka-apua, yhteista harrastamista ja virkistysta. Palveluiden ensisijainen tarkoitus on helpottaa
ikdihmisten arkea kotona tarjoamalla heille tarvittuja palveluita. Samalla pyritaan vahentdmaan
ikdihmisten yksindisyytta. Palveluilla pyritaan pitkittamaéan ikaihmisen mahdollisuuksia asua kotona

niin kauan kuin ikdihminen sita itse toivoo.

Kotipalvelu Kamomillalla on vuoden 2024 aikana vaihtunut omistaja, ja se toimii nykyaan
aputoiminimena yritykselle Kuntouttava kotipalvelu & fysioterapia Kunnon Paivat Oy. Yritys toimii
Helsingiss&, Espoossa ja Vantaalla ja tydllistaa kolme kotipalvelua tekevaa tyontekijaa. Yrityksen
markkinointi on omistajanvaihdoksen jalkeen ollut erittéin vahaista, mika on johtunut ajan seka
suunnitelman puutteesta. Yrityksen liiketoiminnallisena tavoitteena on nostaa asiakaskunnan
tietoisuutta yrityksesta seké kasvattaa markkina-asemaansa. Naiden tavoitteiden saavuttamiseksi
markkinointiviestintastrategian laatiminen on erittdin olennainen askel, jotta markkinointiviestinta

saadaan aktiiviseksi ja tuloksia tuottavaksi osaksi yritysta.

Kotipalveluyrityksen varsinainen asiakaskunta ovat ikdihmiset, mutta he eivat ole ainoita, joille
markkinointiviestinta tulee kohdistaa. Ostopaatoksia tekevat yhta lailla myds asiakkaiden omaiset,
lapset ja lapsenlapset. Tamén lisdksi omana asiakaskuntanaan voidaan pitdé palvelutaloja ja
asumispalveluyksikditd, joiden kanssa mahdollisia yhteistoitéa voidaan jarjestaa. Koska palveluita
voi varsinaisen asiakkaan lisaksi etsia ja ostaa moni erilainen taho, markkinointiviestinnankin tulee
jakautua koskemaan ja koskettamaan néita kaikkia. Ikdihmisten kotipalvelu eroaa alana monista
muista aloista, joissa markkinointi tapahtuu nykyaan lahes pelkéstaén digitaalisissa kanavissa.
Suurin osa Kotipalvelu Kamomillan asiakkaista ei esimerkiksi omista alypuhelinta tai osaa kayttaa
internetid. Monimuotoisen ostajakunnan takia tydssa kasitellaankin laajasti erimuotoisia
markkinointiviestinnan keinoja ja kanavia. Tama tietysti hajauttaa yrityksen markkinointiviestintaa,

mutta on erittdin olennaista kaikkien kohderyhmien tavoittamiseksi.



2 Markkinointiviestintastrategian elementit

Jokainen yritys pyrkii tavoittamaan kohderyhmaansa erilaisin keinoin. Kohderyhmaa pyritdan
tavoittamaan yleisesti kahdesta syystd; halutaan parantaa kohderyhman mielikuvaa tuotteesta tai
palvelusta, tai halutaan lisitd tuotteen tai palvelun kysyntaa. Juuri tatd kohderyhman tavoittelua
kutsutaan markkinointiviestinnéksi, ja se on erittain keskeinen osa jokaisen yrityksen toimintaa.
(Ruuska 13.1.2022.)

Se, miten markkinointiviestintaa tulisi tehda ja milla markkinointiviestinnan keinoilla yrityksen
kohderyhma on tarkoitus tavoittaa, on strateginen paatos, ja siihen vastaa
markkinointiviestintastrategia. Strategia muistuttaa viestijaa siita viestista, joka yleisdlle tulee jakaa,
kanavista, joita tulee kayttaa jakaakseen kyseisté viestida, seka yleisosta, jolle viesti tulee
kohdistaa. (Dragilev 6.4.2022.) Markkinointiviestinnasta tulee johdonmukaista, tehokasta ja
kilpailukykyista silloin, kun se on ennalta suunniteltua ja méaariteltya (Viestintatoimisto Aivela
9.8.2024). Se mika on suunniteltu yhdelle yritykselle ei kuitenkaan valttamatta toimi toiselle.
Riippuu taysin yrityksen lahttkohdista ja tavoitteista, mitd markkinointiviestintastrategian tulisi
sisaltada. Vaihtoehtoisia rakennuskomponentteja on paljon ja niista tuleekin siséllyttdd omaan
strategiaansa vain ne, jotka todella ohjaavat yrityksen markkinointiviestintdé sen tavoitteiden
suuntaisiksi. (Smith & Zook 2024, 318.) Markkinointiviestintastrategia rakennetaan vastaamaan
yrityksen pitkan aikavalin, siis noin 3—5 vuoden, liiketoimintastrategiaa ja paatavoitteita (Ra&mo
2023, luku 3.1).

Vaikka markkinointiviestintastrategiat ovatkin parhaimmillaan yksiléllisia ja yrityksen oman tilanteen
mukaisia, on olemassa malleja, joiden mukaan strategiaa voi lahted hahmottelemaan. Smith ja
Zook (2024, 318) esittavat kirjassaan TOPPP SEED -mallin, jonka mukaan
markkinointiviestintastrategia voi sisaltaa esimerkiksi naméa yhdeksén elementtia tai halutun
valikoiman niistda; kohderyhma (Target markets), tavoitteet (Objectives), positiointi (Positioning),
prosessit (Processes), yhteistyot (Partnership), tasot (Sequence/stages), kokemus (Experience),
sitoutuminen (Engagement) ja data (Data). Toisten lahteiden mukaan
markkinointiviestintastrategian voidaan taas ajatella koostuvan vain esimerkiksi neljasta

paateemasta, kuten ydinviesti, kanavat, ajoitus ja yleiso (Biyani 11.7.2024).
2.1 Kohderyhma

Markkinointiviestinnan onnistumisen kannalta on valttamatonta tuntea yrityksen kohderyhma. Jos
kohderyhmaa ei tunneta, markkinointiviestinta kohdistetaan usein vaarille ihmisille tai sita ei
kohdisteta ollenkaan. Vaarin kohdistettuna tai kohdistamattomana markkinointiviestinnan
toimenpiteet eivat useimmiten hyddyta yritysta. (Gibson 23.1.2024.) Smith & Zook (2024, 318)



argumentoivat, etta mita tarkemmin kohderyhma on maaritelty ja rajattu, sita helpompi asiakkaita
on loytaa. Yrityksen kohderyhmaa saattaa yhdistaa tietyt demografiset tai psykografiset tekijét,
samankaltaiset kayttaytymismallit tai esimerkiksi tietynlainen digitaalinen lasnéolo. Demografisia
tekijoitd ovat mitattavissa olevat tekijat, kuten ik&, sukupuoli ja tulotaso kun taas psykografisiin
tekijoihin kuuluu abstraktimmat asiat, kuten arvot, kilnnostuksen kohteet ja elaméntyyli. (BSTR
27.5.2023.) Tarkoituksenmukaista yritykselle onkin yrittaa loytaa seka demografisesti etta
psykografisesti juuri sen tyyppiset ihmiset, jotka ovat todennakdisimmin kiinnostuneita ostamaan
heiltd (Adobe Experience Cloud Team 24.4.2023).

Potentiaalisimmat ostajat pyritdan rajaamaan mahdollisimman tarkasti. Segmentointi, eli
asiakaskunnan jakaminen erilaisiin ostajaryhmiin, sek& targetointi, eli ostajaryhmista yritykselle
houkuttelevimpien valitseminen, auttaa yritysta jakamaan markkinointiviestiaan olennaisimmille
asiakkaille toimivimmalla mahdollisella tavalla (Ramé 2023, luku 3.1.1). liman kohderyhmén
segmentointia ja asiakasryhmien todellista tuntemista saatetaan huomaamatta tehda turhia
markkinointitoimia ja viestia vaaralla tavalla vaarille inmisille (Alma Media 4.8.2023). Tall6in

viestinta on tuloksetonta, ja pahimmillaan arvokkaat resurssit valuvat hukkaan (Gibson 23.1.2024).

Kun segmentointi ja targetointi on tehty, voidaan jaljelle jAaneista ostajaryhmisté luoda
asiakaspersoonat ajattelua helpottamaan. Asiakaspersoona on fiktiivinen yrityksen luoma hahmo,
jonka avulla pyritddn hahmottamaan todellisten asiakkaiden kayttaytymista, tarpeita ja toiveita.
Asiakaspersoonia tulee olla yhta monta kuin erilaisia asiakasryhmia yritykselle on valittu, ja niille
kaikille maaritelladn mahdollisimman tarkasti luonteenpiirteet, elamantilanteet, mieltymykset ja
kayttaytymismallit. (Mikkola 24.9.2021.) Inhimillinen kuvaus potentiaalisesta asiakkaasta auttaa
markkinoijaa havainnollistamaan ja ymmartamaan esimerkiksi niité tekijoita, motiiveja ja esteita,
jotka maarittavat todellisen asiakkaan ostopolkua ja ostopaatoksia (Evermade 9.5.2023). Needlen
(8.1.2024) mukaan asiakaspersoonat ovat tydkaluna vahvimmillaan silloin, kun ne perustuvat
kohderyhmatutkimuksiin ja nykyisista asiakkaista kerattyyn dataan. Asiakaspersoonien huolellinen
luominen voi olla yritykselle erittéin tarkea tytkalu oikean viestin, ajoituksen, kanavan ja

esitystavan suunnittelussa ja valinnassa.

Kohderyhmasegmenteille tai asiakaspersoonille voidaan rakentaa myos todennakoisimmat
ostopolut, joita pitkin he kulkevat todennakdisimmin alusta loppuun ostoprosessissaan. Polut
saattavat vaihdella huomattavastikin asiakkaasta, kohderyhmasta ja toimialasta riippuen, mutta ne
lahtevat usein jonkin tarpeen tiedostamisesta ja kulkevat kiinnostus- ja harkintavaiheiden lapi kohti
ostopaatdksen tekemista. (Nieminen 1.10.2022.) Markkinoija pyrkii vaikuttamaan asiakkaan
ostopolkuun eri vaiheissa nostaen asiakkaan todenndkdisyytté ostaa tuote tai palvelu. Alma

Median (s.a.) mukaan seka tarpeen tiedostamista edeltdvassa vaiheessa etta harkintavaiheessa



paras tapa edistaa asiakkaan etenemista ostopolulla on tehda jatkuvaa ja toisaalta oikea-aikaista
brandimainontaa, joka herattdd asiakkaan kiinnostuksen. Ostopaatosta edeltavaan vaiheeseen
voidaan vuorostaan vaikuttaa parhaiten taktisella mainonnalla ja suorilla osto- tai
toimintakehotteilla. Kun ostopolut rakennetaan aitojen asiakkaiden datan ja asiakastuntemuksen
perusteella, saadaan arvokasta tietoa asiakkaiden aidoista ostopoluista ja niista seikoista, joilla

ostopolkuihin pystytdén vaikuttamaan positiivisesti.
2.2 Tavoitteet

Markkinointiviestinnan tavoitteet perustuvat yrityksessa yleensa siihen, minkalaisia tavoitteita se on
asettanut yleisesti markkinoinnille seka koko liiketoiminnalle (R&mo 2023, luku 3.1.1). Asetettujen
tavoitteiden pohjalta luodaan strategia, joka kuvaa sitd, miten tavoitteisiin paastaan (Smith & Zook
2024, 314). Markkinointiviestinnan tavoitteet voivat liittya esimerkiksi brandimielikuvan luomiseen
ja vahvistamiseen, tunteiden herattamiseen yleisdssa, tuotteiden tai palveluiden muistamiseen
seka esimerkiksi hinnan tai laadun viestimiseen (Ruuska 13.1.2022). Konkreettisia
markkinointiviestinnan tavoitteita voisi esimerkiksi olla saada 500 yhteydenottoa potentiaalisilta
asiakkailta kuukaudessa tai kasvattaa tietoisuutta X prosentista prosenttiin Y tietyn viikkomaaran
sisélla tietyn asiakassegmentin sisélla (Smith & Zook 2024, 314). Ikosen (s.a.) mukaan
markkinoinnin tavoitteet olisi hyva porrastaa toiminta-, vali- ja varsinaisiin tavoitteisiin.
Toimintatavoitteet kuvaavat hanen mukaansa sita miten jokapaivainen markkinointi aiotaan
toteuttaa, valitavoitteet taas johtavat yksi kerrallaan kohti varsinaisia markkinoinnin tavoitteita ja
lopulta kohti koko liiketoiminnan paatavoitteita. Kaikkien naiden tulisi siis olla linjassa keskenéan, ja

tukea toinen toisiaan.

Kuten edella mainitut konkreettiset esimerkit osoittavat, hyvia tavoitteita yhdistdd muutama tarkeé
tekija. Yleisesti tunnetun SMART-mallin mukaan hyvan tavoitteen tulee olla seké tarkka (Specific),
mitattava (Measurable), saavutettavissa oleva (Achievable), realistinen (Realistic) etta kohdistettu
ja aikaan sidottu (Targeted and timed) (Fill & Turnbull 2023, 194). Nailla tekijoilla Leonardin
(9.7.2024) mukaan mahdollistetaan tie todelliseen menestykseen ja onnistumisiin. Sales
Communications (5.3.2019) antaa valmiin sanallisen mallipohjan SMART-tavoitteen asettamiseksi:

"Kasvata tasta maarasta: tahan maaraan: tahan

paivaan mennessa: . Mallipohjaa hyddyntamalla yritys voi varmistaa asetettujen

tavoitteiden olevan SMART-mallin mukaisia.
2.3 Asema markkinoilla

Onnistunut asemointi markkinoilla voi olla jopa ratkaiseva tekija yrityksen tai tuotteen

menestykselle, kirjoittavat Pearce, King ja Shaw (1.8.2024). Yritykselle tai tuotteelle halutaan



rakentaa sellainen asema ja identiteetti, joka eroaa kuluttajan mielessa muusta markkinasta. Tata
kutsutaan positioinniksi. Tavoitteena on esittdd brandi kohderyhmalle halutussa valossa ja viestia
selvasti miksi se on paras vaihtoehto markkinoilla. (MasterClass 14.2.2023.) Selkeé identiteetti ja
kohdistaminen tietyn asiakasryhman tiettyyn tarpeeseen synnyttaa yritykselle tai tuotteelle
lisdarvoa asiakkaan silmissa ja saattaa olla ratkaiseva tekija ostopolun harkintavaiheessa, jossa

asiakas vertailee eri vaihtoehtojaan (Fill & Turnbull 2023, 154).

