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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittda toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaa.
Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena oli toteuttaa yrityksen markkinointiviestintaan
littyva tutkimus. Opinnaytetydn toisena tavoitteena oli perehtya valittuihin
markkinointiviestinnan keinoihin. Kolmantena tavoitteena oli perehtyd markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessiin ja neljantena tavoitteena oli luoda markkinointiviestintasuunnitelma
toimeksiantajayritykselle.

Tutkimus toteutettiin maarallisena tutkimuksena. Tutkimus sisalsi 12 kysymysta, ja
vastauksia tutkimukseen tuli yhteensa 9. Tutkimuksesta selvisi, etta eniten sisaltoa toivotaan
Instagramiin ja Facebookiin. Toivotuimmat julkaisut olivat videoita, etenkin vuokrattavista
kohteista.

Toimeksiantajan mukaan suurimmat tavoitteet markkinointiviestinnassa liittyvat sosiaalisen
median ja hakukonemarkkinoinnin kehittamiseen. Tyossa tultiin tulokseen, etta yrityksen tulisi
ottaa kayttdon muitakin sosiaalisen median tileja kuin Instagram ja Facebook. Tyossa
todettiin my0s, etta Instagramin ja Facebookin sisaltd on ollut pitkaan samanlaista, joten se
kaipaa muutosta. Lisaksi yrityksen kannattaisi parantaa hakukonenakyvyytta.

Laaditussa markkinointiviestintdasuunnitelmassa toimeksiantajalle annetaan ehdotuksia
viestintakanavien kaytosta, aikataulutuksesta, seurannasta ja arvioinnista.
Markkinointiviestintasuunnitelman laadinnan yhteydessa analysoitiin myds valittujen
kilpailevien yritysten markkinointiviestintaa. Opinnaytetydhon kuuluu salaisena liitteena
markkinointiviestinnan tarkempi aikataulu ja budijetti.
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The aim of the thesis was to develop the marketing communication of the commissioning
company. The first objective was to conduct research on the company's marketing
communication. The second objective was to become familiar with selected marketing
communication methods. The third objective was to delve into the marketing communication
planning process, and the fourth objective was to create a marketing communication plan for
the commissioning company.

The study was conducted as a quantitative study. It consisted of 12 questions, and a total of
9 responses were received. The study revealed that content was primarily desired for
Instagram and Facebook. The most preferred posts were videos, especially of rental
properties.

According to the commissioner, the main goals in marketing communication are related to the
development of social media and search engine marketing. It was concluded that, besides
Instagram and Facebook, the company should also utilize other social media platforms. It
was also noted that the content on Instagram and Facebook had been similar for a long time,
so it needed a change. Additionally, it would be beneficial for the company to improve its
search engine visibility.

The created marketing communication plan provides the commissioner with suggestions
regarding the use of communication channels, scheduling, monitoring, and evaluation. In the
process of drafting the marketing communication plan, the marketing communication of
selected competing companies was also analyzed. The thesis includes a confidential
attachment detailing the timetable and budget for the commissioner’s marketing
communication.
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1 JOHDANTO

Ramon (2023, luku 1.1) mukaan markkinointia kuvataan usein 7-P mallilla. Malli kertoo
yrityksen kilpailukeinoista, joilla yritys pyrkii kasvattamaan omien palveluiden tai tuotteiden

myyntia. Mallissa olevat 7-P:ta ovat: product, eli tuote, place, eli jakelutie, promotion, eli



markkinointiviestinta, people, eli inmiset, price, eli hinta, process, eli organisaation

toimintatavat ja physical evidence, eli toimintaymparisto.

Vuokon (2006, s. 12) mukaan markkinointiviestinnassa tarkoituksena on saada aikaan jotain
yhteista lahettdjan ja vastaanottajan valille. Esimerkiksi yhteinen kasitys tuotteesta,
toimintatavoista tai yrityksesta. Markkinointiviestinnalla ei pyrita siihen, etta sidosryhmilla on
kaikki ne tiedot ja kasitykset, joita organisaatiollakin on, vaan markkinointiviestinnalla
halutaan vaikuttaa niihin tietoihin, joilla on merkitysta siihen, kuinka sidosryhma kayttaytyy
yritysta kohtaan. Suunnittelussa onkin osattava valita, mista halutaan saada yhteinen kasitys

sidosryhmien kanssa.

Tama opinnaytetyo toteutetaan toimeksiantona Holiday in Lapland -yritykselle. Opinnaytetyon
aihe on paatetty yhdessa toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantoyritykselle ei ole tehty
aikaisemmin opinnaytetyota. Opinnaytetyon aiheeseen paadyttiin silla perusteella, etta se

koettiin toimeksiantoyrityksessa hyodylliseksi.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaa.
Ensimmainen tavoite opinnaytetyolle on toteuttaa markkinointiviestintaan liittyva tutkimus.

Tutkimuksella selvitetaan markkinointiviestinnan nykytilannetta ja toiveita sen suhteen.

Toisena tavoitteena opinnaytetydlle on perehtya valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin.
Naita keinoja ovat sosiaalisen median kanavat ja etenkin Instagram, Facebook, LinkedIn ja

TikTok, seka verkkosivut ja hakukonemarkkinointi.

