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1 JOHDANTO

Tassa opinndytetydssa laaditaan markkinointiviestintdsuunnitelma yritykselle.

Markkinointiviestintd on oleellinen osa yrityksen liiketoimintaa. Sen avulla saadaan
asiakkaat tietoisiksi yrityksestd. Markkinoinnin tulisi olla tavoitteellista ja jatkuvaa,
sill&, jos sité ei suunnitella, ei markkinointi ole kovin pitk&janteistd. Markkinointivies-
tintdsuunnitelma kokoaa yhteen yrityksen toimenpiteet siitd kuinka viestintaa lahde-

taan parantamaan.

Vilkonharjun Sora Oy antoi minulle toimeksiannoksi selvittdd heidan markkinointi-
viestinnan nyKyista tilaa. Toimeksiantoon kuuluu markkinointiviestinndnsuunnitelman
laatiminen sekda bannerimainoksen, ettd flaijerin tekeminen ja logon paivittdminen.
Vilkonharjun Sora Oy on 20 vuotta vanha maanrakennusalan yritys, joka ei ole toteut-
tanut nakyvaa ja tietoista markkinointiviestintdd vuosiin. Yritys haluaa kehittada toi-
mintaansa ja saada nakyvyytta nykyisilla markkinoilla siksi on hyvé aloittaa pohtimal-

la markkinointiviestinnan perusteita ja toimintatapoja.

Viestinndn nyKkyista tilaa on tarkoitus selvittda kvantitatiivisen kyselytutkimuksen
avulla. Kysely toteutetaan strukturoituna puhelinhaastatteluna ja kohdistetaan 15 asi-
akkaalle, jonka jalkeen laaditaan markkinointiviestintdsuunnitelma, huomioiden mita
tutkimuksessa selvidd. Markkinointiviestintasuunnitelmassa eritell4én tavoitteet, kei-

not sanoma ja mediat mita kaytetaan.

Opinnaytetyd rakentuu teoriasta, teetetyn kyselyn tuloksista ja yhteenvedosta seka
markkinointiviestintdsuunnitelmasta. Kerron ensiksi mainonnan keinoista ja siihen
liittyvasta verkkoviestinnéstd, muuttuneesta mediasta ja yrittdjamaisestd markkinoin-
nista ja mista yrityskuva muodostuu. Kasittelen mainonnan liséksi myds muut mark-
kinointiviestinndn osa-alueet, kuten myyntitydé ja myynninedistdminen ja suhde- ja
tiedotustoiminta. Selostan myds suunnitelman laatimiseen kuuluvia asioita, kuten ta-
voitteet, sanoma ja kohderyhmé. Kuvaan tehtyd tutkimusta ja sen tuloksia seka johto-

paéatoksia. Viimeiseksi esittelen markkinointiviestintasuunnitelman.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA JA SEN OSA-ALUEET

Tassa luvussa kerron, mistd markkinointiviestinta koostuu ja kuinka yrityksen imago
muodostuu ja miten media vaikuttaa nykyaan yrityksen toimintaymparistoon. Markki-
nointiviestintddn kuuluu nelja tirkedd osa-aluetta: mainonta, myynninedistaminen,
tiedotus- ja suhdetoiminta. Kerron mainonnan pé&aryhmistd, myyntityonvaiheista ja
mihin myynninedistdminen kohdistuu sekd mit& tiedotus- ja suhdetoiminta pitad sisél-

laan.

Bergstrom ja Leppasen (2009, 328-332) mukaan markkinointiviestintd on tarkeaa
yritykselle ja tuotteelle kaikissa elinvaiheissa. Viestinnan tavoitteet ja sisélto vaihtele-
vat tilanteen mukaan. Tarvitaan pitké- ja lyhytkestoisia kampanjoita. Viestinnalla ha-
lutaan saada aikaan kokeiluhalu eli ostoja, mielikuvia ja silla pidetdén yll& asiakassuh-
teita. Paavilainen (1999, 99) kertoo, ettd markkinointiviestintd on yrityksen ulkoisiin
tai siséisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintda, jonka tarkoituksena on saada aikaan
kysyntaa joko suoraan tai vélillisesti. Mediasuhteiden rakentamiseen tarvitaan pitké-
janteisté tyotd, joka voi kestdd monia vuosia ennen kuin yritys 10yt4é oikeat ja sopi-
vimmat mediakanavat. Yritys rakentaa toimittajien verkostot, jonka jalkeen lehdisto-
tiedotteiden julkaiseminen helpottuu. (Korhonen & Rajala 2011, 87.) Markkinointi-
viestinnalla saadaan yritykselle tunnettavuutta, mutta lopullinen tavoite on saada kan-
nattavaa myyntid, (Bergstrom & Leppéanen 2009, 328-332). seka tietoa tuotteesta,
mihin hintaan ja mista asiakas voi hankkia tuotteen tai palvelun (Hollanti & Koski
2007, 54).

2.1 Mainonta

Bergstrom ja Leppésen (2009, 337) mukaan mainonta on usein tavoitteellista ja mak-
sullista tiedottamista palveluista, tavaroista, tapahtumista ja yleisista asioista. Mainon-
ta on yritysten tarkein viestintédkeino, jonka eri muotoja kdytetddn monipuolisesti. Yri-
tys, joka haluaa mainostaa, on osattava valita monista keinoista se kohderyhmélle so-
pivin. Tarke&4 on yhteensovittaa eri viestintdkanavat niin, etté viestintd kulkee yhden-
suuntaisesti. Sanoma ei muutu, vaikka viestintavaline muuttuu. Esimerkiksi joukko-
tiedotusta voidaan kayttda, jos kohderyhmé on suuri, silla se tavoittaa laajemman jou-
kon ihmisid. Usein kuitenkin mainonta kohdistetaan tietylle kohderyhmalle, joka on

suppeampi.



Mainonnan muodot jaetaan kolmeen padryhmé&&n mediamainonta, suoramainonta ja
muu mainonta. Mediamainontaa kayttaa paljon esimerkiksi véhittdiskauppa, matkailu
ja asuntokauppa. Talléin mainontaan kaytetddn useampaa mainosvalinettd, voidaan
valita muutama paamedia ja sen liséksi taydentavét viestimet. Mediamainontaa ovat
lehti-ilmoittelu, televisiomainonta, elokuvamainonta, radiomainonta, ulko- ja liiken-
nemainonta, verkkomainonta, banner- ja luokiteltu mainonta, sahkdiset hakemistot ja
hakusanamainonta. Suoramainontaa ovat painetut suoramainokset, osoitteellista,
osoitteetonta, séhkdistda mainontaa, sahkOpostimainontaa ja mobiilimainontaa. Sita
kaytetddn yha enemman kuluttajiin. Osoitteettomia mainoksia jaetaan tietyll4 alueella
ja osoitteelliset mainokset kohdistetaan tarkasti rajattuun kohderyhméan. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 200-339.)

Muu mainonta tarkoittaa toimipaikkamainontaa, mainontaa painetuissa hakemistoissa

ja luetteloissa, tapahtumiin ja messuihin liittyvd mainonta sekd mainoslahjat. Tassé
tarkasteltiin mainontaa mainosvélineiden nadkékulmasta, mutta se ei ole ainoa tapa.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 200-339.) Luokittelun perustana voi myos olla ryhmd,
jolle mainostetaan, esim. kuluttaja- tai b-to-b-mainonta. Voimme luokitella mainon-
nan myos sen lahettajan, kuten palveluyrityksien tai julkisen sektorin mukaan. (Vuok-
ko 2003, 202.)

Uudet mainosmuodot

Vuokko (2003, 200) kertoo, etta teetetyn Mediatutkimuksen mukaan lehdet ovat suo-
malaisille tdrke&d osa mediamainontaa. Suuret kauppaketjut lahettavét paivittaistava-
railmoituksia ja mainostavat lehdissa. Monet tilaavat lehtida kotiin, mutta sahkoiset
viestimet ovat yleistyméssa enemman ja enemman. Sanomalehden luetettavuus ja pai-
kallisuus ilmoitusvélineend on samat kuin uutisvalineend. Monet tilaavat juuri siksi
lehden, ettd saavat juuri oman paikkakunnan tietoja. (Raninen & Rautio 2002, 117).
Mainos- ja mediatoimistot paivittdvat tietojaan siitd miten nykypaivana tuodaan mai-
noksissa asiat esille silla jokainen sukupolvi rakentaa oman mediataitonsa. Vaitos on-
kin, ettei nuorempi sukupolvi keskity lukemaan pitki& ja rauhallisia tekstejd, vaan he
haluavat lyhytta ja ytimeké&sté luettavaa. (Raninen & Rautio 2002, 111-112.)
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IAB Finlandin verkkosivuilla (2013) puheenjohtaja Jarkko Kyttdsen mukaan verk-
komainonta kiinnostaa ja innostaa koko ajan lisd4. Verkkomainonnan osuus mainos-
panostuksesta nousi melkein 20 % vuoden ensimmaisella neljannekselld 2013. Haku-
ja sdhkoisen hakemistomainonnan osuus kasvoi edellisvuoteen 2 %. I1AB:n toiminnan-
johtajan Birgitta Takalan mukaan Suomessa on siirrytty uusiin mainosmuotoihin, joita
ovat mobiilimainonta ja in-stream-videomainonta, jotka kasvavat nopeaa vauhtia.
Mobiilimainontaa yritykset kayttavéat tdydentdvana palvelumuotona. Matkapuhelimen
valityksella voidaan tiedottaa sek& muistuttaa. Tulevaisuudessa asiakassuhteiden ylla-
pito mobiilimainonnan avulla on entista tarkedmpaa. Asiakkaisiin on helppo pitaa ylla
vuorovaikutussuhteita. Mobiilipalveluiden kehittyminen lisd4 uusia mainonnan keino-
ja ja kayttajia. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 206.)

Vuokon (2003, 211) mukaan mainonnan perimmainen tarkoitus on saada onnistuneita
vaikutusprosesseja. Sen avulla saavutetaan tavoitevaikutukset madritellyssd kohde-
ryhmassa. Kaikki pitéisi aloittaa loppupéésta, eli ensin maaritella vaikutus, joka halu-
taan kohderyhmassa. Sen jéalkeen pitad miettid, miten sellainen voidaan saada aikaan
ja kuinka kohderyhma saadaan huomaamaan mainos ja alistumaan sille. N&aiden asioi-
den pohjalta pitéisi suunnitella itse mainosarsyke. Suunnittelun perustana toimii tavoi-
te- sekd kohderyhméamadrittely ja niille valitaan oikeat sanoma- sisallét ja muodot
seka viestintakanavat. Kohderyhman maéarittely on tarkead, silla taytyy tietda kenelle,

mille kielelle, kasitejarjestelmaan ja viitekehykseen mainos voidaan rakentaa.

Mainoskampanjat

Jos yritykset mainostavat useammalla kuin yhdella mainoksella, se toteutetaan kam-
panjana (Isoviita & Lahtinen 2001, 176). Luonteeltaan mainonta voi olla pitkakestois-
ta ja jatkuvaa tai lyhytkestoista kampanjointia. Kuvan 1 avulla Bergstrom ja Leppénen
(2009, 337) havainnollistavat kampanjan vaikutuksia ja sisaltéd. Lyhytkestoinen kam-
panjointi voi ndkya suoramainos- tai mainoskampanjoita eri medioissa. tai myyn-
ninedistdmistapahtumia tai kertaluontoiset tiedotteita ja julkaisuja. Pitkdaikainen néa-
kyvyys on mm. yrityksen kayttdmat asiakirjat ja materiaali varustettuna yrityksen tie-
doilla sek& internetsivut, toimipaikkamainontaa tai nékyvyys hakupalveluissa. Mo-
lemmat tavat ovat yhté tarkeitd, mutta pitk&kestoinen kampanjointi tekee yrityksen ja

sen brandin tunnetuksi.



Pitkdaikainen kampanjointi

Lyhytkestoinen . e
R -kirjepaperit,asiakirjat

: . -esiteet, internetsivut
-Mainoskampanjat )
-kynat,pakkaukset

-suoramainonskampanj
e -ndkyvyys luetteloissa yms.

-Myynninedistamis-

-toimipaikkaminonta ja
kampanjat e !

opasateet

-kertaluontoiset -asiakaslehdet, tiedotteet
tiedotteet/julkaisut

Yrityksen
mainosviestinta

KUVA 1. Kampanjat (Bergstrom & Leppanen 2009, 337)

Desing managementin (1994, 121-125) mukaan mainokset voidaan jakaa seuraaviin
lajeihin joita ovat imago- tai yrityskuvamainonta, tuotemainonta, myyntipistemainonta
ja tarjontamainonta. N&ité ei ole aina mahdollista lajitella, sill4 usein naitd yhdistel-
ld&n. Mainonta rakentaa yrityskuvaa ja aina pitéisi pitdd mielessa, milla tekemisen
tasolla asiat toteutetaan. Taytyy ajatella yrityksen imagoa ja pitdd yhtendinen taso,
ettei yrityksen esimerkiksi luotettavuuskuva karsi. Yhtendinen linja kaikissa medioissa
vahvistaa imagoa esim. mainoksista asiakirjoihin, joissa mm. logo nakyy. Se erottaa

yrityksen kilpailijoistaan. (Bergstrom & Leppénen 2009, 337.)

Anttila ja lltanen (2001, 375) kertovat, ettd kampanjointia mietittdessa pitad tehda
suunnitelma, jossa tulee kyet& vastaamaan erilaisiin kysymyksiin. Missé ollaan? Eli
kampanjan perusinformaatio ja mihin halutaan menna, eli tavoitteet. Kuinka sinne
paastaan? Kampanjan toimenpiteet ja milloin paastaan perille eli kampanjan aikataulu.
Tarkedd on myos miettid, ettd kuka organisoi ja vastuujaot. Kuinka paljon on rahaa
kaytettavissa ja miten paastaan tavoitteeseen. Bergstrom ja Leppasen (2009, 337) mu-
kaan pitk&aikaisen kampanjaan liittyy haasteita, miten pitd4 asiakkaiden huomiota
ylla? Aina alussa huomioarvoa annetaan enemman esim. mainokselle, mutta miten sité
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ja mielenkiintoa pidet&an ylla. Siihen voidaan vaikuttaa mediavalinnalla, asemoinnilla
ja mainoksen muodon muuntelulla. Térke&4 on uudistaa markkinointia ja luoda uu-
tuusarvoa. (Dahlen 2006, 143-144.)

2.2 Myyntity0 ja myynninedistaminen

Bergstomin ja Leppasen (2009, 411-448) mukaan mainonnan ja viestinnan avulla on
tarkoitus heréttad ja muokata kiinnostuksen kohteita ja asenteita seké tiedottaa. Myyn-
tityolla vahvistetaan ja autetaan asiakasta tekemé&an ostopaatokset sekéd yllapidetaan
asiakassuhteita. Myyntityd on prosessi, jossa myyjé toiminnallaan pyrkii siihen, etta
asiakas on tyytyvéinen ja asiakassuhde jatkuu. Talla tavoin my6s yrityksen tavoitteet
toteutuvat. Myyntityd on erityisen tarke&& yrityksiin kohdistuvissa mm. asiantuntija-
palveluiden markkinoinnissa, kun taas kuluttajamarkkinoinnissa naita palveluita tarvi-
taan harvemmin. Myyntityé voidaan jakaa toimipaikkamyyntiin ja kenttamyyntiin.
Toimipaikkamyynnissa asiakas tulee myyjan luo ja kenttdmyynnissd myyja lahestyy
asiakasta. Kenttdmyyjén ty0 on b-to-b-myyntid, jolloin myyja lahestyy lopullista osta-
jaa suoraan ilman valikasid, mutta myynti voi tapahtua myos jakelukanavan eri tasoil-
le, kuten tukkukaupalle. (Bergstrém & Leppanen 2009, 411-413.)

Prospektien etsintd ja arviointi

1 C

Myyntiesittelyd edeltdva valmistelu

Alkulahestyminen (ensivaikutelma)

Myyntiesittelyn pitdiminen

Vastustelun ja vastavditteiden kasittely

i

Kaupan padttaminen

7

Seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi

KUVA 2. Myyntiprosessin vaiheet (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-59)
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Kuvassa 2 Ojasalo ja Ojasalo (2010, 54—59) kuvaavat myyntiprosessin vaiheita b-to-
b-kaupassa. Myyja etsii ensin tuotteilleen ja palveluilleen potentiaalisia asiakkaita eli
prospektejd, jonka jalkeen myyjé ottaa yhteyttd néihin asiakkaisiin ja arvioi prospektit,
jotta oikeat asiakkaat |0ytyisivat. Yritys tai sitd edustava henkil® voi olla prospekti, jos
heilld on tarve ostaa, kyky ostaa, p&atdsvalta ostoon tai he ovat muuten sopivia tai
tavoittelemisen arvoisia. Myyjé kayttaa eri tiedonléhteité ja kontakteja etsiessadn néité
asiakkaita.

Myynninedistadminen

Isohookanan (2007, 159-161) mukaan myynninedistdminen taydentdd muita markKki-
nointiviestinnan osa-alueita ja soveltuu hyvin seka kuluttajamarkkinointiin etta yri-
tysmarkkinointiin. Sen tavoitteena on lisata jakeluportaan ja myyjien resursseja. Myy-
daén yrityksen tuotteita tai palveluja ja vaikutetaan kuluttajien ostohalukkuuteen.
Myynninedistaminen on lahella kohderyhméaansa, mutta voi kohdistua massoihin eli
se toimii henkil6kohtaisen myynnin ja mainonnan vélilld. Kohderyhména toimii
myyntihenkildsto, jakelutie ja asiakkaat. Myynninedistamisell&d kannustetaan ostoihin
ja se tukee henkilokohtaista myyntityota

Bergstomin ja Leppésen (2009, 411-448) mukaan b-to-b-markkinointi tarkoittaa, etta
tehdaén kauppaa yritykselta yritykselle. Myynninedistamista ovat esimerkiksi tuote-
esittelyt, messut, kilpailut, sponsorointi ja tapahtumien jarjestiminen. Myynninedis-
tdminen voi olla pitka- tai lyhytkestoista, kuten kampanjointi. Kampanjan aikana myy-
jat yrittdvat myyda jotakin tiettyd tuotetta enemman asiakkaille. Myynninedistdmisen
kohteena ovat jalleenmyyjat, ettd kuluttajat. Tarkoituksena on innostaa jalleenmyyjia
myymaan ja kuluttajia ostamaan. Tavoitteena on saada uusia asiakkaita, jotka innostu-
vat kokeilemaan tuotetta. Tarkoitus on myods vahvistaa sen hetkisten asiakassuhteen
vahvuutta ja saada heidat ostamaan lisad. Myynninedistdminen kohdistuu seka jakelu-

tien jaseniin lopullisiin ostajiin.

B-to-b-kaupassa uusia tuotteita usein markkinoidaan niin, ettd tarjotaan ilmaiskappa-
leita yrittdjien kayttoon, jolloin he saavat testata niiden toimivuutta. Tai yritykselle
annetaan ilmaiskappaleita, joita he voivat jakaa asiakkailleen. N&in uusi tuote saadaan
kerralla levittdytymé&an laajalle naytteiden muodossa. (Blythe 2006, 249.) Yritysmark-

kinoilla jakelutie ei ole pitk& ja myynnin edistdminen kohdistuu usein omaan organi-
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saatioon. "Myynninedistiminen téhtda siihen, ettd myyntihenkilokunnan ja jakelupor-
taan eri jasenet ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteiden tai palveluiden myynnisté,
tietdvat niiden ominaisuuksista ja ovat motivoituneita tarjoamaan kyseisia hyodykkei-
td.” (Isohookana 2007, 162.)

Yksi tarkea myynninedistamiskeino on messut, joka voidaan kohdistaa ammattilaisil-
le, ettd kuluttajille. Messuilla luodaan uusia asiakaskontakteja ja tavataan vanhoja asi-
akkaita. Messuille osallistuminen on kallista ja on mietittdva tarkkaan onko messujen
luonne oikea omalle yritykselle. Se edellyttda tarkkaa suunnittelua ja valmistautumis-
ta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 451-453.)

Sponsorointi

Sponsorointi on keino saada nakyvyytta jonkin kautta. Annetaan rahaa kohteelle tai
aineellista tukea, jonka kautta molemmat osapuolet hyotyvét. Yritys saa nakyvyytta ja
esimerkiksi urheilija sponsorin tarvittaviin valine hankintoihin. Yrityksen ja tuotteiden
tunnettavuus lisdéntyy ja yrityskuva paranee. Sponsorointi ei ole hyvéantekevaisyytt,
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 451-453.) mutta ei myoskain varsinaista mainontaa.
Niitd voidaan kayttdd vahvistamaan toisiaan tai rinnakkain, mutta niilla on erilaiset
tavoitteet. Niiden erot ovat teho ja vaikutus. Sponsorointi voi tavoittaa liikkuvia ja
aktiivisia kohderyhmid, joita mainonta ei valttamétt4 tavoita. Sponsoroinnin avulla
voidaan herattad mielikuvitus ja paasta lahemman kuin pelkélla mainonnalla. Sponso-
roinnilla voidaan saada positiivista huomioarvoa yrityksen mainontaan. Sponsorointi-
projektin ymparille voidaan luoda esimerkiksi mainoskampanja. (Valanko 2009,
55-56.)

2.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoimina eli PR kohdistuu yrityksen siséisiin ja ulkoisiin sidosryh-
miin. Tarkoitus on pitad ylla suhteita nykyisiin sidosryhmiin ja luoda uusia. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 457.) Kaikki sidosryhmét eivét aina ole yrityksille samanar-
voisia, maineen kannalta tdrkeimmat ovat asiakkaat ja henkilostd. (Tuominen 2013,
130). PR:n tavoite on tiedon ja positiivisen suhtautumisen lisddminen. Tiedottamalla

lahetetyt viestit ovat tehokkaampia ja tavoittavat vastaanottajan kuin esimerkiksi mak-
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settu mainos. Suhdetoiminta on tarked osa tiedottamista. (Bergstrom & Leppénen
2009, 457.)