Yrityksen positiota, eli asemaa markkinoilla voidaan kuvata positiokartan avulla, joka muodostuu
vaakasuorista toisensa leikkaavista x- ja y-akselista (kuva 1). X- ja y-akselit kuvaavat kahta valittua
ominaisuutta, jotka ovat kohderyhmalle téarkeita juuri kyseisen tuotteen tai palvelun tapauksessa.
(Fill & Turnbull 2023, 202.) Koordinaatisto muodostaa valittujen ominaisuuksien vélille &aripaiden
valisen jatkumon. Ominaisuudet voivat jakautua esimerkiksi nain: edullinen-kallis &
korkealaatuinen-huonolaatuinen. Positiokarttaan voidaan naiden kahden valitun ominaisuuden
kenttddn asettaa kilpailevien brandien logoja, ja muodostuvan kartan perusteella tehda paatelmia
siitd, mihin oma brandi voisi tai mihin sen kannattaisi asettua suhteessa kilpailijoihin. Markkina-
aseman tiedostaminen kilpailijoihin verrattuna auttaa hyddyntama&an omaa uniikkia markkinarakoa

ja tekemaan juuri sen mukaisia markkinointiviestinnallisia paatoksia. (Determ 9.5.2023.)

Kallis

GucCCl

Huono Korkea
laatu laatu

SHEIN

Edullinen

Kuva 1. Esimerkki positiointikartasta (mukaillen Determ 9.5.2023).

Positiointia auttaa kilpailija-analyysin tekeminen. Kun todellisia kilpailijoita on analysoitu huolella,

positiointi voidaan perustaa tutkittuun tietoon. Kurkijarven (s.a.) mukaan kilpailija-analyysin voi



tehda esimerkiksi analysoimalla kolmea lahinta kilpailijaa. Analyysissa voidaan hdnen mukaansa
tutkia esimerkiksi markkinoiden kypsyytta, eli sita kuinka paljon toimialalla on kilpailua, kilpailijoiden
kohderyhmia, paaviesteja, sisaltdja seka ostopolkuja. Ymmartamalla kilpailijoiden valintoja ja
toimia voidaan loytaa omat erottautumistekijat ja paras mahdollinen asema markkinoilla.
Vertailemalla muita alan toimijoita voidaan l6ytaa ja asettaa itselle uniikki arvolupaus (Unique
Value Proposition), joka korostaa yrityksen erityisia ja arvokkaita ominaisuuksia sen kohderyhmalle
(Pearce, King & Shaw 1.8.2024).

Siind misséa positiointia tehdaan nimenomaan kohderyhman ja kilpailijoiden ndkékulmasta, toinen
yrityksen lahtétilanteeseen perustuva analyysi, SWOT-analyysi, keskittyy enemman yrityksen
sisdiseen arviointiin. SWOT-analyysin on tarkoitus perustella erilaisten strategisten valintojen
tekemista osoittamalla yksinkertaisesti mik& on yrityksen totuudenmukainen tilanne talla hetkella
niin sisaisesti kuin ulkoisestikin. (Yrityksen perustaminen.net s.a.) SWOT-analyysi tehdéaéan yleensa
nelikenttana, jonka osiot ovat Vahvuudet (Strenghts), Heikkoudet (Weaknesses), Mahdollisuudet
(Opportunities) ja Uhat (Threats). Vahvuus-kenttddn kerataan yrityksen tarkeimmat sisaiset
vahvuudet ja Heikkoudet-kenttaan tarkeimmat sisdiset heikkoudet tai rajoitteet. Mahdollisuudet ja
uhat kuvaavat toisaalta nimenomaan ulkoiseen ymparistéon liittyvia seikkoja, kuten talouden
heilahtelua tai luonnonkatastrofeja. Nelikentan analysointi antaa yritykselle selkean kokonaiskuvan
sen tilanteesta markkinoilla. Se myos alleviivaa seikat, joihin yrityksessa kannattaisi panostaa lisda
ja toisaalta mitéa pitaisi vield kehittda. (Omapaja 13.10.2022.)

2.4 Keinot ja kanavat

Markkinointiviestinnan keinojen ja kanavien suunnittelu kuuluu olennaisesti
markkinointiviestinastrategian laatimiseen (Dragilev 6.4.2022). Perinteisesti markkinointiviestinnén
keinot on jaettu markkinointiin, mainontaan, suhdetoimintaan ja myyntiin, mutta nykyaan yleistyy
jatkuvasti yha yhtenevaisempi markkinointiviestintd, jonka saumattomuus ja monipuolisuus auttaa
yrityksia tuottamaan johdonmukaisempaa viestintdd monikanavaisesti (Biyani 11.7.2024). Tata
kutsutaan integroiduksi markkinointiviestinnéksi. Yksinkertaistettuna integroitu markkinointiviestinta
tarkoittaa kaikkien markkinointiviestintatoimien yhteen tuomista, jotta jokainen erillinenkin
markkinointitoimi on linjassa muiden toimien kanssa (Pickton & Broderick 2005, 25). Picktonin ja
Broderickin (2005, 27) mukaan integroitu markkinointiviestinta synnyttaa synergiaa, eli tilannetta,
jossa erilliset markkinointiviestintatoimet muodostavat yhdessa isomman vaikutuksen kuin erillaan.
Kokonaisuudesta muodostuu siis enemman kuin osiensa summa. Viestintéa voi siis tehda useissa
erilaisissa kanavissa ja useilla eri tavoilla, mutta kaikessa toiminnassa viestin tulee olla
yhdenmukaisia ja tukea yhtenaistad mielikuvaa bréndista. Tarkein tekija yndenmukaisuuden

luomisessa on sisaltd. Milla tahansa tavalla tai missa tahansa viesti esitetdankaan, sen tulee



siséltda sama brandille ominainen ydinviesti, visuaalinen maailma tai muu tunnistettava elementti.
(Ramo 2023, luku 3.3.1))

Sisaltélahtdinen markkinointiviestintd on nykyaan yleinen tapa toteuttaa markkinointiviestintaa.
Sisaltdmarkkinointi tarkoittaa arvokkaan ja kohderyhmé&éa kiinnostavan sisallon tuottamista erilaisiin
kanaviin. Sen tarkoituksena on houkutella paikalle ja pitdad kiinnostuneena kohderyhmaa, jotka
lopulta pyritdéan konvertoimaan maksaviksi asiakkaiksi (Content Marketing Institute, s.a.). Toisin
kuin perinteisempi markkinointi, joka tukeutuu ensisijaisesti kolmansien osapuolien omistamiin ja
tarjoamiin markkinointivayliin, siséltdmarkkinointia voidaan toteuttaa yrityksen omissa kanavissa
taysin ilmaiseksi. Sen teho perustuu siihen, pystyyko yritys tuottamaan niin houkuttelevaa ja
kohderyhméa kiinnostavaa siséltta, etta potentiaaliset asiakkaat haluavat kuluttaa sita
vapaaehtoisesti. (Latvanen 27.4.2023.) Sisaltomarkkinointia tehdaan yleensa monikanavaisesti ja
on tarkeaa, etté eri kanaviin tuotettu sisalté on linjassa muihin kanaviin tuotetun sisallon kanssa, el
ettd se on integroitua. Mikkola (18.10.2021) kehottaakin aloittamaan monikanavaisen
sisaltomarkkinoinnin rakentamisen nimenomaan sisalto ja ideat edella. Hanen mukaansa hyvat
ideat taipuvat eri kanaviin, mutta kanavaldhtéinen ajattelu voi johtaa sekavaan ja ei-yhtenaiseen

markkinointikokonaisuuteen.

Kanavia markkinointiviestinnan toteuttamiseen on lukemattomia. R&mon (2023, luku 4.2) mukaan
mikaan yritys ei kayta samanaikaisesti kaikkia mahdollisia kanavia, vaan niista valitaan
potentiaalisimmat markkinoinnin tavoitteiden mukaan. Hanen mukaansa kanavia valitessa on hyva
ottaa huomioon se, millainen tuote tai palvelu on ja mihin kanavaan sen markkinointi sopisi
parhaiten seka se, missa varsinainen ostaminen tapahtuu ja voisiko ostotapahtumaa helpottaa
entisestdaan kanavavalinnoilla. Tulisi myds huomioida missa kohderyhma jo ennestéaan liikkuu,
minké luonteinen markkinointiviesti on ja mihin kanavaan se sopisi parhaiten seka se, mitka ovat

budjetillisesti jarkevia kanavavalintoja yritykselle.

Nykyaan markkinointikanavat voidaan jakaa perinteisiin seka digitaalisiin kanaviin. Perinteisiin
markkinointikanaviin luetaan kaikki internetin ulkopuolella olevat kanavat kuten ulkomainonta,
painettu media, tv- ja radioldhetykset, telemarkkinointi, postin vélitykselld lahetetyt esitteet ja
katalogit, seka tapahtumamarkkinointi. Digitaalinen markkinointi tapahtuu verkossa esimerkiksi
verkkosivujen ja blogien, hakukoneiden, sahkdpostin, sosiaalisen median, siséltémarkkinoinnin,
vaikuttajamarkkinoinnin ja podcastien valityksella. (Trustmary 27.8.2024.) Seka perinteisilla etta
digitaalisilla markkinointikanavilla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa, ja parhaassa
tapauksessa niita kaytetadnkin rinnakkain yhdistden molemmista kanavista saadut hyddyt juuri
kyseiselle yritykselle (Furia 4.10.2023). Hyddyilla tarkoitetaan usein onnistunutta kohderyhméan
tavoittamista. Siksi kaikki markkinointiviestinnan keinot ja kanavat tulisi aina valita ajatellen
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yrityksen kohderyhmaa ja mukauttaa ne jokaiselle asiakassegmentille ja -persoonalle erikseen.
(Ramo 2023, luku 3.1.3.)

2.5 Seurantaja mittaaminen

Markkinointiviestinnan suunnittelun ja toimeenpanon jalkeen koittaa tarkea vaihe, tulosten
seuranta. Markkinointiviestinnalle annettujen tavoitteiden tayttymista tulee todella seurata, jotta
voidaan varmistua, ettd valitut markkinointiviestinnan keinot tosiaan tuottavat haluttua tulosta. Kun
tiedetaan, ettei joku toimenpide tuota haluttua tulosta, sitd pystytddn muuttamaan ja hiomaan
paremmaksi. Vastaavasti tavoitteita saavuttavia toimenpiteita pyritdan sailyttamaan ja toistamaan.
(Ramo 2023, luku 6.1.) Tavoitteiden seurantaa helpottaa se, ettd jokaiselle viestintatoimenpiteelle
on annettu yksi oma paatavoitteensa, jolloin jokaisen toimenpiteen kannattavuutta ja toimivuutta

voidaan seurata erikseen (Ramo 2023, luku 6.1.1).

Varsinaisia mittareita, joilla tuloksia mitataan, kutsutaan KPI:ksi eli suorituskykymittareiksi (key
performance indicator). Ei ole olemassa tiettyja mittareita, joita kaikkien tulisi kayttaa, vaan myos
mittarit valitaan yritysten omien tavoitteiden ja toimenpiteiden mukaisesti. Esimerkiksi jos
markkinointiviestinnan yksi tavoite on tietyn mielikuvan herattdminen asiakkaiden keskuudessa,
sen toteutumisen mittari voi olla herdnneiden mielikuvien syntyminen asiakkailla. Jos taas tavoite
on kasvattaa palvelun ostajien maéaraa, mittari voi olla liidien maara. (Ramo 2023, luku 6.1.2.)
Tarkeintd on KPI-mittareiden valinnassa se, etta ne kertovat yritykselle olennaista tietoa ja etta

niitd on helppo ja luonteva kayttaa arjessa (Huusko 2.9.2024).

Markkinointitoimenpiteiden seuraamiseen ja tavoitteiden mittaamiseen on olemassa paljon erilaisia
tydkaluja. Erdita suosituimpia yksittaisia tytkaluja ovat nykyaan Google Analytics, joka antaa
informaatiota verkkosivuston liikenteesta, seké sosiaalisten medioiden omat analytiikkatytkalut,
kuten Facebook Insights. Nama tydkalut kertovat muun muassa kavijamaarista, sitoutumisesta ja
kampanjoiden onnistumisesta. (S6derholm 6.9.2024.) Myds esimerkiksi Excel-taulukot voivat olla
oiva seurantatytkalu pienemmille yrityksille, joissa mittaustuloksia voidaan kirjata ylos
manuaalisesti (Huusko 2.9.2024). Yksi tapa analysoida markkinointiviestin onnistumista on tehda
A/B-testausta, jossa esimerkiksi kahden erilaisen mainosversion vastaanottoa testataan yleisélla,

ja tulosten mukaan optimoidaan tulevia mainoksia entistd paremmiksi. (S6derholm 6.9.2024.)

