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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaa.
Opinnaytetybn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya markkinointiviestinnan suunnittelu-
prosessin eri vaiheisiin. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheita ovat tilanneanalyysit,
markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittely, kohderyhmien maarittely, budjetin maaritte-
ly, markkinointiviestinnan keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus seka seuranta ja
arviointi. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli perehtya valittuihin markkinointiviestinnan
keinoihin. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle mark-

kinointiviestintasuunnitelma.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaydaan lapi markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin
vaiheet ja markkinointiviestinnén keinoja. Teoriaosuudessa kaydaan lapi markkinointivies-

tinnan keinoista ne, jotka ovat hyodyllisimpia toimeksiantoyritykselle.

Toimeksiantoyrityksen markkinointiviestinnan keinoiksi valittiin henkilékohtainen myyntityo,
sosiaalinen media, lehtimainonta, verkkosivut ja hakukonemarkkinointi, suhdetoiminta ja
myynninedistaminen. Aikataulun ja suunnittelun tueksi laadittiin markkinoinnin vuosikello,

joka helpottaa markkinointiviestinnan toteutumista.

1 Asiasanat: markkinointiviestintdsuunnitelma, sosiaalinen media, henkilékohtainen myyntityd, markki-
nointi, myynninedistdminen
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The main aim on this thesis was to develop marketing communication for the commis-
sioning company. The first objective of the thesis was to become familiar with the vari-
ous stages of the marketing communication design process. The stages of marketing
communication planning include situation analyses, the specification of the objectives of
marketing communication, the definition of the target groups and the budget, the selec-
tion, organization and scheduling of marketing messaging, as well as monitoring and
evaluation. The second goal of the thesis was to become familiar with the selected
means of marketing communication. The third objective of the thesis was to draw up a

marketing communication plan for the commissioning company.

The theory section of the thesis goes through the stages of the marketing communica-
tion planning process and the means of marketing communication in general, as well as

the selected means of marketing communication.

The selected options are personal sales work, social media, magazine advertising,
website, search engine marketing, public relations, and promotional marketing competi-
tion. In order to facilitate the planning of marketing communication, an annual marketing

planning wheel was prepared to assist with its planning and scheduling.

1 Keywords: marketing communication plan, social media, personal sales work, marketing, sales promo-
tion
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1 JOHDANTO

Opinnaytety6 toteutetaan toimeksiantona Seindjoella matkailuajoneuvoja vuokraavalle yri-
tykselle, Rent Circlelle. Yritys on vasta muutaman vuoden ik&inen, ja sille ei ole koskaan
laadittu markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Opinnaytetyon aihe valittiin yrityksen edustajan
kanssa. Markkinointiviestintasuunnitelmasta toivotaan olevan apua yrityksen markkinointi-
viestinnassa. Aihe on hyodyllinen ja kevaan kynnyksella aihe on myds hyvin ajankohtai-

nen. Markkinointiviestintdsuunnitelmaa toteutetaan opinnaytetyon edetessa.

Jokainen yritys tarvitsee toimintansa tueksi useampia kilpailukeinoja, joiden avulla yritys
pyrkii taistelemaan markkinaosuudesta. Suomen digimarkkinoinnin blogissa (i.a.-a) kerro-
taan, etta perinteisin keino on jakaa kilpailukeinot 4P:n malliin, joihin kuuluu product (tuot-
teet/palvelut), price (hinta), place (saatavuus/jakelu) ja promotion (markkinointitoimenpi-
teet).

4P:n lisdksi on olemassa myds 7P- malli, johon kuuluu people (ihmiset), processes (yrityk-

sen prosessit) ja physical evidence (fyysiset todisteet).

Ramo (2019, s. 3) muistuttaa, ettei markkinointistrategian seitseman P:ta ole koskaan toi-
sistaan erillisia, vaikka markkinointiviestinta olisi rajattu ainoastaan markkinointitoimenpi-
teisiin. Esimerkiksi tuote voi toimia markkinointiviestinnan véalineenda, vaikka omaperaisen

pakkauksensa ansiosta.

Ramon (s. 12) mukaan eri alan yritykset toteuttavat markkinointiviestintéaa erilaisin tavoin.
Toimialasta, yrityksen koosta ja tavoitteista riippuen yrityksilla voi olla erilaisia markkinoin-
tiviestintaan liittyvia tyotehtavia. Tyonimikkeet eivat aina kerro, minkalaista markkinointi-
viestintaa tyontekija tekee. Markkinointipaallikkd/markkinointijohtaja saattaa toteuttaa sa-
mansisaltoista markkinointiviestintdd mita kilpailevassa yrityksessa hoitaa esimerkiksi So-

siaalisen median sisallontuottaja tai vaikka brandimanageri.

1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdéd toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaa.

Opinnaytetybn ensimmaisené tavoitteena on perehtya markkinointiviestinnan suunnittelu-



prosessin eri vaiheisiin. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheita ovat tilanneanalyysit,
markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittely, kohderyhmien maarittely, budjetin maaritte-
ly, markkinointiviestinnan keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus seka seuranta ja

arviointi.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena on perehtya valittuihin markkinointiviestinnén keinoihin.
Opinnaytetyossa kasitellaan markkinointiviestinnan keinoista sosiaalinen media, henkil6-
kohtainen myyntityd, mainonta, verkkosivut ja hakukonemarkkinointi, suhdetoiminta seka
myynninedistaminen. Opinnaytetydn kolmantena tavoitteena on luoda toimeksiantajayri-

tykselle markkinointiviestintasuunnitelma.

1.2 Rent Circle

Rent Circle on Seingjoella toimiva yritys, jonka toimialana on matkailuajoneuvojen vuok-
raus. Rent Circle on aputoiminimi, eli kyseessa ei ole oma erillinen yhtid. Yrityksen paa-

toimiala ei liity ajoneuvoihin tai niiden vuokraukseen.

Rent Circle -aputoiminimi on perustettu vuonna 2019. Yrityksella oli tuolloin yksi matkailu-
auto, jota vuokrattiin matkailukaytt6on. Autot ovat lisddntyneet vuosien kuluessa ja téalla
hetkella matkailuautojen vuokraus on kesélla yritysta eniten tyéllistava toimintamuoto. Ke-

salla 2022 vuokramarkkinoilla on 8 matkailuajoneuvoa.

Toimeksiantoyritys haluaa erottautua kilpailijoistaan asiakaspalvelulla ja hinta-
laatusuhteella. Kaikki autot ovat vuosimalliltaan vahintaan 2020. Rent Circle haluaa olla
luotettava toimija alalla. Tavoitteena on, etta asiakkaat palaavat seuraavana keséna takai-

sin hyvan palvelun perassa.



2 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Toisessa luvussa kaydaan lapi markkinointiviestinnan suunnittelua ja suunnitteluprosessin
eri vaiheita. Markkinointiviestinta on tarked osa markkinointia ja hyvin suunniteltu markki-
nointiviestinta auttaa kasvattamaan yrityksen liikevaihtoa. Purasen (2017) mukaan markki-
nointiviestinta onkin liikevaihdon, eli kassavirran kiihdyttamista ja tdma on usein ainut syy
tehda markkinointiviestintaa. Isohookanan (2007, s. 91) mielestd markkinointiviestinnan
tuloksellisuus edellyttaa kuitenkin pitkajanteista ja kokonaisvaltaista suunnittelua.

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on otettava huomioon, ettéd markkinointiviestinta on
erottamaton osa koko markkinoinnin ja liikketoiminnan suunnittelua. Isohookana (2007, s.
91) toteaa, ettd markkinointiviestintaan sijoitetaan usein paljon rahaa, aikaa, tydpanoksia
ja teknisia resursseja, koska markkinointiviestintd on markkinoinnin aktiviteeteista kaikkein
nakyvin. Isohookanan (s. 112) mielesta hyvastakin suunnitelmasta saattaa muuttua kayt-

tokelvoton, ellei sitd osata toteuttaa kaytanndssa.

Isohookanan (2007, s. 92-93) mielesta on tarkeaa, ettei markkinointiviestinta ole vain irral-
lisia toimenpiteitd tai kampanjoita, vaan kaiken viestinnén olisi hyva tukea yrityksen strate-
giaa ja tavoitteita. Markkinointiviestinnan suunnittelu on erottamaton osa markkinointia ja
yksi markkinoinnin kilpailukeino muiden rinnalla. Mikali markkinoinnin kilpailukeinot (tuote,
palvelu, hinta, jakelukanava) eivat ole yhtendisia, viestii markkinoinnin muut keinot eri ta-
valla. Isohookana (s. 93) painottaa, etta suunnitteluprosessi on jatkuvaa toimintaympaéris-

ton seurantaa, analysointia ja resurssien sopeuttamista ympariston muutoksiin.

Isohookana (s. 126) painottaa, ettd markkinointiviestinnan vastuussa olevalta henkildlta
edellytetddan omassa organisaatiossa strategisen suunnittelun taitoja ja suunnitteluvai-
heessa tarvitaan yhteistyotaitoja niin yrityksen sisalla kuin yhteisty6kumppaneiden ja ali-
hankkijoiden kanssa. Vastuuhenkilén on ymmarrettava kokonaisvaltaisesti viestinnan mer-
kitysta, tunnettava lainsdadantoa ja etenkin ymmarrettava koko yrityksen lilkketoiminnan ja

asiakaskeskeisen markkinoinnin merkitys yrityksen liiketoiminnalle.

Isohookana (s. 94) kertoo, ettd markkinointiviestinn&n suunnittelukehan (kuvio 1) ensim-

mainen vaihe on aina huolellisesti laadittu tilanneanalyysi, jonka yhteydessa on paatettava



suunta, minne edetaan. Tilanneanalyysin jalkeen suunnittelukehéd etenee suunnitteluvai-
heeseen, toteutukseen ja seurantaan. Kun suunnittelukehén jokainen vaihe on kayty lapi,

hyoddynnetd&n saadut tiedot seuraavan kierroksen tilanneanalyysi vaiheessa.

1.

4, Seuranta

2. Suunnittelu 3. Toteutus

Tilanneanalyysi

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan suunnittelukeh& (Isohookana, 2007).

2.1 Tilanneanalyysit

Pitkala ym. (2019, s.16) painottavat, etta tilanneanalyysi eli selvitys yrityksen nykyhetken
tilanteesta on hyva tehda mahdollisimman perusteellisesti. Tilanneanalyysin voit tehda
kaymalla lapi seuraavat asiat: liikeidea, makroymparistd, mikroymparistd, asiakkaiden os-
tokayttaytyminen, tuotteet seka kilpailijat.

Tilanneanalyysin tekemisessa tarkeinta on, etté tiedetddn, mika on yrityksen todellinen
nykytila. Isohookana (2007, s. 227) toteaa, etta johdon viestinnén tehtava on varmistaa,
ettd henkilosto tietdd yrityksen historian, nykytilan ja vision. Historian tunteminen auttaa

ymmartdmaan nykytilannetta paremmin.

Thpanoraman sivustolla (i.a.-b) on kayty kattavasti lapi tilanneanalyysin laadinta. Tilanne-
analyysi on jokaisen lilketoimintasuunnitelman yksi tarkea osa ja sen laatimisessa tarkein-
ta on kartoittaa lilkketoimintaymparisto, yrityksen asiakkaat ja ymmartaa yrityksen valmiudet
ja nykytila. Kattavasti tehty tilanneanalyysi maarittelee tarkoin, mika on yrityksen nykytila ja
minkalaisia toimia tarvitaan, etta paastaan jatkamaan haluttuun suuntaan. lhmisten ela-
mantavat ja nopeasti muuttuvat tilanteet vaativat jatkuvaa analysointia myads yrityksen lii-
ketoimintaymparistdssa. Tilanneanalyysin tekemisessa on syyta olla riittavan kriittinen, etta

se toimii parhaiten pitkalla aikavalilla.
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Tilanneanalyysia laadittaessa on otettava huomioon erilaisia kehitysmahdollisuuksia ja
pyrittava parantamaan niiden kasvua. Hyvin laadittu tilanneanalyysi auttaa tunnistamaan

yrityksen vahvuudet, mahdollisuudet, heikkoudet ja uhat.