Tiedotus tukee tuotteiden ja palveluiden markkinointia. Sen kohderyhméané ovat asi-
akkaat, sekd muut ostopaétokseen vaikuttavat tahot. Tiedotustoiminta jaetaan usein
kahteen osa-alueeseen jotka ovat: yrityksen tai organisaation oma tiedotustoiminta tai
median tuoma julkisuus, jolloin toimittajat toimivat viestin valittajind. (Isohookana
2007, 176-177.) Tuomisen (2013, 130) mukaan maineen kannalta on tarkea luoda
vuorovaikutussuhde niihin sidosryhmiin, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan, suori-
tuksen ja maineeseen. Sisdinen tiedotus- ja suhdetoiminnan yll&pitamiseen kéaytetaan
esimerkiksi henkil6stolehtid, tiedotteita ja ilmoitustauluja. (Bergstrom & Leppénen
2009,457). On tarkead maineen kannalta, ettd henkilostéd kuunnellaan seké tiedote-
taan, silloin he osaavat palvella myos hyvin asiakkaita, jotka ovat suurin tulonldhde
yritykselle. Asiakkaat kertovat kokemuksistaan ja nain levittad sanaa omissa verkos-
toissaan. (Tuominen 2013, 130.)

Bergstrom ja Leppdasen (2009, 457) mukaan ulkoisen tiedottamisen ja suhdetoimin-
nan kohteena ovat suuret yleistt, jolloin viestitddn mainoksien kautta. Usein toimitta-
jien uskottavuus on suurempi kuin yrityksen omien viestintuojien. Organisaatio luo
hyvaa mainetta, jos sen omat arvot eivét poikkea merkittavasti sidosryhmien mieliku-
vasta. (Tuominen 2013, 130—131). Ulkoinen tiedottaminen rakentaa luottamusta yri-
tystd ja sen tuotteita kohtaan. Tiedotus- ja suhdetoiminnan vaikutukset eivat ndy nope-
asti ja tavoitteena ei ole valitdn tulos vaan asenteisiin vaikuttaminen, pitkaaikainen

muutos. (Bergstrom & Leppénen 2009, 457.)

Suhdetoiminta hy6dynté4 ei-ostetun markkinointiviestinnan muotoja ja perustuu tosi-
asioihin. Se on suunnitelmallista ja kokonaisvaltaista toimintaa jonka tarkoituksena on
vaikuttaa positiivisesti tunteisiin, mielipiteisiin ja uskomuksiin. Suhdetoiminnan hyo-
dyllisyys riippuu yrityksen koosta. Markkinointiviestinndssé suhdetoiminnan hyddyn-
tdminen on kustannustehokkain tapa tehda yritysta tunnetuksi. Uutisten avulla tieto
levidd ja ithmiset saavat pééasiassa totuudenmukaista informaatiota. Kuitenkin yrityk-
sen saama huomio ei aina ole omissa késissé, vaan lehdistd arvioi ovatko uutiset jul-
kaisemisen arvoisia. (Karjaluoto 2010, 50-51.) Avoimen yrityskulttuurin takana on
usein ylimman johdon asenne. Esimerkiksi toimitusjohtaja voi kéytokselldan vaikuttaa

suhteisiin median kanssa. Kiinnostuneisuus yrityksen mainetta kohtaan ja tiedotusva-
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lineiden kaytettavyydessa oleminen voi taata hyvéat mediasuhteet ja niitd on mahdollis-

ta hyddyntédd myads yrityksen eduksi. (Forsell & Laurila 2007, 77.)

Karjaluodon (2010, 51) mukaan suhdetoimintaa yllapitamalla pyritaan siihen, etta
hyvat tyontekijat séilyvat yrityksessa, brandia yllapidetddn ja kehitetddn. Nykyaan
haasteet ovat muuntautumis- ja uusiutumiskyvyssa, silla globalisaatio ja uudet teknii-
kat tuovat uusia kilpailijoita. Yritysten on pystyttdva kulkemaan trendien mukana,
silla globalisaatio on muuttanut toimintaympéristomme nopealiikkeiseksi taloudeksi.
(Kotler 2005,15). Kaikki korostuu julkisissa keskusteluissa, niin myds globaali kilpai-
lu ja riskit, jotka eldvat muutosvoiman mukana. Yritysten globaali bisnes on muutta-
nut yritysten valtasuhteita. Eu:n alueella kdyda&n kauppaa, mutta omassa maassa tes-
tatut tuotteet eivét toimi aina samanlaisena muissa maissa. Kansainvélistyminen on
saanut aikaan vastareaktion. Paikallisuus eldd vahvempana kuin koskaan ja paikallisia

tuotteita tai palveluja arvostetaan entista enemman. (Tuominen 2013, 99-100.)

2.4 Verkkomarkkinointi

Nykypaivand internet muodostaa uusia mahdollisuuksia markkinointiin ja markki-
noinnin pelisdannot koostuvat erilaisista asioista kuin perinteisessa massamarkkinoin-
nissa. Massamarkkinointi eli yksisuuntainen markkinointi on keskeinen tekija menes-
tyksessa jatkossakin, sellaisille yrityksille jotka voivat kayttdd enemmén rahaa ja to-
teuttaa lyhytaikaisia kampanjoita sellaisessa mittakaavassa, jossa voidaan saavuttaa
riittdva teho. Markkinointiin kaytettdvan budjetin maaraa pitkélti se, mitd ja missa
markkinointia pystytaan toteuttamaan. Nykyéaan voidaan saavuttaa menestysta riippu-
matta budjetista, silla pienella rahallisella panostuksella voidaan saada tavoitettu huo-
mio. (Juslén 2011, 15-16.)

Verkossa toimiva digitaalinen markkinointiviestintd on uusi viestinndn muoto, jonka
avulla tavoitetaan tehokkaammin kohderyhma. Digitaalinen markkinointi toimii ole-
massa olevien asiakassuhteiden hoidossa. Koska kohderyhmat kayttdvat enemman
internet- ja mobiilimediaa, ovat myods yritykset, mainostajat kiinnostuneempia toimi-
maan néissd medioissa. Digitaalisessa markkinointiviestinnassa kaytetddn usein eri
muotoja ja medioita, joita ovat: internet, mobiilimediat ja muut vuorovaikutteiset ka-
navat. Digitaalinen markkinointiviestinta eroaa internet -markkinoinnista hyédynta-

mélla muitakin kanavia kuin internetié. (Karjaluoto 2010, 13—14.)
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Internet toimii tietyssa mielessé vélikatend yritysten, yhteistyokumppaneiden ja asiak-
kaiden vélissé. Internet mahdollistaa kustannustehokkaana toimimisen, tehokkuuden
ja nopeuden toteutumisen. Esimerkiksi hankinnan (ostotarjouspyynnon, tilauksen,
toimituksen, maksun sek& muiden toimintojen integrointi verkkotoiminnaksi) automa-
tisointi nopeuttaa kokonaisuudessaan hankintaprosessia ja henkildston tydaikaa saas-
tyy. (Chaffey 2002, 257.)

Massamediassa vélitetadn viesti yhdeltda monelle ja viestintd on yksisuuntaista, eika
yksilo voi jakaa tehokkailla vélineilld viestid eteenpéin. Verkossa eli internetissa voi-
daan viesteja l&hettdd ja vastaanottaa verkottuneissa kayttajaryhmissé ja viestitdén
monelta monelle, jaetaan tehokkaasti viesteja. Verkossa markkinointi kaynnistyy ja
etenee kayttajien ohjaamina. (Juslén 2011, 20.) Markkinointi sosiaalisessa mediassa
on yksi tapa, sielld vélitetddn kaupallisia viesteja mahdollisille asiakkaille. Sosiaali-
sessa mediassa kaydadn nykyaan paljon keskustelua ja sielld jaetaan ideoita ja kom-
mentteja ja annetaan palautetta. (Olin 2011, 9—-10.) Asiakas voi |0ytaa yrityksen etsi-
maélla tietoa hakukoneista, sosiaalisen median palveluista kuten Facebookista. (Juslén
2011, 21).

Juslénin (2011, 23) mukaan yritykselle kannattaa rakentaa toimiva magneetti, joka
vetda puoleen asiakkaita. Hyodyntamalla markkinointi mahdollisuuksia tayspainoises-
ti, luodaan vahva kilpailuasema. Markkinointimallin rakentaminen tapahtuu seuraavi-

en vaiheiden kautta.
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Huomionarvoiset
arvolupaukset

Mittaaminen
tuloksista,
kehittdminen

Aktiiviset ja toimintaan
kannustavat kotisivut

Vilineet joiden kautta
asiakassuhteita
luodaan ja toteutetaan

Asiakkaiden huomion
ansaitseminen

Varmistetaan
l6ydettavyys

KUVA 3. Markkinointimallin rakentaminen (Juslén 2011, 23)

Kuva 3 havainnollistaa mukaillen Juslénin vaiheita hyvan markkinointimallin raken-
tamisesta. Ensin yrityksen tulee méaéritella omat arvolupaukset. Niiden tulee olla eri-
laisia kuin Kilpailijoilla. Tarvitaan hyvin maaritelty kohderyhma, joita yhdistaa jokin
ongelma, jonka yritys voi ratkaista, tarkoitus on 16ytdd markkinarako, jonka jalkeen
luoda aktiiviset sek& toimintaan kannustavat kotisivut. Asiakkaiden huomionarvo tu-
lee ansaita kotisivujen sisallélla ja julkaisuilla, asiakkaat eivat kiinnitd huomiota, jos
yritys ei julkaise jotain huomion arvoista sisaltod. Naiden vaiheiden jalkeen varmiste-
taan yrityksen loydettavyys esimerkiksi hakukoneiden tai sosiaalisen median avulla.
(Juslén 2011, 23-27.)

Seuraavan vaiheen tavoite on luoda kontakteja oikeisiin ihmisiin, joille voidaan myy-
da tuotetta tai palvelua. Tarkoitus on kayttéa erilaisia tyovélineitd, jotka auttavat asia-
kasta paatoksenteossa, esimerkiksi ehdotukset ja tarjoukset, jotka pohjautuvat yrityk-
sen sivujen sisaltoon. Toimintakehotukset ja lomakkeet saavat aikaan konkreettisia
toimenpiteitd. Viimeisessa vaiheessa on tarkoitus luoda kokonaiskuva tehdystd mark-
kinoinnista. Investointien tuloksellisuuden mittaaminen ja markkinoinnin eri osa-

alueiden toimivuuden arviointi on tarkeda kehittamisen kannalta. Tavoite on tunnistaa
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mitka toimenpiteet toimivat parhaiten ja mitd pitdd kehittdd lisdd. (Juslén 2011,
28-29.)

Yrityksen kotisivut

Internet on mahdollisuus pienelle yritykselle. Yrityksen julkistaessa tietoa omilla ko-
tisivuillaan kerrotaan olemassa olosta kaikille. Téarkeintd on saada kerrottua oikeille
asiakkaille, mista he voivat I0ytad yrityksen. Verkkomarkkinointi tarjoaa pienelle yri-
tykselle mahdollista tuottaa vakuuttavia markkinointisisélt6ja ja jakaa tietoa asiakkai-
den tarpeisiin siind missa isonkin yrityksen. Verkkomarkkinointi on kustannustehokas
tapa laajentaa viestintda. Pienelle yritykselle riittavat markkinointiratkaisuksi, kotisi-

vut, joilla toteutetaan markkinointia ja julkaistaan tietoa edullisesti. (Julsén 2011, 30.)

Kotisivujen keskeinen tehtdva on huolehtia yrityksen markkinoinnista, lisdédmalla tun-
nettavuutta, houkuttelemalla asiakkaita ja osallistumalla asiakassuhteiden rakentami-
seen. Kaotisivuilla tulee olla asiakkaiden tarpeita vastaavaa sisaltod, ettd se herattaa
mielenkiintoa ja rakentaa luottamusta yritysté kohtaan. Saapumissivun ensivaikutelma
on térked, poistuuko asiakas vai kannustaako sivusto toimimaan. Yrityksen ja sen
tuotteiden ominaisuuksia koskeva tieto tulee olla helposti 16ydettavissa. Hakukoneet
Ioytavat sivuston ja houkuttelevat lisdd kavijoita sivustolle. Sielta tulee 16ytya ehdo-
tuksia tai tarjouksia ja niiden yhteydesta selkeét toimintaohjeet. Sivuston tulisi tuottaa
mitattavia tuloksia kuten tarjouspyyntoja tai tuote-palvelu tilauksia, jonka avulla voi-

daan mitata tavoitteiden toteutumista. (Juslén 2011, 64.)

Kotisivuja kutsutaan internet-toimipaikaksi siksi, kun sielld tapahtuu toimintaa ja sin-
ne tullaan useammin kuin kerran ja sieltd syntyy konkreettisesti tuloksia. (Juslén 2011,
67). Asiakkaat voivat mahdollisesti ladata sisaltéa sivuilta ja sivusto ohjaa yhteistyo-
kumppaneiden sivuille tai sosiaalisen median sivuille. (Juslén 2011, 61). Tarkeéda on
varmistaa kotisivujen toimivuus ja kuinka ne ovat kdytettavissa esimerkiksi eri palve-
limilla ja laitteilla. Tarkeinta on sivuston sisalto ja toisena kdytettavyys ja kolmantena
sivuston ulkondkd. (Juslén 2011, 71.) Tarked on panostaa sivujen sisaltoon, ei niin-
k&&n omaperdisiin ratkaisuihin. Hyva on erottua, mutta liiallinen luovuus voi johtaa
sivujen puutteelliseen kaytettdvyyteen. Sivustoilla tulee valttaa turhia valokuvia, silla
ne tekevét sivustosta raskaan ja hitaan. Kieli tulee pitaa selkeana ja helposti ymmarret-
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tavana niin, ettd ammattikunnan ulkopuolisetkin sen ymmartavat. Asiakkaat arvosta-

vat tekstid, joka on heiddn mielestadn ymmaérrettavaa. (Juslén 2011, 81-85.)

Hakukoneet ja sosiaalinen media

Hakukoneet ja sosiaalinen media ovat luoneet uusia mahdollisuuksia markkinointiin,
sillda ne mahdollistavat suuren hyddyn uusien mahdollisten asiakkaiden hankkimiseen
ja nykyisten asiakkaiden hoitamiseen, yrityksen I6ydettdvyyden kannalta. Hakukonei-
den kautta internetin kéyttajat 10ytavat tietoa haluamastaan aiheesta, tieto on osa inter-
netin organisoimattomasta ja padosin luokittelemattomasta informaatiomassasta. Ha-
kukoneet tarjoavat kayttajilleen tietoa sen mukaan mité hakutermeja kaytetaan. (Juslén
2011, 21-22.)

Hakukoneet kaivavat tietoa nopeasti internetistad asiakkailleen. Mahdollisilla asiak-
kailla on halu 16ytaa jotakin ja siksi hakukoneista on tullut uusi markkinoinnin véline.
Asiakkaat kéyttavat hakukonetta ongelman ratkaisemiseen ja etsivat vaihtoehtoja.
Hakukoneet ovat asiakasohjautuvia ja tarjoavat tasmaéllista tietoa kun asiakas on suun-
nannut mielenkiintonsa johonkin haettavaan aiheeseen. Etu hakukoneissa on se, etta
asiakkaan ei tarvitse tarkkaan tietdd mité hakee, vaan asioita voidaan etsid ongelman
kautta, syottamalla se hakukenttd&n. Ongelman kautta I0ytyy vaihtoehtoja ja asiakas
tekee hankintapaatoksen, jonka jalkeen etsii ostopaikan. Hakukoneet soveltuvat eri
vaiheisiin esimerkiksi ostoprosessissa. Yrityksen on hyvé varmistaa, mita kautta, milla
hakusanoilla asiakas 16ytaa yrityksen kotisivut, jotta lopputuloksena asiakas on tietoi-

nen tarjoamistasi palveluista tai tuotteista. (Juslén 2011, 139-141.)

Verkossa jaetaan ja julkistetaan koko ajan lisaa sisdltod ja tietoa, jolloin sitd vaikeam-
pi on oikean tietopalasen l6ytdminen. Sosiaalinen media tarkoittaa kayttajien tuotta-
maa sisaltod ja verkossa sijaitsevia kohtaamispaikkoja. Yritykset seuraavat asiakkaita
néihin yhteisoihin ja hyodyntavét sosiaalista mediaa esimerkiksi mainostamalla tuot-
teitaan siell4 ostamalla mainostilaa Facebookista. Kuitenkin sosiaalisen median hyo-
dyntdminen ei ole vield vakiintunutta ja toimintamallit ovat alkumetreilld. (Juslén
2011, 21-22.)
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2.5 Yrityskuva

Yrityksen identiteetti, profiili ja imago liittyvat yrityskuvaan. Identiteetti kertoo mité
yritys on ja se sisaltaa perusarvot, olettamukset ja asemoinnin suhteessa ympériston
keskeisiin tekijoihin. Identiteetti pitda sisalladn mm. tarinat ja myytit, jotka omalta
osaltaan muodostavat yrityksen persoonallisuuden. Profiili on se kuva, jonka yritys
itse l&hettda itsestaén eli milta halutaan ndyttad ulospain. Profilointi tehddén tietoisesti.
Imago tarkoittaa yrityskuvaa, joka on kohderyhmén keskuudessa luoma mielikuva.
Imago perustuu vastaanottajan mm. luuloihin, asenteisiin ja kuinka viestit tulkitaan.
Identiteettid ja imagoa voidaan mitata, mutta profiili on toiminnan aluetta, jossa voi-
daan rakentaa yritykselle selked ja ymmarrettava profiili. Ennen profiilin luomista
taytyy olla jasennelty ja analysoitu identiteetti, jotta profiililla voidaan korostaa identi-
teetin osia. Vahvan identiteetin omaava yritys tietdd miten toimia erilaisissa tilanteissa
kun taas profiili tuo esiin identiteettid, niitd puolia yritys ndyttdd mm. kayttaytymisella

ja ulkoasullaan. (Desing management 1994, 27.)

2.5.1 Yrityskuvan muodostuminen

Yrityksen imago muodostuu monista asioista, kuten Kuvassa 4 Rope ja Mether (2001,
87) havainnollistavat, kuinka markkinoinnin keinoin voidaan vaikuttaa erilaisiin asi-
oihin, jotka liittyvaan yrityksen imagoon. Tarkead on I6ytéda ne keinot, joilla voidaan
muokata asiakkaan kasitysta yrityksesta. Tunteisiin pyritdan vaikuttaman mainonnalla
ja asenteisiin voidaan vaikuttaa viestinnan keinoin. Asiakas voi omaksua mainonnan
ja viestinnadn valityksella myonteisen asenteen, joka voi johtaa ostopaatokseen. Infor-
maatio tarkoittaa tietoa, jonka asiakas saa yrityksestd, ei pelkkaa maksettua viestintaa.

Se voi olla eri tiedotusvélineiden tuottamaa informaatio.
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kokemukset

Informaatio

Tunteet

Ennakkoluulot

Asenteet

KUVA 4. Yrityksen imagon osatekijat (Rope & Mether 2001, 87)

Rope ja Mether (2001, 87) kertovat, etta asiakkaalle on muodostunut mielikuva tuot-
teesta ja tdman hankittua tuotteen, syntyy kokemuksia. Avainkohta imagon kunnossa
pitdmiseen on sisdisisté asioista huolehtiminen. Yrityksen sisélla asioiden tulee toimia,
muuten ulkoista markkinointia on tehty turhaan. Merkit luovat mielikuvia ja ihmiset
tulkitsevat niit4 eri tavoin. Mit& se merkitsee asiakkaille, riippuu jokaisen kokemus-
taustasta ja opituista merkityssisalldistd. Usein vaikutusprosessi on epésuora, eli eri

tekijoiden yhteisvaikutuksen tulos.

Rope ja Mether (2001, 87) kertovat, ettd brandi on logo, nimi, symboli tai kuva tai
kaikkien naiden yhdistelmd, joka kuvaa yritystd ja joka erottaa sen kilpailijoistaan.
Tunnistettava tuote, palvelu, henkil6 tai tuote voi olla onnistunut bréndi. Brandin avul-
la yritys tekee itsensa nahdyksi ja erottaa tietyn tuotteen tai palvelun Kilpailijoistaan.
Asiakkaat tunnistavat tuotteet brandin avulla. Voimakkailla brandeilld voidaan syn-

nyttad ihmisissa voimakkaita mielikuvia. (Brady ym. 2012, 467-468.)



17
2.5.2 Logo

Desing managementin (2004, 51) mukaan nimesta tekee logon se, ettd se kirjoitetaan
tietylla kirjoitustavalla eli logotypell&, joka on yrityksen brandadmisen kivijalka. Jos
logo on hyva, siita tulee mielikuva, jota yritys haluaa. Esimerkiksi, jos yrityksen logo
koostuu yrityksen nimestg, on eduksi, etté se kertoo yrityksen toimialan ja antaa ulos-
péin arvostettavaa mielikuvaa asiakkaalle. Idman ym. (1993, 296) kertovat, ettd mieli-
kuva asiakkaille syntyy usein siitd, mitd symboleita logossa on ja mité arvoja siita
syntyy ulospéin. Logon pitdisi olla sellainen, ettd se jaa mieleen, lyhyt, pelkistetty ja

ilment&é yrityksen henked esimerkiksi perinteisyytté tai suomalaisuutta

Kun Kirjasintyyppi valitaan logotypen mukaan, saadaan yhtenaiset tekstit esimerkiksi
yrityksen kayttamiin lomakkeisiin, joissa on rinnakkain logo ja yhteystiedot. Jos yri-
tys on valinnut logotypen vanhahtavaksi tyyliksi, on myos kirjasintyylin oltava sit4
mukaileva eli edustaa samaa tyylia. Asia koskee my0s logotypen linjasuuntaa ja Kir-
jainmuotoa jos logo on kalteva ja pyoreédé tekstia, on samaa noudatettava muissakin
kirjasinmuodoissa. Peruselementtien pohjalta voidaan tehda imagollisia vaikutuksia

asiakkaisiin ja kilpaileviin yrityksiin. (Desing managementin 2004, 51.)

Desing managementin (1994, 100) mukaan logo on yrityksen pysyva tunnus ja se
kannattaa séilyttaa sellaisena, silla siitd yritys tunnistetaan. Symbolit kehittyvét ja on
tarkedd, eldd ajan mukana. Logo on yrityksen tunnus, myos allekirjoitus ja logon yh-
teydessd kéytettdvat symbolit muodostavat liikemerkin. Logoa kannattaa uudistaa
tietyn aikavélein, niin yritys pysyy nykypdéivassa. Desing management arvioi, (2004,
52-53) etta jos logo ja muut elementit eivat ole kunnossa, suunniteltu heikosti, ei mi-
k&an painojalki niitd voi tehda toimiviksi. Pienet yritykset sdéstéavat néissa asioissa ja
usein siksi juuri heité ei mielletd Kilpailukykyisiksi muiden yritysten rinnalla. Pienet

asiat luovat yritykselle ammattitaitoisuutta ja uskottavuutta.