Markkinoinnin seuranta ei koske vain markkinointikeinoja vaan myos -kanavia. Varsinkin
digitaalisessa ympaéristossa kaikesta toiminnasta jaa jalki, ja jalkia voidaan helposti analysoida.
Digimarkkinoinnissa voidaan eri kanavissa seurata esimerkiksi klikkausprosenttia, hintaa yhdelle
klikkaukselle (CPC), konversiota tietysta toimenpiteesta ja sita, kuinka paljon tuottoa tietty sijoitus

on tuonut (ROI). (Virtanen 28.3.2020.) Eri kanavista saatua dataa voidaan vertailla kesken&aan ja
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tehda johtopaatoksia siitd mika kanava tuottaa tulosta ja mika ei. Markkinointiviestinndn tavoite on
tuottaa yritykselle haluttuja tuloksia, ja siksi esimerkiksi kanavavalintojen ja mahdollisten
markkinoinnin korjausliikkeiden ei tulisi koskaan perustua oletuksiin tai arvailuihin. Vain datan

perusteella voidaan vetaa johtopaatoksia kanavien ja toimenpiteiden toimivuudesta ja tehda
tarvittavia muutoksia. (Santalahti s.a.)
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3 Markkinointiviestintastrategia Kotipalvelu Kamomillalle

Tassa luvussa kuvataan Kotipalvelu Kamomillalle tehty markkinointiviestintastrategia, joka l6ytyy
kokonaisuudessaan liitteend PDF-muodossa raportin lopusta. Strategia on luotu ohjaamaan
kaikkea yrityksen markkinointiviestintda. Sita ei ole rajattu pienemmaksi kokonaisuudeksi, kuten
digitaaliseksi markkinointiviestintéstrategiaksi, kahdesta syysta. Ensinnakin Kotipalvelu
Kamomillalla ei ole ennestdan ollut olemassa strategiaa, joka kattaisi kaiken yrityksen
markkinointiviestinnan ja ohjaisi markkinointiviestintaa isossa kuvassa. Toiseksi haluttiin luoda
strategia, joka kattaa seka digitaalisen etta perinteisen markkinointiviestinnan. Nama molemmat
markkinointiviestinnan osa-alueet kuuluvat olennaisesti toimeksiantajan yritystoiminnan

luonteeseen, ja koettiin tarpeelliseksi luoda strategia, joka koskettaa molempia.

Taman tyon tuotoksena syntynyt markkinointiviestintdstrategia kasittelee kaikki toimeksiantajalle
olennaisimmat markkinointiviestinnan osa-alueet. Niita ovat lahtétilanteen analysointi, missio, visio,
arvot seka erottautumistekijat, tavoitteet, kohderyhma, kanavavalinnat, siséltd ja seuranta. Kaikki
edelld mainitut elementit ovat olennaisia toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan
suunnittelulle, eika niité ole aikaisemmin yrityksessa perusteellisesti tutkittu tai maaritelty. Ne
muodostavat yhdessa sen kokonaisuuden, josta perusteltu markkinointiviestintéstrategia
Kotipalvelu Kamomillalle muodostuu. Monia markkinointiviestinndn osa-alueita jatetaan
kasittelematta, silla ne eivat ole tarkoituksenmukaisia tai merkittavia yrityksen
markkinointiviestinnalle talla hetkellda. Valmiin markkinointiviestintastrategian pohjalta voidaan
jatkossa lahted tekeméaan tarkempia toiminnallisia suunnitelmia, kuten sosiaalisen median

markkinointisuunnitelma tai digimarkkinointisuunnitelma.

Strategia alkaa lahtttilanteen kuvauksella ja analyyseill, eli kilpailija-analyysilla ja SWOT-
analyysilla. Seuraavaksi kuvataan yrityksen arvot, missio ja visio seka kilpailuetu, joka on muotoiltu
mya0s positiointikartan muotoon. Naiden jalkeen kuvataan tavoitteet markkinointiviestinnélle,
kohderyhmaéjako, asiakaspersoonat ja ostopolut seka kanavajako ja linjat yhtenaiselle sisallélle.
Strategian viimeinen vaihe kuvaa sita, miten markkinointiviestintaa tulisi seurata ja mitata sen

toteuttamisen jalkeen.

Strategia on luotu tietoperustaan, toimeksiantajan haastatteluihin seka yrittajan kanssa tehtyihin
syvallisiin pohdintoihin ja analyyseihin perustuen. Yrittdjaa haastateltiin useaan otteeseen tyota
tehdessa, ja myds oma kokemukseni yrityksen toiminnasta nakyy suunnitteluprosessissa muun
muassa yrittdjalle annettujen ehdotusten muodossa. Strategia muotoutui yrityksen luonteen
mukaiseksi ja sen sisalto luotiin tukemaan juuri kyseisen yrityksen ja alan tarpeita seka
erityispiirteitd. Strategia on joustava ja muokattavissa, silla se sisaltaa ylatason linjauksia eika ota

kantaa spesifeihin ja konkreettisiin toimiin, joita puolestaan toiminnalliset suunnitelmat yleensa
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sisaltavat. Yrittajaltd nousi esille toive, ettéd koska strategia on yrityksen ensimmainen, se tehtaisiin
vain kolmeksi vuodeksi eteenpain eika tatd pidemmalle ajalle. Strategia on siis suunniteltu kolmen
vuoden ajalle, minka jalkeen toimeksiantaja tarkistaa paépiirteet seké strategian toimivuuden ja

tekee siihen tarvittaessa muutoksia.

Tuotoksen perimmainen tarkoitus on auttaa toimeksiantajaa tekeméaan tuloksellista ja
johdonmukaista markkinointiviestintad. Se on onnistunut, jos strategia onnistutaan laatimaan
suoraan kayttoonotettavaksi yrityksessa. Onnistumisen mittarina kaytetaan myds strategian
houkuttelevuutta ja esimerkiksi visuaalista selkeyttd. Tarkoituksena on luoda strategia, joka aidosti

inspiroi ja motivoi laadukkaan seké saanndllisen markkinointiviestinnan tekemiseen arjessa.
3.1 Lahtotilanteen analyysit

Koska Kotipalvelu Kamomillalla ei ole aikaisemmin ollut markkinointiviestintastrategiaa, liikkeelle
l&hdettiin sen nykytilan havainnoinnista. Jotta saatiin tietd&, mihin yrityksen
markkinointiviestinnassa kannattaa panostaa, taytyi ensin analysoida toimialan markkinatilannetta
ja yrityksen asemaa siella. Kilpailija-analyysi (kuva 2) luotiin helpottamaan markkina-aseman

ymmartamistd, kuten luvussa 2.3. esitettiin. Luvun 2.3. mukaisesti tehtiin myés SWOT -analyysi

(kuva 3), jossa analysoitiin yrityksen sisaista tilannetta.
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Kuva 2. Kotipalvelu Kamomillan kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysiin valikoitui kolme yritysta (Kurkijarvi s.a.) kymmenista vaihtoehdoista. Valitut
yritykset olivat Helppy, Alina ja Sivina silla ne tarjoavat eniten samankaltaista palvelukokonaisuutta
Kotipalvelu Kamomillan kanssa. Liséksi ne koettiin yrityksen yksiksi pahimmiksi kilpailijoiksi
alueella. Kilpailija-analyysi luotiin taulukkomuotoon, jossa kilpailijoiden palvelutarjontaa, hintaa,
kohderyhmi&, vahvuuksia ja heikkouksia vertailtiin kesken&an. Selkeyden vuoksi taulukkoon
merkittiin myos itse Kotipalvelu Kamomillan tiedot edella mainituista kategorioista. Taulukkoa
analysoimalla sai hyvan kuvan siitd, mika voisi olla Kotipalvelu Kamomillan markkinarako seka
erottavat tekijat kilpailijoihin verrattuna. Huomiota herattavimpia havaintoja kilpailija-analyysissa
olivat hinta seka brandi-ilme. Kotipalvelu Kamomillan hinnan havaittiin olevan muita alhaisempi, ja
hinta valittiin n&in ollen yhdeksi erottautumistekijaksi. Kotipalvelu Kamomillan brandi erottui muista
virallisemmista ja ammattimaisemmista brandeista "kotoisana" ja lampiméana vaihtoehtona.

Kotoisuus valittiin toiseksi erottautumistekijaksi.

Seuraavaksi analysoitiin Kotipalvelu Kamomillan nykytilaa yrityksen siséisella tasolla. Tehtiin
SWOT-analyysi, johon koottiin seka kilpailija-analyysista etta yrittajalta esiin nousseita vahvuuksia
ja heikkouksia seké& uhkia ja mahdollisuuksia. Vahvuudeksi nostettiin edell& mainittu kotoisa ja
ikaihmisia miellyttava brandi seka selkea hinnoittelu. Liséksi vahvuuksia pohdittaessa esille nousi
asiakkailta kiitosta saanut seikka, eli sama "luottohenkild", joka kay saanndllisesti asiakkaan luona.
My@6s toimintamalli, jossa yhden kotikdynnin aikana pyritddn mahdollisimman monipuolisesti
auttamaan ja tekemaan erilaisia asioita, nousi yrityksen vahvuudeksi. Heikkoudet liittyivéat lahinna
pienen yrityksen mahdollisuuksiin ja resursseihin toteuttaa markkinointiviestintdd. Osa mainituista
heikkouksista, kuten huono Google- ja some-nakyvyys, ovat korjattavissa ajan kanssa, mutta osa,
kuten pieni markkinointibudjetti, voi heikentaa yrityksen markkinointimahdollisuuksia pidemmalla
aikavalilla. Tarkeinta on kuitenkin tiedostaa nama seikat, jolloin markkinointia voidaan keskittaa
enemman ilmaisiin tai edullisempiin kanaviin, ja voidaan suosia esimerkiksi siséltomarkkinointia

maksullisen mainonnan sijaan.

Esiin nousseet mahdollisuudet liittyivat vaestdrakenteen muutokseen ja kotona asuvien ikdihmisten
kiihtyvasti nousevaan maaraan. Toisaalta mahdollisuutena nahtiin myds positiiviset muutokset
ikdihmisten asenteissa erilaisten apujen vastaanottamiseen ja ostamiseen. Yksi mahdollisuus liittyi
tydvoimapuoleen, silla kokemuksen perusteella tyontekijat ndkevat Kotipalvelu Kamomillan
houkuttelevampana ty6paikkana kuin esimerkiksi kaupungin kotihoidon paikat. Tama perustuu
osittain yksityisen palveluntuottajan mahdollisuuteen tarjota asiakkaalle kiireetonta palvelua ja
aitoja tutustumisen ja ilon hetkid tyontekijan ja asiakkaan valilla. Uhkia nahtiin olevan muun

muassa hallituksen paatokset ikdihmisten tukien leikkaamiseen liittyen, yleinen hintatason nousu ja



asiakkaiden maksukyvyn heikkeneminen inflaation seurauksena. Myds kova kilpailu alalla seka

isojen toimijoiden aggressiivinen laajentuminen ja isot markkinointibudjetit nahtiin uhkana

toimeksiantajalle.

Vahvuudet

« Helposti lahestyttéava ja kotoisa brandi

« Palvelut ja brandi kohdistettu spesifisti ikaihmisille

« Sclkea hinnoittelu

« Henkildkohtainen palvelu ja “vanhanaikainen” tapa
hoitaa asioita sopii ikdihmisille

« Eri palveluita voidaan yhdistaa sujuvasti ja sama
ihminen voi samalla kaynnilla tehda useita eri asioita

« Aina sama tyontekija kay saman asiakkaan luona
tuttu luottoihminen arkeen

« “Emoyritys” kunnon Pdivien kautta mahdollisuus
tarjota asiakkaille my6s muita palveluita, kuten
fysioterapiaa, hicrontaa ja jalkahoitoa

Mahdollisuudet

« Kotona asuvien ja palveluita tarvitsevien ikaihmisten
madadran kasvu tulevaisuudessa

« Ikdihmisten kasvava tictoisuus ja halukkuus erilaisten
kotiin tuotavien palveluiden kaytolle ja ostamiselle

« Rauhallinen ja viihtyisa tydymparisto tyontekijoille
houkuttelevampi vaihtoehto kuin esim. kaupungin
kiircisen kotihoidon tyopaikat

Kuva 3. Kotipalvelu Kamomillan SWOT-analyysi

Heikkoudet

« Huono Google nakyvyys

« Huono some nakywvys

» Nettisivut ja somekanavat ei priimakunnossa cika
aktiivisessa kavtossa

» Eiisoa markkinointibudjettia - esim. maksettuun
mainontaan

Uhat

« Tukien leikkaaminen ikaantyneilta (esim.
kotitalousvahennys)

« Palvelusetelien alhaiset hinnat, jotka tekevat
kaynneista jopa tappiollisia

« Isojen kilpailevien yritysten laajentuminen
markkinoilla (esim. Mchildinen kotihoito)

« Inflaatio - - hintatason nousu - - asiakkaiden
maksukyvyn heikkeneminen

« Kustannusten nousu (palkat, bensakulut...)

« Kova kilpailu alalla, isoja kilpailijoita myos
siivousyritykset

Kilpailija-analyysista ja SWOT-analyysista saatujen tietojen perusteella lahdettiin maarittamaan
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tarkemmin muun muassa erottautumistekijoitd seka brandi-ilmeeseen liittyvia tekijoita, joita haluttiin

korostaa entisestaan. Lahtotilanteen analyysit vaikuttivat myds esimerkiksi siihen, minkalaisia

tavoitteita lahdettiin asettamaan ja minkalaisia kanavia lahdettiin suosimaan strategiassa.

Esimerkiksi alhaisen markkinointibudjetin tiedostaminen kilpailijoihin verrattuna pakotti

ajattelemaan markkinointitoimenpiteita eri nakokulmasta. Kyseenalaistettiin, onko toimeksiantajan

kannattavaa lahtea kilpailemaan esimerkiksi maksetun mainonnan keinoin suurempia yrityksia

vastaan.