Tilanneanalyysia varten kerattya dataa on kuitenkin syyta osata analysoida oikein, koska
vaarin tulkittu tieto antaa virheellisen kuvan ja tilanneanalyysi menettaa merkityksensa,
painotetaan Thpanoraman sivustolla (i.a.-b). Tilanneanalyysin luotettava tilanne saataisiin
parhaiten siten, etta eri osastojen valilla olisi toimiva yhteistyd ja tulkintavirheilta valtyttai-
siin. Tilanneanalyysin tekemisessa voi kayttaa useita erilaisia tyovalineitd, kuten esimer-

kiksi analyysi 5C:ta, Porterin viiden voiman analyysia tai SWOT-analyysia.

Thpanoraman sivuston (i.a.-b) mukaan analyysi 5C tarjoaa laajan tiedon eri osa-alueista ja
on yksi yleisimmisté ja hyodyllisimmistd menetelmistd analysoida yrityksen tilaa. Analyysi
5C sisaltaa hyvat tyokalut tavoitteiden, strategian ja yrityksen valmiuksien arviointiin. Ana-

lyysi 5C osoittaa luotettavasti liiketoiminnan luotettavuuden ja l6ytaa kehityskohteita.

SWOT-analyysin avulla tutkitaan nykyhetken tilannetta ja SWOT-analyysi auttaa analy-
soimaan nykyisia vahvuuksia ja heikkouksia. Naita analysoimalla I6ydetaan tulevaisuuden
mahdollisuudet ja uhat. SWOT-n avulla on tarkoitus kehittéé nykyisia vahvuuksia ja vahen-

taa yrityksen heikkoudet minimiin, kerrotaan Thpanoraman sivustolla (i.a.-b).

Porterin viiden voiman analyysin avulla voidaan tarkastella yrityksen asemaa ympariston ja
kilpailijoiden nakokulmaan suhteutettuna. Porterin viiden voiman analyysin avulla tunnistat
yrityksen ongelmat, jotka aiheutuvat kilpailijoista. Porterin avulla kartoitetaan pahimmat
kilpailijat ja verrataan heidan tuotteitaan ja toimintaa yrityksen toimintaan.

Soikkeli (2021) kehottaa miettimaan, mitkéa poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknologi-
set, ymparisto- ja yhteiskunnalliset tekijat vaikuttavat yrityksen nykytilaan ja miten. Lahtoti-
lanneanalyysissa ei kannata kaunistella, mita paremmin ja konkreettisemmin analyysi laa-

ditaan, sitd helpompaa paatoksenteko sen avulla on tulevaisuudessa.
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2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittely

Ramo (2019, s. 5) sanoo markkinointiviestinnan olevan lyhyesti ja ytimekkaasti tavoitteel-
lista viestintdd. Tama tarkoittaa tiivistetysti sita, etta viestittajalla on jokin tavoite markki-

noinnissaan.

Isohookana (2007, s. 96) painottaa, ettei markkinointiviestintaa voi keksia yhtakkia, vaan

yrityksen jo olemassa oleva markkinointistrategia ja markkinoinnin tavoitteet luovat pohjan
markkinointiviestinnan suunnittelulle ja tavoitteen asettamiselle. Markkinointiviestinta ei voi
esimerkiksi ratkaista ongelmaa, mikali yrityksen laadussa, hinnoissa tai saatavuudessa on
ongelmia. Jos naitd ongelmia on, on syyta ottaa askel taaksepain ja miettia, onko yrityk-

sen markkinointistrategiassa jotain korjattavaa. Markkinointiviestinnén strategisessa suun-
nittelussa paasee eteenpain miettimalla, mitka ovat tavoitteet, kohderyhmat, sanoma seka

keinot.

Tavoitteita kannattaa aina asettaa valitavoitteiden avulla, koska silloin niista on parhaiten
tukea yrityksen myyntitavoitteille, toteaa Isohookana (s. 96). Tavoitteita voi olla esimerkiksi
tietoisuuden lisdaminen, asenteisiin, mielikuviin ja toimintaan vaikuttaminen. Ei kannata
tehda liian isoja tavoitteita, koska konkreettisia tavoitteita on helpompi arvioida ja niiden

toteutumista mitata.

Pajarin (2021) mukaan on tarke&da maaritella, mita tavoitteita markkinointiviestinnalla halu-
taan saavuttaa. Haluaako yritys tavoitella some-kampanjoilla puhelinsoittoja, viesteja, suo-
ria tarjouksia, verkkokauppaostoksia, lisaa seuraajia vai riittddko yritykselle, ettd sivuston

kavijamaaraa saadaan nostettua?

2.3 Kohderyhmien méaarittely

Bergstromin ja Leppéasen (2021, 5.1) mukaan markkinointiviestintd suunnitellaan aina koh-
deryhmittain, etta viestinnastd muodostuu yhtenainen kokonaisuus. Kohderyhmié voi olla
monenlaisia (kuvio 2). Osa markkinointiviestinnésta voidaan suunnata lahes kaikille koh-
deryhmille, mutta viestintda voi kohdistaa myds rajatummalle kohderyhmalle. On kuitenkin

tarkeda kayttaa sellaisia viestintakeinoja ja kayttaa sellaisia kanavia, ettd kohderyhmat
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tavoitetaan mahdollisimman pienin kustannuksin, tehokkaasti ja parhaalla mahdollisella

tavalla.

Kenelle viestitian?

Nykyiset Mahdolliset Entiset | ] Oma henkilosto
ostajat uudet ostajat ostajat [~ "1

Omistajat, rahoittajat

Kuluttajat, Yritykset, muut
kotitaloudet organisaatiot
—— Mediat, suuri yleiso
Lopulliset Vaikuttajat,
kayttajat suosittelijat L . Yhteistyokumppanit

Kuvio 2. Markkinointiviestinnén erilaisia kohderyhmia (Bergstrom & Leppanen, 2021).

Ramon (2019, s. 7) mukaan digitaalinen markkinointiviestintd on tehokas keino kohderyh-
mien maarittelyssa ja seurannassa. Digitaalisuus tarjoaa paljon enemméan mahdollisuuksia

perinteiseen markkinointiviestintdan verrattuna.

Bergstrom ja Leppanen (2021, 5.1) painottavat, ettda markkinointiviestinnassa on ymmar-
rettdva asiakasta ja hanen tarpeitansa. Markkinoijan olisi aina tarke&a selvittaé, miten os-
tajat tavoitetaan tehokkaimmin ja minkélainen tarve asiakkaalla on. Markkinointiviestinnan
suunnitteluun ei ole olemassa yhté ainoaa oikeaa tapaa tai kaavaa, jolla paastaan parhaa-
seen tulokseen. Markkinointiviestintaa toteutettaessa on rohkeasti kokeiltava erilaisia tapo-
ja ja seurattava miten esimerkiksi tavoittaa oman kohderyhmansa kaikista parhaiten. Tar-
keinté on, ettd kokemusten perusteella viedaan markkinointiviestintda eteenpain tehok-

kaasti.

2.4 Budjetin maarittely

Budjetin maarittelyyn ei ole olemassa mitdén yksinkertaista laskukaavaa, vaan jokainen
yritys itse maarittelee markkinointiviestintddn kaytettavan rahamaaran, toteavat Bergstrom

ja Leppénen (2021, 5.3). Yritykset sijoittavat toimenpiteisiin ja kustannuksiin toimialoista ja
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yrityksista riippuen hyvin erilaisia asioita, joten vertailu yritysten kesken on hankalaa. Bud-
jetoinnissa koskien markkinointiviestintaa, voi kuitenkin miettid miten halutaan budjetoida.
Voidaan budjetoida sen mukaan, mihin on varaa, budjetoidaan tietty prosenttiosuus liike-
vaihdosta, budjetoidaan saman verran kuin kilpailijat tai budjetoidaan tavoitteen tai tehta-
van mukaan. Kun taas mietitddn asioita mihin budjetoidaan, on hyva nostaa esille ainakin
ns. pakolliset kulut, esitteet/muut julkaisut, internetsivut ja yllapito, sponsoroinnit tai lehti-

mainokset, muistuttavat Bergstrom ja Leppanen, (5.3).

Bergstromin ja Leppésen (5.3) mukaan on jarkevaa, etté budjetoidaan aina sen mukaan,
mihin on varaa. Se ei valttaméatta kuitenkaan ole aina paras ratkaisu esimerkiksi uusien
yritysten kohdalla tai tilanteessa, jossa on kova kilpailu ja nakyvyytta pitaisi saada lisattya.
Etenkin pienyritykset viestivat hyvin usein mututuntumalla ja odotetaan, etté on ylimaarais-
td rahaa mainontaan, vaikka taytyisi toimia juuri toisin ja nipistaa jostain muualta, etta mai-

nonnan kautta saisi yritykselle lisatuloja.

Bergstrom ja Leppanen (5.3) ovat sitd mieltd, etta budjetoinnillakin voi ja kannattaa olla
tavoitteita, mihin silla halutaan pyrkia. Voi ottaa tavoitteeksi esim. tietyn markkinaosuuden,
tietyn kohdeyleison tavoittelun tai tietyn kokeilijamaarén tavoittelun. Tavoitteen jalkeen voi
miettia, mita valineita ja markkinointitapoja on kaytettava, etta tavoitteisiin paasee ja lo-
puksi tietenkin selvitettava, minkalaisen budjetin tama vaatii. Avuksi laskentaan voi ottaa
esimerkiksi mainostoimistoja, mutta kokeneella yrittajalla saattaa olla omiakin konkreettisia
ajatuksia siitd, minkalaisen budjetin vaatii, ettd mainonnalla paasee tiettyyn lopputulokseen

eli tavoitteeseen.

2.5 Markkinointiviestinn&n keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus

Isohookana (2007, s. 92) muistuttaa, etta yksittaisten markkinointiviestinnan keinojen va-

linta tapahtuu sen jalkeen, kun kokonaisvaltainen strateginen markkinointiviestinn&n suun-
nittelu on tehty. Isohookana (s. 93) painottaa, etté keinoja valitessa on tarkeaa olla suunni-
telmallinen, koska keinoja on paljon. Mikali markkinointiviestinta ei ole huolellisesti suunni-
teltua, se saattaa johtaa perustelemattomiin valintoihin, josta seuraa resurssien tuhlaamis-

ta ja yritykselle lisdkuluja.
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Isohookanan (s. 97) mielesta tarkeaa on valita tehokkaimmat ja yrityksen tilanteeseen tar-
koituksenmukaisimmat keinot. On tarkeaa varmistaa, etta valituista keinoista muodostuu

jarkeva, tavoitteita ja kohderyhmia palveleva kokonaisuus.

Isohookana (2007, s. 112-113) painottaa, ettei yhtéa oikeaa ratkaisumallia ole, oleellisinta
on, ettéd markkinointiviestinta tukee myyntia. Erilaiset organisaatiorakenteet vaikuttavat
siihen, miten markkinointiviestintda lahdetdén viemaan eteenpadin. Liiketoiminnan muoto,
yrityksen koko, tuotteet ja palvelu vaikuttavat siihen millaisilla resursseilla suunnittelu ja
toteutus tapahtuvat.

Markkinointiviestinta tarvitsee toteutuakseen henkilostda, tekniikkaa ja rahaa. Isohookana
(2007, s. 112-113) painottaa, ettéa onnistuakseen markkinointiviestinta tarvitsee ennen

kaikkea osaavan henkiloston ja markkinointiviestinnan on tuettava yrityksen tavoitteita.

Markkinointiviestinnan organisointiin vaikuttaa, miten markkinointiviestintaorientoitunut yri-
tys on ja minkalaisilla resursseilla suunnittelua ja toteutusta lahdetaan viemaan eteenpain.
Organisoinnissa on mietittava, keskitetddnkd markkinointiviestinnan suunnittelu ja toteu-
tus, vai hajautetaanko sité eri osastoille ja liiketoimintayksildihin. Markkinointiviestinnan on
kuitenkin paasaantdisesti tuettava myyntia, joten sen on hyva toimia kuitenkin lahella

myyntiorganisaatiota.

Koivumaki ja Kortesuo (2019, s. 193) korostavat, ettd mikd tahansa suunnitelma tai toimin-
tatapa kannattaa jakaa pienempiin prosesseihin, koska se helpottaa ja yksinkertaistaa
suunnitelman tekemista ja tavoitteesta tulee yksinkertaisempi. Kokonaisuutta on taten hel-
pompi ymmartad. Pienemmat tydvaiheet on helpompi aikatauluttaa ja niiden suoriutumi-

sesta paasee helpommin eteenpain, eikd jumiudu isoon prosessiin pitkaksi aikaa.