Vériratkaisut logoissa ovat tdrked visuaalisen toimivuuden kannalta ja erottuvuus
muista kilpailijoista. Logoa suunniteltaessa on hyva miettia myds miten logo toimii
mustavalkoisena ja eri materiaaleissa. Vaaleat pastellisdvyt eivat toimi logoissa, silla
ne havittavat savynsd paperia kopioitaessa. Jotta logon varistd voidaan pitaa kiinni,
voidaan se maéritell& varikoodilla, joka kertoo tarkasti oikean savyn. Vérikoodia nou-
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datettaessa véri pystytddn pitdaméan samana kaikissa markkinointimateriaaleissa. (Des-

ing management 2004, 51).

2.5.3 Median kaytén muutos

Tuomisen (2013, 16-17) mukaan internet on nykyaan kaikkialla, silla yli 70 % suoma-
laisista kotitalouksista on kytketty laajakaistayhteydelld internetiin. Internet on valt-
tdmaton ja osa yhteiskunnan infrastruktuuria. Sosiaalisessa mediassa k&ydaan vuoro-
vaikutusta, joka tarkoittaa kuuntelemista, arvostuksen tai sen puutteen osoittamista.
Yritykselle se on mainonnan- ja myynnin véline, viestintakanava jonka avulla voi pi-
taa esimerkiksi asiakastietokantaa reaaliajassa. Facebook -sivustosta on tullut tunne-
tuin kanava, joka on alkanut korvat séhkdposteja ja tekstiviesteja. Sosiaalinen media
on luonut uudet kulttuuriset kaytannot, yksittéiset ihmiset seka yritykset ovat avoi-
mempia ja jakavat paljon tietoa sitd kautta. Sosiaalinen media luo yhteiséllisyytta,
jonka kautta on syntynyt termeja osallistuva media, vertaismedia ja sosiaalinen verk-
ko.

On syntynyt uusi informaatioymparistd, jossa tiedonvalitys on nopeaa, demokraattista,
mutta my6ds monidanisempaé. Tassa on hyvat ja huonot puolensa, silla tdssd ymparis-
tossa tiedon lahettajanad voi olla kuka tahansa. Esimerkiksi organisaatiosta voi lahtea
liikkeelle perattomié juoruja. Jokaisella yritykselld on my6s ns. virtuaalimaine. Ver-
kossa kaikki on kuluttajaa l1&ahell& ja he voivat paattda nopeasti mika tulee suosituksi,
silloin eivét vaikuta markkinointipanostukset tai palvelun erinomaisuus. Verkon kéyt-
tajat keskustelevat keskenaan ja heilld on omat verkostonsa. Muodostuu mielikuvia
organisaatioista ja heidén toiminnastaan siind maarin mitd he viestivat tai millaiset
internet sivut heilld on. Negatiivisuus on lisdantynyt yrityksia kohtaan, silla nykyaan

uutisointi on reaaliaikaista ja nopeaa. (Tuominen 2013, 18-19.)

Kansallisen Mediatutkimuksen KMT 2012 mukaan lehtien lukeminen matkapuheli-
mella ja tabletilla on liséantynyt. Sanomalehtien Liiton liittojohtaja Jukka Holmberg
kertoo, ettd sanomalehdet saavat digitaalisista versioista tilaustuloja ja laitekannan
kasvu tuo mukanaan uusia lukutapoja. MTV3 kertoo internetsivuillaan (2013) teetta-
ménsa kyselyssd, ettd vastanneista 18-34-vuotiaista, joka viides neljastd omistaa &ly-
puhelimen, tabletin tai molemmat. Yli 55- ja alle 64-vuotiaistakin mobiililaite on joka

toisella. Nuoremmat kéyttavat sosiaalista mediaa esimerkiksi Facebook -sivustoa, kun
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taas vanhemmat lukevat séatietoja. Jokaisessa ikédryhmassé joka viides kéayttad mobii-
lilaitetta “kaikkialla kaiken aikaa”.

Tuominen (2013, 19-20) kertoo, etta yritysjohtajista monet eivat ymmarra medioiden
uutiskriteereista ja pitdvat parhaana mainoksena sitd, ettd yrityksesta ei tehda uutisia.

Strateginen haaste on, etté yleisena ohjeena ja myyntilauseena pidetty mediapanostuk-
sen suhde. “Mediapanostuksen suhde: suomalaiset yritykset kéyttdvat keskimaarin
yhden euron mediasuhteiden hoitamiseen ja samaan aikaan kymmenen euroa tv- ja
radiomainontaan sekd 20 euroa lehtimainontaan” Uutisia ja journalistisesti tehtyji
aineistoja pidetddn 6-8 kertaa uskottavimpina suhteessa eri mainonnan muotoihin ja

silti yritykset panostavat paljon perinteisiin push -kanaviin.

Yrityksista seké taloudesta kerrotaan uutisia enemmén kuin 20 vuotta sitten. Media
luo toimintaympdrist0d maarittavia tekijoita. Julkisuus on nykyéén tavoite ja eletdén
pelkokeskeista aikaa, joka tarkoittaa, ettd taistellaan olemassaolosta. Selviydytéédn
kriisistd toiseen, kun ennen oltiin kiinni kestévassa ja pitkdjannitteisessa tuotannossa.
Maineriskit voivat olla kohtalokkaita ja siksi yritykset luovat erilaisia mekanismeja
riskienhallintaan ja johtamiseen. Maineen johtaminen on nykyaan tarkeaa silla pelossa

elaminen ei ole halpaa vaan, kallista, raskasta ja kuluttavaa. (Tuominen 2013, 18-19.)

3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Seuraavaksi kerron yrittdjamaisesta markkinoinnista ja viestinnédsta sek& markkinoin-
tiviestinnan suunnittelun eri tasoista ja kuinka se prosessina etenee. Isohookanan
(2007, 91) mukaan markkinointiviestintadn laitetaan paljon resursseja kuten aikaa,
tyopanosta ja rahaa. Tuloksellinen markkinointiviestinta pitdd suunnitella kokonais-
valtaisesti ja ajan kanssa. Suunnitteluprosessi siséltda analyysin yrityksen nykytilasta,
strategisen suunnittelun, toteutuksen seka seurannan. Viestintd voi olla kokonaisval-
taista, jos se toimii markkinointiviestinndn, sisdisen viestinnan ja yritysviestinnan
kanssa yhdessa ja toisiaan tukien. Monen yrityksen heikko kohta onkin suunnittele-
mattomuus ja samankaltaisten suunnitelmien uusiokéyttd. Viestintaa tulisi suunnitella
tavoitteellisesti, selkeiden tavoitteiden kautta ja seurata onnistumisia. (Karjaluoto
2010, 20).
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Strategisen markkinointiviestinnan suunnittelun avainkysymykset liittyvét tavoitteiden
asettamiseen, kohderyhmén rajaamiseen, sanoman ja niiden keinojen valintaan. Koor-
dinoinnilla ja integroinnilla varmistetaan, ettd resurssit kdytetdan tehokkaasti ja koko-
naisuus on hallittu. Budjetti luo rajat toteutukselle ja laajuudelle. Viestinta tulee to-

teuttaa lainsdéddannon ja etiikan puitteissa. (Isohookana 2007, 91.)

3.1 Yrittagjamainen markkinointi ja viestinta

Yrittdjamainen markkinointi pyrkii siihen, etta yrityksen toiminta on tuloksellista riip-
pumatta yrityskoosta. Perinteisten oppikirjojen mukaan markkinointiajattelun 1&hto-
kohtana ovat suuryritykset ja globaalit bréandit. Ne ovat melko vakaita ja ennakoitavis-
sa olevia toimintaymparistoja yrityksille. Perinteinen ajattelumalli painottuu pitkakes-
toisiin suunnitteluprosesseihin, jotka vaativat laajoja tutkimuksia seka paljon resursse-
ja. Usein menestyneet yritykset eivdt noudata suoraan oppikirjojen malleja vaan to-
teuttavat visioitaan yrittajana ja luottavat intuitioonsa. He hyoddyntavét verkostojaan
tehokkaasti ja luovat arvoa asiakkaille ja ndin tuottavat tulosta. Mikroyrityksissa usein
paatdksenteko on nopeaa ja etenee epdvirallisemmin. Ideoita voidaan lanseerata nope-

asti tai jos tarve vaatii, voidaan peraéntya nopeasti. (Aaltonen 2012, 1-2.)

Aaltonen (2012, 2) painottaa, ettd Eteld-Savossa valtaosa yrityksistd ovat pienié ja ne
eivat toteuta tai niilld ei ole mahdollisuutta toteuttaa mittavia markkinointitoimia.
Néille yrityksille yrittdjadhenkinen markkinointi on luontevaa. Markkinointi ei keskity
pienyrityksissé tiettyihin vaiheisiin vaan se on tarkedaa koko ajan. Voidaan myds véit-
taa yrittdjamaisen markkinoinnin kehittyneen siksi, etta se olisi ratkaisu pienyritysten
ongelmiin. Yrityksill4 ei ole sijoittaa markkinointi- ja rahoitusresursseihin niin paljon
kuin isommilla yrityksilla. Koskinen ja Rinne (2012) kertovat, ettd pienyrittdjien pa-
nostus markkinointiin on vahentynyt ja usein se kohdennetaan vaarin eikd ymmarreta
sen merkitystd. Kun ei ymmarretd mitd kautta kohderyhma tavoitetaan, kaytetdan
usein hyodyttomia markkinointikeinoja ja -kanavia, eikd uusimpia keinoja edes tunne-

ta.

Yrittdjamaisen markkinoinnin neljd padkohtaa ovat toimijat, resurssit, prosessit ja
yrittdjyys. Yrityksen ympdrille muodostuu verkosto, jotka ovat toimijoita ja tuottavat

arvoa asiakkaille. Arvoa tuotetaan prosesseina johon tarvitaan edelld mainittuja toimi-
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joita ja heidan resurssejaan. Yrittdjahenki on se milla tuotetaan prosesseja ja etsitdén
mahdollisuuksia. (Aaltonen 2012, 2.)

Yrittdjamainen markkinointi pitaa sisallaan markkinamahdollisuuksien tunnistamista
ja osaamista hyodyntdd niitd. Tama edellyttad yrittajalta liiketoiminnan kokemusta,
intuitiota ja sujuvaa paatoksentekoprosessia. Yrittajat hyodyntavat omaa osaamistaan,
kuten kokemusta, taitoa ja verkostojaan, kun taas perinteisesti asetetaan, jokin tavoite
ja valitaan jokin keino erilaisista vaihtoehdoista tavoitteeseen paasemiseksi. Yrittdja-
maéisen markkinoinnin tehtdva on ennakoida ja luoda tuote uusille markkinoille. Ny-
kyéan asiakkaat voivat tietad valmiiksi mit4 haluavat ja valita kanavan sen saamiseksi.
Yrittdjamarkkinoinnissa lahtokohtana ei ole asiakas, vaan itse yritys ja sen suppeat
resurssit sekd keinot. Nykyaan perusta koostuu resurssien rajallisuudesta, kasvutavoit-
teesta, mahdollisuuksien selvittdmisestd ja tunnistamisesta. Tallaiset yrittdjat eivéat
usko markkinatutkimuksiin vaan omaan kokemukseensa ja intuitioon. (Aaltonen 2012,
2-3.)

Yrittajamaisen markkinoinnin keinot

Yrittdjamaisessa markkinoinnissa kaytetdan hyvéksi verkostoja ja suhteita. Myyntityo6-
ta tehdadan lahelld asiakasta, sekd hyodynnetadn verkkoymparistéd, johon voidaan so-
veltaa erilaisia tapoja. Yrittajien kdyttdmat keinot ovat sek& kustannustehokkaita ettd
erilaisia ja siksi se luo kilpailuetua. Suhteilla ja verkostoilla saadaan markkinoitua
tuotetta tai palvelua eteenpdin ja synnytettyd mielikuvia asiakkaissa, niita hyddynne-
taan eri tavoin, monesti ei-tietoisesti. Viestitdan suusta suuhun ja siten levitetaan tie-
toa. (Aaltonen 2012, 3-5.)

Myyntity6ta tehddan niin, ettd tuotteesta tai palvelusta halutaan saada palautetta kuin-
ka sitd voitaisiin parantaa ja kehittaa seka 10ytaa piilevia ja ndkymattomia tarpeita.

Yrittaja oppii kokeilun, erehdyksen ja intuition kautta tuntemaan asiakkaiden mielty-
myksid ja toimintatapoja. Mallia kutsutaan alhaalta ylos -malliksi, jolloin yrittdja ensin
testattuaan tuotettaan osaa laajentaa samaan asiakasprofiiliin kuuluvien asiakkaiden

perusteella markkinamahdollisuuksia ja toimintaansa. (Aaltonen 2012, 2-4.)

Verkkomarkkinointi on edullinen ratkaisu, jossa on mahdollista luoda uusia keinoja

tuotteen tai palvelun myyntiin. Voidaan valita sellaisia kanavia markkinointiin, jotka



22
eivét ole yleisia alalla ja néin rajoitetaan tarkoituksenmukaisesti jakelua ja luodaan
kysyntdd. Ei harjoiteta tavallista mediakeskeistd viestintdd, vaan voidaan keskittad
promootio verkkoviestintddn. Uusien menetelmien ja tuotteiden testaamiseen kuten
yrittdjyyteen itsessaan liittyy riskinsa, mutta luovia ratkaisuja ja menetelmié tarvitaan,

jotta yritys pystyy kilpailemaan alati muuttuvilla markkinoilla. (Aaltonen 2012, 2-5.)

3.2 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Menestyminen riippuu siitd, kuinka hyvin yritys pystyy mukauttamaan toimintansa
ympéristonsé haasteisiin. Suunnittelulla varmistetaan, ettd pystytaan sdilyttamaan yri-
tyksen markkina-asema. Tarkoitus on péastd kohti asetettuja tavoitteita ja padmaaria.
Huolellisella suunnitellulla pyritddn varmistamaan, ettd tehd&an asioita oikealla het-
kelld oikeaan aikaan. Yrityksen viestinndn tulee tukea asetettuja tavoitteita ja strate-
gista suunnittelua. (Isohookana 2007, 92.)

Isohookanan (2007, 93-94) mukaan ensin pitad selvittad nykytilanne ja sen analyysi.
Tarkoitus on 10ytda yhteinen nakemys siitd missd nykyhetkessé ollaan. Sen jélkeen
voidaan paattad mihin halutaan menné. Asetetaan tavoitteet ja valitaan, miten tavoit-
teisiin péaastadan. Laaditaan toimintasuunnitelma aikatauluineen, budjetteineen ja vas-
tuuhenkildineen. Lopuksi on paatettdva mitkd ovat seuranta-alueet, jotta tiedetaan
mill& onnistumista mitataan. Suunnitelma kokeillaan k&ytannossé ja toteutuksen jél-
keen, otetaan seurannasta saadut tiedot huomioon seuraavan kierroksen tilannekatsa-

uksessa
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Tilanneanalyysi

v

ulkoinen ja sisdinen ymparistd
Markkinoinnin tavoitteet ja strategia
Markkinointiviestinnan tavoitteet ja kohderyhmét
Markkinointiviestintastrategia
Budjetti
Markkinointiviestinnén keinojen suunnittelu
Henkilékohtainen myynti ja asiakaspalvelu
Mediamainonta
Suoramainonta
Myynninedistaminen

Tiedottaminen

Verkkoviestinté
Mobiiliviestinta v
Integrointi 1
Toteutus
Tulosten mittaaminen v

Tulosten arviointi ja hyddyntdminen

KUVA 5. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 94)

Isohookanan mukaan (2007, 94) yksi nékyvin kilpailukeino on markkinointiviestinta.
Se tarvitsee aikaa ja rahaa onnistuakseen. Kokonaisvaltaisen suunnitteluprosessin ku-
vataan Kuvassa 5. Prosessin etenemistd kuvataan nuolin ja asioita ei paateta kerrasta.
Eri vaiheisiin voidaan palata prosessin eri vaiheissa. Ensin tehddan paatds yrityksen
nykytilanteesta. Jonka jalkeen voidaan SWOT -analyysilla tiivistdd ulkoisen ja sisdi-
sen toimintaympariston vahvuudet ja heikkoudet ja mahdollisuudet ja uhat. Viestinta-
keinojen ja kanavien integroinnissa on kyse hyvin suunnitellusta kokonaisuudesta.
Keinot ja kanavat tukevat toisiaan erilaisissa kampanjoissa ja viestinnassa. Ongelmia
on isoillakin yrityksilla, silla usein l&htokohta on vaara suunnittelussa, budjetti. (Kar-
jaluoto 2010, 20.)

3.2.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Aluksi taytyy tietdd miksi viestimme ja mitd tavoitteita annamme markkinointiviestin-
nélle, jotta padtoksia tehtédessd osataan tehda oikeat ratkaisut. Tavoitteilla voidaan mi-
tata saavutetaanko se mita haluttiin ja seurata sek& arvioida siihen panostettavien re-
surssien maaréa. (Isohookana 2007, 98.) Tavoitteet ovat seka méaaréllisia etta laadulli-

sia. Markkinointiviestintd lahettda jarkiperdisia ja tunneperéisia viestejd, ja ne voivat
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olla kahdenkeskeista vuorovaikutusta tai suureen kohderyhmaan kohdennettuja. ( Hol-
lanti & Koski 2007, 126.)

Laadulliset tavoitteet

Markkinointiviestintd on kaksisuuntaista tiedonvalitysta vastaanottajan ja lahettajan
vélilla. Asiakaskohderyhmien lisaksi kohteena voivat olla myos yrityksen tai organi-
saation henkilokunta, markkinointikanavan jasenet ja sidosryhmat. Kuitenkin yleensa
puhutaan ulkoisesta markkinointiviestinnéstd, joka tarkoittaa asiakasryhmiin suunnat-
tua viestintdé. ( Hollanti & Koski 2007, 126.)

Kohderyhmat saavat rationaalista tietoa tuotteista tai palveluista ja tdiman lisaksi asia-
kas ohjataan tuotteen luokse. Kerrotaan mista tuotteet saa ostettua ja mitd maksavat.
Markkinointiviestinta vetoaa emotionaalisiin tarpeisiin, joten se voi synnyttéa positii-
visia mielikuvia asiakkaassa. (Hollanti & Koski 2007, 126.)

e Tietous tarjoomasta ja tarpeesta

Attention

e Kiinnostuminen tarjoomasta ja sen arviointi

Interest

e Tarjooman kokeilemishalun syntyminen

Desire

e Tarjooman aikaansaama toiminta (ostopaatos)

Action

e Tyytyvaisyys omaan ostopaatokseen (tarjoomaan)

Satisfaction

KUVA 6. AIDAS -malli, Markkinointiviestinnan tavoitteet (Hollanti & Koski
2007, 127)

Hollannin ja Kosken (2007, 127) mukaan kohderyhma@ tavoitteita ja vaikutuksia voi
havainnollistaa yll& olevan AIDAS -mallin avulla. Kuvan 6 sanat tarkoittavat sanoja:
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Huomio (attention), Mielenkiinto (interest), Ostohalu (desire), Toiminta (action), ja
Tyytyvéisyys (satisfaction). Bergstrom ja Leppanen (2009, 331) kertovat myds
AIDASS -mallista, jossa on yksi lisdvaihe. S eli service, joka tulee tyytyvéisyyden
jalkeen. Se tarkoittaa lisapalveluja, joita yritys tarjoaa sekd kannustetaan lisaostoihin.
Eri vaiheissa seurataan tavoitteen toteutumista ja viestintdkeinoja voidaan muuttaa
tarpeen vaatiessa. AIDAS -mallin avulla kohderyhma oppii tietamaan mika tuote tai
palvelu on eli mistd on kyse. AIDAS -mallin avulla kohderyhma voidaan saada kiin-
nostumaan tuotteesta tai palvelusta ja johdattaa se kohti ostopaattstd. (Isohookana
2007, 98.)

5)Uusintaosto

4) Kayttaytyminen (osto)

3) Asenteet

2) Tunteminen

1) Tietoisuus

0) Tietamattdmyys

KUVA 7. DAGMAR (Anttila & lltanen 2001, 233)

Kuvassa 7 Anttila ja Iltanen (2001, 233) havainnoivat DAGMAR -tavoiteketjua.
Suunnitteluvaiheessa, portaille voidaan asettaa jokaisen vaiheen oma tavoite. Tavoit-
teet voidaan mitata esimerkiksi kampanjan jalkeen. T&té ajattelua sovelletaan tuotan-
to-, ja kestokulutushyodykkeiden markkinoinnissa. Ensimmaisell& portaalla tuotteen
tuntemus on vahéinen tai sit4 ei tunneta laisinkaan. Toisessa vaiheessa tuote tiedetadn
nimeltd ja kolmannella portaalla tiedetdan nimen lisaksi mm. tuotteen ominaisuuksia.
Seuraavassa Vvaiheessa tuote ja sen sanoma voi heréttaa erilaisia asenteita vastaanotta-
jassa tai olla herattdmattd huomiota. Asenteet voivat olla positiivisia tai negatiivisia.
Neljannessé vaiheessa voidaan tehdd tiedostettu ostopaatos tai hankkia lisétietoa tuot-
teesta. Viimeisessd vaiheessa luodaan pysyva kéyttdytyminen jossa voi tapahtua uu-

sintaosto.
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Tavoiteketjussa on keskeisté: Tietoisuus, Tuntemus, Vakuuttaminen ja Toiminta. Tuo-
te heréttad kohderyhmassa tunteita ja asiakkaan tulee pitaa sitd mielenkiintoisena itsel-
leen. Yhteistd naille malleille: AIDAS (Kuva 6) ja DAGMAR (Kuva 7), ettd markki-
nointiviestintd tuo asteittain tuotteen tai palvelun kohderyhmén tietoisuuteen ja muis-
tiin. Kohderyhmd vastaanottaa helpommin viesteja myos jatkossa. Kaytannollinen
viestintd rakentaa muistipohjan. (Isohookana 2007, 99.)