3.2 Missio, visio, arvot ja erottautumistekijat

Lahtotilanteen analyysin jalkeen lahdettiin maarittamaan Kotipalvelu Kamomillalle arvoja, missiota

ja visiota, joita yritykselle ei ollut aikaisemmin maaritelty. Arvot, missio ja visio muodostettiin
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yhdessa yrittdjan kanssa kuvaamaan yrityksen luonnetta tapaa toimia. Koettiin tarkeaksi kirjata
missio, visio seka arvot kirjalliseen ja yksinkertaiseen muotoon, jotta niihin voi tarvittaessa aina
palata. Ne luotiin ohjaamaan niin markkinointia kuin muitakin yrityksen toimia yhtenaiseen ja
yrityksen luonteen mukaiseen suuntaan. Kirjattu missio (kuva 4) kuvaa erittain hyvin
yritystoiminnan tarkoitusta ja yrityksen henkilokohtaisia syita lahted tuottamaan palveluita
asiakkaille. Se kuuluu nain: "Tarjoamme ikdaihmisille kotiin tuotavia palveluita, jotta heidan
arjestaan tulisi kevyempad, asumisestaan turvallista, ja paivistaan iloisempia." Missiosta kay ilmi,
etta yritys on olemassa auttaakseen ikaihmisia voimaan paremmin ja mahdollistamaan heille
hyvan asumisen omassa kodissa. Tarkeana pidetaan itsestdan selvienkin teemojen kuten

turvallisuuden liséksi myds iloa ja keveyden tunnetta arjessa.

Missio

Tarjoamme ikaihmisille kotiin
tuotavia palveluita, jotta
heidan arjestaan tulisi

kevyempad, asumisestaan
turvallista ja paivistadn
iloisempia.

Kuva 4. Kotipalvelu Kamomillan missio

Visio (kuva 5) méaariteltiin yritykselle suuntaviivaksi kolmeksi vuodeksi eteenpéin. Kotipalvelu
Kamomillan visio kuuluu néin: "Kolmen vuoden sisalla Kotipalvelu Kamomilla on vakiinnuttanut
asemansa yhtena Vantaan luotettavimmista ja pidetyimmista kotipalveluyrityksista ikaihmisille".
Visio on jotakuinkin epatarkka ja vaikeasti mitattava, mutta sen tarkoitus onkin nayttaytya
nimenomaan suuntaviivana ja tietynlaisena johtotahtena arjen paatoksiin ja toimiin, ei mitattavana
konkreettisena tavoitteena. Visio kuvaa osaltaan yrityksen kolmen vuoden liiketoiminnallista
tavoitetta, eli suuremman jalansijan saamista Vantaan alueella seka tunnettuuden ja maineen
kasvattamista kohderyhméan keskuudessa. Visio toimii myds yrittajan ja tyontekijoiden mielessa

ohjenuorana ja motivaattorina kaikessa tekemisessa.
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Kolmen vuoden sisalla
Kotipalvelu Kamomilla on
vakiinnuttanut asemansa

vhtend Vantaan
luotettavimmista ja
pidetyimmista

kotipalveluyrityksista

ikaihmisille.

Kuva 5. Kotipalvelu Kamomillan visio

Toimeksiantajalle ei ollut ennestaén maaritelty arvoja, mutta yrityksen luonne ja tapa toimia ovat
silti olleet niin yrittajalle kuin tyontekijoille selkeat. Asiakkaille tuotettava laadukas palvelu, jota
toteutetaan "paiva kerrallaan" -tyylilla, on ollut yrityksen siséinen ideologia aina. ldeologiaan kuuluu
muun muassa asiakaskaynnit, joiden sisalté maaraytyy ja muovautuu asiakkaan sen kertaisten
toiveiden ja tarpeiden mukaan. Toiveiden mukainen ja laadukas palvelu maariteltiin ensimmaiseksi
arvoksi yritykselle (kuva 6). Aito asiakkaan kuuntelu ja hanesta valittdminen kuuluvat my6s
yrityksen luonteeseen, ja tarke& teema ty6ssé on ollut tahankin asti kiireettdbmyys ja aitojen, jopa
ystadvamaisten, suhteiden luominen asiakkaisiin. Kiireettomyys ja huolehtiminen nostettiin myos
omaksi arvokseen. Kilpailija- ja markkina-analyysissa nousi esille tietynlainen lamminhenkisyys ja
kotoisuus erottavana tekijana moniin muihin yrityksiin. Kotoisuus nostettiin myés omaksi, jopa
"johtavaksi" arvoksi yritykselle, ja sen koetaan sanottavan erittdin hyvin juuri sité luonnetta, joka
yrityksella on aina ollut. Nyt sanoittamalla se osataan nostaa vielda isompaan rooliin yrityksen
markkinoinnissa ja kilpailukeinona. Hieman samaan kategoriaan lukeutui myés tuttuus, joka
nostettiin neljanneksi arvoksi yritykselle. Sen koettiin olevan erottava tekija moneen muuhun
yritykseen verrattuna, silla on harvinaista, etté aina sama tuttu tyontekija kay asiakkaan luona ja

ettd heidan valilleen on siita syysta mahdollista muodostua ainutlaatuinen ja lAmmin ihmissuhde.
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AIrvot

Roti ja kotoisa olo

Laadukas ja . .
: Kiireettomyys ja

toiveiden mukainen 4 -
huolehtiminen

palvelu

Arjen tuttu ja
luotettava tukijailo

Kuva 6. Kotipalvelu Kamomillan arvot

Kilpailija-analyysista paljastuneiden erojen seké arvojen muodostumisen seurauksena madaritettiin
yritykselle erottautumistekijat ja kilpailuedut. Niiden mukainen markkinapositio kuvattiin luvun 2.3.
mukaisesti positiointikartan (kuva 7) avulla. Positiointikartan akseleiksi valittiin hinta ja brandi, silla
ne olivat kilpailija-analyysin mukaan suurimmat erot kilpailijoihin verrattuna. Valintaan vaikutti myds
kyseisten elementtien merkitys yrityksen kohderyhmalle (Fill & Turnbull 2023, 202). Hinta-akselin
linjastoksi valikoitui kallis-edullinen, ja brandi-akselin linjastoksi kotoisa-virallinen, kilpailija-
analyysin mukaisesti. Kotipalvelu Kamomilla asettui positiointikartan edulliseen ja kotoisaan
paatyyn, ja kaikki kilpailija-analyysiin valitut yritykset sijoittuivat kalliiseen ja viralliseen paatyyn.
Koska kyseisten Kilpailijoiden kesken laadittu positiointikartta paatyi olemaan hyvin yksiselitteinen,
ja jatti yksinaan Kotipalvelu Kamomillalle naennaisesti erittain tyhjan markkinaraon,
positiointikarttaan otettiin mukaan myds kolme muuta alan toimijaa kuvaamaan
totuudenmukaisempaa tilannetta markkinoilla. Mukaan valittiin yritykset Piika&Sisar, Hemma seka
Kotona Asuen Seniorihoiva. Nama yritykset edustivat niitd positioita kartalla (ja alalla), joissa
alkuperaisen kilpailija-analyysin mukaan olisi ollut tyhjaa markkinatilaa. Todellisuudessa alalla on
yrityksia laidasta laitaan, ja realistisen tilanteen koettiin olevan hyva nakya myds strategian
positiointikartalla. Kuitenkin se asema, johon Kotipalvelu Kamomilla asettui, on strategisesti

kannattava, koska juuri siin& kohtaa alalla on selkeésti vahiten kilpailua.
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Edullinen
Ketipalvel ,’
KAMOMILLA
|
virallinen Hemma Kotoisa
Sivina
helppy
Alina

Kallis

Kuva 7. Kotipalvelu Kamomillan markkinapositio suhteessa kilpailijoihin
3.3 Tavoitteiden asettaminen

Seuraavaksi asetettiin tavoitteet markkinointiviestinnalle. Markkinointiviestinnan tavoitteet
suunniteltiin koko liiketoiminnan pitkan t&htaimen tavoitteiden perusteella ja niiden mukaisiksi,
kuten Ramo (2023, luku 3.1.1) ohjeistaa. Varsinaisia liiketoiminnan tavoitteita oli yrityksella
asetettu jatkuvaan uusasiakashankintaan ja uusien asiakkuuksien saamiseen, liséa- ja
tuotemyynnin tehostamiseen seka tunnettuuden lisdamiseen liittyen. Liiketoiminnalle oli myds
asetettu alueellisia tavoitteita, jotka otettiin tdsséa strategiassa huomioon. Naiden liikketoiminnallisten
tavoitteiden seka markkinoinnin resurssien puitteissa yritykselle maariteltiin nelja spesifia
markkinointiviestinnan tavoitetta seuraavan kolmen vuoden ajalle (kuva 8). Tavoitteet pyrittiin
laatimaan luvussa 2.2. esitetyn SMART-mallin mukaisesti. Niista tehtiin mahdollisimman tarkkoja,
mitattavia, realistisia ja saavutettavissa olevia sekad kohdistettuja ja aikaan sidottuja (Fill & Turnbull
2023, 194).
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Tavoitteet

Aloitetaan alkuvuoden 2025 aikana aktiivinen lisa- ja tuotemyynti olemassaoleville asiakkaille.

Uudet nettisivut ja somekanavat luotuna tammikuun 2025 aikana. Vuoden 2025 aikana somekanavissa (IG & FB) 200
seuraajaa, ja Googlen hakutuloksissa noustaan sivulta 7 sivulle 5 hakusanoilla “kotipalvelu Vantaa™. Vuoden 2026
aikana someseuraajia 400, ja Google sivulla 3.

Nostetaan Rotipalvelu Kamomillan tunnettuutta Vantaan alueella.

Vuoden 2025 alusta alkaen vahintaan yksi uusi asiakkuus kuukaudessa automatisoitujen markkinointiprosessien
kautta. Lisaksi vahintaan 3 uutta asiakkuutta jokaisen toteutetun Iehti- tai suoramainontakampanjan tuloksena.

Kuva 8. Kotipalvelu Kamomillan markkinointiviestintatavoitteet

Ensimmainen tavoite laadittiin suoraan liiketoiminnan yhden paatavoitteen pohjalta. Paatettiin
aloittaa alkuvuoden 2025 aikana saannéllinen ja aktiivinen lisd- ja tuotemyynti jo olemassa oleville
asiakkaille. Teema on ollut jo pitkdan yrityksen johdon mielessa kahdesta syysta. Ensinnakin
yrityksella on erittéin hyvat puitteet tarjota asiakkailleen erilaisia tuotteita arjen helpottamiseksi,
kuten apuvalineita, kuntoiluvalineitad, jalkineita ja jopa isompia tuotteita kuten sankyja ja patjoja.
Tuotteiden lisaksi Kotipalvelu Kamomillalla on mahdollisuus tarjota emoyrityksenséd Kunnon
Paivien kautta paljon muitakin palveluita kuin mita asiakkaat ovat tottuneet Kotipalvelu
Kamomillalta saamaan. Naita palveluita ovat muun muassa fysioterapia, hieronta ja jalkahoito.
Toiseksi arjessa on huomattu, ettd moni asiakas aidosti tarvitsisi tietynlaisia lisdpalveluita tai
tuotteita muttei ymmarra pyytaa niita tai apua niiden etsimiseen yrityksen tydntekijoiltd. On seka
yritykselle etta asiakkaalle tarkoituksenmukaista ja hyddyllistd mainostaa ja viestia asiakkaille

naista mahdollisuuksista.

Toinen asetettu tavoite liittyy uusasiakashankintaan ja tunnettuuden parantamiseen. Tavoitteeksi
asetettiin uusien nettisivujen ja somekanavien luominen tammikuun 2025 aikana seké aktiivinen
lasndolo niissa. Tavoitteeseen asetettiin myods lisatavoitteita muun muassa seuraajamadrien ja
Google-hakutulosten suhteen. Kolmanneksi tavoitteeksi asetettiin tunnettuuden lisédminen
Vantaan alueella. Tama tavoite on johdettu suoraan toimeksiantajan visiosta, jonka mukaan

Kotipalvelu Kamomilla on kolmen vuoden sisalla vakiinnuttanut asemansa yhtena Vantaan
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luotettavimmista ja pidetyimmista kotipalveluyrityksista ikaihmisille. Tavoite on kuitenkin visiosta
poiketen muotoiltu markkinointiviestinndn nakékulmasta, ja siksi nostettu esille omana
tavoitteenaan. Viimeiseksi asetettiin tavoite koskien uusien asiakkaiden maaria. Vuoden 2025
alusta lahtien yritys tavoittelee vahintdan yhden uuden asiakkaan saamista automatisoitujen
markkinointiprosessien kautta, ja vahintdan kolmen uuden asiakkaan saamista jokaisen toteutetun

lehti- ja suoramainontakampanjan tuloksena.

Tavoitteiden maarittAmisen jalkeen lahdettiin perehtymaan yrityksen kohderyhmiin ja niiden
ostopolkuihin, jotta saatiin arvokasta tietoa potentiaalisten asiakkaiden liikkeisté ja preferensseista.
Kohderyhmista saadun tiedon perusteella suunniteltiin markkinointiviestinnélle sellaiset keinot ja

kanavat, joilla edell& mainittujen tavoitteiden saavuttaminen olisi realistista ja mahdollista.
3.4 Kohderyhmaét ja ostopolut

Kuten luvussa 2.1. todettiin, markkinointiviestintd ei voi onnistua optimaalisella tavalla, jos yrityksen
kohderyhma ei ole tiedossa. Toimeksiantaja ei ollut maarittdnyt ennestaan yrityksen kohderyhmia
tarkasti, joten ne koettiin tarkeaksi maaritella. Koko yrityksen kohderyhma segmentoitiin luvun 2.1.
mukaisesti, ja jaettiin kolmeen padkategoriaan. Pdakategoriat muodostuivat sen mukaan,
minkalaisiin ihmisiin asiakaskunta ja yhteydenotot arjessa jakautuvat. Kolme paakategoriaa ovat
ikdihmiset, omaishoitajapariskunnat ja ikaihmisten omaiset (kuva 9). Neljas mahdollinen
kohderyhma4, palvelutalot ja asumispalveluyksikot, jatettiin varsinaisesta kohderyhmaluokittelusta
pois, koska niihin suunnattu viestinta on muusta markkinointiviestinnasta taysin erillinen, vain
harvakseltaan tapahtuva asia. Palvelutalot ja asumispalveluyksikét maariteltiin sen sijaan omaksi
markkinointiviestintdkanavakseen, silla ne ovat olennainen vayla asiakashankinnalle. Varsinaista
kohderyhmatutkimusta ei tdssa tydssa tehty, vaan kohderyhmajako perustuu yrittéjan
kokemukseen ja tietoon usean vuoden ajalta alan yrittajané seka asiakkaidensa tuntemiseen.
Kohderyhmajako on ollut ndhtavissa yrityksen arjessa jo ennen strategian luomista. Jaon
maarittaminen strategiaan kuitenkin korostaa entisestaan eri segmenttien merkitysta
markkinointiviestinnassa, ja edesauttaa jokaiselle segmentille ominaisen markkinointiviestin

tekemista.