Isohookana (2007, s. 114-115) suosittelee, etta erikoispalveluita tai harvemmin tarvittavia
palveluita kannattaa ostaa tai vuokrata yhteistydkumppaneilta ja alihankkijoilta. Yrityksen
kannattaa hyodynt&& ulkopuolisia palveluntarjoajia markkinointiviestinnan toteutuksessa,
koska heiltéa |0ytyy tarvittavaa erikoisosaamista, joka helpottaa organisoinnissa ja aikatau-
lutuksessa. Ulkopuolisia palveluntarjoajia voivat olla esimerkiksi mainos- media- ja suora-

markkinointitoimistot, joiden kanssa aikataulun laatiminen sopimusvaiheessa on tarkeaa.
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Digimogulin blogissa (2021) kerrotaan markkinoinnin vuosikellosta, jota voi hyodyntaa
markkinointiviestinn&n aikataulutuksessa. Vuosikellossa on kuukausittain tarkeité tavoittei-
ta ja toimenpiteitd, joiden avulla vuosikellon mukaiset tehtavat tulevat tehdyksi aikataulun
mukaisesti. Vuosikelloa voi tdydentda vuoden kuluessa ja tarkentaa aikatauluja. Vuosikel-
loon kirjataan yrityksen markkinoinnin kannalta tarkeimmat asiat ja tapahtumat. Vuosikel-

lon avulla asiat tulee tehdyksi ajallaan.

2.6 Seurantaja arviointi

Isohookanan (2007, s. 116) mukaan seurantavaiheeseen kuuluu kaksi osaa, tulosten mit-
taaminen seka arviointi ja hyddyntaminen. Pelkk& seuraaminen ei riitd, vaan tuloksia tulee
analysoida ja tehda jatkotoimenpiteita sen mukaan, miké on jarkevaa. On tarkeaa, etta
seurantavaiheessa saadaan tietoa, jota hydédynnetd&n suunnitteluprosessin ajan ja rea-
goidaan nopeasti tarvittaviin muutostarpeisiin. Koivuméen ja Kortesuon (2019, s. 193) mie-
lesta joskus on vain parempi suorittaa ja suoriutua ja siirtya seuraavaan vaiheeseen, kuin
yrittaa hioa kerralla taydellista. Tama koskee myds markkinointiviestinnan laatimista, jossa
on tarke&a kehittaa markkinointiviestintaa jatkuvasti, eika yrittd& saada siita kerralla taydel-

lista.

Pajari (2021) kertoo, etta etenkin sosiaalisen median kanaville on paljon erilaisia mittareita,
joilla seurataan markkinoinnin toteutumista. Yleisimpia mittareita on esimerkiksi nayttoker-
rat, tavoittavuus, klikkaukset ja linkkiklikkaukset, klikkausprosentit, klikkihinnat ja tuhannen
nayttokerran hinta. Nayttokerrat ovat nimensa mukaisesti mittari, joka mittaa montako ker-

taa mainos on nakynyt kayttajien naytolla.

Tavoittavuus eroaa nayttokerroista hieman, koska se ei laske uudelleen saman mainoksen
nakymista samalle ihmiselle. Tavoittavuuden mittarilla tunnistetaan mobiililaitteet ja laske-
taan mainoksen nayttokerrat sen perusteella. Klikkausten mittarin avulla lasketaan kaikki
klikkaukset yhteensa, joten siina huomioidaan kaikki klikkaukset mité tulee kuviin, tykkayk-

siin ja kommentteihin.

Linkkiklikkaukset ovat ainoastaan mainoslinkin klikkauksia, eikd mitdan seurantaa kulutta-

jan kaytoksesta tapahdu sen jalkeen, kun asiakas siirtyy sivustolle.
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Klikkausprosentti laskee, montako kertaa mainosta klikataan suhteessa nayttokertoihin tai
tavoitettavuuteen. Tasta voi helposti paatellda, onko mainos toimiva ja heréattaako se mie-

lenkiintoa perehtya asiaan enemman.

Tuhannen nayttokerran hinta laskee nimensa mukaiseksi, minkahintaiseksi mainos tulee
per 1000 nayttokertaa. Yleensa kuitenkaan ei kannata tehda johtopaatoksia pelkkien mitta-
reiden avulla, vaan mittareita tulisi arvioida ja analysoida hieman tarkemmin.

Esimerkiksi klikkiprosenttia kannattaa seurata, unohtamatta kuitenkaan poistumisprosent-
tia. Klikkiprosentti ja klikkihinta saattaa nayttaa hyvalta, mutta jos kaikki klikkaajat poistuvat

saman tien, ei klikkauksella ole mitaan merkitysta.

Pajari (2021) arvioi, etté erityisesti display- mainonnassa on paljon klikkihuijareita, joiden
tarkoitus on kerata sivustolla banneriklikkeja bottien avustuksella. Muista, ettéa hyvat ja sel-

keat tavoitteet tekevat myos tulosten seurannasta ja arvioinnista helpompaa.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Luvussa kolme kasitellaan markkinointiviestinnén eri keinoja. Markkinointiviestinnan keino-
ja on monia, mutta kehittyvasséa maailmassa, digimarkkinoinnin merkitys nousee jatkuvasti
uudelle tasolle. Tassa opinnaytetydssa suurin osa kasitellyistd markkinointiviestinnan kei-
noista on digitaalisen markkinoinnin eri valineitd, kuten sosiaalinen media, verkkosivut,
hakukonemarkkinointi. Kaymme lapi myos henkilokohtaisen myyntityon merkitysté, mai-

nontaa, suhdetoimintaa ja myynninedistamista.

Lahtinen ym. (2022) painottavat uutuuskirjassaan digimarkkinoinnin tarkeytta. Yrityksilla on
hyva olla kaytossa pitkan aikavalin suunnitelma siitda, miten se saavuttaa tavoitteet yha
nopeammin muuttuvassa digitalisoituvassa maailmassa. Lahtinen ym. (s.157) kertovat,
ettd markkinointi on paaosin siséltdjen julkaisemista ja jakamista valituissa kanavissa. Di-
gitaalisen markkinointiviestinnén keinot ja tavat eivat poikkea markkinointiviestinnan perin-
teisemmista keinoista muulla tavoin, kuin siten, etta yritys julkaisee ja jakaa digitaalisia
sisaltja ja tekee muita digitaalisia markkinointi- ja myyntitoimenpiteita. Alla olevassa ku-
viossa 3 on tarkeimpia digitaalisen markkinoinnin keinoja. Tarkeimmaét keinot ovat yrityk-
sen verkkosivut, sisaltomarkkinointi, hakukonemarkkinointi ja verkkomainonta, asiakkuus-

markkinointi sek& sosiaalisen median markkinointi.

Yrityksen verkkosivut Sisaltomarkkinointi
Digitaalisen
markkinoinnin
Sosiaalisen median keinot Hakukonemarkkinointi &
markkinointi verkkomarkkinointi

Asiakkuusmarkkinointi

Kuvio 3. Digitaalisen markkinoinnin keinot (Lahtinen ym., 2022).
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On tarkead muistaa, ettei digitaalisen markkinointiviestinnan keinot poissulje kayttamasta

perinteisempia markkinointiviestinnan keinoja tai toisinpain.

Liikenne- ja viestintaministerio (2013, 25-26) on jo vajaa kymmenen vuotta sitten arvioinut,
ettd teknologian kehityksen seurauksena mobiililaitteet, kuten tabletit ja alypuhelimet kor-
vaavat tietokoneita ja mobiililaitteet ovat uusi markkinointiviestinnan kanava. Arvioitiin, etta
mobiililaitteet kulkevat aina mukana, jolloin kuluttaja on lahes poikkeuksetta tavoitettavis-
sa. Mobiililaitteissa arveltiin olevan kaytdssa sijainti, jonka paikannusominaisuuksien kaut-
ta my6s markkinointia voitaisiin kohdentaa eri tavoin verrattuna aikaisempaan. Mobiililait-

teiden yleistyessa myds mobiilikupongit olisi yksi merkittdva keino markkinointiviestintaan.

Noin kymmenen vuotta mydhemmin, tahan todellakin on tultu. Ravintoloissa on kaytdssa
mobiilikuponkeja, joita availlaan sovelluksien kautta ja naytetaan pééatelaitteille. Mobiililait-
teet ovat koko ajan kaytdssa ja niista luetaan uutiset ja pidetddn yhteyttéa sosiaalisen me-
dian kanavien kautta. Tietokoneita ei ole, ellei tarvita tdiden takia pdytakoneita. Mobiili tar-

joaa kuitenkin markkinointiviestinnélle isoja, rajattomia mahdollisuuksia.

Mobiilikanavien kautta ihmisille voidaan kohdennetusti lahettdé mainosviesteja, jossa voi-
daan ottaa huomioon ihmisen sijainti sek& aiemmat kulutustottumukset. Huomioon otetta-
vaa on kuitenkin, ettd ihminen myds arsyyntyy lilan suureen tietomaaraan, mikéali se ei ole
hyvan maun rajoissa. Tama onkin tarkea asia markkinointiviestintda suunniteltaessa, etta

tunnistetaan riittdva mielenkiinto ja info, olematta kuitenkaan liian tungetteleva.

3.1 Sosiaalinen media

Bergstrom ja Leppanen (2018, 5.4) toteavat, etta sosiaalisessa mediassa on koko ajan
uusia kanavia ja valineitd markkinointiviestintdédn. Sosiaalisen median kanavat ovat eten-
kin nuorten ja aktiivisten aikuisten tavoittamiseen talla hetkella paras mahdollinen kanava.
Sosiaalisen median avulla on mahdollisuus saavuttaa ilmaista nakyvyytta olemalla aktiivi-
nen ja seuraamalla itsekin keskusteluja. Erilaisissa yhteisoissa oleminen antaa tarkempaa

mielikuvaa siitd, mité tapahtuu ja mista keskustellaan.
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Sosiaalisen median kanavissa on mahdollista ansaita nakyvyytta ja brandatd omaa yritysta
entistd tunnetummaksi. Kuten missa tahansa muussakin markkinointiviestinnan toimenpi-
teessa, on myds sosiaalisen median kanavissa tarkeda asettaa tavoitteita ja tehtava suun-
nitelma, jonka mukaan toimintaa lahdetaan parantamaan. Yrityksen koosta ja toimialasta
riippuen, olisi tarkeaa, ettd yrityksessa olisi nimetty henkild, joka vastaisi sosiaalisen medi-
an sisallbista ja toimintatavoista. On tarkeaa myos laatia omalle henkiléstolle ohjeistus,
miten sosiaalisessa mediassa toimitaan. Sosiaalisen median olisi hyva olla pitkakestoista
ja nékyvyyden jatkuvaa, etté se kiinnostaisi kohderyhmaa riittavasti.

Virtanen (2020, s. 12) kertoo, etta sosiaalinen media koostuu monesta erilaisesta kana-

vasta ja paras tapa onkin tutustua uuteen kanavaan luomalla tili. Tarkoitus ei ole, etta yri-
tysten olisi oltava jokaisessa sosiaalisen median kanavassa, vaan valittava kohderyhman
ja omien resurssien mukaan itselle parhaiten sopiva kanava. Tarke&a on keskittya yhteen

toimivaan kanavaan kuin yrittaa paivittda montaa eri kanavaa satunnaisesti.

Kohvakka ja Saarenmaa (2021) ovat huomioineet, ettd suomalaisten sosiaalisen median
kaytté on koronapandemian aikana lisdéntynyt paljon. Suomalaisista 16—89 vuotiaisista
sosiaalisen median palveluja kéaytti jopa 69 prosenttia vuonna 2020.

3.1.1 Facebook

Ernst (2021) kirjoittaa artikkelissaan Facebookin historiasta ja toteaa, ettd viela noin 15-
vuotta sitten Facebook oli paikka, josta l0ysit vanhoja luokkakavereita. Facebook tarjoaa
nykyisin kattavan valikoiman verkkopalveluja, tyOkaluja, suoratoistopalveluja ja laitteistoja,
taman kaiken lisdksi se tarjoaa nykyisin yrityksillekin tarkeita viestintavalineitd kuten Mes-
sengeria ja WhatsAppia.