Markkinointiviestinnan on synnytettavé asiakkaassa mielipiteitd ja toimintaa. Tarjoo-
ma pitad mieltdd mielenkiintoiseksi ja haluttavaksi, ett4 se aloittaa tiedon liséetsimisen
ja johtaa ostopaatokseen. Ostopédatokseen vaikuttaa myds mielikuva yrityksestd, mutta
se ei ole pelkastaan asiakkaiden ja muiden ulkoisten sidosryhmien havainto. Henkilos-
t0 muodostaa oman nakemyksensd, joka on tasméallisempi ja perustuu kokemukseen,

joten se on erilainen kuin asiakkaalla. (Hollanti & Koski 2007, 128.)

Markkinointiviestintd voi olla onnistunutta ja tavoittaa kohderyhman, mutta se ei
muuta asiakkaan mielipidettd yrityksestd lyhyessa ajassa. Yrityskuva koetaan entista
tarkeammaksi kilpailukeinoksi tdné paivana. Markkinointi ja myynti on helpompi to-
teuttaa jos yritysta pidetdén luotettavana ja arvostettuna. Markkinointiviestinta otetaan

silloin hyvin vastaan ja uskotaan mainoksen luotettavuuteen. (lltanen 1998, 14.)

Markkinointiviestinnalla luodaan mielikuvia, mutta jos yrityksen brandimielikuva on
heikko, on sen vélittdminen kohderyhmalle hankalaa. Yrityksen on ensin selkiytettava
itselleen, mika bréndi on ja esimerkiksi sen fyysiset ominaisuudet, persoonallisuus,
mitd arvoja se edustaa ja millaisia suhteita pyritddn luomaan kohderyhméan. Siten
muodostuu brandi-identiteetti. Brandi-identiteetilla hahmotetaan mit4 luodaan ja ke-
nelle. Kun ndma asiat ovat kunnossa, alkaa toimiva bréndiviestintd, joka tuottaa ta-
voitteen mukaista mielikuvaa. (Vuokko 2003, 123.)

Maaralliset tavoitteet

Laadullisen méarittelyn lisaksi tavoitteet voivat olla numeroilla ilmaistavia eli kvanti-
tatiivisia (Vuokko 2003, 138). Viestint&a yllapitamalla siihen sijoitetaan paljon resurs-
seja, joten sen tulee tuottaa tulosta eika pelkastaan aiheuttaa kustannuksia. MarkKki-

nointiviestinnalla pyritadn tavoitteiden kautta vaikuttamaan myyntiin ja voittoon. Pa-
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nostaminen markkinointiviestintadn pitdisi yrityksessa nédhda pitkan aikavélin inves-

tointina eika pelkkan& kulueréna (Isohookana 2007, 100.)

.. Viestinnan Kohderyhman .
m . Freseent . . . e

KUVA 8. Markkinointiviestinnan tavoiteketju (Isohookana 2007,100)

Kuvassa 8 Isohookana (2007, 100) havainnollistaa markkinointiviestinnan tavoiteket-
jua. Vastaanottaja nékee tai kuulee lahetetyn viestin ja siten alistuu sille. Jotta ndin
tapahtuisi, on valittava oikea kanava jonka kautta viesti vélitetdan, eli on tiedettava
mitd kohderyhmaéan kuuluvat lukevat, esimerkiksi mita lehtid. Prosessoinnissa vas-
taanottaja huomaa viestin ja liittyy viestintdprosessiin. Vastaanottajalla on tarve kasi-
telld viesti ja viesti saa heratettyd huomion. Vastaanottaja haluaa esimerkiksi lisdé
tietoa, eli reagoi viestiin ja ottaa yhteytta lahettajaan.

Tarkein tavoite markkinointiviestinndsséd on saada aikaan toimintaa: kokeilu, osto ja
uudelleen osto. Voiton vaikutusta voidaan arvioida lisaantyvien tuottojen ja alenevien
kustannuksien nakokulmasta. Kannattavuus on tarke&d, eika niink&an se milla volyy-
milla myydaéan. Hyvalla suunnittelulla ja tehokkaalla tdytant6on panolla voidaan saada
aikaan hyvéa myyntia ja katetta. Markkinointiviestinnalla voidaan vaikuttaa kattee-
seen, voittoon ja jopa tappioiden vahentamiseen, mutta huonoa tuotetta, silla ei voi
pelastaa. Perusasioiden tulee olla kunnossa, jotta markkinointiviestinnalla voidaan

saada aikaan parempaa tulosta. (Isohookana 2007, 101.)

Tavoitteita voidaan havainnollistaa myos tekemalld yrityksen asemointi eli positointi.
Luodaan mielikuva tarkeistd ja ainutlaatuisista eduista, jota yritys tarjoaa. Asiaa mieti-
taan kilpailijan ndkokulmasta. Td&mé kuitenkin edellyttdd, ettd tiedetddn nykytilanne
eli esimerkiksi mit4d mieltd kuluttajat ovat tuotteesta tai sen kilpailijatuotteesta. Ase-

moinnissa voidaan korostaa tuotteen uusia erilaisia ominaisuuksia, joita ei ole muissa
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tuoteryhmissa tuotu esille. Tavoitteena voidaan myos pitéé sitd, ettd pyritdan vaikut-
tamaan tuoteryhmien kasityksiin. (Vuokko 2003, 139-141.)

3.2.2 Markkinointiviestinnan kohderyhmat

Bergstrom & Leppésen (2009, 328—329) mukaan markkinointiviestinta pitad hahmot-
taa kokonaisuutena ja tehda paatos sen paalinjoista. Markkinointiviestintad mietittées-
sé on tarkeaa tietdd kenelle viestitddn ja mihin silla pyritdan seka miten se tapahtuu.
Markkinointiviestintd tulee suunnitella kohderyhmittéin niin, ettd muodostuu yhtenai-
nen kokonaisuus. Viestintdd pitéa tarkastella sekd kohderyhmén ettd koko yrityksen
néakokulmasta. Kohderyhmia joille viestitddn on paljon. Naitd ryhmia ovat mm. ny-
kyiset ostajat, jalleenmyyjat, media ja niin sanottu suuri yleisd. Kuva 9 havainnollistaa
erilaisia kohderyhmié. Kohderyhmén taustatietoihin tutustumalla voidaan selvittada
mit4d medioita he kayttavat. On tiedettavd millainen vastaanottaja on ja hdnen maail-

mansa seka tiedontarpeet. (Karjaluoto 2010, 98.)

Entiset ostajat

Nykyiset ostajat

Mahdolliset ostajat

Yritykset ja organisaatiot kuluttajat

Kenelle viestitasn? |4

lopulliset kayttajat Lo vaikuttajat/suosittelijat

Omistajat/rahoittajat

media julkisuus,suuri

henkilokunta
yleisd

yhteistydkumppanit

KUVA 9. Markkinointiviestinnan kohderyhmét (Bergstrom & Leppéanen 2009,
329)
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Tuotantohyddykkeitd markkinoidessa jakelutie on lyhyt ja usein tavarat toimitetaan
suoraan tehtaalta loppukayttéjélle, joten kohderyhmid on véhan, silld asiakkaaseen
ollaan suoraan yhteydesséd. Oma henkilokunta muodostaa yhden tarkedn kohderyh-
man. Toimivalla sisdiselld viestinnall& varmistetaan, ettd ulkoinenkin viestintd toimii.
(Isohookana 2007, 102.)

Kohderyhmamaarittelyssa kéytetddn monenlaisia kriteereitd. Kuluttajamarkkinoinnis-
sa voidaan kayttaa esimerkiksi seuraavanlaisia demograafiset tekijat kuten ika, suku-
puoli ja koulutus, asuinpaikka. Tuotteen ostoon liittyvat tekijat ovat kdyttomaarat ja
ostotiheys seka kayttotarkoituksen mukaan, eli yritykselle vai yksityiselle kuluttajalle.
Bisnes-to-bisnes-markkinoinnissa voidaan segmentointikriteerit mééritella erikseen,
kuten yrityksen toimiala, koko, toiminta, sijainti ja ikd. Esimerkiksi mainostoimisto
voi madritelld kohderyhmakseen keskisuuret yritykset jotka harjoittavat mainontaa yli
maan rajojen. (Vuokko 2002, 143—144.) Verkkomarkkinoinnissa tulee muistaa, etta
vaikka ostajana olisi yritys tai kuluttaja, tulee viestit suunnata ihmisille. Yrityksen
sisalla toimii eri rooleissa ihmisia ja paatoksentekoon osallistuu useita henkildita, mut-
ta silti yritysmarkkinointi ja kuluttajamarkkinointi ovat melko samanlaisia. (Juslén
2011, 54.)

Uusi haaste on uudet kulutusryhmat ja niiden tunnistaminen, seka kuinka niiden kans-
sa toimitaan. Kuluttajatkaan eivat pysy maan rajojensa sisalla, mikéa luo mahdollisuuk-
sia, mutta myo6s haasteita. Ké&site brandiheimo on uusi ja tarkoittaa johonkin asiaan tai
aihealueeseen erikoistunutta yhteis6d, jota eivat sido maantieteelliset rajat. He ovat
sosiaalinen kokonaisuus, joiden valille brandi on luonut yhteyden sekd kuluttajien
kesken ettd kuluttajan ja brandin valille. Ihmiset ostavat ja kayttavéat tiettyja tuote-
merkkeja. Tuotemerkit jotka herattavat emotionaalisia suhteita ja kdyvét jatkuvaa dia-
logia, parjdavat nykyaan parhaiten markkinoilla. Brandiheimolaiset puhuvat brandin

puolesta, joka edesauttaa markkinointia. (Tuominen 2013, 95-97.)

Tuomisen (2013, 131—133) mukaan yhteiskunnan arvot erkaantuvat toisistaan ja than-
noidaan individualismia ja juuri siksi kuluttajat ovat alkaneet kaivata puuttuvia asioita,
kuten yhteisollisyyttd ja sosiaalisuutta. Johonkin kuuluminen tuo turvallisuuden tun-
netta ja siitd muodostuu tukiverkko. Brandiheimoa on vaikea todentaa perinteisilla
tutkimuksilla, koska he ovat kehittyvé prosessi. He puolustavat bréandejé ja toimivat

elintarkeind ryhming, joilla on suuri vaikutus liiketoimintaan. Yhteisd voi toimia
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brandin aanitorvena tai huonoina aikoina ajaa yrityksen huonoon valoon. Yhteistjen
valta voi olla suuri ja jos organisaatiot osaavat ottaa heidat osaksi toimintaansa, heilla

on etulyontiasema muihin kilpailijoihin.

3.2.3 Sanoma

Blythen (2006, 72) mukaanmainoksen tulee olla puhutteleva ja silld on voimakas vai-
kutus seké selvd sanoma. Mité sanotaan ja miten sanotaan sekd on mietittdva media-
strategiaa eli mité ja miten viestimia kaytetaan. (Vuokko 2003, 212-213). Pitaa olla
jokin niin sanottu koukku, joka her&ttdd lukijan huomion. Sanoman tulee herattaa
huomio, puhutella asiakasta. (Blythe 2006, 72.) Taytyy paattda paadsanoma ja sita tu-
kevat viestit. Sanomalla tulee olla vastaanottajalle merkitysté tai muuten se on saman-
tekevéa. (Isohookana 2007, 105-106.)

Coulson-Thomas (1985, 6-7) kertoo, ettd aistiminen on yksil6llista ja jokainen ihmi-
nen nédkee maailman oman kokemuksen kautta. Kuvat ja sanat tarkoittavat erilaisia
asioita eri ihmisille, joten ne on valittava huolella ja niin, ettd ne luovat uskottavan
kokonaisuuden. Epauskottava sanoma voi luoda asiakkaissa epaluuloa, joka voi vai-
kuttaa tuotteen ostamiseen, silld jos on epdvarma tuotteen siséllosta, ei sitd valttamatta
halua ostaa. Mediasuunnittelulla luodaan uskottava sisaltdé miettiméll& oikeat tehokei-
not. (Vuokko 2003, 213.)

Tarked on miettid mitd sanomalla halutaan saavuttaa, silld sanoman tavoitteet vaikut-
tavat sen sisaltoon ja muotoon. Markkinointiviestinnan keinot, kohderyhma, kilpaili-
jat, ympéristd, yhteistyokumppanit seké tuote vaikuttavat myos sanoman sisaltoon.
Televisio mainonta on visuaalisesti helppoa ja sanoma saadaan sanottua ytimekkaasti,
mutta se on kallista. Verkossa on mahdollista esittdaa yksityiskohtaisempaa tietoa, kun
taas henkilokohtaisessa myyntitydssa voidaan valittdd sanoma henkil6kohtaisesti.
Taytyy tietdd kilpailijoiden lukumaara ja mité he viestivat. Mita he korostavat, etté voi
erottua kilpailijoista. Erittdin tarkedd on, ettd kaikki kilpailukeinot viestivat samaa
sanomaa. (Isohookana 2007, 106-107.)

Vuokko (2003, 213) kertoo, etta siséltda suunnitellessa on usein kyse argumenttien tai
vetoomusten valinnasta kun taas mainossanoman muotoilussa valitaan tehokeinot.

Néiden pitéisi muodostaa kokonaisuus, joka saa aikaan vaikutteita kohderyhméssa.
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Sanoma antaa tiettyja lupauksia ja on muistettava, ettd ne on myos pystyttavé lunas-
tamaan. Katteettomilla lupauksilla tuotetaan vaan mielipahaa ja asiakkaat voivat siir-
tya kilpailijoille. Pitd4 perustaa sanoma yrityksen todellisiin vahvuuksiin. Sanoma on
my0s visuaalinen tuotos, jossa sanomalle annetaan muoto ja hahmo. Visualisoinnilla
tehostetaan sanoman herdttdmé&a huomiota. Audiovisuaaliseen viestintddn kuuluu

myos aani ja liike, jotka tehostavat sanomaa entisestaan. (Isohookana 2007, 107.)

Printtiviestinndssa vastaanottaja saa itse péaattaa kuinka kauan hén keskittyy mainok-
seen, kun taas sahkoisessd viestinndssd vastaanottajan ei ole aina mahdollista hallita
mainoksien kestoa. On tarkeéd, ettd viesti saadaan huomatuksi, mutta on yhta tarkeaa,
ettd vastaanottaja ymmartad sanoman. Asiakas voi pitdd mainosta itselleen turhana tai
mainoksen tuoteryhma ei ole hédnen ikéisilleen tarkoitettu, mutta se on mainostajasta
kiinni, antaako sanoma tarpeeksi kattavan vaikutelman tuotteesta. Mainostaja ei voi
vaikuttaa kaikkeen, kuten siihen, jos joku ymmartaa viestin véarin tai vastaanottajan
kykyyn huomata mainos. (Vuokko 2003, 214.)

Vuokko (2003, 241-242) nimittaa hybridiviestinnéksi viestintad, joka toteutetaan eri-
laisena sanomana ja mediavalintana. Se on mainonnan ja mediajulkisuuden yhdistel-
mé, jossa pyritdan hyodyntamaan molempien positiivisia puolia. Viestintda nayttaa
uskottavalta mediajulkisuudelta, mutta on kontrolloitavissa kuten mainonta. Lahettdja

saa paattad sanoman ja mitd sanoo sek& missa.

Mainonnan argumentit

Mainossanoma rakennetaan usein, jokin konseptin ympadrille eli yhdistava idea, joka
voi kantaa kampanjan lapi. Argumentit ovat asioita, joihin mainostaja vetoaa. Ne ovat
hyodyt, joita mainos tarjoaa kohderyhmalle. Voidaan kayttaa rationaalisia ja emotio-
naalisia argumentteja eli vedotaan jarkiperdisiin tai tunneperaisiin asioihin. Rationaa-
lisia asioita ovat esimerkiksi koulutuksen kesto tai paperikoneen nopeus, kun taas tun-
neperdisia asioita koulutuksen jarjestajan hyva maine. Tuoteryhmé&mainoksissa vedo-
taan usein kohderyhmén néihin molempiin puoliin. Autoa voidaan pitaa tyylikkaang,
mutta myos ekologisena. Mainoksessa ei tule kertoa kaikkea, vaan jattaa tilaa myos
vastaanottajan omille ajatuksille. (Vuokko 2003, 216-217.)
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Argumentteja voidaan my0ds esittdd verbaalisessa ja nonverbaalisessa muodossa. Ver-
baalinen muoto tarkoittaa esimerkiksi slogania: ”Niin hyvdd ettei sanotuksi saa”.
Nonverbaalinen argumentteja esitetddn symbolein, &&nin, taikka tuoksuin ja siina tay-
tyy muistaa kokonaisuuden yksinkertaisuus. Pitda pystya tiivistamaan edut niin, etta

ne voi vahalla vaivalla tulkita tai oivaltaa. (Vuokko 2003, 217.)

Mainos ja Flaijeri

Mainoksen tehokeinona voidaan kéyttaa kokoa, véreja ja &énia, jos kyse on internetis-
sé tai tv:ssa olevasta mainoksesta. VVoidaan kayttad hahmoja, kuten ihmisia tai elaimia,
huumoria, erilaisia tunnetiloja, kuten pelkoa ja shokeeraavuutta. VVoidaan demonstroi-
da erilaisilla kaavioilla tai taulukoilla tai tehda draamaa. Kokoa kéytetddn mainokses-
sa siihen, ettd vastaanottaja huomaa mainoksen. Mainokset ovat erikokoisia riippuen
mihin tarkoitukseen niitd kaytetdan. Mainoksissa voidaan luoda assosiaatioita, jota ei
myyntity6lla voida niink&an tehda. Esimerkiksi vihred vari voi kertoa ymparistoysté-
vallisyydesta. (Vuokko 2003, 220-225.)

Mita isompi mainos sitd enemman se nostaa huomioarvoa, mutta my6s hintaa. Mita
suurempi koko sen paremmat ovat puitteet luovalle suunnittelulle. Koko mahdollistaa
paremman visuaalisuuden, sisallon mahduttamisen ja tyhjan tilan kdytdn niin, etta
voidaan tilan avulla selkeyttdd kokonaiskuvaa. Jos kyseessd on yrityksen imago-
mainonta, on tarked noudattaa yrityksen logotypen mukaisia ohjeita, joista puhuin
aiemmin alaluvussa: sanoma ja logo. Graafisesta linjasta ei saa liikaa poiketa, jotta

kohderyhmaé tunnistaa mainokset tietyn yrityksen alle. (Uschanoff 2007, 13-14.)

Uschanoffin (2007, 13-14) mukaan mainoksista kdytetddn pystysuoraa ja vaakasuoraa
mallia. Pystysuoran mainoksen huomioarvo on hyvd, mutta kuva ei aina péase siina
oikeuksiinsa. Vaakasuora mainos on perinteisempi ja vakuuttava, josta kuva tulee pa-
remmin esiin, sitd kaytetddn paljon autojen imagomainonnassa. Mainoksen osien aset-
telu eli layout on térke4, silla siind otetaan huomioon mainoksen kaikki osat, joita ovat
mm. tekstit, kuva ja logo. Hyvéll4 asettelulla korostetaan mainoksen oleellisia asioita
ja se ohjaa lukijan katsetta. Mainostaja haluaa, etta lukija lukee koko mainoksen l&api

eika vain osaa siita.
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Mainos voidaan suunnitella symmetrisesti tai epdsymmetrisesti. Symmetrisessa suun-
nittelussa sommitellaan otsikon, tekstin ja kuvioiden paikka tasaisesti mainoksessa
niin, ettd mainoksessa on tasapaino ja harmonia kunnossa. Eli kirjoitus asu ja kuvat
eivét riitele keskenaén vérien kanssa, mutta liiallinen symmetrisuus voi tehda mainok-
sesta tylsan ja huomaamattoman. Epasymmetrinen mainos on vastakohta symmetrisel-
le mainokselle. Se voi antaa sekavan yleisvaikutelman ja vaikuttaa suunnittelematto-
malta. (Uschanoff 2007, 17-18.)

Flaijerit ovat usein pienid, A6. Yleensa ne tehddén kartongista tai jostain jamakam-
masta paperista. Hailyvaa on, mik& erottaa mainoksen flaijerista, mutta yleensé se on
koko, siséltd ja materiaali. Flaijereilla heratetddn vastaanottajan mielenkiinto infor-
maatiolla tai sen visuaalisuudella. Flaijeria kdytetdan usein yrityksen ns. kéyntikortti-
na, joita jaetaan kadestd kateen esimerkiksi tapahtumissa. Siitd tulee tulla ilmi vérit ja
graafinen tyyli. Tarked4 on pystyd huomaamaan yritys ja mitd myydéan, verkkosivut
ja osoite, jossa yritys sijaitsee. Flaijereita on kolmea eri tyyppia: standardi-, mega- ja
kalenteriflaijeri. Standardiflaijerit ovat tyypillisimpia ja kooltaan noin A5 tai A6 ko-
koa. Megaflaijeri on usein taitettava ja se voi toimia tapahtuman oppaana tai karttana,
joka voi siséltadd sponsoreiden logoja ja mainoksia. Kalenteriflaijeri nimensd mukaan

sisaltaa kaikki tapahtumat kuukauden ajalta. (Ihalainen 2009, 3-6.)

3.2.4 Markkinointiviestinnan toteutus ja arviointi

Vuokon (2003,160) mukaan markkinointiviestintdd toteutettaessa tulee miettia tar-
keimpi& seikkoja: organisointia, resurssointia ja aikataulutusta. Organisoidaan asia
suunnitelmasta kaytantoon eli konkretisoidaan toimenpiteiksi. Selvitetddn minkélaista
osaamista yrityksen sisalta 10ytyy ja mita palveluja pitdd ostaa ulkopuolelta. Seuraa-
vaksi valitaan ulkopuoliset tahot, eli esimerkiksi mainos- ja mediatoimistot seké ta-
pahtumien jérjestdja. Tarkedd on l6ytaa tekijat, mutta myos miettia valmiiksi toimek-
siannot, kun on tiedossa jokaisen tyontekijan osaaminen, voidaan sopia selkeésti vas-

tuunjaot: kuka vastaa mistakin asiasta ja kenelle asiat raportoidaan.

Hyvalla suunnittelulla véltetddn epdonnistuminen mainosyhteistydssé. Toimeksian-
nosta tulee ilmetd, mik& on yrityksen strategia ja tavoitteet, jolloin mainostoimiston on
helpompi kehittdd viestintd niiden pohjalta. Hyvin suunnitellussa toimeksiannossa

kerrotaan selvésti kéytannon jarjestelyt ja kuka hyvéksyy. Nykytilanteen katsaus,
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kuinka projektia hallitaan, mitd on tarkoitus tehdd, tavoitteet, kenelle viestitaan eli
kohderyhmé, mit4 tehdddn kun saavutetaan tavoitteet ja miten onnistumista arvioi-
daan. (Karjaluoto 2010, 25.)