IKAIHMISTEN
OMAISET

IKAIHMISET

Kuva 9. Kotipalvelu Kamomillan kohderyhmét
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Ensimmaiset kaksi kohderyhmaa luotiin yrityksen varsinaisten asiakkaiden ymparille. Asiakkaat
jaettiin hieman erilaisten palveluntarpeiden sekd mahdollisesti eri viestintdkanavien perusteella
kahteen rynmaan; ikaihmiset ja omaishoitajapariskunnat. Nama ovat kaksi yrityksen tarkeinta
kohderyhm&a. Markkinointimielessa yrityksell&a on kuitenkin vield kolmas tarked kohderyhma,

ikaihmisten omaiset.

Ensimmainen kohderyhma koostuu ikdihmisistd. Tahan kohderyhmaan lukeutuvat seka yksin etta
puolisonsa kanssa asuvat ikaihmiset, joita yhdistaa tarve hankkia erilaisia arjen apuja kotiin
tuotuna. He ovat yleisesti yli 70-vuotiaita ja heilld on sairauksien tai korkean i&n vuoksi heikentynyt
toimintakyky. He asuvat Vantaan alueella joko omassa kodissaan, palvelutalossa tai
asumispalveluyksikdssa. Yhdistava psykologinen tekija ikdihmisilla on huoli kotona parjaamisesta
jaltai tunne siita, ettd arki tuntuu liian raskaalta tai vaikealta yksin. Liikkumiskyky on tdman
kohderyhman edustajilla monesti huono, ja he viettavét paljon aikaa kotonaan. Taman takia moni

karsii myos yksindisyydesta.

Toinen kohderyhma, omaishoitajapariskunnat, ovat usein yli 65-vuotiaita elakelaisia, joista toinen
puolisoista on omaishoitaja ja toinen -hoidettava. Hoidettavan terveydellinen tilanne on usein
erittdin huono, ja puoliso mahdollistaa omaishoitajana tAman parjddmisen kotona. Usein
omaishoitaja on kuitenkin myos itse vanha ja sairas, ja arki tuntuu hanelle usein aarimmaisen
raskaalta. Omaishoitaja on vastuussa hoidettavasta vuorokauden ympari, eika hanella usein ole
aikaa eika jaksamista omien asioidensa hoitamiseen tai omasta hyvinvoinnistaan huolehtimiseen.
Omaishoitajapariskunnat kaipaavat apua arkeen esimerkiksi raskaiden kotitdiden tai raskaiden
hoitotoimenpiteiden, kuten suihkuttamisen kanssa. Myds "omaishoitajan lomitus”, eli hoidettavan
luokse jaaminen siksi aikaa, etté hoitaja paasee omiin menoihinsa, on télle kohderyhmalle arvokas

mahdollisuus.

Koska suuri osa arjen yhteydenotoista ja kontaktoinneista tapahtuu omaisten, usein lasten tai
lastenlasten, kautta, kolmanneksi kohderyhmaksi maariteltiin ikdihmisten omaiset. He huolehtivat
yhteydenpidosta ja kontaktoinnista ikaihmisen puolesta erityisesti asiakkaan ollessa esimerkiksi
muistisairas. Tassa tapauksessa omainen on mygs se, jolle markkinointiviestinté tulee suunnata,
silla han usein tekee paatokset myds ensimmaisestd yhteydenotosta potentiaaliselle yritykselle.
Ikaihmisten omaiset ovat usein noin 30—60-vuotiaita, tydssakayvia ja perheellisia keski-ikaisia,
jotka auttavat vanhempiaan (ikdihmisia tai omaishoitajapariskuntia) I16ytdmaan sopivaa
kotipalveluja tarjoavaa yritysta. He, toisin kuin kaksi aikaisempaa kohderyhméaa, ovat aktiivisia
internetin ja somen kayttajia, joten heille markkinointiviestinta tulee suunnata eri paikkaan kuin

ikdihmisille tai omaishoitajapariskunnille.
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Kohderyhmarajausten jalkeen luotiin jokaiselle paakohderyhmalle yksityiskohtainen ja kuvaava
asiakaspersoona, kuten luvussa 2.1. ohjeistetaan. Asiakaspersoonat luotiin inhimillistamaan
aitojen asiakkaiden tarpeita, elamantilanteita ja ostopolkuja (Evermade 9.5.2023). Ne auttavat
yritysta luomaan perusteltua ja tiettya ostajaryhmaa puhuttelevaa markkinointiviestintaa.
Asiakaspersoonat luotiin pohjautuen toimeksiantajan kokemukseen ja eri kohderyhmien edustajien
tuntemiseen.

Ensimmaiseksi asiakaspersoonaksi luotiin 88-vuotias Anneli, joka edustaa ikdihmisten
kohderyhmé&a. Anneli asuu miehensa menehdyttya yksin Vantaan Myyrmaessa ja on yksindinen.
Han parjaa jotenkin arjen normaaleissa askareissa, mutta ne tuntuvat vievan hénelta kaikki voimat.
Han on sosiaalinen ja kaipaisi juttuseuraa, mutta ulos lAhteminen on todella rankkaa ja talvisin
rollaattorin kanssa jopa mahdotonta. Anneli voisi ottaa apua esimerkiksi siivoukseen ja kaupassa
kaymiseen, jos sopiva palveluntarjoaja vain l6ytyisi. Seuranpitokaan ei olisi pois suljettu. Han on
kuitenkin kriittinen erilaisille yrityksille ja haluaisi mielellaan kuulla suosituksia tutuilta, joiden luona
on jo kaynyt jonkinlaista kotiapua. Lehti-ilmoitukseen han saattaisi myds tarttua, jos mukavan

nakdinen mainos sattuisi eteen esimerkiksi Vantaan Sanomissa.

Omaishoitajapariskunnat -kohderyhmaéa edustavat Ulla (73 v.) ja Matti (80 v.), joista Matti on
pitkalle edenneen muistisairauden sekd muiden sairauksien takia taysin valvottava ja hoidettava.
Matin puoliso Ulla on hakenut useita vuosia sitten omaishoitajuutta ja toiminut Matin
omaishoitajana siita lahtien. Aluksi jarjestely toimi hyvin ja molemmat olivat tyytyvaisia, kun saivat
asua yhdesséa kotona. Mydhemmin Ullan oma terveydentila on heikentynyt, ja siksi kotity6t ja
esimerkiksi Matin siirtely pyoratuoliin ja takaisin ovat alkaneet tuntua liian raskailta. Pariskunta
asuu Vantaan Ylastossa isossa omakotitalossa, jossa kotitditéd on paljon. Ulla ja Matti ovat
varakkaita, ja rahaa riittaisi palvelujen ostamiseen. Ostamisen esteet liittyvat erityisesti
vanhanaikaiseen mielikuvaan itse parjaamisesta seka Ullan potemasta huonosta omatunnosta

harkitessaan apua tai omaishoidon sijaista omien menojensa ajaksi.

Kolmas asiakaspersoona, 50-vuotias Miina, edustaa ikdihmisten omaiset -kohderyhmaa. Miina
asuu Espoon Mankkaalla aviomiehensa ja kahden lapsensa kanssa. Miina on ison yrityksen
johtaja ja tasapainottelee ty6taakan, perheen sekd omien harrastusten valilla. Vaikka han on
kiireinen, han on aina huolehtimassa 85-vuotiaan &itinsa hyvinvoinnista ja jaksamisesta. Miina on
perhekeskeinen ja sydamellinen, mutta myos huolellinen ja jaAmakka ihminen, joka selvittaa ja
hoitaa asiat aina perin pohjin. Ostajana han on kriittinen ja odottaa erinomaista palvelukokemusta.
Han on hintatietoinen, mutta on valmis maksamaan laadukkaasta ja toimivasta palvelusta hyvin.

Miina on tydnsa puolesta sujuva internetin kayttaja ja kayttaa vapaa-ajallaan aktiivisesti somea.
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Kaikkien kohderyhmien ostopolut ovat asiakkaiden tuntemisen seka yrittdjan kokemuksen
perusteella melko suoraviivaisia. Ikaihmisten ja omaishoitajapariskuntien kohderyhmissa ei nahda
pitkia digitaalisia ostopolkuja, vaan ostoprosessi on suoraviivainen heti tarpeen syntymisen
jalkeen. lkaihmisilla ja omaishoitajapariskunnilla ostopolun harkintavaihe saattaa koostua
kysymyksesta: "Tiedanko ennestéan jonkun yrityksen, joka tuottaisi tata palvelua?". Jos mieleen
tulee mukavan oloinen yritys, saatetaan jo olla valmiita ostamaan. Yleinen tunnettuuden
kasvattaminen seké brandimainonta nahtiin tasta syysta erittdin tarkeina markkinointitoimenpiteina
toimeksiantajalle, silla niiden avulla voidaan ennakoivasti vaikuttaa ikaihmisten ja
omaishoitajapariskuntien ostopolun harkintavaiheeseen. Toisaalta, jos tarpeen syntyessa heilla ei
tule heti mieleen sopivaa yritystd, todennakdisimpié palveluntuottajan valintaan vaikuttavia tekijoita
ovat kokemuksen perusteella suositukset tuttavilta tai oikea-aikainen kontaktointi yritykselta.
Kontaktointi voi tapahtua esimerkiksi suoramainonnan, lehtimainonnan tai tapahtumien muodossa.
Naista yrittajan kokemuksen perusteella tuttavan suositus on kohderyhmalle téarkein tekija
ostopaatoksen tekemisessa. Tasta syysta prosessi asiakassuosittelujen maaran kasvattamiseksi
maariteltiin yhdeksi tarkeimmista panostuksen kohteista Kotipalvelu Kamomillan

markkinointiviestinnassa.

Kolmannen kohderyhman, ikdihmisten omaisten, ostopolku eroaa hieman muiden kohderyhmien
ostopoluista internetin kaytdn vuoksi. Tarpeen syntymisen jalkeen omaiset vertailevat
palveluntarjoajia keskendan internetissa. Tama kohderyhma on suurin syy siihen, miksi yrityksen
nettisivujen ja sosiaalisen median kanavien tulisi olla aktiivisessa kaytsséa, houkuttelevat ja
luotettavan oloiset. Ikaihmisten omaisten ostopdatés maaraytyy ennen kaikkea vertailun ja
analyysin tuloksena, ja ensikontaktin ottamista voidaan pyrkia edesauttamaan sosiaalisen median
ja nettisivujen toimintakehotteilla (CTA). Myds brandin tunteminen ennestaan edesauttaa omaisten
ostopaatdsta, kuten muillakin kohderyhmilla. Brandimainonta ja yleinen tunnettuuden

kasvattaminen ovat siis tarkeitéd toimenpiteitd myos tatd kohderyhmaa ajatellen.
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TIETOISUUS HARRKINTA OSTOPAATOS

“Tiedanko jo jonkun yrityksen,
“Onpa kivan oloinen yritys.” joka tarjoaisi titd palvelua?”
“Ostanko ollenkaan?”

Qikea aikainen kontaktointi,
suositus tutulta

Ikdihmiset

Asiakassuosittelusysteemi,
Ennaliva tictoisuus ty6 suoramainonta, tapahtumat, messut,
lehtimainokset

Esitteet, messut, Ichtimainokset,
tapahtumat

“Tiedanka jo jonkun yritvksen,
Omaishoitaja Onpa kivan oloinen yritys. joka tarjoaisi tita palvelua?
“Ostanko ollenkaan?”

Qikea-aikainen kontaktointi,
suositus tutulta

pariskunnat

Asiakassuosittelusysteemi,
Ennakoiva tictoisuus tyé suoramainonta, tapahtumat, messut,
lehtimainokset

Esitteet, messut, lehtimainokset,
tapahtumat

Palveluntarjoajien vertailu netissa

Tradximbx i 1 ) Paras vaihtochto vertailun
liedanka jo jonkun yritvksen,

“Onpa kivan oloinen yritys.”
’ C - tuloksena
- joka tarjoaisi tata palveluas
Omaiset :

o o Nettisivut, some, ety
Esitteet, lehtimainokset, some o . Netlisivut, some, ctait
ennakoiva tietoisuus 1yé

Kuva 10. Kotipalvelu Kamomillan kohderyhmien ostopolut
3.5 Kanavavalinnat ja sisalto

Kanavat toimeksiantajan markkinointiviestinnalle valittiin yrityksen lahtotilanteen, brandin,
tavoitteiden seka kohderyhmien perusteella, kuten luvussa 2.4. ohjeistetaan. Osa valituista
kanavista oli toimeksiantajalle uusia, toiset jo ennestaan kaytdssa. Ennestaan kaytdssa olleita
kanavia olivat nettisivut ja Facebook. Ne katsottiin analyysin perusteella jarkevaksi sailyttaa, silla
ne tukevat yrityksen brandia ja tavoitteita. Liséksi niiden kautta voidaan vaikuttaa kohderyhmien
ostopolkuihin positiivisella tavalla, erityisesti ikdihmisten omaisten tapauksessa. Seké nettisivujen
ettd Facebook-sivujen katsottiin kuitenkin tarvitsevan aktivointia ja paivittdmista, jotta positiivinen

vaikutus kohderyhméan ostopolkuun toteutuu.