Ramo (2019, s. 62) kertoo, etta yrityksen Facebook-sivuja rakentaessa tarkeintéa on muis-
taa muutama perusasia. Profiilikuvana on hyva kayttaa esimerkiksi yrityksen virallista lo-
goa, kansikuvaa on suotavaa vaihtaa teemaan sopivaksi hieman useammin. Facebookin
kansikuva mielletdan tavallaan yrityksen kivijalkakaupan ikkunateippaukseksi. Ole julkai-
suissa suunnitelmallinen ja harkitse, mita julkaiset. McGann ja Teng (2013, s. 27) muistut-

tavat, ettd Facebookia ohjaa sen kayttajien tuottama sisaltd. Facebookin lisenssi on siirret-



20

tavissa, mika tarkoittaa, ettd Facebook saa lisensoida toisen osapuolen kayttdmaan mate-
riaaliasi Facebookin sallimalla tavalla. Kayttajat haluavatkin olla varovaisia esimerkiksi sen
suhteen, miten ja missé heidan materiaaliansa voidaan kayttaa sellaisiin tarkoituksiin, jotka
eivat liity pelkastaan Facebookin toimintaan.

Ramo (2019, s. 62) kehottaa miettimaan yrityksen kohderyhméaa. Mika kohderyhmaa yri-
tyksen Facebook-sivuilla kiinnostaa ja on pyrittava tekemaan julkaisut suunnitelmallisesti
yrityksen markkinointiviestintastrategian mukaisesti. On syyta pohtia, kiinnostaako kohde-
ryhmaa arpajaiset, videot, kuvat, infopaketit vai tarjoukset. Mikali yritys jarjestaa arpajaiset,
on pohdittava, mika on tavoite arpajaisten jarjestamisessé; haluaako arpajaisten avulla

saada sivustolle lisda seuraajia vai potentiaalisia asiakkaita?

Virtasen (2020, s. 12) mukaan Facebookin vahvuus onkin sen monipuolisuudessa. Face-
bookissa toimii parhaiten kuvat ja videot, mutta myods pidemmat tekstijulkaisut ovat hyvin
usein etenkin poliitikkojen Facebook-sivuilla todella yleisia. Facebookin kayttajakunnan
keski-ika kasvaa koko ajan. Facebookissa parhaiten tavoittaa kolmekymppisia ja sita van-
hempia ihmisia. Facebookissa on paljon ryhmia, joissa ihmiset keskustelevat eri aihepiirien
sisélla olevista ajankohtaisista asioista. Ryhmat ovat kuitenkin hyvin usein mita ilmeisem-
min viela yksityisihmisten keskustelupalsta- tyyppisia ryhmia, joissa julkaistaan omilla ni-
milla. Ryhmissa saattaakin olla mainostukset kiellettyja, joten kannattaa tutustua aina tar-
kemmin ryhmén saantoéihin, ennenko julkaisee mitdédn mainostamiseen viittaavaa. Face-
bookissa on kuitenkin myds paljon erilaisia yrittajaryhmia, kaupunkikohtaisia ryhmia, ta-
pahtumaryhmia ja naissa ryhmissa usein jopa halutaan suosituksia paikallisista yrityksista
ja heidan palveluistaan. Facebookissa on myds ryhmia eri alan toimijoille, joissa verkostoi-

tuminen on tehty helpoksi.

Bergstromin ja Leppéasen (2018, 5.4) mielesta eri kanavilla on myds omia painopistealuei-
ta, joita kannattaa hyddyntaa tehokkaasti. Esimerkiksi Facebookissa on mahdollista jakaa
uutisia, tarjouksia, tuotetietoja, opastaa ja auttaa asiakkaita, seurata keskusteluja ja osal-
listua niihin. Julkaisujen toimivuutta on helppo seurata tykkaamisten, jakamisten ja kom-

mentointien avulla.
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3.1.2 Instagram

Instagram tavoittaa hyvin nuorempaa kohderyhmaa ja nakyvyyden saaminen Instagramin
kautta on hyvin yksinkertaista ja helppoa. Hashtagien seuraaminen on ollut jo jonkin aikaa
mahdollista, mink& ansiosta voit seurata tiettyd hashtagia, kuten #matkailuauto, #asunto-
auto, #karavaanarit, jonka jalkeen néet uutisvirrassa kaikki julkaisut, joihin on merkitty ky-

seinen hashtagi.

Hutchinson (2022) kirjoittaa Instagramin uudesta tavasta lisata tietoisuutta lisdamalla pon-
nahdusikkunoita tietyille hashtag-hakusivuille. Tama auttaa kayttgjia levittamaan sanaa eri
tavoin. Jos Instagramissa etsii tiettya hashtagia, uusi ponnahdusikkuna kysyy, haluanko
jakaa hashtag-sivun yhteyksillesi tai luoda oman varankeruun. Instagram on selittanyt

hashtagien toiminnasta ja nyt etsimalla tiettyja hashtageja voit tukea niita liittymalla heihin.

Toiminto on kaynnistetty aluksi vain tunnetuille hyvantekevaisyysjarjestoille, kuten
#blacklivesmatter, #womensrights. Toiveena on totuttaa ihmisia siitamaan varoja sovel-
luksen kautta yhteisdille, jonka seurauksena kehitysta voidaan vieda enemman kaupalli-

seen suuntaan ja tarjota kaupallista sovellusta, jolla on valmiina jo yli miljardi kayttajaa.

3.1.3 Maksettu mainonta sosiaalisessa mediassa

Maksetun mainonnan kaytto sosiaalisessa mediassa on kannattavaa ja pienella rahalla on
mahdollista saada suuri nékyvyys. Oikein kohdistettuna mainonta on tehokasta ja toimi-
vaa. Maksettua mainontaa voi olla myds mainonta, jossa somevaikuttajalle maksetaan
palkkaa tai tuotteita siitd, ettd han mainostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Talldin puhu-
taan useimmiten kaupallisesta yhteistydsta. Kaupallinen yhteisty6 on hyvin yleista nykyaan
esimerkiksi julkisuuden henkil6illa, joiden kanavilla on suuret seuraajamaarét ja joiden
kautta on kannattavampaa lahtea tuotteita markkinoimaan ja myontaa heille alekoodeja

yrityksen tuotteista tai palveluista.

Gosomen blogissa (2021) kirjoitetaan, ettd tehokas maksettu mainonta on tarkkaan harkit-
tua ja kustannustehokasta. Liian usein kuvitellaan, etta laittamalla muutama kymppi mai-
nosrahaa silloin tall6in, saadaan mainokset valittdmasti tuottamaan tulosta. Tama harha-

kuva johtuu ainoastaan siita, etta kaikki puhuvat nykydan mainostamisen tehokkuudesta
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sosiaalisessa mediassa. Tehokas mainonta sosiaalisessa mediassa lahtee yleensa evas-
teiden kayton sallimisesta, mita ei usein tule ajatelleeksi. Vierailemalla yritysten Kkotisivuilla,
joutuu usein hyvaksymaan evasteiden kayton, jonka jalkeen illalla sosiaalisessa mediassa
tulee sponsoroituja mainoksia juuri sinulle. Tamé ei ole sattumaa, vaan tehokkaasti toteu-
tettua maksettua mainontaa. Yritykset, jotka kayttavat evasteita sivustoillaan, keraa jatku-
vasti tietoa sivun kavijoista ja hyddyntavat tietoa tarkasti kohdennettuna sosiaalisessa me-

diassa.

Maksetun mainonnan yksi muodoista on uudelleenmarkkinointi. Uudelleenmarkkinointi on
nimensa mukaisesti markkinointia niille, jotka ovat jo aiemmin esimerkiksi vieraillut yrityk-
sen kotisivuilla tai reagoineet sosiaalisessa mediassa yrityksen mainoksiin. Uudelleen-
markkinointi on kustannustehokasta markkinointia, koska se ei ole koskaan hakuammun-
taa, eikd makseta turhasta, koska mainokset nakyvéat ainoastaan niille, jotka ovat jo osoit-
taneet kiinnostuksensa yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan. Uudelleenmarkkinointi on
yksi sosiaalisen median maksetun mainonnan keinoista nykyaikaisin, jonka kayttt tulee
lisaantymaan lahivuosien aikana ja keinoa hyddyntavat yritykset tulevat parjadmaan, kos-
ka he pystyvat hydodyntamaan saatavan datan parhaiten.

3.2 Henkilokohtainen myyntityo

Usein kuulee puhuttavan, etté joku on ollut jo lapsena hyva myyja. Suomessakin paljon
arvostusta herattaneet hyvat myyjat, kuten esimerkiksi kiinteistonvalittaja Jethro Rostedt
tai tv-ohjelmassakin asuntojen myyntia tehtaillut Andrei Koivumaki ovat synnynnaisia myy-
jid. Rostedt on jo lapsena myynyt salaa aitinsd meikkeja, ja ei ole sattumaa, ettd han on
menestynyt myos aikuisena myyntitydssa, jossa henkilokohtaisen myyntitydn merkitys ja
persoonan ominaisuudet korostuvat. Molemmat miehet ovat aloittaneet myyntityénsa pu-

helinmyynnilla.

Henkilokohtaisessa myyntitydssa on tarke&é osata kohdata asiakas oikein, sanoa oikeat
asiat ja klousata kauppa kiinni oikealla hetkella. Henkilokohtaisessa myyntity6ssa tarvitaan
hyvia viestinta-, neuvottelu- ja vuorovaikutustaitoja, oli myyntityd sitten ovelta ovelle myyn-
tia, puhelinmyyntia tai vahittdiskaupan myyntia. Luottamuksen rakentaminen on tarkeaa,

ettd myyntityon tulos olisi paras mahdollinen. Hintakaan ei ole enaa sen jalkeen niin tar-
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ked, kun asiakkaan luottamus on saatu voitettua puolelle. Luottamuksen rakentamiseen
vaikuttaa monet tekijat, kuten esimerkiksi nopea vastaaminen yhteydenottoihin, ongelman

ratkaisu ja niiden selvittaminen.

Koivumaki ja Kortesuo (2019, s. 195) kirjoittavat, etta pitkajanteisen markkinointitydén seu-
rauksena sinusta voi tulla brandi. Se on hyvin aikaa vievaa ja vaatii hyvin systemaattista
tekemista. Koivumaki ja Kortesuo (s. 90) painottavat, etta jos sinulla on toimiva henkilo-
brandi, sinulla menee aikaa varsinaiseen ty6hon vahemman, koska brandisi tekee monta
tyovaihetta puolestasi. Sen lisaksi saat todenndkdisemmin parempaa katetta, laatu on pa-

rempaa ja sinun on helpompi myyda yrityksesi tuotteita tai palveluita.

3.3 Mainonta

Bergstrom ja Leppanen (2018, 5.4) ovat sitéa mielta, ettd mainonta eri muodoissaan on yri-
tyksen tarkein markkinointiviestinnan keino. Mainontaa kuitenkin kohdistetaan paljon raja-
tuille kohderyhmille, ettd on mahdollista puhutella mahdollisia asiakkaita henkilékohtai-
semmin. Mainonta voi olla lyhytkestoisempi kampanja tai pitkdkestoisempaa tai jopa jatku-
vaa. Erilaiset mainontakeinot ovat tarkeitd, eik&d mainonta saisi olla pelkka yksittainen ja
erillinen kampanja. On tarkeaa laatia graafinen ohjeistus, johon on kirjattu yrityksessa ta-

pahtuvat lyhyt- ja pitkékestoiset mainosviestinnan peruselementit.

Yrityksen mainosviestinta

Lyhytkestoinen kampanjointi Pitkaaikainen nakyvyys

* mainoskampanjat eri Kaikki asiakkaille jatkuvasti naky-
medioissa vat viestit, esim.

= suoramainoskampanjat « omat verkkosivut

= myynninedistamistapahtumat, - omat sosiaaliset mediat
R - sahkoiset ja painetut julkaisut

= kertaluonteiset tiedotteet ja - nakyminen katukuvassa ja
Julkaisut verkossa

Kuvio 4. Lyhyt- ja pitk&kestoinen mainosviestinta (Bergstrom & Leppanen, 2018).
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Miksi mainonta sitten on niin tarkeaa? Koivumaki ja Kortesuo (2019, s. 86) kayttavat hyvaa
esimerkkid mainonnan tarkeydesta. Jos Coca-Cola, jonka tuntee 99,9 % maailman ihmi-
sista lopettaisi markkinoinnin, johon kayttaa satoja miljoonia vuodessa, ei kymmenen vuo-
den péaasta kukaan en&dé muistaisi Coca-Cola juomia. Jos jaa olettamaan, etta meidat
muistetaan ilman mainontaa, antaa pikkuhiljaa kilpailijoille etua ja menettdd kohta markki-

na-aseman lopullisesti.