Vuokko (2003, 161) kertoo, ettd resursoinnilla mietitddn suunnitelman kustannuksia.
Kustannukset koostuvat rahasta ja aika, laite, tila- ja henkiloresursseista. Taytyy sel-
vittdd, onko organisaatiolla itselld&dn mahdollisuutta suunnitella markkinointiviestin-
tad, joka saisi aikaan tavoitteen mukaista vaikutusta kohderyhmassa. Onko mahdollis-
ta palkata lisdhenkilokuntaa tai kouluttaa olemassa olevaa henkilékuntaa seka tarvit-
seeko hankkia lisalaitteita. Usein naissé asioissa tulee budjetti vastaan ja on helpompi

pyytaa apua ulkopuoliselta taholta.

Aikataulu tulee laatia koko kampanjalle seké eri viestintékeinoille. Aikataulu voidaan
ajoittaa kalenterivuoden mukaan. Kampanjan sisélle voidaan tehda niin sanottu siséi-
nen aikataulu, joka ajoittaa taas eri viestintdtoimenpiteiden kaynnistamisen kampanjan
aikana. Pitda miettia viestintakeinojen aikatauluttamista niin, ettd ne tukisivat toisiaan
jarkevasti. Pitdd muistaa, ettd kaikella viestinnallg, joka liittyy kampanjaan, on sama
paaméaara eli tuotteen myynnin lisdédminen. Sanomat voivat erota, mutta pdaméaara
pitdd olla sama. Jos kyseessd on uuden tuotteen lanseeraaminen, pyritddn saamaan
mediajulkisuutta toimittajien kautta. Yhté aikaa aloitetaan myos jakeluketjuun kohdis-
tuva mainonta-, myynti- ja menekinedistamistoimet. Ensin aloitetaan myynti jakelu-
kanaviin, jonka jélkeen voidaan aloittaa mainonta kuluttajille. N&in toimittaessa vah-
vistetaan mainonnan sanomaa sekd lupauksia, menekinedistamisellda (Vuokko 2003,
159-162.)

Isohookana (2007, 117) toteaa, ettd vaikutusten arviointi markkinointiviestinnassa voi
olla hankalaa, silla vaikutuksia ei synny vain lyhyelld vaan myds pitkalla aikavalilla.
Vaikutusaikaa on vaikea ennakoida, silld muut kilpailutekijéat vaikuttavat tuloksiin. Eri
kohderyhmat ja yksilot kokevat viestinnén eritavalla. Usein yritykset eivét osaa analy-
soida ja tehd& johtopaatoksia tai heilla ei ole resursseja niiden tekoon.

4 HAASTATTELUTUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa esittelen ensin toimeksiantajan jonka jalkeen perehdyn kvantitatiiviseen

ja kvalitatiiviseen tutkimusmenetelméén. Kerron kysymyslomakkeesta ja kysymysten
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laatimisesta, haastatteluiden suorittamisesta seka itse tutkimuksen kulusta ja toteutuk-
sesta. Kerron tuloksista ja niiden analysoinnista. Tutkimukseni on yhden organisaation
case. Tutkimus toteutettiin kerddmalla tietoa asiakkailta maarallisella menetelmalla.

Haastattelulomake I6ytyy liitteista (liite 2).

Tutkimusaineiston kerd&miseen kaytettiin seké tilastollista ettd laadullista menetel-
mad. Yrityksen asiakkaille tehtiin puhelinhaastattelut strukturoidulla kyselylomak-
keelle ja mukana oli myds kolme avointa kysymysta. Asiakkaat, ovat yksityisia henki-
16itd, tiehoitokuntia ja kuntia. Kyselylla kerattiin tietoa asiakkaiden mediakayttayty-
misestd, tietdmyksesta ja tyytyvaisyydesta. Olen kaynyt vuoropuhelua yrityksen kans-
sa ja kerénnyt heiltd tietoa haastattelemalla. Kerdsin tyon alussa tietoa kyseleméll&
toimeksiantajalta (Liite 1.) yrityksen historiasta ja yrityksen kehityksestd nykyiseen
muotoonsa sekd markkinointiviestinnén taustaa, eli kuinka sitd on toteutettu tdhéan

mennessa.

4.1 Toimeksiantaja

Vilkonharjun Sora Oy on 20 vuotta vanha perheyritys, joka toimii Hirvensalmella.
Yritys myy soraa ja hiekkaa sek& tekee maanrakennustditd. Yritys toimii Mikkelissa

seka lahikuntien alueella. Vilkonharjun Sora Oy on kotimainen mikroyritys.

Yrityksen on perustanut Aulis POyry vuonna 1993. Vilkonharjun Sora Oy oli aluksi
Vilkonharjun Murskaamo, joka murskasi soraa ja myi sité seka betonirenkaita. Nyky-
aan Auliksen pojat johtavat yritysta ja heilld on toissd noin 15 tydntekijaa. Liikevaihto

oli vuonna 2012 noin 2,2 miljoonaa euroa.

Toita tehdédan enemman kesaaikaan, mutta toité riittdd myos talvella. Talvella tehdaéan
paljon rantojen ruoppauksia. Yritys pitda katseen tulevassa ja seuraavan kesidn 2014
tyot ovat jo tiedossa, vaikkakin taloustilanne on ollut huono Paavilaisen (2013, 17-18)
mukaan jo pidemman aikaa. Maanrakennusfirmojen liikevaihto putosi alkuvuodesta
2010 ja kuntien taloustilanteen uskottiin pysyvan huonona myos l&dhivuosina. Kuiten-
kin toitd on Vilkonharjun Sora Oy:lla riittanyt, mutta talvella on hiljaisempaa, kun
séaolosuhteet vaikeuttavat toitd. Kuntien huono taloustilanne ei ole vaikuttanut yrityk-
sen toihin, silla heilld on paljon muitakin asiakkaita.
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Asiakkaat ovat p&aosin yrityksid, kuntia seka tiehoitokuntia. 50 % tdista on soran ja
hiekan myyntid ja toinen 50 % maanrakennustoita. Yritys myy suoraan yksityishenki-
I6ille ja kotitalouksille soraa sekd murskeita. Murskeet ja sepeli murskataan paikan-
paalld, kalliosta ja irtokivestd. Urakkatarjouksia lasketaan asiakkaille maanrakennus-
toistd. Maanrakennustyot pitavat sisélladn tienpohjien ja satamien rakentamista seka
talojen pohjatoitd. Yritys on my6s tehnyt haja-asutusalueille vesiosuuskunnille sek&
kunnille ja kaupungeille vesi- ja viemarilinjoja. Kovimpia Kilpailijoita yritykselle ovat
lahikuntien yritykset, kuten Suutarinen ja paikallinen maanrakennusyrittaja Jari Liuk-

konen.

Yhteistyoni alkoi yrityksen kanssa syksylla 2013, kun he pyysivat minua tekemé&én
heille markkinointiviestintdsuunnitelman. Tarkoitukseni on laatia pohja, jolla he saisi-
vat tehostettuaan viestintdansa. Yrityksella on laaja asiakaskunta ja vanhat asiakkaat
ovat pysyneet uskollisena yritykselle. Paikkakuntalaiset eli hirvensalmelaiset tietavéat
yrityksestd. Ongelma on, etteivat ulkopaikkakuntalaiset 16yd& yritysta tai siita tietoa.
Yrityksella ei ole internet -sivuja tai muuta nakyvaa markkinointia, jolla he voisivat
herattdd ulkopaikkakuntalaisen huomion. Tdménhetkiset asiakkaat tulevat mm.” pus-
karadion kautta”. Yritys kdyttdd logoaan (liite 4). mm. Kirjekuorissa, asiakirjoissa,
kynissé ja autojen kyljissé seké joskus he ovat laittaneet mainoksen johonkin julkai-
suun. Markkinointiviestintd on ollut padasiassa pitkdaikaista kampanjointia, mutta he

eivét ole tehneet lyhytkestoista kampanjointia, esimerkiksi mainoskampanjoita tms.

Yritys toimii vuosien kokemuksella ja ammattitaidolla. Tdmé&n markkinointiviestinta-
suunnitelman tarkoitus on auttaa rakentamaan yrityksen markkinointia oikeaan suun-
taan niin, etté se tavoittaa heidan asiakkaansa ja ottaa huomioon mm. yrityksen ima-
gon. Tarkoitus on saada yrityksen markkinointiviestintd nykyaikaistettua ja tavoitta-
maan uudet asiakkaat. Suunnitelman jélkeen yritykselle tehd&an luonnos, uudistetusta
logosta, flaijerista ja bannerimainoksesta, joilla olisi mahdollista toteuttaa lyhytaikai-

nen kampanja.

Opinnéaytetyon péatavoitteena oli laatia Vilkonharjun Sora Oy:lle markkinointiviestin-
tdsuunnitelma. Valitavoitteena oli tutkia yrityksen viestinnan nykytila, kaytetyt mene-
telmat, asiakkaiden tiedonhakumenetelmét ja selvittdd heidan mielikuviansa yritykses-
t4. Tutkimus selvitti asiakkaiden tiedonhakumenetelmid, tietdmysta yrityksen kuvasta

ja sen palvelun laadusta.
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4.2 Tutkimusmenetelmat

Heikkilan (2010, 13) mukaan tieteellinen tutkimus on ongelmanratkaisua. Siina pyri-
taan selvittdmaan tutkimuskohteen toimintaperiaatteita ja lainalaisuuksia. Tutkimus
voi olla teoreettista kirjoituspoytatutkimusta tai empiirista tutkimusta. Empiirinen tut-
kimus perustuu teoreettisen tutkimuksen pohjalta tehtyihin menetelmiin. Tutkimuksel-
la voidaan testata, jokin olettamus kaytannodssa. Voidaan myds tutkia jokin ilmion tai

kayttaytymisen syntymista tai tehda ratkaisu, jonkin asian toteuttamiseen.

Heikkilan (2010, 13) kertoo, ettd mahdollisuuksia on monia, mutta yhteisena tavoit-
teena on vastauksen saaminen tutkimusongelmasta johdettuihin kysymyksiin. Isohoo-
kanan (2007, 119) mukaan pitaa tietdd mita halutaan selvittaa, rajata tutkimusjoukko,
selvittdd mitd tietoa on saatavilla. Padtetdan milla keinoin asiaa tutkitaan eli tutki-
musmenetelmd ja kuinka se toteutetaan. Suunnitellaan tutkimuksen sisalté ja kysy-
mykset. Mietitdan toteutus, budjetti, resurssit ja aikataulu. Lopuksi raportoidaan tut-

kimustulokset.

4.2.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Tutkimus voi olla joko kvantitatiivinen eli maarallinen tai kvalitatiivinen eli laadulli-
nen. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetdan lukumaériin ja prosenttiosuuksiin
liittyvid kysymyksida ja se vastaa kysymyksiin mikd, missd, paljonko ja kuinka usein?
Kuvalitatiivinen tutkimuksen avulla voidaan auttaa ymmartamaéan tutkimuskohdetta,
esimerkiksi asiakasta, ja sen kayttaytymista ja minka takia kayttaytyminen on sellaista
tietyissa tilanteissa. (Heikkila 2008, 16-17.)

Kvantitatiivinen tutkimus

Virtuaaliammattikorkeakoulun internetsivujen (2007) mukaan mééarallisessa tutkimuk-
sessa saadaan tietoa, joka on yleistd ja yleistettdvissa, on vaatimuksiltaan tilastollis-
matemaattista. Maaréllista tutkimusta voi myos nimittaa tilastolliseksi tutkimukseksi.
Tutkimukseen tarvitaan maarallisesti suuri, edustava otos, jotta voidaan saada kattavaa
tietoa. Tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoilla tai kuvioilla ja kdyttden numeeris-

ten suureiden avulla. Maérallisella tutkimuksella voidaan saada selville sen hetkinen
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tilanne. Kvantitatiivisen tutkimuksen analyysit ovat usein yksinkertaisempia tulkita
kuin kvalitatiiviset ja sen vaiheet on helpompi erottaa. Kvantitatiivinen tutkimus koos-

tuu aineiston keruusta, kasittelysta, ja johtopéatoksista. (Heikkila 2008, 16-18.)

Hirsjarvi ym. (1997, 138) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa ovat keskeisia ai-
emmat tutkimukset ja erityisesti niiden teoriat ja johtopaatdkset. Opinnaytetydssa ko-
rostuu teoreettinen viitekehys, joka ohjeistetaan tekeméén ennen tutkimusta. Sen jél-
keen ilmio liitetd&n teoriasuuntaukseen ja maédritelldén sille keskeiset kasitteet seka
mahdollinen hypoteesi. Hirsjarvi ym. (2004, 131) kertovat, ettd ndiden asioiden jal-
keen mietitddn aineiston keruumenetelmid, jotta aineisto soveltuu méaéralliseen mit-
taamiseen ja valitaan tutkittavat henkildt. Maaritetdan henkilot ja tehdadn otantasuun-

nitelma. Otannan tulee olla patevd, jotta saadaan perusjoukosta otos.

Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi, miten ja millainen? Kvalitatiivisen
tutkimuksen esimerkiksi haastatteluihin vastataan vapaasti ja aineisto on suppea, kun
taas kvantitatiivisen tutkimuksen kyselylomakkeet ovat usein strukturoituja. Kvalita-
tilvisen tutkimuksen tuloksena on usein sanallisia ilmaisuja aanta seka kuvia. (Heikki-
Ia 2008, 16-17.) Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus ovat ldhestymistapoja,
jotka taydentavét toisiaan. Niitd on vaikea erottaa taysin toisistaan ja usein kvalitatii-
vista menetelmaa kaytetdan kvantitatiivisen tutkimuksen taustatyona niin, ettad mitat-
tavat seikat ovat tarkoituksenmukaisia tutkimuksen ongelman kannalta. (Hirsjarvi ym.
2004, 127.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto kerdtddn vapaammin kuin kvantitatiivisessa
tutkimuksessa, mutta ndyte on koottu harkinnanvaraisesti ja on suppea. Yritetdan ym-
maértad, jotakin ilmi6ta ns. pehmeén tiedon pohjalta. Laadullinen tutkimus kéyttaa
hyvakseen kayttaytymistieteiden oppeja, kuten psykologiaa. Kuitenkin samassa tutki-
muksessa voi olla monenlaisia ongelmia ja voidaan kaytt4d useampaa menetelmaa
tutkimuksen aikana. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 27.)

Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartdmaan sen tutkimuskohdetta, joka voi olla
esimerkiksi asiakas tai yritys. Yritetddn selvittdd kayttaytymisia ja péatosten syitd.

Otanta keskittyy usein pieneen madréan tapauksista, mutta ne analysoidaan yleensa
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hyvin tarkasti. Tama tutkimustapa sopii hyvin mm. toiminnan kehittdmiseen, koska
voidaan ymmartdd paremmin mm. kuluttajien kayttaytymistd. Selvittdmalla kohde-
ryhman arvoja ja asenteita saadaan keréttya tarpeellista pohjatietoa, jonka pohjalta on
helpompi lahted miettimaan miksi kuluttaja valitsee, jonkin tuotteen tai mita reaktioita
mainos hénessa herattad. (Heikkila 2008, 16-17.)

4.2.2 Puhelinhaastattelu tutkimusmenetelmana

Haastattelua kaytetadn yleisimmin tiedonkeruumenetelmand kvalitatiivisessa tutki-
muksessa. Se sopii moniin tilanteisiin ja on joustava keino hankkia tutkimusaineistoa.
Haastattelut mielletd&n usein vain kvalitatiivisen tutkimuksen alle, mutta sit4 voidaan
kayttaa seka kvalitatiivisessa ettd kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Eskola & Suoranta
2001, 85.)

Tilastokeskuksen internetsivujen 2014 mukaan puhelinhaastattelu on nopea tapa kera-
té tietoja, silla saadaan korkeat vastausosuudet ja alhaiset kustannukset. Puhelimen
valityksella tehtavéssé haastattelussa on mahdollista varmistaa, ettd haastateltava ym-
mértdd kysymykset ja taata vastausten looginen tarkastusmahdollisuus. Vastausvaih-
toehtojen tulee olla selkeita ja nopeita vastata. Puhelinhaastattelun tulee kestaa alle 30

minuuttia.

Eskola ja Suoranta (2001, 85-88) kertovat, ettd haastattelukayténttja tulee hioa ennen
haastattelua ja testata kuinka asiat toimivat kdytdnndssa. Muutaman esihaastattelun
tekeminen voi auttaa harjoittamaan puhetaitoja ja rentouttamaan haastattelijaa. Haas-
tatteluun vaikuttaa molemmat osapuolet sekd haastateltava ettd haastattelija. Thmisen
kommunikaatio ja sosiaaliset taidot liittyvat haastattelutilanteeseen. Tyypillista on,
ettd haastattelu on ennalta suunniteltu ja haastattelija ohjaa tilannetta ja voi joutua pi-
tdmadn haastattelua ylla. Haastateltava luottaa, ettd hdnen sanomisiaan eli aineistoa

kasitellaan luottamuksellisesti.

Hirsjarvi ym. (2004, 195—196) toteavat, ettd haastattelu on hyvé kaytanto, sill4 haas-
tateltavaan on mahdollista ottaa yhteytta jalkeenpdin, jos aineistoa pitda tdydentaa.
Haastattelussa haastavaa on haastateltavan vastauksien tulkitseminen, jos saadaan
aiheesta sellaista tietoa mita ei kysytd. Haastattelulla voidaan kartoittaa erilaisia asioi-

ta ja havainnollistaa kysymyksia tutkittavasta aiheesta.
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Eskola ja Suoranta (2001, 86) kertovat, ettd strukturoidussa haastattelussa kysymyk-
set, kyselyjarjestys, seké niiden merkitys on kaikille samanlainen. Haastattelija antaa
valmiit vastausvaihtoehdot ja haastateltava vastaa itselleen sopivimman vaihtoehdon.
Strukturoidussa haastattelussa vastataan ohjatusti kyselylomakkeeseen. Haastattelulla
voidaan Kkartoittaa erilaisia asioita ja siten havainnollistaa kysymyksia tutkittavasta
aiheesta

Tutkimuslomake

Ennen lomakkeen suunnittelua taytyy perehtya tutkimusongelmaan ja aiheeseen liitty-
vaan kirjallisuuteen. Pitad ottaa huomioon miten aineistoa tutkimuksen jalkeen analy-
soidaan, mihin tiedot syotetddn ja milla tavoin tulokset raportoidaan. Kysymyksien
muotoa ja vaihtoehtoja pohtiessa on selvitettdvd kuinka tarkkaa tietoa halutaan tai
miten tarkkaa on madollista saada. Tutkimuksen tavoitteen kautta pitdad tietdd mihin
kysymyksiin tutkija haluaa vastauksen. Kysymyksia ei voi muuttaa sen jalkeen, kun
tieto on keratty. (Heikkila 2008, 47.)

Heikkildn (2008, 47) mukaan hyvé tutkimuslomake on selked ja siisti. Teksti ja sen
kysymykset ovat selkeita ja yksiselitteisia seké etenevét loogisesti. On tarkedd myaos,
ettd saman aihealueen kysymykset on ryhmitelty kokonaisuudeksi. Alkuun on hyva
sijoittaa helppoja kysymyksid ja lomake ei saa olla liian pitkd, eik& sisaltaa turhia ky-
symyksid. Lomake tulee testata etukéteen ja miettid kysymykset siltd kannalta, ettd se

on helppo kaésitella tilasto-ohjelmalla.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetddn etupadssa vain avoimia kysymyksid, mutta
usein kysely- ja haastattelututkimuksissakin on mukana joitakin avoimia kohtia. Kui-
tenkin niiss& usein johdatellaan ajatusten suuntaa ja aihe on rajattu. Avoimilla kysy-
myksilld voidaan saada sellaisia vastauksia, joita ei osattu ottaa muuten huomioon.
Niit4 on helppo laatia, mutta tyolaita k&sitelld sek& niiden luokittelu on hankalaa. Ne
kannattaa sijoittaa lomakkeen loppuun ja varata riittavasti tilaa. (Heikkila 2008, 49.)
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4.2.3 Tutkimuksen kulku

Tutkimusongelmani on: kuinka saada Vilkonharjun Sora Oy:n markkinointiviestintaa
nykyaikaistettua niin, ettd se tavoittaa ja palvelee paremmin yrityksen nykyisié ja uu-
sia asiakkaita? Tutkimuksen valitavoitteena haluttiin selvittda asiakkaiden mediakayt-
taytymistd ja kartoittaa millainen on yrityksen imago asiakkaan nakokulmasta. Hypo-
teesini oli, ettd asiakkaat tulevat kuulopuheiden perusteella. Néist4 lahtokohdista 1ah-
din tutkimaan yrityksen asiakkaiden tiedonhakua ja millaista palvelua he ovat saaneet
ja minkalainen yrityskuva, valittyy yrityksesta ulospéin. Vilkonharjun Sora oy ei ole
aiemmin tehnyt kyselyé asiakkailleen. Dokumentoitua tietoa yrityksesta ja sen mai-
nonnan kannattavuudesta tai asiakkaiden tyytyvaisyydesta ei ollut. Hankin pohjatiedot
haastattelemalla ja haastattelussa olivat mukana yrittdjat ja yksi yrityksen pitkaaikai-
nen tyontekija. Haastattelun kysymykset 16ytyvat liitteistd (Liite 1.) Kyselin heilté ja

he vastasivat ja samalla tein muistiinpanoja.

Kehitystehtavani tutkimusta varten valitsin kvantitatiivisen sekéd kvalitatiivisen tavan
tutkia asiaa. Tarkoitukseni oli tehdad puhelinhaastattelu strukturoidulla kyselylomak-
keella ja liittdd mukaan avoimia vaihtoehtoja. Asiakkaat sijaitsevat ympéri Etelé-
Savoa ja jotkut kauempanakin, mutta yhteisen ajan sopiminen pitkiin ja syvéllisempiin
haastatteluihin rajattiin pois seka kustannus-, etta ajallisista syistd. Olisin voinut to-
teuttaa s-postikyselyn, mutta olisi voinut kayda niin, ettd en olisi saanut vastauksia
yhtadn enempad kuin sain nyt. Emme uskoneet, etté asiakkailla olisi ollut aikaa haas-
tatteluihin paikan péélla tai vastata kyselyyn s-postin vélityksell&, silla suurin osa heis-

td on itse yrittdjia tai kiireisia kunnan tyontekijoita.