Uusiksi kanaviksi valittiin Instagram, lehti- ja suoramainonta, esitteet, tapahtumat seka asiakkaiden
suosittelut. Myos yhteisty6t palvelutalojen ja asumispalveluyksikéiden kanssa nostettiin yhdeksi
markkinointiviestintdkanavakseen. Instagram valittiin toiseksi sosiaalisen median kanavaksi sen
yleisen suosion seka visuaalisten mahdollisuuksien vuoksi. Yrittdjan kokemuksen mukaan
Instagram kertoo yrityksen toiminnasta ja tyylista paljon paitsi kohderyhmaélle myoés
yhteistydkumppaneille ja tydnhakijoille. Sen koettiin olevan tarpeellinen lisa Facebookille, ja naita

kahta sosiaalisen median alustaa péaatettiin alkaa kayttaa rinnakkain.
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Lehti- ja suoramainonnan, esitteiden ja tapahtumien, kuten messujen, katsottiin olevan tarkeimpia
kanavia varsinaisten asiakkaiden, eli ikaihmisten ja omaishoitajapariskuntien tavoittamisessa.
Suoraan kotiin tulevien mainosten katsottiin olevan paras keino tavoittaa ne potentiaaliset
asiakkaat, jotka poistuvat harvoin kotoa korkean ién tai sairauksien vuoksi. Mainoksilla pyritaan
vaikuttamaan naissa kohderyhmissa seka tietoisuuden nousuun etta ostopaatoksen tekemiseen.
Esitteiden katsottiin edistavan ennen kaikkea yleista tunnettuuden kasvua paikoissa, joissa
ikaihmiset usein liikkuvat. Naita paikkoja voivat olla esimerkiksi kauppojen ilmoitustaulut, kirjastot
tai harrastuspaikat. Messut ja muut tapahtumat néhtiin trke&na vaylana seka
uusasiakashankinnassa etté yleisen tunnettuuden kasvattamisessa. Lasnaolo Vantaan alueen
tapahtumissa nostattaa kohderyhman tietoisuutta yrityksestad Vantaalla, jossa toimeksiantaja
haluaa visionsa mukaisesti vakiinnuttaa paikkansa luotettavana toimijana. Lisaksi
messutarjouksilla voidaan houkutella uusia asiakkaita testaamaan yrityksen palveluita. Suosittelu
tutulta nousi yhdeksi tarkeimmisté ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoista seka ikaihmisten etta
omaishoitajapariskuntien kohderyhmissé. Tamén perusteella paatettiin luoda
asiakassuosittelusysteemi, jonka avulla yrityksen nykyiset asiakkaat suosittelisivat palveluja
tutuilleen sdanndollisesti. Viimeiseksi kanavaksi valittin palvelutalot ja asumispalveluyksikot.
Yrittdjan kokemuksesta molemmissa edelld mainituissa asuu paljon ikdaihmisid, jotka hyo6tyisivat
toimeksiantajan palveluista. Yhteistyot naiden talojen kanssa katsottiin tavoiteltaviksi ja
kannattaviksi, silla parhaimmillaan ne voisivat tarjota yritykselle automatisoitua

uusasiakashankintaa.

Valitut markkinointiviestinnan kanavat paadyttiin selkeyden vuoksi jakamaan kolmeen kategoriaan;
perinteisiin kanaviin, digitaalisiin kanaviin sek& muihin kanaviin (kuva 11). Digitaalisuuden ja
perinteisten kanavien katsottiin olevan suurin erottava tekija valittujen kanavien valilla. Se koettiin
myo6s merkittdvimmaksi eroksi, silla digitaalisten ja perinteisten kanavien viesti kohdistuu
yrityksessa eri kohderyhmille. Digitaalisen markkinoinnin kanavissa, Instagramissa, Facebookissa
ja nettisivuilla, viesti kohdistetaan ennen kaikkea ikaihmisten omaisille, kun taas perinteinen
markkinointi, eli lehti- ja suoramainonta, esitteet ja tapahtumat kohdistetaan ennen kaikkea
ikaihmisille ja omaishoitajapariskunnille. Muihin kanaviin laskettiin kuuluvaksi asiakkaiden
suosittelut seka palvelutalot ja asumispalveluyksikoét, silla niiden ei katsottu kuuluvan sellaisenaan

digitaaliseen eika perinteiseen markkinointiin.
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Digitaalinen

o —_— Sosiaalinen media  Nettisivut / Google
markkinointi t=
B . Esitteet
Perinteinen Lehti- ja . Messul ja muut
. —_— - kohdervhmien G
markkinointi suoramainonta o o tapahtumat
suosimissa paikoissa
Asiakkaid Palvelutalot ja
. Asiakkaiden . :
Muut vaylat _— o asumispalvelu

suosittelut .
vhsikot

Kuva 11. Kotipalvelu Kamomillan markkinointiviestintdkanavat

Strategiaan maaritellyt kanavat suunniteltiin kohderyhmien ja tavoitteiden perusteella, ja
toimeksiantajan tulee harkita niiden kaytt6a myds budjetin mukaan. Esimerkiksi lehti- ja
suoramainonta ovat tarkeita markkinointikanavia yritykselle, mutta yrittdja joutuu rajoittamaan
niiden kayttda budijettisyista. Toimeksiantajan voisi olla mahdollista toteuttaa tallaisia maksetun
mainonnan kampanjoita esimerkiksi kerran tai kaksi vuodessa. Budjettisyista myods digitaalisessa
markkinoinnissa paadyttiin toteuttamaan sisaltémarkkinointia maksetun mainonnan sijasta. Seka
Google-nékyvyytta ettd sosiaalisen median nakyvyytta pyritdan nostamaan aidosti mielenkiintoisen
sisallon avulla, kuten Latvanen (27.4.2023) siséltomarkkinoinnista ohjeisti luvussa 2.4. Maksettua
hakukonenakyvyytta tai some-nakyvyytta ei suljeta vaihtoehtoina pois, mutta niita ei ole maaritelty

tarkeimmiksi kanaviksi.

Yhtenevaisyys ja johdonmukaisuus nousevat tarkeaan rooliin erityisesti sisaltomarkkinoinnissa
mutta myds yrityksen markkinointiviestinnassa yleisesti (Pickton & Broderick 2005, 25). Kuten
luvussa 2.4. todettiin, my0s eri kanaviin hajautetun markkinointiviestinnan tulee olla yhdenmukaista
ja tyyliltdédn brandin mukaista. Tata yhtenaisyytta pyrittiin ohjailemaan strategiaan maariteltyjen
ydinviestin, &anensévyn ja visuaalisen ilmeen (kuva 12) keinoin. Yrityksen ydinviestin tulisi kayda
viestin vastaanottajalle selvaksi kanavasta tai markkinointiviestintamateriaalista riippumatta.
Kotipalvelu Kamomillan ydinviestiksi asetettiin sen mission mukainen lupaus, jonka mukaan

asiakkaalle tarjotaan mahdollisimman monipuolista apua kotiin aina saman tutun tydntekijan
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toimesta. Tama koettiin yrityksen merkittavimmaksi viestiksi potentiaaliselle asiakkaalle ja sen tulisi

jollain tapaa kayda ilmi jokaisesta markkinointiviestintatoimenpiteesta.

\f\)\‘.\"\"l ES"/‘/

Rotipalvelu Kamomillalta ikaihminen
voi saada monipuolisesti crilaista
tarvitsemaansa apua omaan kotiin.
Kavnneilla kay joka kerta sama
tvontekija, josta voi tulla asiakkaalle
ajan saatossa tarkea luottoihminen

) NJ :5 7
N\

Ay,

Brandivarit scka fontit.

Ruvia, itscotettuja tai
kuvapankkikuvia mutta ci
“kiiltokuvia” vaan mahdollisimman
aidon oloisia tilanteita.
Logo ja logon kukka esilla.
Varikas ja houkutteleva, eloisa.
Selkea, melko minimalistinen mutta

Tekstit selkeaa oikeinkirjoitettua
suomenkicltd, muttei kuitenkaan
liian virallista vaan luonteikasta.
Leikitellaan termeilld ja ilmauksilla,
heratetdan tunteita jailoa
persoonallisilla sanoilla ja jutuilla.
Puheesta tavoitteena herata

arkeen. kuulijalle tuttuuden, luotettavuuden

) 3 ; kuitenkin luonteikas esim. varien
ja kotoisuuden tunteita.

avulla.

Kuva 12. Kotipalvelu Kamomillan ydinviesti, &dnensavy ja visuaalinen ilme.

Muiksi markkinointiviestintad yhtendaistaviksi tekijoiksi méaariteltiin &anenséavy seka visuaalinen ilme,
joita jokaisen viestintatoimenpiteen tulisi noudattaa. Aanensavyksi maariteltiin selkea ja
oikeinkirjoitettu suomen kieli, joka ei kuitenkaan ole liian virallista ja asiallista vaan luonteikasta ja
jopa hieman rempseaa. Aanensavyn tavoitteena on herattaa viestin vastaanottajassa brandin
arvojen mukaisia kotoisuuden, tuttuuden ja luottamuksen tunteita. Visuaaliseksi ilmeeksi
maariteltiin melko minimalistinen mutta varien avulla huomiota herattava ja lamp6a heijastava tyyli.
Ennalta valitut brandivarit hallitsevat varimaailmaa ja valitut fontit tekstimaailmaa. Logo on usein
nakyvilla, samoin kuin logossa oleva kamomillan kukka. Kuvia kaytetdaan tuomaan eloisuutta, mutta
kiiltokuvamaisten kuvapankkikuvien sijaan kaytetddn mahdollisuuksien mukaan omia, luonnollisen
nakoisia kuvia. Yl6s kirjattuna ydinviesti, adnensavy ja visuaalinen ilme muistuttavat ja ohjeistavat
jokaista henkil6d, joka markkinointiviestintaa tekee. Talldin markkinointiviestinnan tyyli ei jaa vain
yhden henkilén tiedossa olevaksi salaisuudeksi, vaan yhtenaista viestintaa voi toteuttaa useampi

ihminen samaan aikaan.
3.6 Seuranta

Luvun 2.5. mukaisesti markkinointiviestintda tulee seurata ja mitata, jotta varmistetaan
markkinointitoimenpiteiden toimivuus ja tavoitteiden saavuttaminen. Taméan perusteella
toimeksiantajalle maariteltiin toimenpiteita, joilla voidaan seurata asetettujen tavoitteiden
toteutumista. Tavoitteita oli asetettu lisd- ja tuotemyynnille, tunnettuuden kasvulle, some- ja
Google-nékyvyydelle seka uusasiakashankinnalle. Tunnettuuden kasvua lukuun ottamatta

jokaiselle naille pystyttiin asettamaan konkreettiset mittarit, joilla tavoitteen toteutumista pystytaéan
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mittaamaan. Tunnettuuden kasvun koettiin olevan niin abstrakti tavoite, ettd sen varsinaiseen
mittaamiseen ei yrityksella ole mahdollisuuksia eiké resursseja. Toisaalta esimerkiksi some- ja
Google-nékyvyyttad seké uusasiakashankintaa mittaamalla voidaan saada ainakin jonkinlaista
tietoa yleisesta branditunnettuuden kasvusta. Tunnettuuden kasvusta voivat kertoa myos
pienemmat arkiset asiat, kuten tybhakemusten maara tai brandin maininnat niin sosiaalisessa

mediassa kuin normaalin elaman keskustelutilanteissa.

Jokaisen tavoitteen seurannalle asetettiin luvun 2.5. mukaisesti oma KPI-mittarinsa. Koska seké
sosiaalisen median tavoitteet etta lisé- ja tuotemyynnin tavoitteet sisalsivat kokonaan uusien
prosessien tai alustojen luomista, niiden seurannan ensimmaiset mittarit liittyvat perustan
luomiseen. Nama mittarit ovat saanndéllisen ja toistettavan lisé- ja tuotemyyntisysteemin luominen
ja kayttoonotto seka Instagram-tilin luominen. Jatko-mittarina néille tavoitteille asetettiin
konkreettisesti lisa- ja tuotemyyntien maara seké Instagram-seuraajien maara. Some-tavoitteisiin
asetettiin myds mittareiksi Facebook-seuraajien maéra seka sija Googlen hakutuloksissa.
Toimeksiantaja on aikaisemmin saanut Googlelta kuukausittaisen tulosraportin, joka kertoo muun
muassa nettisivuilla vierailleiden henkildiden maéaran. Vierailijoiden maara kuukaudessa
asetettiinkin yhdeksi mittariksi, ja sitd seurataan Googlen tulosraportista. Viimeinen mittari liittyi
uusiasiakashankintaan, ja se on yksinkertaisesti uusien asiakkaiden yhteydenottojen maara

kuukaudessa.