3.4 Verkkosivut ja hakukonemarkkinointi

Bergstrom ja Leppanen (2018, 5.4) kirjoittavat verkkosivujen tarkeydesta. Hyvin suunnitel-
lut ja helppokayttdiset verkkosivut ovat yrityksen tarkein kayntikortti. Verkkosivujen suun-
nitteluvaiheessa on jo hyva pohtia, mille kohderyhmalle sivut tehdaan ja mita palveluita
verkkosivuilta halutaan I6ytyvan. Verkkosivut ovat nykyaan entista tarkedmpéaa suunnitella
toimivaksi myds mobiililaitteilla, kuten puhelimella ja tableteilla.

Verkkosivut rakentuvat tietysti yrityksen toimialan ja palvelujen perusteella, mutta yhteisia-
kin toimintoja on, jotka on hyva loytaa jokaiselta verkkosivulta, naitd on muun muassa yri-
tyksen historia/lyhyt esittely, yhteystiedot, palvelut ja mahdollisesti jokin yhteydenottoloma-
ke. Yrityksen verkkosivuosoite on tarkeada Ioytya yrityksen virallisista papereista, jolloin
asiakas loytaa helposti verkkosivuille. Verkkosivuilta kannattaa 16ytya suorat linkit yrityksen
sosiaalisen median palveluihin, joita ei yleensa virallisemmissa lomakkeissa laiteta naky-
viin. Tarkeaa on, etta verkkosivut ovat ajan tasalla ja mikéli paivityksia ei usein tehda, on

sivut suunniteltava siten, etta pienet paivityksen puutteet ei osu heti asiakkaan silmiin.

Lahtinen ym. (2021, s. 161) painottavat, ettad verkkosivusto on useimmiten ensimmainen

asia, jonka perusteella asiakas alkaa lahestya yritysta, tai jattad lahestymatta. Yritys saat-
taa panostaa paljonkin myyjiensa myyntimateriaaliin tai asiakkaisiin ja heidan tarpeisiinsa,
mutta jos se ei nay verkkosivuilta, ei mahdollinen asiakas sité tule koskaan tietamaan, jos
ensivaikutelma verkkosivujen perusteella on niin heikko, etté asiakas ei edes ota yhteytta
yritykseen. Verkkosivut ovat my6s yrityksen ainoa mahdollisen sdhkopostilistan tai mobii-

lisovelluksen liséksi, jonka yritys omistaa itse.
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Markkinointikanavat, joita yritys ei itse omista, saattaa muuttua, hinnat saattavat nousta tai
sivustot jopa poistua kokonaan, mutta kotisivut ovat yrityksen hallinnassa lahtokohtaisesti

aina, vaikka tilanteet muuttuisivat.

Lahtisen ja Pulkan (2022, s. 188) mukaan Suomen markkinoilla yleisin hakukone on

Google. Hakukonemarkkinointi tarkoittaa verkkosivuston tai -palvelun markkinointia haku-
koneissa, muita tunnetuimpia hakukoneita Googlen liséksi ovat esimerkiksi Yahoo ja Bing.
Hakukonemarkkinoinnilla pyritéan parantamaan verkkosivujen loydettavyytta hakukoneel-
la, esimerkiksi Googlella. Hakukonemarkkinoinnissa on kaksi eriteltyd markkinointikeinoa:

hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta.

Bergstromin ja Leppéasen (2018, 5.4) mielestda hakukonemarkkinoinnissa on tarkeinta I6y-
taa asiakkaiden, eli kohderyhman kayttdmien sanojen joukosta sellaiset sanat ja hakulau-
seet, joita kaytetaan paljon, kun haetaan Googlella tietoja. Tarke&é on |oytada sanat, jotka
toimivat mahdollisimman tehokkaasti. Verkkosivujen sanoja ja rakennetta muokataan sen
mukaisesti, ettéa sanat loytavat haulla juuri sinun verkkosivuillesi. Yrityksen verkkosivujen
etusivu seka yhteystiedot sivu on télla hetkella erityisen tarkeité sivuja hakukonenakyvyy-
dessa. Suosituksena on, etté etusivulla olisi tekstia noin 300 sanaa ja alasivuilla vahintaan
100 sanaa. Hakusanoja olisi hyva sijoittaa noin 5 sanaa per sivu, koska liian suuri sana-
maara saattaa myos heikentaa sivuston loydettavyytta. Hyvan hakukoneoptimoinnin avul-
la yritys saattaa paasta etusivulle haussa ja taten saada enemman kontakteja uusiin mah-

dollisiin asiakkaisiin.

3.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Osaavan yrittdjan blogissa (2021) kirjoitetaan, etta tiedotus- ja suhdetoiminta eroaa hie-
man muusta markkinointiviestinnasta. Tiedotus- ja suhdetoiminnalla ei valttamaétta tavoitel-
la myyntituloksia, vaan tavoitteena on ennemminkin luoda ja yllapitdd suhteita asiakkaisiin
ja yhteistydkumppaneihin. Pitkélla aikavalilla tarkasteltuna yleensa nakyy vasta, onko tie-

dotus- ja suhdetoiminta ollut onnistunutta.
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Tiedotustoimintaa on kaikki tiedottaminen, joka asiakkaita ja yhteistybkumppaneita saattaa
kiinnostaa. Tiedotustoiminnan avulla tiedotetut uutiset saattaa olla tehokkaampia, kuin

maksettu mainonta sosiaalisessa mediassa.

Suhdetoiminta on kaikenlaista toimintaa, jolla hoidetaan suhteita yrityksen ulkopuolisiin
tahoihin. Suhdetoiminta voi olla yritysvierailuja, avoimien ovien paivia, hyvantekevaisyys-
tapahtumia, ilmaista neuvontaa tai apua. Suhdetoimintaa voi kehittdd monin eri tavoin,
suhdetoiminnan luomisessa voi ottaa avuksi verkostoitumisessa esimerkiksi messut tai

koulutukset.

3.6 Myynninedistaminen

Myynninedistamista on kaikki toiminta, jolla saa lisdmyyntia yrityksen kassaan. Myynnin-
edistamista voi olla esimerkiksi matkailuajoneuvon lisapalveluiden myynti: linavaatteiden
vuokraus, astiaston vuokraus, syo6ttétuolin tai grillin vuokraus. Myynninedistamista on siis

kaikki sellainen toiminta, jolla saat asiakkaat ostamaan enemman.

Koivumaen ja Kortesuon (2019, s. 166) mielesté yksi helpoin tapa myynninedistamiseen,
on vastata asiakkaalle nopeasti. Jos asiakas olettaa saavansa vastauksen kysymykseen
kahdessa tunnissa, kilpailija vastaa kuudessa tunnissa, niin mita tapahtuu, jos itse vastaat
puolessa tunnissa? Todennédkdisesti saat asiakkaan luottamuksen ja asiakas tekee osto-

paatoksen nopeasti.
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4 RENT CIRCLE MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Luvussa nelja keskitytaan markkinointiviestintdsuunnitelmaan ja sen luomiseen. Markki-

nointiviestintasuunnitelman alkuvaiheessa laaditaan nykytila-analyysi Rent Circlen nykyti-
lasta. Taman jalkeen maaritellaan markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteet, kohderyh-
ma ja budjetti. Viimeisena kaydaan lapi markkinointiviestinnan keinoja ja suunnitellaan ai-

kataulu ja organisointi.

4.1 Yrityksen markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja analyysi

Rent Circle on hankkinut useita uusia matkailuajoneuvoja vuosittain ja laittanut myos van-
hoja pois uusien tieltd. Koko Rent Circlen kalusto on todella nykyaikaista ja laadukasta.
Laadukkaiden autojen vuokraus on ollut mielekasta ja helppoa, koska asiakkaat arvostavat
nykyaikaisia autoja ja niiden tekniikkaa, mutta markkinointiviestinndssa muuten I6ytyy pal-

jon kehitettavaa.

24.2.2022 yrityksen Instagram sivulla on 239 seuraajaa ja Facebookissa 36 tykkaajaa.
Instagramin ensimmainen julkaisu on tehty syyskuussa 2018 ja viimeisin postaus heina-
kuussa 2021. Instagram sivulla on yhteensa 14 julkaisua, eli Rent Circle on julkaissut noin
4,6 paivitysta vuodessa. Paivittaminen on niin epéaaktiivista, ettd somekanavasta ei ole

kaytannossa ollut markkinointiviestinnan suhteen mitaan hyotya.

Rent Circlen yksi tarkeimmista markkinointiviestinnan keinoista on henkildkohtainen myyn
tity0. Toistaiseksi autoja saa ainoastaan soittamalla ja tiedustelemalla, joten palvelu on
lahinna asiakaspalvelua puhelimitse. Jonkin verran tiedusteluja tulee myds sahkopostitse
tai sosiaalisen median yksityisviestien kautta, joihin yritys pyrkii vastaamaan aina mahdol-
lisimman nopeasti. My0s takaisinsoitot yritys pyrkii hoitamaan aina pikaisesti. Yhteydenot-
toja tulee melko tasaisesti aina tammikuusta pitkélle syksyyn saakka.
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Rent Circle on julkaissut kevaalla 2022 uudet verkkosivut ja panostanut hakukonemarkki-
nointiin, ettéa uudet sivut l6ytyisivat helposti. Uusille verkkosivuille on tarkoitus tulla jossain
vaiheessa my0s ajantasainen sahkoinen varausjarjestelma, joka helpottaa varausten te-
kemista. Verkkosivuille tulee ajantasainen varauskalenteri jokaiselle autolle, jolloin my6s
virheiden maara esimerkiksi tuplabuukkausten suhteen minimoituu. Nettisivuille tulee tar-

kemmat varausehdot, yhteystiedot ja autojen tarkat varustelistat.

Lehtimainontaa tai suhdetoimintaa yrityksen markkinointiviestinnan keinona ei ole juuri-
kaan toteutettu. Sosiaalisen median maksettua markkinointia on kaytetty satunnaisesti,

mutta se ei ole ollut suunnitelmallista, eika siita syysta hyodyllista.

4.2 Valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnan kuvaus ja analyysi

Seindjoen alueella on paljon matkailuautoja vuokraavia yrityksia. Myds yksityisia henkil6ita
on jonkin verran, mutta vuokraustoiminta on melko pienimuotoista. Kilpailija-analyysiin on

valittu McRent (Best Caravan Oy), EP Caravan Ky seké Lap Caravan Oy.

Best Caravan Oy/Mc Rent. Best Caravan Oy on avannut myymalan Seindjoelle vuonna
2021 ja myymalan vieressa sijaitsee myods caravan-tarvikkeiden erikoismyymala. Best Ca-
ravan Oy tekee matkailuautojen vuokraustoimintaa yhteistydssa McRentin kanssa. Mc
Rent on Euroopan suurin matkailuautovuokraamo. McRentin kilpailuetuna on laadukkaat
verkkosivut, suhdetoiminta, mainonta, myynninedistaminen seka hakukonemarkkinointi.
McRent hyotyy isosti Best Caravanin isosta nakyvyydesta Suomessa, vuokrausajoneuvoja
on saatavilla kuitenkin toistaiseksi vain Rovaniemen ja Helsingin toimipaikoista. Vuokraus-

toiminnan kannattavuudelle Seindjoen toimipisteelld olisi varmasti mahdollisuuksia.

Vaikka McRent on kansainvalinen vuokraustoimintaa harjoittava yritys, silla on In-
stagramissa vain noin 5200 seuraajaa. Omaa suomenkielista sosiaalisen median tilid ei
ole, joten toiminta Instagramissa on pelkastddn kansainvalisen sosiaalisen median tilin
varassa. Sosiaalisen median suomenkieliset tilit ovat selkea puute, niiden avulla he pystyi-

sivat esimerkiksi Seingjoen markkina-alueella hyddyntamaan toimintaansa merkittavasti.
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Verkkosivut ovat laadukkaat, selkeat ja houkuttelevat. Verkkosivuilta [6ytyy helposti mat-
kailuautojen varustelistat, vuokrattavat ajoneuvot seké varausehdot. Verkkosivulla on sel-
keéa yhteydenottopyyntdlomake seka yhteystiedot. Verkkosivuilla on myds linkki leirintdalu-

eisiin Suomessa, mutta linkki ei toimi.

Best Caravan Oy jarjestaa vuosittain Seinajoen Ideaparkilla Best Caravan Road Show’n,
jonka nakyvyys on iso. Mainontaan on kaytetty selkeésti paljon rahaa ja markkinointivies-
tinnan keinoina on ainakin verkkosivut, Ideaparkin sosiaalisen median sivut seké lehtimai-
nonta. Road Show’n aikaan alueella on paljon matkailuautoja, joihin paasee tutustumaan.
Best Caravanin kanta-asikkailla on isoja etuja, joista voidaan mainita ainakin 24/7 avoinna
oleva karavaanitarvikkeiden itsepalvelumyymala. Seinajoella oleva itsepalvelumyymala on

ollut Suomen ensimmainen.