Otos valittiin harkinnanvaraisella menetelmélla. Tutkimus voi keskittya erikoiseen tai
rajattuun  kohderyhmé&an. Tutkimusongelma voi olla sellainen, ettei todenné-
koisyysotannasta ole hyotyd ratkaisussa. Tassé tapauksessa otos voidaan ottaa har-
kinnanvaraisesti ja se on silloin ndyte. Naytteenkeruumenetelmé on harkinnanvarainen
otos. Pitkalle menevia yleistyksia ei voida tehdad samalla tavalla kuin edustavan otan-
nan tuloksista. (Heinonen ym. 2003, 44.)

Tutkimukseeni otettiin hyvin pieni otanta, silla yritys ei halunnut antaa minulle tuhatta
yhteystietoa. Yritys valitsi asiakkaat niin, ettd tuli kattavasti ja monipuolisesti asiak-

kaita maanrakennuksen sekd soran ja hiekan puolelta. He antoivat minulle 15 asiak-
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kaan yhteystiedot. Talla tavoin varmistimme, ettd saisimme muutamia vastauksia.
Puhelinhaastattelulla oli mahdollista tavoittaa asiakkaat ja tehdd asia helpoksi asiak-
kaan ndkokulmasta. Soittamalla sain varmuuden asiakkaasta ja lyhyessé ajassa sain
monia vastauksia. Taman tutkimuksen ndyte antaa suuntaa, mutta siitd ei voida tehda

pitkalle vietyja yleistyksi, silla vastaajia oli suhteessa vahén.

Haastatteluiden suorittaminen kaytannossa

Tein kyselylomakkeen siltd pohjalta, ettd halusin tietdd milloin asiakkaat olivat vii-
meksi asioineet yrityksen kanssa eli kuinka ajankohtaista tietoa heill4 on asiasta ja
mit4 kautta he ovat l0yténeet yrityksen, sekd halusin tietdd mistd asiakkaat hakevat
tietoa rakennusalan yrityksistd. Lomakkeen alkuun sijoitin asiakkaita koskevat perus-
tiedot, kuten mill& paikkakunnalla esimerkiksi kyseinen yritys toimii. Loppuun sijoitin
kolme avointa kysymysta, joista kaksi koski yrityksen julkisuuskuvaa. Yritin tehd&
lomakkeesta selkeén, lyhyen ja helposti ymmarrettdvan. Puhelimessa ei voi kdydé 1api
pitki& ja monimutkaisia kysymyksid. Lomakkeen liséksi tein itselleni “saatekirjeen”,

jolla aloitin haastattelut.

Puhelinhaastattelutilannetta ja lomaketta testasin soittamalla tutulleni. Tein haastatte-
lun itsekseni muutamaan kertaan ja harjoittelin sanomisiani. Oli yllattdvan haastavaa
kertoa nopeasti, mutta selkeésti mistda on kysymys ja miksi teen tutkimusta, seka ker-

toa, etté tiedot ovat luottamuksellisia ja mihin niit4 k&ytetaan.

Sain yritykselta listan yhteystiedoista ja soitin niita siina jarjestyksessa lapi. En sopi-
nut haastatteluita etukédteen vaan soitin asiakkaille ja jos ajankohta ei kdynyt heille,
sovimme toisen ajan. Menimme suoraan aiheeseen ja kysyin kysymykset, lopuksi Kii-
tin ajasta ja toivotin hyvéa paivéanjatkoa. Esitin kysymykset kaikille vastaajille samas-
sa jarjestyksessd. Haastatteluihin per kerta meni keskimaarin noin kaksi minuuttia.
Tein haastattelut kotoa kasin. Haastattelin ja kirjoitin lomakkeisiin vastaukset ké&sin,
sitd mukaan kun sain vastauksen. Haastatteluja ei tallennettu. Kysymyksista yhdeksén
oli sellaisia, joista ympyrdin vain oikean vaihtoehdon. Kolmeen viimeiseen kohtaan

Kirjoitin niin kuin asiakas sanoi.

Soitin kahden viikon aikana kaikille asiakkaille, mutta en tavoittanut laheskaan kaik-
kia. Sain vastauksen yhdeksaltd asiakkaalta viidestatoista. Ongelmana oli yhteisen



43
ajan léytdminen, usein soitin ja sovimme uuden ajan, jolloin asiakkaan olisi mahdol-
lista vastata kyselyyni. Muutamia tavoittelin toistuvasti, mutta en saanut heitd kiinni.
Haastattelun tekeminen oli minulle aluksi haastavaa ja sanat menivét sekaisin, vaikka
olin harjoitellut haastattelutilannetta. Muutaman haastattelun jalkeen kuitenkin sain
haastatteluun rutiinia ja haastatteluiden tekeminen helpottui. Oli vaikeaa olla asialli-

nen ja rento yhtd aikaa. Nain jalkikéateen olen tyytyvainen haastatteluihin.

4.3 Tutkimusaineistot

Tassa alaluvussa esittelen molempien menetelmien tutkimusaineistoa ja kuinka ne
puretaan tutkimustuloksiksi sekd kerron oman tutkimukseni aineistosta ja sen tuloksis-
ta. Tutkimuksen analyysista kerron seuraavassa alaluvussa. Tutkimuksen alkuvaiheilla
tehdyilla valinnoilla on vaikutus, kuinka aineistoa késitellaén ja tulkitaan. Aineiston
analyysi, tulkinta ja johtopa&tokset ovat tutkimuksen keskeinen asia. Analyysia teh-
dessé yleensa tutkijalle selvidd vastaus h&nen tutkimusongelmaansa. (Hirsjarvi ym.
2004, 209.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto

Eskola ja Suoranta (2001,15, 98-99) kertovat, ettd laadullisessa tutkimuksessa aineisto
on pelkistetyimmilldan tekstid, joka on syntynyt tutkijasta riippumatta tai riippuen.
Aineistoa voidaan hankkia erimuotoisilla haastatteluilla tai havainnoinneilla. Paivakir-
jat, yleisonosastonkirjoitukset tai omaelaménkerrat voivat olla aineistoa, joista tehdééan
havaintoja. Haastattelu voidaan toteuttaa my®ds niin, etta haastattelija eli tutkija osallis-

tuu tilanteen tarkkailuun, osallistuvaa havainnointia.

Haastatteluita voidaan tehda strukturoidusti, jossa muoto ja kysely jarjestys on kaikille
samanlainen tai puolistrukturoidusti, jolloin kysymykset ovat samat, mutta ei anneta
vastausvaihtoehtoja. Aineistoa voidaan keratd myos teemahaastattelulla tai avoimessa
haastattelussa. Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit on méaérattyja, mutta avoin

haastattelu muistuttaa eniten tavallista keskustelua. (Eskola & Suoranta 2001, 85-86.)

Heinosen ym. (2003, 77-78) mukaan laadullisessa tutkimuksessa aineistosta voi 16y-
tya paljon erilaisia asioita, jotka ovat kiinnostavia, mutta on tehtéva valintoja. Valinto-

ja ohjaavat tutkimusongelma, tarkoitus ja tutkimustehtévét. Eskolan ja Suorannan
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(2001, 61-62) mukaan laadullisessa tutkimuksessa aineiston ei tarvitse olla suuri. Pu-
hutaan tarkoituksenmukaisesta poiminnasta tai harkinnanvaraisesta naytteesta. Tarkea
piirre laadullisessa tutkimuksessa on, ettd voidaan muodostaa aineistosta kestavia na-

kdkulmia, teoreettisesti.

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto

Kvantitatiivinen tutkimuksen tiedot voidaan hankkia tilastoista, tietokannoista tai re-
Kistereistd. Aineistoa keratddn yleensa strukturoiduilla kyselylomakkeella, jonka jal-
keen ne syotetdédn tietokoneelle. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa
my6s havainnointitukimusta, mutta usein se on ulkopuolista ja toistuvaa. Kuitenkin
kyselylomakkeella saadut vastaukset ovat yksiselitteisemmin luokiteltavissa. (Heikki-
14 2004, 16—18.)

Hirsjarvi ym. (2004, 209-210) toteavat, ettd ensimmainen vaihe on jarjestaa aineisto
ja tarkastaa tiedot. Aineistosta tulee tarkistaa sisaltyykd niihin selvia virheellisyyksia
tai puuttuuko tietoja. Toisessa vaiheessa voidaan tdydentda aineistoa, esimerkiksi ti-
lastoaineistoja voidaan tdydentda haastatteluilla tai tdsmentééd haastateltavan tietoja.
Kolmannessa vaiheessa jérjestetddn aineisto tallennusta ja analyysia varten. Jarjestet-
tessd toimintatavat riippuvat tutkimusstrategiasta. Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen
tutkimuksien aineistojen jarjestdminen eroavat toisistaan. Kvalitatiivisen tutkimuksen
aineiston jarjestamisessa on kova tyd, mutta kvantitatiivisessa tutkimuksessa tyd on
systemaattista. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa, tdydennyksen jélkeen aineistot kasi-

telldn ja tallennetaan tilasto-ohjelmalla. (Heikkil& 2004, 121).

Tietojen syotto tilasto-ohjelmaan tulee tehdé tarkasti, jotta virheet minimoidaan. Tie-
dot on hyva tarkastaa kohtakohdalta toiseen kertaan ja varmistaa, etta tiedot on syotet-
ty oikein. Vaikka aineisto olisi syotetty huolellisesti ja useampaan kertaan voi ilmeté
myOhemmin epéloogisia tuloksia, silloin ne on syytd tarkastaa. (Heikkilda 2004,
131-133))

4.4 Tutkimusaineistojen analysointi

Hirsjarven ym. (2004, 211) mukaan analyysitapoja ei ole maaritelty mekaanisesti tai

milloin aineistoa aletaan analysoida. Se yleensa tehd&an silloin, kun aineisto on kerét-
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ty ja jarjestetty. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan keratd monissa vai-
heissa ja sitd mukaa analysoida. Heikkildn (208, 123) mukaan kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa perinteinen tapa on kerata tiedot aluksi paperilomakkeelle, josta ne syote-
taan tietokoneelle, mutta puhelinhaastatteluissa haastattelija voi syottaa tiedot suoraan

tietokoneelle.

Heinonen ym. (2003, 77-78) kertovat, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto
litteroidaan eli puretaan. Kvalitatiivinen haastattelu on syvéllistd ja aineisto voidaan
keréta teemahaastattelulla, jolloin aineisto on hyvé nauhoittaa, ettd sieltd pystyy poi-
mimaan tarkeitd asioita, joita on tullut esille. Sen jalkeen luokitellaan aineistoa. Ai-
neistosta voidaan madaritella luokkia ja siten lasketaan kuinka monta kertaa taméa luok-
ka ilmenee aineistossa. Sekd kvalitatiivisessa ettd kvantitatiivisessa tutkimuksessa
aineistojen raportoinnissa on tarkeéa turvata anonymiteetti ja kayttada tutkimuseettisia
keinoja tutkimustulosten analysoinnissa, eli véltetadn merkint6jd, joista voisivat tulla
vastaajat esiin niin, ettd heidat voitaisiin tunnistaa. Eskola ja Suoranta (2001,
137-139) kertovat, ettd kerdyksen, litteroinnin ja méaarittelyn analysoinnilla pyritdén
etsimddn samankaltaisuuksia, yhtalaisyyksia aineistosta. Analyysilla on tarkoitus saa-

da tietoa ja selkeyttd asiasta, jota tutkitaan.

Alasuutarin (2011, 34—37) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto saatetaan
taulukkomuotoon, jonka jalkeen esitetddn ja perustellaan lukuja sek& niiden vélisia
tilastollisia yhteyksid. Analyysissa annetaan tutkimusyksikdille arvoja eri muuttujilla,
jonka jalkeen etsitadn muuttujien valisia tilastollisia yhteyksia. Perimmadinen tarkoitus
on etsia tilastollisia s&anndnmukaisuuksia asioita, joita toistuu niissé kohdissa, joilla
muuttujien arvot liittyvét toisiinsa. Tarkoitus on 10yt&é yhtendisyyksia ja eroavaisuuk-

sia tutkimusaineistosta, jotta saadaan hyddyllista tietoa tutkimuksen kannalta.

Puhelinhaastattelun jalkeen tarkistin kyselylomakkeet, ettei niistd puutu tietoja. Tdmén
jalkeen numeroin kysymyksien vaihtoehdot. Tein kyselylomakkeen mukaan SPSS-
ohjelmaan pohjan, johon syétin vastaukset numeroiden mukaan. Syo6tettyéani tarkastin
vield kahteen kertaan, ett& olen syottanyt tiedot oikein. N&in vahensin virheen mahdol-
lisuutta. Tdman jélkeen tein jokaisesta kysymyksestd frekvenssitaulukot ensin SPSS-
ohjelmalla, jonka jalkeen siirsin ne Wordiin, jossa muokkasin ulkoasuun sopivaksi.
Taulukot lI6ytyvat tyoni liitteistd (Liite 3.) Kyselyni ndyte oli suppea ja sain kaikilta

vastaajilta jokaiseen kohtaan vastauksen, joten jatin taulukoista puuttuvat maarét pois.
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Avointen kysymysten vastaukset kirjoitin erilliselle paperille ja kokosin sieltd esiinty-
neita yhtaldisyyksia.

45 Puhelinhaastattelun tulokset

Puhelinhaastatteluuni vastasi yhdeksén asiakasta viidestétoista. Heista kuusi oli yritta-
jaa, kaksi yksityishenkil6a ja yksi kunnantyontekija. Kyselyssé selvitettiin, milta paik-
kakunnilta asiakkaat ovat ja suurin osa oli (4) Hirvensalmelta ja loput lahikunnista ja
kaksi jostain muualta. (Kuva 10.)

astaajan

paikkakunta,
kpl

E Hirvensalmi
O Martyharju
O Pertunmaa
W Mikkeli
O Jokin muu

KUVA 10. Vastaajien paikkakuntajakauma

Vastaajista kuusi oli asioinut yrityksen kanssa viimeisen kuukauden sisélld ja kolme
vuoden sisélld. Kyselysté selvisi, ettd kaikki olivat saaneet hyvéaé palvelua, joka oli
ollut riittdvad. Asiakkaista yksi oli I0ytanyt yrityksen tutun kautta ja loput jonkun
muun kautta. Enemmistolla (3) oli takana monivuotinen asiakassuhde ja kaksi oli saa-
nut tiedon paikallisen rakennustarkastajan kautta. (Kuva 11.)
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Lukumaira

Moni vuotinen Ollut téissd ko. Ornistaja on hyvd Rakennustark. kautta  Urakan kautta
asiakassuhde yrityksessa tuttu

KUVA 11. Mita kautta asiakas tuntee yrityksen

Vastaajista tietoa hakivat internetin avulla seitsemén paivittéin, kun taas lehdisté nelja
ja mainoksista kaksi. Vastaajista vain kaksi haki tietoa internetistd kerran viikossa,
kun taas mainoksien kohdalla vastausten hajonta oli suurinta. Vastaajista kaksi ei ha-

kenut mainoksista tietoa koskaan ja yksi kerran kuussa. (Kuva 12.)

Haen tietoa
mainoksista,
kpl

D Paivittsin
[EKerran vikossa
O Kerran kuussa
B Ei koskaan

KUVA 12. Haettu tieto, mainoksien avulla
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Kyselylomakkeessa esitettiin avoimien kysymys: Mista haluaisitte saada tiedon Vil-
konharjun Sora Oy:std? Vastauksista ilmeni useasti, ettd vastaajat haluaisivat 16ytaa
yrityksen internetista. Toinen avoin kysymys koski asiakkaiden mielikuvaa yritykses-
td. Vastaajat pitivat yritystd hyvand, perinteisenda maansiirtoalan firmana. Viimeinen
avoin kKysymys testasi vastaajien tietdmysta yrityksen logosta. Kavi ilmi, etté vain yksi
tiesi logon todellisen idean. Loput vastaajista eivat osanneet kertoa oliko yrityksella

logoa tai mita siiné oli.

4.6 Johtopaatokset

Taméa luku kokoaa tekeméni johtopadatokseni, tutkimukseni tulosten ja teoreettisen
viitekehyksen pohjalta. Kyselytutkimuksen avulla saatiin nayte siitd, mita kautta tama
joukko vastaajista oli 16ytanyt yrityksen ja millaista palvelua he olivat saaneet seka
mit4 markkinointikanavaa he kayttavéat tiedonhakuun ja minkélainen yrityskuva heille
on muodostunut yrityksesta. Tutkimustuloksista ei voida johtaa pitkalle vietyja johto-
paatoksia vaan antavat suuntaa asiakkaiden saamasta palvelusta, kayttaytymisesta ja

tiedosta, jonka he omaavat Vilkonharjun Sora Oy:sta.

Hypoteesini oli, ettd suurin osa asiakkaista tulee yritykselle entisten asiakkaiden kaut-
ta, puheiden avulla. Tdméa hypoteesi osoittautui vaaraksi, talla vastaajajoukolla mitat-
tuna. Vastaajista yksi oli 16ytanyt yrityksen tutun kautta, mutta tulosta voi myos vaa-
ristad se, ettd nelja vastaajista oli hirvensalmelaisia. Kolmella vastaajista oli pitk&ai-
kainen asiakassuhde takana eivatka he end&d osanneet kertoa, misté olivat aikoinaan

I6ytaneet ko. yrityksen.

Myyntityo

Selvisi, ettd asiakkaat olivat erittdin tyytyvéisia saamaansa palveluun ja kokivat sen
riittdvana, joka ilmentda teorian mukaan sitd, ettd myyntityd on tehty niin hyvin, ett4
se auttaa tekeméén ostopéaatoksia seké yllapitdmaan asiakassuhteita ja se myos kertoo
siitd miksi kolmella vastaajasta oli vuosia jatkunut asiakassuhde. Myyja toiminnallaan
pyrkii tekemdan asiakkaan tyytyvéiseksi ja saamaan asiakassuhteelle jatkumon.
Myyntityd on erityisen tarkedd asiantuntijapalveluissa. (Bergstrom & Leppénen 2009,
411.) Pienten yritysten on suhteellisen helppoa ottaa asiakas huomioon, silla asiakkai-

den suunnalta tulevia yhteydenottoja ei ole kohtuuttomasti kun kyseessa on pieni asia-
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kaskunta. Isot yritykset keskittyvat suureen massaan, jolloin yksittdinen asiakas jaa
vahemmalle huomiolle. Vaikka kyseessd on suhteessa pieni yritys, pystyy se tarjoa-
maan omasta takaa kaluston ja tarvittaessa maa—aineksen. Siten yritys tarjoaa niin
sanotun “tdyden palvelun”, huomioiden asiakkaan tarpeen ja sitdhén tdnd pdivana ar-

vostetaan, hyvéa palvelua ja helppoutta.

Markkinointiviestinnan keinojen kaytto

Markkinointiviestinnalla kerrotaan mitd, mihin hintaan ja mista asiakas voi hankkia
palvelun (Hollanti & Koski 2007, 54). ja koska yritys ei mainosta, suurin osa asiak-
kaista oli 16ytanyt yrityksen jonkin muun kautta kuin lehti ja internet. Yrittdjamaisen
markkinoinnin mukaan yrittajat toteuttavat visioitaan yrittdjana ja luottavat intuitioon-
sa. (Aaltonen 2012, 1-2). He hyddyntdvat verkostojaan tehokkaasti ja luovat arvoa
asiakkaille ja néin tuottavat tulosta. Asiakkaat ovat tulleet suhdetoiminnan tai verkos-
tojen avulla, joka on toiminut 20 vuoden ajan ja siten he tietavét mistd voivat hankkia
palvelun. PR kohdistuu yrityksen sisdisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin, mutta maineen
kannalta tarkeimmat sidosryhmat ovat asiakkaat ja henkildstd, (Tuominen 2013, 130).
PR:n tavoite on positiivisen suhtautumisen ja tiedon lisddminen. (Karjaluoto 2010,
50-51). Tarkeaa on huolehtia tyéntekijoiden hyvinvoinnista ja tiedotuksesta, jotta he
osaavat ja pystyvat palvelemaan asiakkaita niin, etta yrityksen maine voi kantautua

verkostoja pitkin, hankkien uusia asiakkaita.

Ongelmaksi kuitenkin muodostuu, etteivat asiakkaat 16ydéa yrityksen palveluita. Ny-
kyaan mahdolliset asiakkaat haluaisivat etsia ja verrata tarjouksia useampien alan toi-
mijoiden kesken. Internet on nykyaan kaikkialla, se on vélttdm&ton osa yhteiskun-
taamme. Se on yrityksen viestintdkanava, jonka avulla voidaan tavoittaa asiakaita tai
paivittda ajankohtaisia tapahtumista. Asiakkaat haluavat tietoa yritysten nykyhetkesta
ja siksi yritykset ovat avoimempia ja jakavat paljon tietoa sosiaalisen median kautta.
(Tuominen 2013, 16-17.) Yrityksen tulisi kehittad verkkomarkkinointia ja sen toimin-
taymparistdd osana omaa toimintaansa mm. miettid olisiko sosiaalinen median mah-

dollisuutta hyédyntaa.

Vastaajat kdyttavat tiedonhakunaan internetid ja lehtid, joten mainonta tulee kohdistaa
siella tapahtuvaksi viestintdkeinoksi. Kyselyni perusteella péd&paino mainonnassa pi-

téisi olla mediamainonnassa, sill4 vastanneista useat haluaisivat 10ytaa yrityksen inter-
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netistd. Mediamainonta, sisaltdd verkkomainonnan, banner -mainonnan, sahkoiset
hakemistot ja hakusanamainonnan. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 200-339). Yrityk-
sen yhteystiedot 10ytyvéat tallad hetkellda Fonectan internet -sivuilta. Sen perusteella

yritys on olemassa, mutta mitd yritys tarjoaa, jaa epaselvéksi.