Seuranta on jatkuvaa, ja joidenkin tavoitteiden toteutumista, kuten uusien asiakkaiden
yhteydenottoja, ei voi olla huomaamatta. Toiset tavoitteet taas vaativat sdanndllista asetettujen
mittarien seuraamista. Esimerkiksi someseuraajien seké nettisivujen vierailujen maaria on hyva
seurata ja jopa kirjata ylos esimerkiksi kuukausittain, jotta voidaan havaita sdannénmukaisuuksia
ja mahdollisia kaavoja. Myds esimerkiksi lehtimainosten, messujen tai muiden kampanjoiden tai
tempauksien yhteydessa ja niiden jalkeen mittareita kannattaa seurata erityisen tarkasti, jolloin

voidaan vetda johtopaatoksia, siita oliko toimenpiteilla vaikutuksia tavoitteiden edistamiseksi.
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4 Pohdinta

Tassa luvussa vedan yhteen koko opinnaytetydprosessia seka arvioin prosessissa syntyneen
tuotoksen laatua, luotettavuutta ja hyddynnettavyytta. Arvioin sek& opinnaytetydprosessin etta
tuotoksen onnistumista ja pohdin, olisinko voinut onnistua jossain vielda paremmin. Otan kantaa
siihen, paastiinkd opinnaytetydssa sille annettuihin tavoitteisiin. Liséksi esitan toimeksiantajalle

prosessin aikana esille nousseita jatkokehitysehdotuksia.
4.1 Tuotoksen arviointi ja jatkokehitysehdotukset

Opinnaytety6n tavoitteena oli laatia markkinointiviestintastrategia Kotipalvelu Kamomillalle.
Toimeksiantaja katsoi tarvitsevansa strategian, jonka avulla se voi aloittaa suunnitelmallisen
markkinointiviestinnan tekemisen. Tavoitteeseen paastiin, silla markkinointiviestintdstrategia saatiin
luotua. Se luotiin erilliseen, helppokayttdiseen ja digitaaliseen muotoon, kuten suunniteltiin.
Tuotoksen onnistumisen mittareiksi oli asetettu selkeys ja helppolukuisuus, jotta my6s esimerkiksi
yrityksen tyontekijat ymmartaisivat sen sisallon. Valmis strategia on toimeksiantajan mukaan
helppolukuinen ja ymmarrettava, ja siltd osin onnistunut. Visuaalisesti miellyttava ja
toimeksiantajan brandivarien mukainen tuotos inspiroi lukijaa ja edesauttaa strategian
kayttoonottamista arjessa. Toinen onnistumisen mittari oli tuotoksen luotettavuus. Strategiaan
valittiin siin& olevat elementit luotettavien lahteiden perusteella, ja strategian sisaltd perusteltiin
l&hteilla seka yrittajan nakemyksilla ja kokemuksella. Osa paatoksista perustui ainakin osittain
yrittajan subjektiivisiin kokemuksiin ja nakemyksiin, joten strategian sisaltd ei valttamatta
sellaisenaan sovi muille yrityksille. Tavoitteena oli kuitenkin laatia juuri toimeksiantajalle sopiva ja

ominainen markkinointiviestintastrategia, ja siina onnistuttiin hyvin.

Strategia painottaa tasapainoa digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin valilla, silla se on erittain
olennaista toimeksiantajayritykselle. Jokaiselle yritykselle optimaalinen strategia nayttaa kuitenkin
erilaiselta (Smith & Zook 2024, 318). Tama on toinen syy miksi tuotos ei valttamétta ole suoraan
hyddynnettavissa muille yrityksille. Sen elementeista, sisallosté ja ratkaisuista voi silti olla apua
muille saman tai eri alan pienyrittgjille, jotka haluavat laatia itselleen

markkinointiviestintastrategian.

Tuotoksena syntynyt strategia on toimeksiantajalle suoraan hyédynnettavissa. Strategiaan valittiin
tietoperustaluvun 2 mukaisesti ne elementit, jotka ohjaavat toimeksiantajan markkinointiviestintaa
sen tavoitteiden mukaiseksi. Koska yrityksella ei ollut ennestdan markkinointiviestintastrategiaa,
sita lahdettiin luomaan aivan alusta. Analysoitiin lahtdtilannetta, jotta voitiin maarittéaa tavoitteet
markkinointiviestinnalle. Maariteltiin missio, visio ja arvot ohjaamaan markkinointiviestintaa

yrityksen luonteen mukaiseksi. Valmista strategiaa noudattamalla toimeksiantajalle on selvaa mihin
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markkinointiviestinnalla tahdataan. Strategiasta kay ilmi ne kanavat, joissa markkinointiviestintaa
olisi perusteltua lahteé toteuttamaan. Tietoperustan luvussa 2.4. perusteltiin yhtenevaisyyden ja
synergian synnyttdmisen tarkeys integroidussa markkinointiviestinnassa. Strategiasta kay ilmi
ohjeet, joita noudattamalla ndma elementit toteutuvat integroitua markkinointiviestintdd tehdessa.
Strategiaan on myds kuvattu valmiiksi ne keinot ja mittarit, joilla toimeksiantajan tulisi seurata

markkinointiviestintaansa.

Moni strategiassa kuvattu asia oli toimeksiantajalle jo ennestaan tuttua tai jo kaytdssa arjessa.
Esimerkiksi kohderyhmajako oli arjessa selkeésti nékyvissa, ja eri segmenttien ostopolut
tiedostettiin ainakin osittain. Toimeksiantaja tunsi jo ennestdén ainakin paapiirteet kilpailijoistaan, ja
osa strategiaan valituista kanavista oli jo ennestaan kaytdssa. Toimeksiantajan mukaan strategia
tuotti paljon uusia ja merkittavia oivalluksia, mutta jopa parasta siind on markkinointiviestinnan
kokonaiskuvan hahmottaminen ja jo tuttujen asioiden maarittely selkeaan ja kirjalliseen muotoon.
Tama korostaa seka toimeksiantajan mielesta etta omasta mielestani yksittaisten seikkojen
merkittavyytta strategisia valintoja tehdessa. Esimerkiksi eri asiakassegmenttien aktiivinen
tiedostaminen kirkastaa ja perustelee tarvetta usealle eri markkinointiviestintdkanavalle.
Yhteenvetona strategia toi toimeksiantajan markkinointiviestinnélle merkityksellisyytta seka

tunnetta siita, etta toimenpiteita tehdaan aina jonkin tavoitteita edistéavan syyn takia.

Strategian merkittavimpina rajoitteena pidan kilpailija-analyysia ja tavoitteiden asetantaa. Kilpailija-
analyysiin valittiin kymmenista mahdollisista kilpailijoista kolme. Valintaan vaikutti yritysten
samankaltaiset palvelukokonaisuudet seka se, etta ne néhtiin koviksi kilpailijoiksi toimeksiantajalle.
Vaihtoehtoisia kilpailijoita mietittiin yhdessa yrittajan kanssa, ja kilpailija-analyysiin valittiin yritykset
osittain silla perusteella, ettd ne tuntuivat jarkeviltd. Valinta oli siis inhimillinen, ja myés muita
kilpailevia yrityksia olisi voitu sisallyttdd analyysiin. Analyysin tulos olisi ndin voinut poiketa
nykyisesta tuloksesta hieman. Koen kuitenkin, ettei kilpailijoiden vaihtaminen kilpailija-analyysiin
vaikuttaisi strategiaan merkittavasti, silla kilpailija-analyysia ei kaytetty alun perinkaan
absoluuttisena totuutena markkinointiviestinnan toimenpiteita perustellessa. Sen sijaan sita

kaytettiin enemman suuntaa antavana analyysind, jollaisena se toimii mielesténi erittéin hyvin.

Toinen rajoite tydssa liittyy tavoitteiden asetantaan. Markkinointiviestinnalle maariteltiin nelja
tavoitetta toimeksiantajan liiketoiminnan tavoitteiden seka resurssien pohjalta. Asetetut tavoitteet
ovat linjassa liikketoiminnan tavoitteiden seka yrityksen toiminnan kanssa ja ne ohjaavat
markkinointiviestintaa oikeaan suuntaan, mutta naen niissa jalkikateen ajatellen joitain puutteita.
Erityisesti tunnettuuden kasvattamiseen liittyva tavoite (tavoite 3) on melko abstrakti ja kaipaisi
lisaa selkeyttd. Luvussa 3.6. kasiteltiin tunnettuuden kasvattamiseen liittyvan tavoitteen seurantaa,

ja todettiin etté sen toteutumista on vaikea mitata suoraan. Tavoitetta pidetdan kuitenkin
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toimeksiantajalle erittdin olennaisena, silla se perustuu suoraan yrityksen visioon. Luvussa 3.6.
ehdotettiinkin kyseisen tavoitteen seurantaa muiden tavoitteiden kautta. Jalkikateen ajateltuna tata
tavoitetta olisi kuitenkin voitu jo alusta lahtien konkretisoida asettamalla sille omia alatavoitteitaan,
kuten Ikonen luvussa 2.2. kehotti. Tunnettuuden kasvun alatavoitteeksi olisi voinut sopia
esimerkiksi yhteydenottojen maara alueella. Alatavoite olisi helpottanut sen ymmartamista, milla

keinoin paatavoitteeseen paastaan askel askeleelta.

My@s tavoitteelle numero 2 olisi voitu asettaa alatavoitteita, jotka helpottaisivat sen ymmartamista,
miten varsinaiseen tavoitteeseen paastaan. Tavoite koski sosiaalisten medioiden seuraajamaaria
seka nakyvyyttd Googlen hakukoneessa. Jalkikateen analysoituna tavoite jai hieman irralliseksi
strategiasta, koska strategiassa ei kerrota suoraa keinoa sen saavuttamiseksi. Keinojen puute
strategiassa on hyvaksyttavaa, silla opinnaytetydn tavoitteena olikin luoda ison kuvan
markkinointiviestintastrategia, joka ei ota kantaa spesifeihin arjen toimenpiteisiin. Niihin voidaan
luvun 1.1. mukaan ottaa kantaa tarkemmissa markkinoinnin suunnitelmissa. TAman strategian
tavoitetta numero 2 olisi voitu silti selkeyttdd asettamalla alatavoitteeksi juuri esimerkiksi
digitaalisen markkinointisuunnitelman laatiminen. Alatavoitteen maarittdminen olisi korostanut sita,
etta sosiaalisen median ja Google-hakutulosten tavoitteisiin on olemassa valietappeja, joita pitkin

edeta.

Edella mainitun perusteella esitan jatkokehitysehdotuksena toimeksiantajalle digitaalisen
markkinointisuunnitelman tai sisaltésuunnitelman luomista, jossa otetaan kantaa markkinoinnin
aikatauluihin ja sisaltéihin. Markkinointiviestintastrategia antaa erinomaisen pohjan tarkempien
suunnitelmien luomiseen. Strategia ei kuitenkaan vastaa moniin olennaisiin seikkoihin, kuten
tarkempiin ohjeisiin siséllgista, aikatauluista tai julkaisemiseen liittyvista asioista. Tasta syysta

tarkempi digimarkkinointi- tai siséltdsuunnitelma olisi erittin tarpeellinen toimeksiantajalle.

Strategian kayttdonottaminen yrityksessa nostaa sen markkinointiviestinnan vastuullisuutta, kuten
luvussa 1.1. todettiin. Strategiassa esitetyt motiivit tiettyjen markkinointiviestintatoimenpiteiden
toteuttamiseen edesauttavat lapindkyvyytta ja suorapuheisuutta viesteissa. Voidaan esimerkiksi
suoraan puhutella sitd kohderyhmaa, jolle tietty viesti halutaan kohdistaa, eika kuulijan tarvitse
miettia koskeeko viesti hanta. Suunnitelmallisuus esimerkiksi viestien sisallon, kanavien ja
kohderyhman osalta mahdollistaa juuri halutunlaisen markkinointiviestinnén toteuttamisen.
Strategia minimoi yllatyksia ja virheitd ja parantaa toimeksiantajan kokonaisvaltaista

vastuullisuutta.

Yksi merkittdva opinnaytetytaiheeni valintaan vaikuttava tekija oli toimeksiantajan aito ja akuutti
tarve markkinointiviestintéstrategialle. Tuntuu merkitykselliseltd, ettéd opinnaytetytni tuloksena
syntyi strategia, jonka toimeksiantaja voi suoraan ottaa arjessaan kaytt6on. Opinnaytetyoni
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tekemisen ajankohta oli toimeksiantajalle sopiva, ja vastavuoroisesti sain tehda opinnaytetyoni

merkityksellisesta ja mielenkiintoisesta aiheesta.
4.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli itselleni mielekas ja sujui hyvin. Paras onnistuminen oli mielesténi
aikataulutus ja aikataulussa pysyminen. Opinnaytetydni aloitus venyi hieman, silla tein samaan
aikaan paljon toité. Prosessin alkaessa tiedostin, ettd aikaa oli niukasti ja pelkasin ettei tdiden
ohella jaisi tarpeeksi aikaa opinnaytetyon tekemiselle. Suunnittelin tuolloin kuitenkin tiiviin mutta
realistisen aikataulun, jota noudattamalla saisin palautettua opinnaytetyoni ajoissa. Aikataulua

noudattamalla onnistuin tassa.

Opinnaytetyo laadittiin alusta alkaen noudattaen Haaga-Helian raportointiohjeita, ja olen
tyytyvainen raportin luotettavuuteen. Pidin téarkeana kirjata kayttamani l&hteet tyohon heti, jolloin
minimoin riskin niiden unohtamiselle. Tarkistin useaan otteeseen Haaga-Helian ohjeet
l&hdeviittaamisen tueksi, jotta erilaiset lahteet tuli varmasti merkittya oikein. Tyota tehdessa
perehdyin myds raportin saavutettavuuteen liittyviin seikkoihin. Saavutettavuutta on parannettu
muun muassa kappaleiden selkean jaottelun, ymmarrettavan tekstin ja kuvien vaihtoehtoisten
tekstien muodossa. Myds selkeét virkerakenteet ja suuret kuvat parantavat tyén saavutettavuutta

ja luettavuutta.