McRent hyotyy isosti Best Caravanin isosta nakyvyydesta Suomessa, vuokrausajoneuvoja
on saatavilla kuitenkin toistaiseksi vain Rovaniemen ja Helsingin toimipaikoista. Vuokraus-

toiminnan kannattavuudelle Seinajoen toimipisteella olisi varmasti mahdollisuuksia.

EP Caravan Ky. EP Caravan Ky on Suomen Asiakastieto- rekisterin mukaan aloittanut
toimintansa vuonna 2017, joten kyseessa on Rent Circlen kanssa samanik&inen yritys.

EP Caravan vuokraa kahta retkeilyautoa ja asuntovaunua.

EP Caravanin verkkosivut ovat selkeat, informatiiviset ja laadukkaat, eika sivustolla ole
mitaan turhaa, mutta kaikki tarvittava 16ytyy nopeasti. Verkkosivustolta olisi ehka mielen-
kiintoista l6ytya jotain informaatiota myos yrityksesta ja yrittajasta, koska henkilébrandi on

merkittdva asia markkinointiviestinnassa.

Verkkosivut antavat yrityksesta hyvan mielikuvan ja sivusto sisaltaa paljon hyvia ominai-

suuksia, mm. pikaohjeet, varausehdot ja hyva tietda- osion.Verkkosivuilla on varauskalen-
teri, jonka kautta saa lahetettyd alustavan varaustoiveen. Sivuilta 16ytyy selke& hinnasto ja
myynninedistamisen kannalta todella merkittava lisapalveluhinnasto. Lisdpalveluna on tar-
jottavissa loppusiivous, vuodevaatepaketti tai etuteltta. Verkkosivuilla on linkki, joka ohjaa

yrityksen Facebook-sivustolle.
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EP Caravanilla on sosiaalisen median sivu Facebookissa. Facebook sivustolla on selkeas-
ti yrityksen yhteystiedot ja verkkosivu- osoite, joten yrityksen tavoittamisesta on tehty yk-
sinkertaista. Sivustolla on 80 tykkaajaa, mutta Facebook-sivusto ei ole kovin aktiivinen.
Facebookin vahainen siséaltd on kuitenkin hyvin mielenkiintoista ja informatiivista. Face-
bookissa on mainonnan kannalta hyvin harkittu kansikuva seka profiilikuvana ilmeisesti

yrityksen logo, ndma asiat luo yrityksesta tarkean ensivaikutelman.

Ep Caravanilla ei ole sosiaalisen median sivuja Instagramissa, joten toiminnassa keskity-
tadan verkkosivuihin, Facebookiin, henkilokohtaiseen myyntityéhén, muuhun mainontaan ja
suhdetoimintaan. Hakukonemarkkinointiin ei ole panostettu, koska yrityksen verkkosivut ei
ole ldydettavissa ensimmaisella sivulla, joka olisi tarkeaa sivustojen l6ydettavyyden kan-

nalta.

LapCaravan Oy. LapCaravan Oy on Lappajarvelld toimiva matkailuajoneuvojen myyntia ja
vuokrausta harjoittava yritys. Kotisivut ovat todella laadukkaat, myytavaa kalustoa on mo-
nipuolisesti aina vaunuista retkeilyautoihin ja matkailuautoihin. Kalusto on suhteellisen uut-

ta, mutta vuokrattavia ajoneuvoja ei ole paljon.

LapCaravanilla on sosiaalisessa media tilit Instagramissa ja Facebookissa. Yrityksen In-
stagram- tili on hieman epaaktiivinen, julkaisujen kokonaismaéara 5 ja seuraajien maara
105. Facebookissa yrityksella on 522 seuraajaa ja julkaisuja saanndllisesti. Facebookin
kansikuva on hyvin teemaan sopiva matkailuaiheinen kuva, jossa kauniilla rannalla matkai-
luauto. Facebook- sivujen sisélté on vaihtelevaa, mutta padosin Facebook julkaisut ovat
myynti-ilmoituksia erilaisista koneista ja laitteista. Sivustolle kaipaisin vaihtelevaa sisaltoa
ja mielenkiintoa. Sivustolla on helposti |I0ydettavissa yhteystiedot, aukioloajat, osoitteet ja
muut tarkeéat yrityksen tiedot. Sivustolta saa yrityksesta ammattimaisen ja osaavan mieli-

kuvan.

Erilaisilla myyntisivuilla yrityksen nékyvyys on isoa, koska yrityksella on paljon myytavaa
kalustoa. Yrityksen markkinointiviestintd on laadukasta ja perustuu suhdetoimintaan, sosi-

aaliseen mediaan, henkil6kohtaiseen myyntitydhén, mainontaan seké verkkosivuihin.
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4.3 Tavoitteiden maarittely

Rent Circlen tavoitteet markkinointiviestinnan osalta keskittyvat tunnettavuuteen. Rent Cir-
clen tavoite on olla alueen paras yksityinen matkailuajoneuvoja vuokraava yritys. Tunnet-
tavuuden kautta yhteydenotot ja vuokraukset lisdantyvat automaattisesti ja yksi tavoitteista
on, ettd osa autoista voisi olla vuokrattavana ympari vuoden, myds talvella. Mitd enemman
vuokrattuja viikkoja, sité parempi yrityksen kassavirta ja tulos. Tasta syysta markkinointi-
viestintasuunnitelma, tavoitteiden asettaminen ja tavoitteisiin pyrkiminen maaratietoisesti

on yritykselle tarke&a.

Rent Circlen sosiaaliseen mediaan, Facebookiin ja Instagramiin ei ole kaytannéssa kos-
kaan panostettu niin, etta olisi tavoiteltu isoja seuraajamaaria. Tilit on luotu jonkinlaisen
nakyvyyden lisadmiseen, mutta tavoitteita ei ole asetettu ja se nékyy seuraajamaarien va-
hyydessa. Markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteeksi laitamme Instagramiin 500 seu-
raajaa (+261 uutta seuraajaa) ja Facebookiin 200 tykkaajaa (+164 uutta tykkaajaa) syk-

syyn mennessa.

Toimeksiantajan tavoitteena on myds, etta sivustoja yllapidetaén aktiivisesti. Tili on hiljai-

nen monta kuukautta putkeen, mutta nyt on tavoitteena olla aktiivinen lahes viikoittain.

4.4 Asiakasanalyysi ja kohderyhmien méaarittely

Rent Circlen kohderyhméné ovat kaikki matkailusta kiinnostuneet. Tarkemmin kohderyh-
mia voi maaritella sen mukaan, ovatko he perheita, pariskuntia, elékelaisia tai kaveriporu-
koita. Kohderyhmat ovat myos erilaisia riippuen siitd, mika on matkan tarkoitus: kaveripo-
rukat suuntaavat yleensa pohjoiseen kalastusreissulle, nuoremmat pariskunnat Norjaan

ajelemaan kauniita maisemia ja perheelliset lahtevat hyvin usein kiertamaan Suomea esi-

merkiksi eri karavaanialueille fiiliksen mukaan pysakoéiden.

Rent Circle haluaa olla kaikille asuntoautomatkailusta kiinnostuneelle avoin ja tietyt autot
ovat vuokrattavissa lemmikkielaintalouksille. Myds useat yritykset/seurat etenkin sesongin
ulkopuolella ovat vuokranneet matkailuautoa esimerkiksi messukayttoon tai tapahtumiin
yrityksen "taukotuvaksi”. Rent Circlen kohderyhma on automaattisesti vuosien saatossa

muodostunut omannékdisekseen ja isoin kohderyhma on suht hyvatuloiset pariskunnat,
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joilla on jo isommat lapset. Tama on tullut esille kartoitettaessa autojen vuokraajia ja profi-
loitaessa heitd. Tahan on mité ilmeisemmin johtanut ainoastaan se, etta hinnat ovat Rent

Circlella hieman kilpailijoita korkeammat.

Yrityksen alkutaipaleella tuli paljon enemmaéan yhteydenottoja, jotka ei johtanut vuokrauk-
seen korkeiden hintojen vuoksi, naita kyselyita tulee nykyisin enaa todella vahan. Vuok-
raushinnoissa on kuitenkin otettava huomioon monia asioita, jotka vaikuttavat vuokrata-

soon.

4.5 Budjetin maarittely

Rent Circlen markkinointiviestintdsuunnitelmaan ei ole méaaritelty tarkkaa rahaméaaraa,
mutta budjetiksi on kaavailtu noin 5-10% yrityksen vuoden 2021 tuloksesta. Rent Circlella
on perusasioissa viela paljon keinoja kaytettavissa, joten markkinointiin kaytettava raha-

maaraa kohdistuu paaosin uusiin kotisivuihin, jotka ovat nyt juuri julkaistu.

Sosiaalisen median markkinointiin tullaan luultavasti jonkin verran lisaédmaan sponsorointia
lahempana kesaa, kuten aiempinakin vuosina. Hakukonemarkkinointiin kaytettiin jonkin
verran rahaa, mutta sen kautta saatava nakyvyys tulee maksamaan itsensa nopeasti ta-

kaisin.

Kaupan ilmoitustauluille tehtavat mainokset saatetaan ottaa kayttdon kevaan aikana, mut-
ta ne eivat juurikaan syo budjettia. Lehtimainontaan varataan jonkin verran rahaa budjetis-
ta, mutta lehtimainonnan hintaan vaikuttaa mainoksen koko, lehti/lehdet joissa ilmoitus

julkaistaan ja julkaistaanko ilmoitus kerran vai useammin.

Markkinointiviestintaan kaytetddn varoja ainoastaan tarkasti harkiten ja silla todennakoéi-
syydella, etta niistd on hyotya. Markkinointiviestinnan maksettuja ilmoituksia ja julkaisuja

seurataan normaalia tarkemmin ja arvioidaan, oliko niistd hy6tya.
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4.6 Markkinointiviestinnan keinot, organisointi ja aikataulutus

Rent Circlen markkinointiviestinnasta vastaa toimeksiantoyrityksen omistaja seka opinnay-
tetyon tekija. Markkinointiviestinnan keinoiksi on valittu sosiaalinen media, verkkosivut,
myynninedistaminen, henkilokohtainen myyntityd, suhdetoiminta ja mainonta. Markkinoin-
tiviestintasuunnitelman avuksi toteutetaan markkinoinnin vuosikello, johon kirjataan ja ai-

kataulutetaan markkinoinnin etenemista ja tavoitteita tietyille ajanjaksoille.

Opinnaytetyon tekija on saanut valtuudet lahtea kehittdmaan esimerkiksi sosiaalista medi-
aa ja saada kanaville nakyvyytta opinnaytetyon edetessa. Sosiaalisessa mediassa taytyy

panostaa aktiivisuuteen ja on ensiarvoisen tarkeaa, etta aikataulutus ja organisointi toimii.

Opinnaytetyon toimeksiantaja vastaa edelleen itse kotisivujen kehityksestd, uusista va-
rauksista ja sopimuksista, mutta opinnaytetyon tekija ottaa sosiaalisen median kokonai-
suudessaan haltuun. Julkaisutiheytta tulee liséaté ja tavoitteena olisi, etta paivitys tulisi |a-
hes viikoittain. Mahdollisesta suhdetoiminnasta tai myynninedistamisesta vastaa yrityksen

omistaja.

Avuksi aikataulutukseen ja organisointiin otetaan kayttoon markkinointiviestinnan vuosikel-
lo. Vuosikellon avulla vuokrasesonki saadaan polkaistua ajoissa kayntiin, eika tule kevaal-
l& kiire, kun tilanne on hallinnassa jo varhaisesta kevaasta saakka. Myods asiakkaat on
saatava hereille, etta viikkoja varataan jo, eikéa varaukset veny pitkalle kesdén vaan niita

tulee tasaisesti jo mahdollisesti toukokuulta aina syksyn ruskaviikoille saakka.