Mediamainonnan painottamisen liséksi, ei pida unohtaa lehtimainontaa, silla paikka-
kunnalle tulevat kesamokkilaiset lukevat paikkakunnasta tietoa etsimalla tapahtumia.
Sanomalehden luotettavuutta ja paikallisuutta pidetddn samana, kuin uutisvélineen
kautta tulevaa informaatiota. (Raninen & Rautio 2002, 117). Monet kesdasukkaat ti-
laavat lehden kesaksi silta paikkakunnalta, missa viettavét kesansé. Etel4d-Savo enna-
koi internetsivujen mukaan, Hirvensalmella kesdasukkaiden maara ylittad kunnan va-
kiluvun. Mainostaminen paikallis- tai KesaElo-lehdessa voisi tavoittaa ja tiedottaa
uusia asiakkaita ja nain tehda yritysta tunnetummaksi. Paikallisuus lehtimainonnassa
on eduksi, silla paikallisuus eldd vahvempana kuin koskaan ja paikallisia tuotteita tai

palveluja arvostetaan entistd enemman. (Tuominen 2013, 99).

Logon merkitys

Tutkimuksessani ilmeni, ettd vastaajat olivat hyvin tietdmattomia yrityksen logosta.
Profiili on kuva, jonka yritys haluaa valittaa itsestaan ja profilointi tehddén tietoisesti.
Imago perustuu vastaanottajan esimerkiksi asenteisiin. Identiteettid ja imagoa voidaan
mitata, profiili tulee rakentaa niin, ettd se on selked ja ymmérrettavd. (Desing mana-
gement 1994, 27.) Yrityksen tulee miettia omia perusarvoja, visiota, liikeideaa, strate-
giaa, jonka pohjalta identiteetti muodostuu. (Anttonen & Hirvi 2003, 28). Sen pohjalta
luodaan yritykselle selked ja ymmérrettava profiili, joka asiakkaan kokemuksien ja
asenteiden pohjalta luo yrityksen imagon. Yrityskuvakokonaisuutta miettimalla voisi

luoda vahvemman brandin.

Bréandin avulla yritys tekee itsensa nahdyksi ja erottaa tietyn palvelun Kilpailijoistaan.
Asiakkaat tunnistavat palvelun brandin avulla. (Brady ym. 2012, 467-468). Yrityksen
pitdd vahvistaa omaa brandiadn ja korostaa asiakkaan huomioon ottamista, joka tekisi
yrityksestd arvokkaan asiakkaan silmissa. Yrityksen tulee panostaa yhtendiseen jul-
kisuuskuvaan. Yritys ei mainosta lyhytkestoisilla kampanjoilla, vaan kéyttaa pitkaai-
kaista nakyvyytta, logo esiintyy mm. kynissa ja asiakirjojissa. Lyhytkestoisissa kam-

panjoissa yrityksen pitdisi panostaa huomiota herattdvaan, kiinnostavaan mainokseen
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ja antaa mielikuva luotettavasta, hyvén palvelun omaavasta yrityksestd. Molemmat
kampanjointimuodot ovat tarkeitd, mutta pitk&kestoinen kampanjointi tekee yrityksen
brandin tunnetuksi (Bergstrom & Leppéanen 2009, 337). Kuitenkaan, jos logo ei herata

huomiota mielenkiinnollaan, voi se jddda huomaamatta.

Mielikuva asiakkaille syntyy usein siit4, mitd symboleita logossa on ja mitd arvoja
siitd syntyy ulospdin. Logon pit&4 olla sellainen, ettd se ja& mieleen ja ilmentaa yrityk-
sen henked. (Idman ym. 1993, 296, Desing management 2004, 51). Yrityksen logo on
20 vuoden takaa ja moni tutkimuksen vastaajista ei tiennyt sen olemassaoloa. Moni
kuvaili yritysté perinteikkddna hyvén palvelun yrityksend, joka johtui siitg, ettd heilla
oli asiakassuhde takanaan. On tarked4 ilmentdd samaa myds mahdollisille uusille asi-
akkaille ja synnyttdaa mielikuvaa perinteisestd 20 vuotta toimineesta yrityksestd, jolla
on osaamista ja taitoa. Desing managementin (1994, 100) mukaan logoa kannattaa
uudistaa tietyn aikavélein niin, etta yritys pysyy nykypdaivéassa. Brandia vahvistamal-
la, logoa uudistamalla ja ottamalla muut elementit huomioon niin, ettd kaikissa paino-
tuotteissa on yhtendinen linja. Luodaan kuva kilpailukykyisestd, mutta ammattitaitoi-

sesta ja uskottavasta yrityksestd. (Desing management 2004, 52-53).

5 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Tama luku sisaltdd markkinointiviestintd suunnitelman toimeksiantajalle. Suunnitel-
mani pohjautuu teoreettiseen viitekehyksen ja esittelemiini malleihin. Suunnitelma
alkaa nykytilanneanalyysista jatkuu tavoitteisiin, jonka jalkeen kerron kohderyhmasta
ja kilpailijoista sekd, kuinka eri viestintdkeinot voisi soveltaa toimeksiantajan kéyt-

toon. Naiden pohjalta mietin aikataulua ja arvioin viestintdsuunnitelmaa.

5.1 Nykytilanneanalyysi ja tavoitteet

Vilkonharjun Sora Oy:n haaste tulee olemaan uudistumien ja toimintatapojen muut-
taminen niin, ettd saadaan yrityskuva vahvemmaksi ja verkko uudeksi toimintaympéa-
ristoksi yrityksen toimintaan. Yritys on toiminut tdhan asti yrittdjamaisen markkinoin-
nin tapaan eli hyédyntéen verkostojaan tehokkaasti ja luonut arvoa asiakkaille ja néin
tuottanut tulosta. Yritys on pitkaan toiminut samalla tavalla ja tavat on koettu toimi-

viksi, mutta valill4 on hyvé uudistaa toimintatapojaan, jotta yrityksen on mahdollista
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kilpailla asiakkaista muiden yritysten joukossa. Yritys tarvitsee innovatiivisuutta ja
kykya olla aallon harjalla” hieman muita edelld. Kuten jo johtopéétoksissd pohdin,
pitéd yrityksen miettid sen strategiaa, arvoja ja visiota, jotta se voi luoda kestdvan pro-
fiilin itselleen ja toimia tavoitteellisesti, ettd suunnitellusti. Nain voidaan toimia laa-
dukkaasti, ettd tehokkaasti.

Tavoiteet ja Swot -analyysi

Vilkonharjun Sora Oy:n viestinnan tavoite on tehda yritys tunnetuksi ja heréttaa kiin-
nostusta. Tavoitteena on, ettd yritys alkaa markkinoida itseddn tehokkaammin niin
verkossa kuin painetulla materiaalilla ja kaikille kohderyhmille. Kohderyhmaét saisivat
tietoa mistd voi ostaa soraa ja hiekkaa sekd maanrakennuspalveluita. Yrityksen pitaisi
panostaa pitkaaikaisen kampanjoinnin liséksi lyhytkestoisiin kampanjoihin niin, etta
markkinointiviestintd voi synnyttaa positiivista mielikuvaa asiakkaassa. Jotta viestina
helpottuisi ja olisi mahdollista asettaa sille tavoitteita, olisi hyva miettid, jokin teema
tai slogan, joka on yhtendinen kaikissa viestintdkeinoissa, se myods auttaisi mieleen-

painuvuuteen.

sKokemus sMarkkinointi sMediamainonta sTaloustilanne
sAmmattitaito «Verkkomarkkinointi sKilpailijat
*Sijainti s Kotisivut

*Yrityksen koko sTapahtumat: messut

KUVA 13. Vilkonharjun Sora Oy:n SWOT-analyysi

Nykytilanteen analysoinnin jélkeen tiivistetddn yrityksen vahvuudet ja heikkoudet ja
mahdollisuudet ja uhat SWOT-anlyysilla. Se tiivistdd Vilkonharjun Sora Oy:n
ulkoisen ja sisdisen toimintaympériston (Kuva 13). Poimin asiat, jotka liittyvat
olennaisesti opinndytetyohoni. Voi huomata, ettd mahdollisuuksia ja vahvuuksia on
eniten ja tarkoitukseni on antaa suuntaa heikkouksien kohentamiseen ja

mahdollisuuksien hyddyntamiseen tdssa opinndytetyodssa.
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5.2 Kilpailijat

Yrityksen kovimmat kilpailijat ovat Etela-Savon alueella paikallinen yrittdjé ja Suuta-
rinen yhti6t, joista mainitsin myos yritysesittelyssd. Suutarinen sijaitsee Méntyharjus-
sa ja Suutarisen yhtiot verkkosivujen mukaan yritys on toiminut vuodesta 1951. Ny-
kyédéan toiminta on monisuuntaista ja tyontekijoita on paljon. Suutarinen ei ole erikois-
tunut pelkastddn maanrakennukseen vaan myds betoniteollisuuteen, talonrakennuk-
seen ja suunnittelupalveluihin. Paikallinen yrittdja toimii padosin Hirvensalmella ja
toimialaan kuuluvat Synergia -sivuston mukaan rakennusten ja rakennelmien purku
sekd rakennuspaikan valmistelutyot ja yritykselld on viisi tyontekijaa. Suutariselle on
muodostunut selked yrityskuva, slogania myoten. Yritys pitadé yll& yhtendista ilmetta
ja heilta 16ytyy yrityksen omat verkkosivut, kun taas paikallisella yrittajalla ei ole
verkkosivuja. Suutarinen kayttdd mainostoimiston palveluita edistam&an omaa pro-

mootiotaan ja laajempaa levityskanavaa.

Vilkonharjun Sora Oy:n toiminta on isompaa kuin paikallisen maanrakennusyrittajan,
mutta pienempad kuin Suutarisen. Yrityksen asiakkaat eroavat Suutarisen asiakkaista
silld Vilkonharjun Sora Oy myy péaséantoisesti soraa ja murskeita ja tekee maanra-
kennustoitd yksityishenkilGille, kotitalouksille, tiehoitokunnille seké& julkiselle sekto-
rille. Suutarisen toiminta on laajaa ja he pystyvat tarjoamaan paljon erilaisia palveluita
laajalle kohderyhmalle, mutta Vilkonharjun Sora oy ja paikallinen yrittdja voivat tar-
jota enemmén henkil0kohtaista palvelua, silla heilld ei varmasti ole yht& paljon asiak-
kaita kuin Suutarisella. Vilkonharjun Sora Oy:n vahvuus on hyvé palvelu ja laadukas
toiminta ja sitd kautta he saavat hyvaa palautetta, kun pystyvét asiakaslahtoiseen pal-
veluun. Erilaiset sertifikaatit ja tunnustukset voisivat nostaa Vilkonharjun Sora Oy:n
uskottavuutta ja erottaa sen kilpailijoista kuten Luotettava kumppani -ohjelma, joka
takaa toimittajien ja urakoitsijan puolesta tilaaja vastuun. Sen avulla tiedot voi pitaa
ajan tasalla julkisesti ja jos yritykselld on Rala -patevyys ovat he automaattisesti mu-

kana ohjelmassa. (TilaajaVastuu 2014).

Tulevaisuus tuo haasteita alati kehittyvan median ja verkkoliiketoiminnan kannalta.
Kilpailu asiakkaista tiukkenee vallitsevan taloustilanteen mukaan, mutta tarjoamalla
sekd hyvéaa ja laadukasta palvelua seké tuotteita, voi yritys pitdd kohderyhmansa tyy-
tyvaisend. Vilkonharjun Sora Oy:n on mahdollisuus olla 30 vuoden péastd samassa

tilanteessa kuin Suutarisen ja kilpailla muiden isompien yritysten rinnalla, jos he pa-
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nostavat ulkoiseen olemukseen kuten yrityskuvaan, markkinointiin ja toiminnan kehit-

tamiseen.

5.3 Kohderyhmét ja viestintakeinot

Yrityksen kohderyhmid ovat yritykset, tiehoitokunnat ja julkisen sektorin organisaati-
ot ja yksityiset henkilot. Kohderyhmamaéarittelyssa ei ole merkitysta iall4 tai sukupuo-
lella vaan sijainnilla. Kaikki edella olevat kohderyhmat, jotka sijaitsevat Eteld-Savon
alueella kuuluvat yrityksen viestinnan kohteeksi. Markkinointiviestinnén tavoite ja
haaste on saada viestittyd ja herattdd kohderyhmé&n mielenkiinto, koska se on laaja.
Jokaiselle kampanjaan liittyvalle mainokselle on hyva miettia oma kohderyhmén osa,

jotta se puhuttelee enemman ja kiinnittad huomion.

Tiedotus- ja suhdetoiminta

Suhdetoiminta kohdistuu yrityksen siséisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin tarkoitus on pi-
taa ylla osapuolten vélisia suhteita. Yritys pitaa ylla suhdetta nykyisiin sidosryhmiin ja
luo jatkuvasti uusia. Sidosryhmié ovat kaikki toimijat, joihin yritykselld on jonkinlai-
nen suhde. Vilkonharjun Sora Oy:n sisdisid sidosryhmié ovat henkilokunta ja heidén
perheensd. Ulkoisia sidosryhmia ovat esimerkiksi urakoiden lahiympariston asukkaat

seka yrityksen yhteistydkumppanit.

Tiedotus tukee yrityksen tuotteiden ja palveluiden markkinointia ja sen kohderyhmana
ovat asiakkaat sekd muut tahot, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Tiedotustoiminta
voidaan jakaa yrityksen omaan tiedotustoimintaan tai median tuomaan julkisuuteen
tiedon valittajand. Vilkonharjun Sora Oy:n tiedotus on t&hén asti levinnyt suhdetoi-
minnan avulla, mutta tarkoitus olisi aktiivisemman markkinoinnin kautta saada tiedo-
tettua yrityksen palvelusta ja tuotteista. Yritys on palavereiden kautta tiedottanut omaa
henkilokuntaa ja pitdnyt heidat ajan tasalla niin yrityksen tyémaista kuin taloudellises-
takin tilanteesta. Yritys pitda ylla suhteitaan, joka luo avoimuutta ja luottamusta yri-
tystd kohtaan henkilékunnan nakdkulmasta. Ulkoinen tiedotus on jadnyt vahaiseksi eli
median kautta tiedottaminen, joka on laht6isin ulkopuolisista esimerkiksi toimittajista.
Yritys voisi ottaa yhteyttd median edustajaan tietyn aikavélein ja sitd kautta saada né-
kyvyytta paikallisella tasolla. Uutisen voisi tehdé esimerkiksi Vilkonharjun Sora Oy:n

juhlavuoden kunniaksi.
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Myyntity6 ja myynninedistaminen

Bergstrom ja Leppésen (2009, 451-453) mukaan osallistumalla sponsorointiin saa-
daan nakyvyytta sekd tunnettavuutta ja yrityskuvaa voidaan parantaa. Sponsorointi voi
tavoittaa sellaisia kohderyhmid, joita mainokset eivét tavoita ja herattad voimakkaam-
pia mielikuvia kuin pelkalla mainonnalla. Vilkonharjun Sora Oy voisi esimerkiksi
sponsoroida monitoimihallin rakennuksessa ja sitd kautta saada nakyvyytta seka tun-
nettavuutta itselleen. Sponsoroinnin kautta voisi 16ytyé uusia verkostoja ja yhteistyo-
kumppaneita. Omakotitalonayttely 2014 internetsivuston mukaan Hirvensalmella on
ensi keséand mahdollista osallistua néaytteilleasettajaksi messuille. Sielld yrityksen olisi
mahdollista tehdd myynninedistamistd, potentiaalisia asiakaita kohtamaalla kasvotus-
ten. Yritys on hoitanut myyntityonsa hyvin, kuten olen jo aiemmin maininnut. Myyn-
tityon avulla pidetadn huoli asiakassuhteista ja myyjan tehtdva on varmistaa asiakkaan

tyytyvaisyys ja suhteen jatkuvuus.

Verkkomarkkinointi

Vilkonharjun Sora Oy:n olisi helppoa ja edullista panostaa verkkomainontaan. Sitéa
kautta tavoitetaan laaja kohderyhma ja valitetddn viesti monelle, josta on helppo jakaa
tietoa eteenpdin. Yrityksen tulisi perustaa kotisivut ja linkittdd ne hakukoneisiin, jol-
loin mahdolliset asiakkaat tavoitettaisiin ja tehtaisiin tietoisiksi yrityksesté ja sen si-

jainnista seka palveluista ja tuotteista.

Juslénin markkinointimallin vaiheiden kautta (Kuva 3, 12.) yritys voi saada vahvan
kilpailuaseman, joka vetdd asiakkaita puoleensa magneetin tavoin. Ensin yrityksen
tulee miettia omat arvolupauksensa, joilla erottuu kilpailijoista, esimerkiksi kotimai-
suuden korostaminen ja ammattitaito, jolla kohdistetaan viesti kohderyhmaélle. Sen
jalkeen tehda kotisivut, jotka kannustavat toimintaan, kuten jattdmaan yhteydenotto-
pyyntojé ja mietitd&n sivujen sisélto niin, ettd se on asiakkaan nédkdkulmasta huomion-
arvoista seka kiinnostavaa. On térkeada valita nakokulma, jolla halutaan erottua ja tulla
tunnetuksi ja siitd kerrotaan asiakkaille. N&iden asioiden jalkeen varmistetaan sivujen
I0ydettavyys hakukoneilla ja varmistetaan, ettd kotisivuille tultaessa on mahdollisuus
luoda asiakassuhteita. Kotisivuilla tulee olla yhteystietoja ja erilaisia tehokkaita tyové-

lineitd, jotka tukevat paatoksentekoa. Kotisivujen tavoite on luoda kontakteja ja, jos ei
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voida ottaa yrityksen yhteytta tai jattaa yhteydenottopyyntdja niin milla sitten mitataan
sivujen kannattavuutta muulla kuin kavijaméaarilla, joista lopullisia asiakkaita on vain
osa. Mittaamisella voidaan kehittdd sivuja ja ndhda investointien tuloksellisuus seka

saadaan tietoa mitk asiat toimivat parhaiten.

Vilkonharjun sora Oy saa verkkosivuille ké&vijoitd hakukonemainonnalla, -
optimoinnilla, verkkomainoksilla, suoramainonnalla, kotisivujen kéytettavyydelld,
saavutettavuudella ja kohdennetulla sisallolla. Kaytettavyys tarkoittaa, ettd kavija 10y-
tdd mahdollisimman nopeasti ja helposti tietoa, kavijoiden tarpeet tiedetédén ja erindi-
set valikot seka sisaltd ovat huolellisesti suunniteltu kayttdja- ja asiakasléhtdisesti.
(Haivala & Paloheimo 2012, 182). Sosiaalinen media kuten LinkedIn, Facebook,
Google+, sisaltdtarjoukset ja laskeutumissivut ovat esimerkkejé potentiaalisten asiak-

kaiden hankkimisesta.

Facebook -tilin luominen voisi kehittdd ja yllapitda suhteita yhteistydkumppaneihin ja
hankkia uusia asiakassuhteita, jotka saisivat reaaliaikaista tietoa yrityksen toiminnasta.
Facebook -sivusto ei itsessadn valttamatta tuo yritykselle myyntid, mutta nakyvyytta.
Sosiaalinen median palvelut kuten Instagram, Twitter ja Youtube eivét valttdmatta ole
oikea kanava kohderyhmén tavoittamiseen. Facebook -sivut ovat helposti yrityksen
kaytettavissa ja sita kautta on mahdollista tavoittaa kohderyhmaan kuuluvat mm. yksi-

tyiset henkilot.

Jos Vilkonharjun Sora Oy perustaisi omat Facebook -sivut, tulisi niista kdydé selkeésti
ilmi yrityksen toimiala, palvelut, sijainti ja tuotteet. Lisaksi sivulla ilmoitettaisiin
ajankohtaisista asioista. Vilkonharjun Sora Oy:n olisi paivitettava aktiivisesti sivua,
tuotettava huomionarvoista siséltog, olla vuorovaikutuksessa asiakkaisiin kommentti-
en/kysymyksien kautta ja hyodyntédd maksettua mainontaa. Vilkonharjun Sora Oy:n
tavoitteet Facebook -sivustolla olemiseen ovat tunnettuuden ja nédkyvyyden lisddminen
kuten yrityskuvan mainonta ja logon kaytto, kaupankaynnin lisdédminen eli tuote-
mainonta. Facebook -sivujen avulla yritys voisi markkinoida aktiivisemmin ennen
messuja ja tavoitteeksi saada kayttajat tykkadman heidan Facebook -sivusta, josta oh-

jataan yrityksen kotisivuille.

Tarkoituksena on kévijoiden ja potentiaalisten asiakkaiden meneminen yrityksen ko-

tisivuille. Mitataan siis sitd, kuinka moni Facebook -sivuston kautta péaatyy yrityksen
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verkkosivuille ja sitd kautta asiakkaaksi. Laskeutumissivuja voi olla useita, joihin kuu-

luu paatyminen esimerkiksi yhteydenotto -sivulle.

Yrityksen logo

Suunnittelin yritykselle logon, joka mukailee vanhaa (Liite 4). Alkuperdinen logo il-
mensi yrityksen alkuperdista toimintaa eli murskaamoa, jossa Kivid murskattiin hie-
kaksi ja soraksi. En ldhtenyt muuttamaan logon vareja ja muotoa radikaalisti, silla
asiakkaiden tulee yhdistda logo yritykseen. Vareina kaytin valkoista ja sinistd, jotka
viestivat perinteikkyytta ja suomalaisuutta. Lisésin tekstid logon alle, jotta se kertoisi
enemman yrityksen toimi-alasta ja muutaman kiven tekem&én logosta hieman oman-
laisensa. Selkeytin logoa jattamaélla yhteystiedot pois, mutta painettaessa logo esimer-
kiksi asiakirjoihin tai Kkirjekuoriin voisi logo sisaltad osoitteen ja puhelinnumeron.

Logo on melko yksinkertainen ja siksi se on helppo painaa monelle materiaalille.

Kéytettdvat varit painotuotteissa vaikuttavat hintaan. Tekemassani logossa on kaytetty
kolmea varié ja se toimii myds mustavalkoisena. Sen avulla yritys eroaa, kilpailijois-
taan niin vareissa kuin visuaalisuudessakin. Yrityksen tulisi luoda logon pohjalta hei-
dan yhtendinen linjasuunta ja siten he viestisivat ulospéin olevansa uskottava ja am-

mattitaitoinen yritys seka Kilpailijoille etta asiakaskohderyhmalle.

Tekeméni bannerimainos ja flaijeri

Pitk&aikainen nékyvyys luodaan yrityksen mm. kotisivuilla ja asiakirjoilla, nakyvyys
hakupalveluissa ja, jos mainostetaan useammalla kuin yhdella mainoksella muodostuu
yritykselle lyhytkestoinen kampanja. Mainokset voidaan julkaista eri medioissa.