Kertasin prosessin aikana kielenhuollollisia asioita ja opin kirjoittamaan entista laadukkaampaa
asiatyylista tekstid. Opin uutta myods markkinointiviestinnasta ja sen suunnittelusta. Vietin paljon
aikaa erilaisten lahteiden, kuten kirjojen, e-kirjojen, blogitekstien ja artikkelien parissa.
Ymmarrykseni aiheesta syveni huomattavasti ja into markkinointiviestinnan toteuttamiseen
toimeksiantajayrityksessa kasvoi. Paasin syventymaan lisad myds toimeksiantajan
yritystoimintaan, ja luottamukseni yrityksen mahdollisuuksiin markkinoilla kasvoi entisestaan.
Yrityksella on paljon hienoja ja erityislaatuisia piirteitd, jotka toivon valittyvan myads yrityksen

kohderyhmalle markkinointiviestintastrategian kayttddnoton seurauksena.
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Palvelut ja brandi kohdistettu spesifisti ikdihmisille
Selkea hinnoittelu

Henkilokohtainen palvelu ja “vanhanaikainen” tapa
hoitaa asioita sopii ikaihmisille

Eri palveluita voidaan yhdistaa sujuvasti ja sama
ihminen voi samalla kaynnilla tehda useita eri asioita
o Aina sama tyontekija kay saman asiakkaan luona -- -
tuttu luottoihminen arkeen

“Emoyritys” Kunnon Paivien kautta mahdollisuus
tarjota asiakkaille my6s muita palveluita, kuten
fysioterapiaa, hierontaa ja jalkahoitoa

Mahdollisuudet

Kotona asuvien ja palveluita tarvitsevien ikaihmisten
madrdn kasvu tulevaisuudessa

[kaihmisten kasvava tietoisuus ja halukkuus erilaisten
kotiin tuotavien palveluiden kéaytolle ja ostamiselle
Rauhallinen ja viihtyisa tyoympadristo tyontekijoille -
houkuttelevampi vaihtoehto kuin esim. kaupungin
kiireisen kotihoidon tyopaikat

Heikkoudet

Huono Google-nakyvyys
Huono some nakyvyys

Nettisivut ja somekanavat ei priimakunnossa eika

aktiivisessa kaytossa

Eiisoa markkinointibudjettia - esim. maksettuun

mainontaan

Uhat

Tukien leikkaaminen ikdantyneilta (esim.
kotitalousvahennys)

Palvelusetelien alhaiset hinnat, jotka tekevéit
kaynneistd jopa tappiollisia

[sojen kilpailevien yritysten laajentuminen
markkinoilla (esim. Mehildinen kotihoito)
[nflaatio > hintatason nousu - > asiakkaiden
maksukyvyn heikkeneminen

Kustannusten nousu (palkat, bensakulut...)
Kova kilpailu alalla, isoja kilpailijoita myos
siivousyrityvkset




Positiointikartta




Edullinen

™ Y

Ketipalvelu }\
KAMOMILLA
Virallinen Hem ma Kotoisa
Sivina
helppy
Alina

Kallis



Missi0, visiO, arvot




MissSio Visio

Kolmen vuoden sisélla
Tarjoamme ikaihmisille kotiin Rotipalvelu kamomilla on
tuotavia palveluita, jotta vakiinnuttanut asemansa
heiddn arjestaan tulisi vhtend Vantaan
kevyempadd, asumisestaan luotettavimmista ja
turvallista ja paivistadn pidetyimmista
iloisempia. kotipalveluyrityksista
ikaihmisille.

Koti ja kotoisa olo

[Laadukas ja

toiveiden mukainen 4 o
huolehtiminen

palvelu

Kiireettomyys ja

Arjen tuttu ja
luotettava tukijailo




lavoittect
markkinointiviestinnalle



Tavoitteet

Aloitetaan alkuvuoden 2025 aikana aktiivinen liséd- ja tuotemyynti olemassaoleville asiakkaille.

Uudet nettisivut ja somekanavat luotuna tammikuun 2025 aikana. Vuoden 2025 aikana somekanavissa (IG & FB) 200
seuraajaa, ja Googlen hakutuloksissa noustaan sivulta 7 sivulle 5 hakusanoilla “kotipalvelu Vantaa”. Vuoden 2026
aikana someseuraajia 400, ja Google-sivulla 3.

Nostetaan Rotipalvelu Kamomillan tunnettuutta Vantaan alueella.

Vuoden 2025 alusta alkaen vahintaan yksi uusi asiakkuus kuukaudessa automatisoitujen markkinointiprosessien
kautta. Lisadksi vahintadn 3 uutta asiakkuutta jokaisen toteutetun lehti- tai suoramainontakampanjan tuloksena.
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Kohdervhmat

[KAIHMISTEN
OMAISET

[KAIHMISET

e 7O+ vuoliaita

 Asuvat kotonaan,
palvelutaloissa tai
asumispalveluyksikossa
Vantaalla

« Korkean ian tai sairauksien
vuoksi heikentynyt
toimintakyky

« Uscin yksinaisia

o Lisdaantynyt turvattomuuden
tunne kotona ja huoli
parjaamisesta

e Eivat juurikaan kayta
internetid, lukevat
sanomalehtid ja katsovat
uutisia

« Huono liikkumiskyky, ovat
paljon kotona

« Usein apua tarvitsevan
ikaihmisen lapsi

e 30-60 -vuotiaita

o TyvOssdkayvid, voivat asua
missapdin Suomea vain

» Kiireisia oman tyon, perheen
ja arjen kanssa mutta
huolehtivat samalla
vanhemmistaan

o Etsivat ja vertailevat seka
ovat vhtevdessa
palveluntarjoaijiin
vanhempiensa puolesta

o |ottuneita internetin ja
somen kayttdjia




Asiakaspersoonat



[KAIHMISET

Taustaticdot

Anneli, 8 vuotias. Asuu yksin Vantaan
Myyrmadessa. Mies on menehtynyt 5 vuotta
sitten, ja elama tuntuu nyt yksindiselta.

Parjaa perustoimissa itsendisesti kotona, mutta
kotiaskareet kuten siivous, kaupassakaynti ja
ruuanlaitto tuntuvat vievan viimeisetkin voimat.
Pystyy ulkoilemaan picnissa maarin rollaattorin
kanssa, mutta varsinkin talvisin vksin
liilkkuminen on mahdotonta. Viettaa pitkia
aikoja yksin kotona, ja mielenterveys karsii.
Kotona pdrjaaminen huolettaa heikkenevan
liikkumiskyvyn takia, eika haluaisi muuttaa pois
omasta kodistaan ellei ole ihan pakko.

Oli ammatiltaan opettaja ja piti kovasti
tyostaan. Oma scka edesmenneen michen
clake kerryttavat Annelille noin 3000€
kuukausitulot.

On ihmislaheinen ja kaipaa usein juttuseuraa.
Hanen tarkeimpiin arvoihinsa kuuluu perhe,
koti, terveys ja positiivisuus. Lasten ja
lastenlasten vierailut pari kertaa kuukaudessa
ovat arjen kohokohtia.

Syytja tavoitteet ostamiselle
« Apua arjen raskaisiin askareisiin, kuten
siivoamiseen ja kaupassa kayntiin
« Mahdollisuus pdrjata kotona pidempdéan kuin
vksin pdrjaisi
« Toivoo pddsevansa ulos tai asioille seurassa,
kun vksin ci uskalla

Miksi ¢i ostaisi palvelua

« Eihalua tuhlailla rahoja itseensa - “En mie nyt
sellaista... kylla mie parjaan”

« Yrittaa olla viimeiseen asti itsendinen

« Ei halua kotiinsa tuntemattomia
puuhailemaan, eika usko etta tyontekija voisi
olla oikeasti ilahduttavaa seuraa

« Eiole tullut vastaan sopivaa palveluntarjoajaa

Ostopadtokseen vaikuttavat tekijdt
« Suositukset tutuilta tai yleinen positiivinen
maine
 Hinta
« Yritvyksen luotettavuus ja henkilostosta seka
brandistad heraava tunnelma

Tiedonhaku- ja muut kaytossd olevat kanavat

« Lehdet, kuten Helsingin ja Vantaan sanomat,
Apu, Hyva Elama

[Imaisjakelu ja lehtiset

Suusta suuhun -suositukset ja arvostelut
tuttujen kesken

[nternet; Google - verkkosivut

Kodin lahella olevat ilmoitustaulut



OMAISHOITAJA-
PARISRUNNAT




IKAIHMISTEN

OMAISET

Taustatiecdot

Miina, 50v. Asuu Espoossa Mankkaalla
aviomichen ja kahden lapsen kanssa. Onison
yrityksen johtaja ja tekee paljon toita. Vapaa
aikansa han kayttaa perheensa kanssa
harrastaen, kuntosalilla kdayden ja ystaviaan
tavaten. Hanella on 85 -vuotias diti, joka asuu
vksin ja jonka heikkeneva kunto aiheuttaa
Miinalle huolta paivittain. Miina kay perheensa
kanssa viikottain “isodidin” luona, mutta diti
tarvitsisi muutakin seuraa ja apuja kotona
parjaamiseen.

Miina on kiirecinen uranainen, mutta hanen
tarkeimpiin arvoihinsa kuuluu
menestyksekkaan tyduran lisaksi perhe,
ystavallisyys ja terveys. Han tuntee vastuuta
ditinsa hyvinvoinnista ja tekisi mita vain
saadakseen tdlle hyvan olon ja iloisen mielen.

On tarkka ja huolellinen ihminen, ja tykkaa
selvittaa asiat perin pohjin. Arvostaa laadukasta
palvelua ja sujuvaa asioiden hoitamista.

Syytja tavoitteet ostamiselle
o Haluaa auttaa ditidaan parjadmadn arjessa
mahdollisimman hyvin
« Haluaa, etta didilla kay saannollisesti
ilahduttavaa seuraa ja konkreettista apua
» Ovat sopineet didin kanssa, etta Miina etsii
hanelle sopivaa palveluntuottajayritysta

Miksi ¢i ostaisi palvelua
e Aiti itse himmailee palvelun ostamista
o Eiole saanut aikaiscksi vertailla eri yritvksia
« Aidilla ci ole varaa ulkopuoliseen apuun
e Yrittdd itse auttaa ditid parhaansa mukaan,
ja ajattelee etta se riittaa

Ostopdatokseen vaikuttavat tekijét
e Lovdettavyys netista (Googlesta)
o Onko kuullut yrityksesta aikaisemmin /
vaikuttaako se luotettavalta
 Hinta
o Yrityksesta heradva tunnelma

Tiedonhaku- ja muut kaytossa olevat kanavat
« Google -~ nettisivut
 Some; Facebook, Instagram
o Lehdet, kuten Helsingin ja Vantaan sanomat
o keskustelut tuttujen kanssa
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Asiakaspersoonien ostopolut



Ennen tarvetta:

TIETOISUUS

Tarpeen heraamisen jalkeen:

HARRKINTA

OSTOPAATOS

Ikaihmiset

“Onpa kivan oloinen yritys.”

Esitteet, messut, lehtimainokset,
tapahtumat

“Tiedanko jo jonkun yrityksen,
joka tarjoaisi tata palvelua?” /
“Ostanko ollenkaan?”

- Ennakoiva tictoisuus tyo

Qikea-aikainen kontaktointi,
suositus tutulta

Asiakassuosittelusysteem,
suoramainonta, tapahtumat, messut,
lehtimainokset

Omaishoitaja-
pariskunnat

“Onpa kivan oloinen yritys.”

Esitteet, messut, lehtimainokset,
tapahtumat

“Tiedanko jo jonkun yrityksen,
joka tarjoaisi tdta palvelua?” /
“Ostanko ollenkaan?”

- Ennakoiva tictoisuus-tyo

Qikea-aikainen kontaktointi,
suositus tutulta

Asiakassuosittelusysteem,
suoramainonta, tapahtumat, messut,
lehtimainokset

Omaisct

“Onpa kivan oloinen yritys.”

Esitteet, lechtimainokset, some

Palveluntarjoajien vertailu netissa
/ “Tiedanko jo jonkun yrityksen,
joka tarjoaisi tdta palvelua?”

Nettisivut, some,
cnnakoiva tictoisuus tyo

Paras vaihtoehto vertailun
tuloksena

Nettisivut, some, cta:t



Kanavajako



hanavat

Digitaalinen
markkinointi

Perintecinen
markkinointi

Muut vaylat

Sosiaalinen media Nettisivut / Google

[ehti- ja
suoramainonta

Asialkaiden
suosittelut

Esittect
kohderyhmien
suosimissa paikoissa

Palvelutalot ja
asumispalvelu-
vksikot

Messut ja muut
tapahtumat
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Yhdenmukainen sisalto




Sisalto

N dinviesy;

Rotipalvelu kamomillalta ikaihminen

voi saada monipuolisesti erilaista
tarvitsemaansa apua omaan kotiin.
Raynneilla kay joka kerta sama
tyontekija, josta voi tulla asiakkaalle

ajan saatossa tarkea luottoihminen
arkeen.

-amnensa V)

Tekstit selkeda oikeinkirjoitettua
suomenkieltd, muttei kuitenkaan
liian virallista vaan luonteikasta.

[ eikitellaan termeilld ja ilmaulksilla,
herdtetaan tunteita ja iloa
persoonallisilla sanoilla ja jutuilla.
Puheesta tavoitteena herata
kuulijalle tuttuuden, luotettavuuden
ja kotoisuuden tunteita.

Q.\guaa\iﬂﬁ?n 17/77@

Brandivarit seka fontit.

Ruvia, itscotettuja tai
kuvapankkikuvia mutta ei
“kiiltokuvia” vaan mahdollisimman
aidon oloisia tilanteita.

Logo ja logon kukka esilla.
Varikas ja houkutteleva, eloisa.
Selked, melko minimalistinen mutta
kuitenkin luonteikas esim. varien
avulla.
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Scuranta ja mittaaminen




Scuranta

MITATTAVA
TAVOITE

MITTARI

Toistettava ja
saannollinen lisa- ja
tuotemyyntisysteemi

luotu ja otettu kayttoon.

Toteutunciden lisa- tai
tuotemyynticn maara.

[nstagram-tili luotu.

[nstagram ja Facebook -

tileille sisalto-
suunnitelma luotu ja
sadnnollinen julkaisu
aloitettu.

[nstagram ja Faceook -
scuraajicn madra.

Sija Google
hakutuloksissa.

Nettisivuilla vierailleiden
henkildiden maédra
kuukaudessa (Googlen
tulosraportti).

Uusien asiakkaiden
vhteydenottojen madra
kuukaudessa.
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