Opinnaytetyon tekija on laatinut toimeksiantoyritykselle markkinoinnin vuosikellon (kuvio
5). Vuosikello on ajalle maaliskuu 2022—helmikuu 2023 ja siin& on kuukausisuunnitelmia
vuodenaikojen mukaisesti. Toimeksiantoyritys ottaa vuosikellon aktiiviseen kayttoon mark-
kinoinnin tyokaluksi. Erillisena liitteena (liite 1) on yksityiskohtaisempi markkinointiviestin-

nan vuosikello.
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MARKKINOINNIN VUOSIKELLO — RENT CIRCLE MATKAILUAUTOT
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Jatkuva Sosiaalisen median kanavissa jatkuvana valittujen esittelyiden mainostaminen
Mittarit Sosiaalisen median kanavien seuraaja- tykk3ja ja kommenttimaarat
Budjetti Ei ole tarkkaan madritelty

Kuvio 5. Rent Circlen markkinoinnin vuosikello.

4.6.1 Henkilokohtainen myyntityo

Yksi tarked asia matkailuautojen vuokrauksessa on henkilokohtainen myyntity6. Myyntity6
on asiakaspalvelua, jolla on merkittava rooli auton vuokrauksessa. Hyvin palveltu asiakas
palaa hyvin todennéakdisesti uudelleen ja talla alalla asiakas palaa hyvin todennakaoisesti jo
automaattisesti vimeistaan seuraavana kesana. Matkailuautoja vuokraavat yritykset eivat
juuri erotu toisistaan autojen suhteen, joten silla miten palvelet asiakasta, on hyvin merkit-
tava rooli. Rent Circlen yksi tarkeimmista valteista on ollut aina nopeat vastaukset puhelin
soittoihin, viesti- ja sahkopostitiedusteluihin, talla keinolla yritys pyrkii erottautumaan kilpai-

lijoista edukseen.

Hyvin useat asiakkaista ovat jo asiakkaita, jotka ovat tehneet yhden tai useamman matkan
Rent Circlen matkailuautolla. Asiakkaat ovat tykéstyneet autoon ja palveluun, jotkut ovat
tehneet matkan jalkeen saman tien varauksen seuraavalle vuodelle. Palaavaa asiakasta ei
saa kuitenkaan pitda automaationa, vaan myos heitéd on palveltava edelleen silla ajatuksel-
la, kuin asiakas olisi asioimassa yrityksessa ensimmaista kertaa. Asiakaspalvelun perus-
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asioita on, etta paras kayntikortti on tyytyvainen asiakas ja tama taytyy muistaa aina asi-
akkaita palvellessa, koska todennakadisin suosittelija yritykselle on pitkaaikainen, tyytyvai-

nen asiakas.

Yhteydenotot on hoidettava pikaisesti, koska matkailuajoneuvoa etsiva asiakas on luulta-
vasti laittanut useamman yhteydenottopyynnon tietylla ajankohdalla ja luultavasti tekee
varauksen, mikali haluamalleen ajankohdalle |6ytyy jostain vapaa matkailuauto. Matkailu-
autoa ensimmaista kertaa vuokraavien kanssa on syyta kerrata asioita perusteellisesti,
koska monet asiat saattavat olla taysin uusia. Tarkeaa henkilokohtaisessa myyntityossa
on myds pitaa asiakasta ajan tasalla tilanteesta (esim. laskutus), ettei asiakas joudu kysel-

l& esimerkiksi laskun peraan vuokrauksen jo lahestyessa.

Henkilokohtaisessa myyntitydssa ensivaikutelma on tarked, siksi onkin tarke&a vastata
yhteydenottoihin nopeasti, ammattitaitoisesti sek& antaa asiakkaalle aikaa. Jos olet tilan-
teessa, missa et voi puhua, laita ennemmin viesti, jossa kerrot tilanteesta ja lupaat palata
asiaan mahdollisimman nopeasti, ettei asiakas turhaan odottele yhteydenottoasi tai yrita
tavoitella uudelleen. Vuokrausprosessi ja aikataulut esimerkiksi auton noudon ja palautuk-
sen suhteen on syyta kayda lapi perusteellisesti ja kertoa, miksi palautusaikoja on tarkea

noudattaa.

Mikali et osaa antaa asiakkaalle saman tien vastausta kysymykseen, selvitd ja palaa asi-
aan mahdollisimman nopeasti. Kaikki yhteydenotot eivat johda vuokraukseen, mutta kaikki
asiakkaat on silti tarkeéa palvella laadukkaasti. Asiakkaan haluama ajankohta saattaa olla
tdnd vuonna varattu, mutta ensi vuonna han muistaa laadukkaan palvelun ja palaa asiaan
ajoissa, ettd saa haluamansa ajankohdan vuokraukselle. Henkilokohtainen myyntity6 ei
lopu siihen, kun asiakas hyppé&a autoon ja lahtee matkalla, vaan on ensiarvoisen tarkeaa
myos kertoa, ettéd voi lomansa aikana ottaa yhteyttd, jos tulee epéselvid asioita tai autossa
iimenee jotain vikaa. Myds vuokrasuhteen paattyessa, on tarkeéaa kayda vuokraus lapi ja

kysya palautetta tai mahdollisia havaintoja esimerkiksi laitteiden toimimattomuudesta.
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4.6.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on yksi kohderyhman tarkein markkinointivéline. Yritys on valinnut so-
siaalisen median kanavista kayttoonsa Facebookin ja Instagramin, mutta on valmis siirty-

maan uudelle alustalle kysynnan mukaan.

Sosiaalinen media on mennyt muutamassa vuodessa paljon eteenpadin ja yritykset ovat
alkaneet panostaa niihin aikaisempaa enemman. Osa mainostoimistoista on laajentanut
osaamistaan ja palveluitaan sosiaaliseen mediaan ja somemarkkinointi on osa yritysten
arkipaivaa. Rent Circlen tarkeimmat kanavat sosiaalisessa mediassa ovat Instagram ja
Facebook, tama osittain siita syysta, etta ainakin toistaiseksi yritys haluaa pitaa paivitys-
vastuun itsellaan ja nama kanavat ovat tutuimpia. Markkinointiviestinnan tavoitteena on
saada kanaville lisda seuraajia syksyyn mennessa ja pidettya kanavat aktiivisena ja mah-
dollisimman monipuolisena. Instagramissa on aikaisempina vuosina kaytetty jonkin verran
maksettua mainontaa ja luultavammin sita tullaan hyédyntdméaan myaos jatkossa jonkin

verran.

Facebook. Tahan saakka Instagram julkaisut ovat menneet suoraan yrityksen Facebook-
sivulle, joten yritys ei ole tehnyt erikseen paivityksia Instagramiin ja Facebookiin. Luulta-
vimmin yritys jatkaa nédin, mutta joitain paivityksia saattaisi olla tarkeda kohdentaa pelkas-
tdan Facebookiin ja Instagramissa panostaa tilin ulkoasuun enemman. Facebookin tilille
voisi olla tarkeaa tehda esimerkiksi kuvakansiot, jossa olisi autokohtaisia kuvia, esimerkik-
si varustelistojen kera. Facebookissa voisi ilmoitella peruuntuneista/vapaista viikoista, pai-
vittaa akkilahtotarjouksia tai suorittaa esimerkiksi arvontoja, joilla saadaan helposti naky-

vyytta ja uusia tykkayksia.

Facebookissa voisi olla videoita esimerkiksi lammityslaitteiden ja kaasulieden kayttamises-
t&, vessan tyhjayksesta, markiisin avaamisesta tai jostain muusta auton oleellisesta toi-
minnosta. Videoilla saataisiin myos asiakkaan yhteydenottoja vahennettyd, jos videoissa
olisi informatiivista tietoa riittavasti. Julkaisuissa voisi olla infoa karavaanielaman saannois-
ta, lahtemisesta matkalle, retkeilijan muistilistaa tai muuta mielenkiintoista tekstia, jota var-

sinkin uusi karavaanari saattaisi pitaa hyvinkin tarkeéana tietona.
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Facebook on alkanut menna vuosien myéta enemman kaupalliseksi ja etenkdan yrityssivut
ei saa enaa automaattista nakyvyytta, vaan nakyvyys pitaa ostaa. Ostettu nakyvyys on toki
helpompaa kohdentaa tietyille alueille tai kohderyhmille, verrattuna tavalliseen julkaisuun,
joka nakyy oikeastaan vaan seuraajille. Maksettu julkaisu kannattaa olla aina harkittu, ei
siis kannata mita tahansa mainosta sponsoroida. Usein nékee yritysten laittaneen pitkan

mainostuksen julkaisulle, joka saattaa sisaltaa jo esimerkiksi vanhentunutta tietoa.

Instagram. Instagramissa on yrityksella talla hetkella hyvin erityyppista paivitysta sekaisin,
eika siella ole oikeastaan juuri mitaan linjaa paivityksissa. Fiiliksen mukaan on menty ja
tahan luultavasti tehdéan jonkinasteinen muutos. Nyt kuvia 16ytyy lahinna auton ulkopin-
noista, mutta sisapuolen kuvat ja muut retkeilyyn ja matkailuun liittyvat kuvat esimerkiksi
puuttuvat kokonaan. Julkaisuissa on pyritty kayttdmaan tiettyja hashtageja, kuten #rentcir-
cle #asuntoauto ja #kotimaanmatkailu, koska oikein kaytettynd hashtagit kohdentavat jul-

kaisut oikein ja nékyvyys kasvaa.

Linja, joka saattaisi Facebookissa toimia, toimisi luultavasti myos Instagramissa ja In-
stagramissa toteutus olisi ehkd helpommin toteutettava ja asiakkaalle tydkaluna yksinker-
taisempi ja helppokayttdisempi "ohjepankkisivusto”. Instagram stoorit- osiossa sisalto voisi
olla rennompaa ja itse paivitykset virallisempaa infotekstia. Infotekstit on kuitenkin syyta

pitéaa lyhyina ja tiiviina, etté ne jaksetaan lukea.

Rent Circle onkin usein toivonut, etta asiakkaat tagaisi @rentcircle reissujulkaisuihin, etta
Rent Circle saisi jaettua niita omiin stooreihin nahtaville. Rent Circlen instagram on yritysti-
li, joten sponsoroitua mainontaa on joidenkin julkaisujen kohdalla kaytetty.

4.6.3 Mainonta

Perinteista lehtimainontaa yritys ei ole koskaan kayttanyt. Lehtimainonta voisi olla hyva
vaihtoehto tuoda yritysta tunnetummaksi ja satunnainen ilmoitus paikallislehdessé&, kuten
esimerkiksi llkka-Pohjalaisessa voisi olla potentiaalinen vaihtoehto. Lehtimainonnalla saat-
taisi 16ytyd kohderyhmiin kuuluvia henkil6ita, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa ja on tie-
tamattomia koko yrityksesté. Laadukkaat ilmoitukset kaupan ilmoitustaululla olisi myds

ilmainen, mutta tehokas keino saada nakyvyytta ja I6ytaa jopa potentiaalisia asiakkaita.
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Rent Circle on harkinnut myds logonsa teippaamista matkailuautoihin, mutta se on jaanyt
toteuttamatta, koska vaikka se liséisi nakyvyytta, se saattaisi asiakkaat kiusalliseen tilan-
teeseen. Rent Circle on todennut, etta vuokraajat saattavat haluta matkailla autolla, joka ei
erotu vuokra-autoksi, joten piddmme autot jatkossakin ilman yrityksen logoja, jos tasta

syysta asiakkaamme ovat tyytyvaisempia.

4.6.4 Verkkosivut ja hakukonemarkkinointi

Rent Circlen on julkaissut uudet verkkosivut (kuva 2) kevaan 2022 aikana. Uudet verkkosi-
vut loytyvat osoitteesta www.rentc.fi. Vanhat verkkosivut (kuva 1) oli pitkdan paivittamatta
ja sivuilla oli vanhentunutta tietoa. Uusilla verkkosivuilla haluttiin panostaa ammattilaisen
ottamiin kuviin ja auton varusteluetteloihin. Verkkosivujen kautta paasee helposti yrityksen

sosiaalisen median kanaville, Facebookiin ja Instagramiin.

Verkkosivut on tarkoitus pitaa selkeina ja riittavan informatiivisena, eika esimerkiksi so-

meen suunniteltuja ohjevideoita verkkosivuille tule. Verkkosivujen paapaino tulee olemaan
autojen tiedoissa ja pyrkimyksena saada sinne ajantasaisesti kaikki yrityksen autot. Uusilla
verkkosivuilla tulee olemaan my6s jossain vaiheessa ainakin ajantasainen varauskalenteri

autokohtaisesti.