Suunnittelin yritykselle flaijerin (Liite 5). kertaluontoiseksi tiedotteeksi Omakotitalo-
nayttelyyn Hirvensalmelle 4.-13.7.2014 ja bannerimainoksen (Liite 5). yrityksen ko-
tisivuille. Mainos kotisivuilla kehottaa tulemaan messuille ja keskustelemaan yrityk-

sen edustajan kanssa.

Bannerimainoksen tavoite olisi saada kohderyhmaa tulemaan messuille, tapaamaan
yrityksen edustajaa. Flaijerin tavoite olisi tavoittaa yksityisia henkil6itéd, jotka ovat
aloittamassa omakotitalonsa rakentamista tai vaan jakaa tietoa yrityksen olemassa-

olosta. Messuilla vierailee laaja asiakaskunta, mutta flaijeri on tehokkaampi, kun sen
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suuntaa tietylle kohderyhmalle. Tassé tapauksessa ajatuksena on, ettd messuilla vierai-
lee paljon yksityisid henkil6ité, jotka hakevat tietoa ja ideoita omaan kotiinsa. Mes-
suilla luodaan suhteita esimerkiksi jalleenmyyjiin ja sitd kautta verkostoja. Sielld pai-

kan paéalla olemalla yritys nostaa omaa huomioarvoaan.

Banneri (Liite 5). on muodoltaan pystymainos. Bannerin sisaltdé on yksinkertainen ja
tyyli pelkistetty. Tarkoitus on saada kotisivuilla kavijat pidettyé ajan tasalla yrityksen
liikkeissa ja tehda yrityksestad helpommin lahestyttava messujen yhteydessa. Banneris-
sa on kéytetty Omakotitalo ndyttelyn promootio kuvia ja niiden kéaytté ennen julkis-
tamista tulee varmistaa, tekijanoikeudet tms. Vérien kautta olisi tarkoitus herattaa

huomio ja mielenkiinto.

Flaijerin (Liite 5). varin kayttoa rajasin, koska se tekee siita edullisemman painaa.
Huomiovarina kaytin sinisté kuten yrityksen logossakin on sinistd. Tekstin vari ja logo
tulisi olla samaa savya. Flaijerissa on selva otsikko ja yhteystiedot. Sisalté on tasapai-
nossa ja siitd on helppo poimia keskeiset asiat, se toimii yrityksen kdyntikorttina. Flai-
jerista 16ytyy yrityksen logo ja yhteystiedot. Flaijeri on kooltaan pieni ja pystysuora,
AG. Olen sijoittanut flaijeriin kaksi kuvaa tuomaan visuaalisuutta. Ne on otettu yrityk-
sen tyomailta ja niista tulee ilmi talon pohjaty6t. Sanoma, jolla halutaan saada kohde-
ryhma huomaamaan flaijeri, on yksinkertainen ja helppo ymméartaa. Oletuksena on,
ettd kohderyhmaa, joita asia koskettaa kiinnostuvat ja tulevat kysymaan lisaé. Tarkoi-
tus olisi messuilla jakaa flaijereita k&desté kateen. Voitaisiin kehottaa kdyméaan yrityk-
sen kotisivuilla tdyttdmassé yhteystiedot ja osallistumalla arvontaan.

5.4 Aikataulut, budjetti ja arviointi

Néistd kahdesta mainoksesta muodostuu lyhytkestoinen kampanja, mutta mukaan voi-
daan liittd4d myods Facebook -sivuilla markkinointi ja lehtimainos. Myynninedistamis-
tyota tehdaan messuilla ja tarkoitus on luoda uusia asiakaskontakteja. Kuitenkin osal-
listuminen messuille ja resurssien irrottaminen jarjestelytoimiin on kallista. Messut

edellyttavat tarkkaa suunnittelua ja valmistautumista
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Kampanjan tavoite on saada tarjouksia maanrakennustoistd, jotka koskevat omakotita-
lojen tai mokkien pohjatoitd sekd kavijoita yrityksen kotisivuilla. Taulukolla 9, joka
loytyy liitteista (Liite 6.) havainnoin kuinka tehtavét voidaan aikatauluttaa ja paattaa
mihin mennessa asia on paatettdva, kuka ottaa vastuun ja kuka tekee asian kuntoon.
Aikatauluun on otettu huomioon tekemani bannerimainos (liite 5.) ja flaijeri (liite 5.)
Tavoitteisiin on mahdollista paastd, jos yritys saa tehtyéd kotisivut messuihin mennes-
sé. Osallistuminen messuille on mahdollista, jos resurssit antavat periksi niin, etta yksi
tyontekija voi edustaa messujen ajan toimipisteelld. Mainos tulee sy6ttaé kotisivuille
ja flaijerit painaa messuihin mennessa. Messuille tulee koota rekvisiitta ja suunnitella,
milla asiakkaat houkutellaan pisteelle. Yrityksen tulee aikatauluttaa, mihin mennessa
asiat on hoidettu ja kuka organisoi ja on vastuussa mistékin asiasta.

Budjetti

Lyhytaikaisen kampanjan laajuus ja toteutettavuus riippuu siitd kuinka paljon yrityk-
selld on rahaa kaytettavissd. Hyva olisi asettaa jonkinlainen budjetti kampanjalle, ettd
kohdistettaisiin rahat oikeisiin asioihin. Omakotitalonédyttely alueelle naytteilleasetta-
jan messupaikan varaus maksaa 100e + alv24 % sek& peruspaikka, joka on kooltaan
3mx3m ja hinta 400e. Tdhan kampanjaa voitaisiin yhdistdd myos Facebook markKki-
nointi ja lehtimainos Hirvensalmelaisessa paikallislehdessa -Hirvensalmelainen. Pai-
kallislenden internetsivujen 2014 mukaan lehti-ilmoitus maksaa etusivulla
1,15€/pmm. Mainos voisi olla kooltaan 40,00x35,00mm. Mainos voisi saada paikalla
tulemaa sellaisia ihmisié, jotka eivat kayta internetid tiedonhakuvélineena.

Facebook-markkinoinnille voi sivuston avulla asettaa paivabudjetin kampanjalle. Yri-
tys luo Facebook -sivuille tilin ja kutsuu kéyttdjia tykk&améaan sivustosta. Mikéli Vil-
konharjun Sora Oy:ll& ei ole verkostoja Facebook -sivustolla ja yritys haluaa sivuil-
leen esimerkiksi 100 tykkaysta lisda, yritys voisi markkinoida sivua maéarittamalla
kohderyhmén, kiinnostuksen kohteet, i&n, sukupuolen, pdivittdisen budjetin (esimer-

kiksi 7 €) ja aikataulun (jatkuvasti — tietyn ajan) kampanjalle.

Sivun kévijatiedoilla yritys voi seurata sivun toimivuutta, tykk&&misid, kommentteja,
kuinka monta julkaisu tavoittaa (kattavuus), jakokertoja ja julkaisujen klikkauksia.
Kévijatiedoista selviaa kavijoiden sukupuoli, ikdhaarukka ja sijainti, ulkoisista lahteis-
t4 tulevat kavijat, kuten Googlen kautta, ja miten paljon eri julkaisut ovat tavoittaneet
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lukijoita. Nain yritys voi arvioida ja mitata Facebook -sivuston avulla tehtyda mainon-
taa. Facebook -sivuilta olisi tarkeda ohjata kéyttdjat yrityksen sivuille, jotta syntyisi
asiakaskontakteja. Tarkedd on my0s asettaa kotisivuille bannerimainos, jossa Tykkaa
meistd Facebookissa -teksti. Useiden léhteiden avulla markkinointi on tehokkaampaa
ja kotisivuille tulee kévijoité eri sivustoilta, ndin ei tukeuduta vain yhteen lahteeseen.
Facebook -tilin avulla k&ytt4jat ja potentiaaliset asiakkaat voivat jakaa tietoa eteen-
pain, joten tieto levi&a heidan verkostojaan pitkin eteenpain.

Kampanjan jalkeen tulisi toteutusta mitata tulosten avulla. Kayda Iapi missé onnistut-
tiin, mika toimi ja miké ei. Facebook -markkinoinnin nékyvyytt4 voidaan mitata tyo-
kalujen avulla, joita I0ytyy sivuston ominaisuuksista kuten kerroin edellisessé kappa-
leessa. Yrityksen kotisivujen avulla olisi mahdollista mitata kuinka paljon saatiin yh-
teydenottopyyntdja ja paljon yrityksen Kkotisivuille oli kdvijoitd. Kampanjan toteutusta
voidaan mitata budjetin kautta, arvioimalla paljonko meni rahaa ja paljonko saatiin
toteutuneita kauppoja. Tdémén jalkeen voidaan mietti4, kannattiko osallistuminen mes-

suille sekda muu markkinointi ja voitaisiinko sama toteuttaa uudelleen.

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tukija on tutkimuksen keskeinen tutkimusvéline ja
paaasiallinen luotettavuuden kriteeri. Tutkijan apuna ovat vain hanen omat ennakko-
oletukset ja teoreettinen oppineisuus. Ensin tulee pohtia kasitteiden tarkoitus, jonka
jalkeen voidaan miettid seurauksia. Ensimmaéinen kriteeri on mitata tutkimuksen us-
kottavuus eli vastaako kasitteellistykset ja tulkinnat haastateltavien kasityksia? Luotet-
tavuuden varmuutta mitataan ottamalla huomioon tutkijan ennakko-olettamuksia. Seu-
raavaksi tulee tarkastaa vastaavaa ilmioté ja vahvistaa saavatko tulkinnat tukea niilta.
viimeisend luotettavuuden mittarina on siirrettavyys joka tarkoittaa tutkimuksen yleis-
tettavyyttd. (Eskola & Suoranta 2001, 210-212.)

Haastattelin yrittdjia ja tyontekijad tutkimuksen alussa. Mielestani tekeméni tulkinnat
vastaavat tutkittavien mielipiteitd ja olen voinut varmistaa vastauksia haastattelussa
mukana olleelta tyontekijéaltd. Ennakko-oletuksia minulla ei ollut ennen haastattelua ja
henkil@ista suurin osa (2) ei ollut minulle tuttuja entuudestaan. Teoriasta 10ydan vas-
taavuuksiani tutkimukseni tuloksiin, mutta siirrettdvyytta en arvioinut silla tutkimustu-

loksien yleistettavyys ei ole mahdollista.
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Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus pitéa tehda tieteellisten kriteerien mukaan, siten se on luotettava. Mittauksen
luotettavuutta kuvataan kahdella kasitteella jotka ovat: reliabiliteetti ja validiteetti.
N&ma luovat ns. kokonaisluotettavuuden mittarin. Validiteetilla mitataan kuinka hyvin
on pystytty mittaamaan sitd mitd pitikin. Luotettavuutta alentavat virheet, joita voi
sattua kun hankitaan aineistoa. Yleisempid virheitd ovat otantavirheet, vaaristymat ja
mittausvirheet seké katovirhe. (Heikkila 2008, 185-187.)

Validiteetti voi olla sisdinen tai ulkoinen. Sisdinen tarkoittaa vastaako mittaukset tut-
kimuksen teoriaosassa esitettyja vaitteitd ja ulkoinen, ettd tulkitseeko muut tutkijat
tulokset samoin. Validiteetti liittyy teorian soveltamiseen ja sen kasitteisiin. Reliabili-
teetti tarkoittaa, ettd on kyky tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteetti on
mya0s sisdistd, eli voidaan tehda sama mittaustulos useampaan kertaan ja saadaan sama
tilastoyksikkd. Ulkoinen reliabiliteetti tarkoittaa, ettd tutkimustulokset on mahdollista
tehdd uudestaan uusissa tutkimuksissa ja muissa tilanteissa. Reliabiliteettia tarkastel-
laan tutkimuksen jalkeen ja sitd mitataan kahdella tai useammalla kysymykselld ja
lasketaan niiden vélinen korrelaatiokerroin. Luotettavassa tutkimuksessa korrelaa-
tiokerroin on lahella ykkosta. (Heikkila 2008, 186-187.)

Oman kvantitatiivisen tutkimukseni luotettavuus on melko heikko. Vastaajaméaara jai
pieneksi kun en saanut vastauksia koko otantajoukolta seké tutkimusjoukko oli alun-
perin suppea. Tarkoitus oli saada nayte ja siind onnistuttiin, mutta se ei ole kovin kat-
tava. Tutkimus on toistettavissa ja jos tutkimus toistettaisiin uskon tulosten samankal-
taisuuteen, silla yrittdjilla ei ole aikaa vastata s-postikyselyyn. Haastattelu puhelimitse
oli yksinkertainen, mutta kysymysten muotoilussa néin jalkikéteen olisi ollut paran-
nettavaa. Luotettavuutta heikentdd myos se, ettd tutkimukseen vastaajilla oli takanaan
monien vuosien asiakassuhde ja he olivat samalta paikkakunnalta kuin itse yritys.
Tutkimus olisi pitanyt toteuttaa niin, ettd otanta olisi ollut satunnainen ja kysely lahe-
tetty sahkopostin vélitykselld. Tutkimus olisi voinut olla luotettavampi, mutta kato

vastausten saannissa olisi voinut toistua.

5.6 Lopuksi
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Toimeksiantoni oli tehdd markkinointiviestintdsuunnitelma opinndytetyohon yrityk-
selle Vilkonharjun Sora Oy. Tutkimusongelmani oli kuinka saada markkinointiviestin-
t4d nykyaikaistettua niin, ettd se tavoittaa ja palvelee paremmin yrityksen nykyisié ja
uusia asiakkaita? Tutkimuksen tavoitteena oli asiakkaiden mediankéyttaytymisen tut-
kiminen sek& yrityksen imagon hahmottaminen. Sain tutkimukseni kautta haluttua

tietoa ja tdssa luvussa kerron kuinka opinnédytetydni eteni.

Otin innolla opinndytetyoni aiheen vastaan viime syksynd. Lahdin mielenkiinnolla
selvittdmaan millainen yrityks oli kyseessa, silla minulle ei ollut tietoa kyseisestd
maanrakennusalan yrityksesté. Projekti vaatikin enemmaén aikaa kuin uskoin ja valilla
etenin hitaasti, mutta td4han eldmantilanteeseen se sopi minulle paremmin kuin hyvin.
Ideat muokkautuivat ja asiat etenivét, kun sain enemmaén aikaa miettid. Opinnaytetyo-
td ennen minulla ei ollut paljoa tietoa kvalitatiivisesta tai kvantitatiivisesta tutkimuk-
sesta. Uutena asiana tuli myos puhelinhaastattelun tekeminen, josta mielestani suoriu-
duin hyvin. Loysin tuloksista ja teoriasta paljon yhtaldisyyksia ja koin paljon “ahaa
elamyksid”, jonka pohjalta johtopaatokset seka markkinointiviestintdsuunnitelmaa oli

kiva ja helppo kirjoittaa.

Tutkimukseni hitain ja ty6ldin vaihe oli viitekehyksen kirjoittaminen ja tekniikan op-
piminen. Mielestéani sain lopulta koottua hyvéan kokonaisuuden. Aloitin tyoni jo 2013
syksylla, mutta todenteolla vasta ennen joulua. Haastatteluiden tekeminen oli stres-
saavaa, varsinkin kun en tavoittanut haastateltavia useista yhteydenotoista huolimatta.
Otoskoko olisi voinut olla laajempi, jos olisin vield jatkanut soittelua, mutta silloin
aikataulullisesti olisi tullut kiire. Haastatteluiden jalkeen tyd eteni helpommin ja nope-

ammin.

Luulen, ettd opinnédytetydstani on jollain tapaa hyotya toimeksiantajalleni. Onnistuin
mielestani saamaan suuntaa siitd, mitd asiakkaat haluavat yritykseltd ja millainen kuva
heista valittyy. Markkinointiviestintdsuunnitelman tekeminen oli haastavaa, varsinkin
budjetin ja resurssien arviointi ulkopuolisena on hankalaa ja tietoa todellisuudesta
melko vahan. Toivon, ettd suunnitelma antaa yritykselle tietoa mahdollisuuksista ja

uutta ndkokulmaa markkinointiviestintaan.
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LIITE 1.
Haastattelukysymykset
Haastattelun kysymykset, jotka esitin yrityksen omistajille, kartoittaessani tietoa yri-

tyksesta.

Taustatietoa yrityksesta

- Milloin ja missé perustettu, vuosi?
-Miksi juuri tanne?

- Kuka perusti?

- Mika oli yrityksen toimiala silloin vrt. nykyaan?

- Paljon tyollistéa tdna paivana, suurin piirtein?

- Milla alueella yritys toimii?

- Miten toimitaan kun asiakas haluaa ostaa heilta jotain?
-Soitto?, Urakan laskenta?, Sopimus?

- Misté tulee tarvikkeet?, Kotimainen yritys?

Markkinointi

- Onko markkinointia jos on niin millaista?
- Misté asiakkaat tietad yrityksesta?

- Mihin tahdataan?

- Milloin logo on tehty?

- Verkkosivut?

- Onko mainoksia?

- Flaijeri?



1. Asiakas: Yritys Kunta

henkild

2. Milta paikkakunnalta olette:

3. Milloin viimeksi olette asioineet

ko. yrityksen kanssa?

4. Minkaélaista palvelua saitte viimeksi

asioidessanne yrityksen kanssa?

5. Oliko palvelu riittavaa

Jos ei ollut, mita toivoisitte lisaa?
6. Mité kautta I0ysitte yrityksen

Vilkonharjun sora oy:

Tiehoitokunta

LIITE 2 (1).
Kyselylomake

YKksityinen

Hirvensalmi
Méntyharju
Pertunmaa
Mikkeli
Muu:

Talla hetkella
Viikon sisaan
Kuukauden sisalla

Viimeisen vuoden aikana

Hyvaa
Kohtalaista

Huonoa

Kylla
En osaa sanoa
Ei

Lehdesta
Internetista
Tutun kautta
Muu:




LIITE 2 (2).
Kyselylomake

7. Miten usein haette tietoa Internetia?Paivittain

8. Miten usein haette tietoa lehdista?

9. Miten usein haette tietoa mainoksia?

Kerran viikossa
Kerran kuussa

Ei koskaan

Paivittain
kerran viikossa
kerran kuussa

Ei koskaan

Paivittain
Kerran viikossa
kerran kuussa

el koskaan

10. Mista haluaisitte 16ytaa tiedon rakennusalan yrityksista:

11. Mité teille tulee mieleen sanasta Vilkonharjun Sora Oy

12. Kertokaa omin sanoin Vilkonharjun sora Oy:n logosta

Kiitos vastauksistanne ja hyvaa péivan jatkoal



TAULUKKO 1. Vastanneiden lukumaara

Lukum@&aréd | Prosenttia
Yritys 6 66,7
Kunta 1 11,1
Yksityishenkild | 2 22,2
Yhteensa 9 100,0

TAULUKKO 2. Asiakasjakauma paikkakunnittain

Lukum@&ard | Prosenttia
Hirvensalmi 4 44 .4
Mantyharju 1 11,1
Pertunmaa 1 11,1
Mikkeli 1 11,1
Jokin muu 2 22,2
Yhteensa 9 100,0

TAULUKKO 3. Viimeisin asiointi

Lukuméard | Prosenttia
Talla hetkella 2 22,2
Viikon sisalla 1 11,1
Kuukauden sisél- | 3 33,3
14
Viimeisen vuo- | 3 33,3
den sisélla
Yhteensa 9 100,0

TAULUKKO 4. Saadun palvelunjakauma

Lukumaara

Prosenttia

Hyvaa |9

100,0

LITE 3 ().

Frekvenssitaulukot



TAULUKKO 5. Palvelun riittavyys

Lukumaara

Prosenttia

Kylld |9

100,0

TAULUKKO 6. Tiedon lahde

Lukum@ard | Prosenttia
Tutun kaut- | 1 11,1
ta
Muu 8 88,9
Yhteensa 9 100,0

TAULUKKO 7. Muun tietoldhteenjakauma

Lukumé&ard | Prosenttia

Moni vuotuinen asia- | 3 33,3
kassuhde

On ollut toissa ko. |1 11,1
yrityksessa

Omistaja on hyva tuttu | 1 11,1
Rakennustarkastajan 2 22,2
kautta

Urakan kautta 1 11,1
Yhteensa 9 100,0

TAULUKKO 8. Tiedonhaunjakauma: Internet

Lukumé&ard | Prosenttia
Paivittain 7 77,8
Kerran viikossa | 2 22,2
Yhteensa 9 100,0

LIITE 3 (2).

Frekvenssitaulukot



TAULUKKO 9. Tiedonhaunjakauma: Lehdet

Lukumé&ara Prosenttia
Paivittain 4 44 4
Kerran viikossa | 2 22,2
Kerran kuussa 2 22,2
Ei koskaan 1 11,1
Yhteensa 9 100,0

TAULUKKO 10. Tiedonhaunjakauma: Mainokset

Lukum@&ard | Prosenttia
Paivittdin 2 22,2
Kerran viikossa 4 44 4
Kerran kuussa 1 11,1
Ei koskaan 2 22,2
Yhteensa 9 100,0

LIITE 3 (3).

Frekvenssitaulukot



LIITE 4 ().
Logo

ILKONHARJUN
SORA OY

VILKONPAANTIE 60 A, 52550 HIRVENSALMI
PUH. 0500 255 159, 0400 750 099




LIITE 4 (2).
Logo

ILKONHARJUN
SORA OY



LIITES (2).
Flaijeri

@Ietkq

. ey

Vilkonharjun Sora Oy laskee tarpeisiisi sopivan

tarjouksen!
Toimimme Eteld-Savon alu- Yhteystiedot:
eella ja tarjoamme palveluita Toimisto
20-vuoden kokemuksella ja puh.
ammattitaidolla. osojte:
Vilkonpééantie 6

Katso lisda: www. Hirvensalmi

ILKONHARJUN

SORA OY

Murskeetd& Maanrakennus




LIITES (2).
Bannerimainos

omakotitalo |

NAYTTELY 2014 |
HIRVENSALMI
4.-13.7.2014

NMieldn olemme mulkana omealkoiialo nayiisl/ssé
4.-98.7.2014




LIITE 6.
Aikataulu taulukko

TAULUKKO 9. Aikataulu

Tehtava Mihin men- Vastuu Kuka organi-  Kenelle ra-

nessa Soi portoidaan