Soita: 050549 7422  Sihkposti: vuokraus@rentc.fi

MEILTA AUTOT ERILAISIIN
Fiat Carado T348 TARPEISIIN,

Kuva 1. Yrityksen vanha verkkosivu maaliskuussa.


http://www.rentc.fi.uusilla/
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Verkkosivujen toimintaa ja kehitysta voitaisiin seurata ja kehittéda sitd mukaa, kun se nayt-
taa olevan tarpeellista. Jollain aikavalilla on tarkoitus saada kaikki varaukset ainoastaan
verkkosivujen kautta, mutta alkuun on luultavasti pakollista ottaa varauksia esimerkiksi
puhelimitse ja sdhkopostilla. Jokaiselle verkkosivujen kautta varauksen tehneelle olisi
mahdollista lahettaa jonkinlainen palautekysely, niin saisimme sivustoa parannettua asiak-

kaiden toiveiden mukaisiksi.

Rent Circlen uusissa kotisivuissa on hyodynnetty hakukonemarkkinointia ja useilla haku-
sanoilla Rent Circlen sivut tulevat haussa ensimmaisend. Tama on merkittava muutos yri-
tyksen nakyvyyden kannalta, koska useat Googlea kayttavat eivat selaa tuloksia kauas,
vaan paatyvat tutustumaan ensimmaisina tuleviin vaihtoehtoihin.

Yrityksen hakukonemarkkinoinnissa on hyédynnetty hakukoneoptimointia seka hakusa-
namainontaa. Uudet kotisivut on suunnitellut ja toteuttanut paikallinen mainostoimisto Se-
mio. Semion ammattilaiset ovat I6ytaneet merkittavimmat sanat hakukoneoptimoinnissa,
jonka liséksi sivustolle on ostettu Google nakyvyytta. Ihmiset kayttavat nykyaan paljon

esimerkiksi Googlea tiedon etsimiseen, joten hakukonemarkkinointiin kannattaa panostaa.

IQENTC o VUOKRA-AJONEUVOT VUOKRAUSEHDOT YHTEYSTIEDOT

Mmdtkalla minne vain,
leilta Ioydat sopivan
¥ . vuokra-ajoneuvon.

LOMALLE, TYOMATKALLE, MUUTTOON - Vuokraa tastd »

Kuva 2. Yrityksen uudet verkkosivut julkaistu huhtikuussa.
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4.6.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Rent Circlella on paljon yhteisty6kumppaneita, joiden kanssa on tarkeaa pitaé suhteet
kunnossa. Yhteistybkumppaneihin kuuluu esimerkiksi autohuollot, pesupalveluita tarjoajat
yritykset, varaosa- ja automyyjat, jotka ovat valmiita auttamaan yllattavissa tilanteissa no-
peallakin aikataululla. Jouluisin esimerkiksi pieni muistaminen voi tuntua pienelta, mutta
saattaa olla hyvinkin merkityksellinen asia isommassa mittapuussa. Matkailuajoneuvoja
myyvat myyjat saattavat torméaté jopa viikoittain asiakkaisiin, joka etsii matkailuajoneuvoa
vuokralle, suhteet automyyjaan saattaa siis tuoda helppoja kontakteja potentiaalisiin asi-

akkaisiin hyvinkin pienella vaivannadlla.

Toimeksiantoyrityksen tiedotustoimintaa voidaan liséatéa tekemalla julkaisuja, joissa ilmoite-
taan yrityksen uusista autoista, tiedotetaan alueen Karavaani- tapahtumista tai muista yri-

tyksen mielenkiintoisista uutisista, joilla ei varsinaisesti ole tarkoitus lisata myyntia.

Toimeksiantoyrityksen suhdetoimintaa voi hoitaa avoimilla ovilla, ns. tutustumispaivilla yri-
tyksen ajoneuvoihin. Tapahtumassa voisi olla kahvi- ja makkaratarjoilu ja autoihin paasisi

vapaasti tutustumaan ja kyselemaan mieltd askarruttavista asioista.

4.6.6 Myynninedistaminen

Opinnaytety6n toimeksiantaja soittaa lapi kaikki vimekesan vuokraukset ja tarjoaa heille
matkailuauton vuokraa edelliskesan hinnalla (hintoja nostettu hiukan kesalle 2022). Rent
Circlella on tarkoitus myos tarjota muutamalle sivutoimiselle myyjalle prosenttiperusteista
palkkiota jokaisesta myydysta vuokraviikosta. Viimesyksyna erittdin suosittu somepersoo-
na (100k seuraajaa) otti yhteytta ja ehdotti yhteistydta, mutta harmillisesti hanen viestinsa
oli mennyt viestipyyntdihin, eika saapunut Rent Circlelle nahtavéaksi ajallaan. Téahan yhteis-
tyokuvioon olemme yhteydessa kevaan aikana ja toive on polkaista kesan vuokrasesonki
siitd kayntiin! Sosiaalisen median teksteissa kavin |api arvontoja, joten sivuan tassakin ar-
vontojen merkitysta myynninedistimisessa: enemman seuraajia, tykkayksia, nakyvyytta —
enemman yhteydenottoja ja myyntia. Myynninedistdmisen tarkoitus on aina saada aikaan

lisamyyntia, eik& kannata ajatella, ettd myynninedistamisen keinoja ei kannata hyodyntaa.
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4.7 Seuranta ja arviointi

Tarkein tavoite on saada yritykselle tunnettavuutta ja somenakyvyyttd, joten seurantaa
tullaan eniten kohdistamaan Instagramin seuraajien maaraan seka Facebookin tykkayk-
sien maaraan. Molemmissa sosiaalisen median kanavissa yrityksella on yritysprofiili, joten
mya0s tilastoja on paremmin saataville yksityiseen kayttajatiliin verrattuna. Maksetun mai-
nonnan kattavuutta tarkkaillaan ja tarvittaessa siihen reagoidaan, mikali luvut nayttavat
silta, ettei julkaisu tavoita riittavasti ihmisia. Seuraajien liséksi on tietysti hyva myos tark-
kailla julkaisujen tykkayksien ja kommenttien maaraé, koska tavoite on kuitenkin luoda

julkaisuja, jotka ovat kiinnostavia ja niista tykattaisiin.

Huhtikuun alussa alkaa viikoittaiset julkaisut sosiaalisen median kanavilla ja tAméan jalkeen
toimeksiantaja yhdessa opinnéaytetyon tekijan kanssa analysoi, kasvaako yhteydenotot ja
onko yhteydenotot sellaisia, jotka johtavat matkailuajoneuvon vuokraukseen. Huhtikuun
alussa on opinnaytetyon tekija lisannyt autot vuokramarkkinoille erilaisille alustoille, esi-

merkiksi tori.fi- palveluun, joten myds sen kautta tulleita yhteydenottoja tarkkaillaan.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittéa toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaa.
Opinnaytetyén ensimmaisena tavoitteena oli perehtya markkinointiviestinnan suunnittelu-
prosessin eri vaiheisiin. Opinnaytetydssa on perehdytty suunnitteluprosessin vaiheisiin,
joita ovat tilanneanalyysit, markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittely, kohderyhmien
maarittely, budjetin maarittely, markkinointiviestinnan keinojen valinta, organisointi ja aika-

taulutus seké seuranta ja arviointi.

Opinnaytetytn toisena tavoitteena oli perehtya valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin.
Opinnaytetytssa kasiteltiin markkinointiviestinnan keinoista sosiaalinen media, henkilokoh-
tainen myyntity6, lehtimainonta, verkkosivut ja hakukonemarkkinointi, suhdetoiminta seké

myynninedistaminen.

Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle markkinointivies-
tintdsuunnitelma. Opinnaytetydssa on kayty Rent Circlen markkinointiviestintasuunnitelma
lapi vaihe vaiheelta suunnitteluprosessin mukaisesti. Markkinointiviestintasuunnitelmassa
on otettu mahdollisimman tarkasti huomioon erilaisia kilpailukeinoja, joilla voi olla merkitys-
t& markkinointiviestinnan onnistumisen kannalta. Rent Circlen markkinointiviestinnan tar-
keimmat kilpailukeinot on uudet verkkosivut, henkilékohtainen myyntityo ja sosiaalinen
media, muita keinoja kuitenkaan unohtamatta. Sosiaalisessa mediassa on viela yrityksella
paljon parantamisen varaa, joten pienella aktivoitumisella siita saa paljon irti ja siksi pi-

damme sité toistaiseksi tarkeimpana keinona.

Uudet verkkosivut ja niihin tehty harkittu hakukonemarkkinointi on myds aarimmaisen tar-
kea ja merkityksellinen asia suhteellisen tuoreelle yritykselle ja uusille kotisivuille. Tilanne-
analyysissa todettiin, etta yrityksen markkinointiviestinndssa on paljon parantamisen va-

raa. Yrityksella on isoja mahdollisuuksia menestykseen ja yrityksella mahdollisuus laajen-

taa toimintaa huomattavasti.

Opinnaytetyon tekija on toimeksiantajan sisko, joka helpotti yrityksen toiminnasta kirjoitta-
mista ja markkinointiviestinndn suunnittelua, koska yritys ja sen toimintatavat on tuttua.

OpinnaytetyOprosessin aikana olemme paivittdneet sosiaalisen median kanavia ja ottaneet
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tarkkoja seuraajamaaria ylos, ettd voimme syksylla katsoa tilanteen kehittymista ja arvioi-
da, mita lahdemme kehittdmaan jatkossa. Rent Circlelle ei ole koskaan aikaisemmin tehty
markkinointiviestintdsuunnitelmaa, joten tasta tiedetaan olevan paljon hyotya mydos tule-
vaisuudessa ja teki projektista mielenkiintoisen.
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Liite 1. Markkinointiviestinnan kuukausisuunnitelma (vuosikello).

RENTC

MARKKINOINTIVIESTINNAN KUUKAUSISUUNNITELMA

Missa? Miksi? Toimenpiteet? Mita?
Toukokuu Some, verkkosivut, | Nakyvyys, Aktiivisuus some, Paivitykset,
mainokset (kauppa,
lehti) tunnettavuus, maksettu mainonta | Huom! Aitienpyv,
lisaa seuraajia vappu
Kesakuu Some, verkkosivut, | Nakyvyys, tunnettavuus, Aktiivisuus some, Paivitykset,
mainokset (kauppa,
lehti) lisaa seuraajia, maksettu mainonta |Huom!
lisda vuokria Juhannus
Heindkuu Some, verkkosivut, | Nakyvyys, tunnettavuus, Aktiivisuus some, Paivitykset,
mainokset (kauppa,
lehti) lisda seuraajia, maksettu mainonta | Lisaa kesafiilista
lisda vuokria
Elokuu Some, verkkosivut Nakyvyys, tunnettavuus, Aktiivisuus some, Paivitykset,
lisda seuraajia, maksettu mainonta | Lisaa kesafiilista
lisda vuokria
Syyskuu Some, Nakyvyys, tunnettavuus, Aktiivisuus some Paivitykset,
verkkosivut lisaa seuraajia, Huom! Ruska,
lisda vuokria syyslomat
Lokakuu Some, Nakywvyys, Aktiivisuus some Paivitykset,
verkkosivut tunnettavuus, Lisaa syksyfiilista
lisda seuraajia
Marraskuu Some, Nakywvyys, Aktiivisuus some Paivitykset,
verkkosivut tunnettavuus, Huom!
lisda seuraajia Isdinpaiva
Joulukuu Some, Nakywvyys, Aktiivisuus some Paivitykset,
verkkosivut tunnettavuus, Huom!
lisda seuraajia Joulu, UV
Tammikuu Some, Nakyvyys, tunnettavuus, Aktiivisuus some Paivitykset,
verkkosivut lisda seuraajia
Helmikuu Some, Nakyvyys, tunnettavuus, Aktiivisuus some Paivitykset,
verkkosivut lisda seuraajia
Maaliskuu Some, Nakyvyys, tunnettavuus, Aktiivisuus some Ala markkinoida
verkkosivut lisda seuraajia kesaa!
Huhtikuu Some, Nakywvyys, Aktiivisuus some Paivitykset,
tunnettavuus, lisaa seuraa-
verkkosivut jia Ala markkinoida
mainokset (kauppa,
lehti) kesaa!
Paasidinen!
Jatkuva Facebookissa ja instagramissa jatkuvat paivitykset 1-6 krt kuukaudessa.
Mittarit Sosiaalisessa mediassa mittareina toimii seuraaja- ja tykkaajamaarat.
Opinnaytetyon tekija hoitaa somea jatkossa, opinndytetyon toimeksiantaja hoitaa muut
Resurssit asiat.

Budjetti

Ei tarkkaan maaritettya budjettia.