Kolmantena tavoitteena on perehtya markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin.
Suunnitteluprosessiin kuuluu eri vaiheita, jotka ovat: tilanneanalyysi, tavoitteiden maarittely,
kohderyhman maarittely, budjetin luominen, viestintdkeinojen ja toteutuksen suunnittelu, seka

arviointikeinojen ja seurannan maarittely.

Viimeisena tavoitteena opinnaytetyolle on luoda markkinointiviestintasuunnitelma

toimeksiantajayritykselle. Markkinointiviestinnan tulee olla selkea ja helposti toteutettavissa.



1.2 Holiday in Lapland

Holiday in Lapland on vuonna 2021 perustettu yritys, jonka paaasiallinen toimiala on
matkailupalvelut. Yritys vuokraa loma-asuntoja Levin ja Yllaksen alueella. Yrityksen

kotipaikkakunta on Sirkka ja sen toimisto sijaitsee Levilla.

Yritys on saanut alkunsa intohimosta matkailuun ja lomailuun. Perustajilta I0ytyy vuosien
kokemus kiinteistd- seka markkinointialalta, joten se antaa hyvan pohjan loma-

asuntovuokraukseen.

Yrityksessa tyoskentelee talla hetkella nelja henkildéa. Tulevaisuuden tavoitteena yrityksella

on laajentaa markkinointia enemman ulkomaille.

Yritys pyrkii toiminnallaan uudistamaan nykypaivan matkailua. Useissa matkailupalvelun
yrityksissa on kaytdssa vanhanaikaisia tapoja ja tottumuksia, joten naita tapoja yritys haluaa

muokata enemman nykypaivaan sopiviksi.

2 TUTKIMUS MARKKINOINTIVIESTINNASTA

Tassa luvussa kasitellaan tutkimusprosessia ja mita siihen kuuluu. Ensimmaisessa kohdassa
paneudutaan tutkimuksen toteuttamiseen. Toisessa kohdassa analysoidaan tutkimuksen
validiteettia ja reliabiliteettia. Viimeisessa kohdassa tarkastellaan ja analysoidaan

tutkimustuloksia.

2.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus oli kvantitatiivinen, eli maarallinen. Tutkimusta varten luotiin Webropoliin sahkdinen
kyselylomake, joka sisalsi yhteensa 12 kysymysta (Liite 1). Kysymykset liittyivat Holiday in
Laplandin markkinointiin ja viestintaan. Tutkimuksessa vastaaijille oli houkuttimena arvonta,

josta pystyi voittamaan 300€:n lahjakortin Holiday in Laplandille.

Tutkimus lahetettiin Holiday in Laplandin palveluja kayttaneille asiakkaille sahkdpostitse, seka

henkildille, jotka olivat tilanneet Holiday in Laplandin uutiskirjeen. Tutkimus toteutettiin ajalla



7.11-5.12.2023. Vastaajien vastaukset olivat anonyymeja, mutta arvontaan halukkaat
osallistujat jattivat kyselyn lopussa yhteystietonsa. Heidan vastauksensa pysyivat kuitenkin

my0s anonyymeina.

Kopan (2015) mukaan maarallisessa tutkimuksessa tutkitaan yleensa syy- ja
seuraussuhteita, luokittelua ja vertailua. Maarallisessa tutkimuksessa oli tarkoituksena kerata

mahdollisimman paljon vastauksia, joiden pohjalta saadaan yleiskuva tilanteesta.

Tavoitteena tutkimukselle oli saada mahdollisimman paljon vastauksia, jotta saataisiin selkea
yleiskuva tilanteesta, ja sen pohjalta voitaisiin lahtea rakentamaan
markkinointiviestintasuunnitelmaa. Tutkimukseen tuli yhteensa 9 vastausta. Tutkimuksen

analysoinnissa kaytettiin apuna Webropolin omaa analysointitydkalua.

2.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia ja validiteettia arvioi ainoastaan sen tekija. Vallin
(2015, luku 10) mukaan reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya antaa tuloksia, jotka
eivat ole sattumanvaraisia. Reliabiliteetti on siis sita luotettavampi, mita vahemman on
sattumanvaraisia tuloksia. Valli toteaa, etta oikeiden mittareiden valinta on tarkeaa, jotta tulos

on mahdollisimman luotettava.

Heikkilan (2014, s. 177) mukaan validiteetti tarkoittaa sita, onko onnistuttu mittaamaan juuri
sitd mita pitaakin. Ensisijaisesti vaikuttaa se, onko kysymykset olleet onnistuneita, eli

voidaanko niiden avulla saada ratkaisua tutkimusongelmaan.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin julkisena nettilinkking, joka lahetettiin Holiday in Laplandin
asiakkaille, seka yrityksen uutiskirjeen tilanneille. Tutkimuksessa kaytettiin Webropol-

ohjelmaa kyselyn luomiseen. Kyselylomakkeen testasi ainoastaan kyselyn tekija itse.

Tutkimustulokset kasiteltiin luottamuksella ja niita kasitteli ainoastaan kyselyn tekija.
Analysointi tapahtui Webropolin omalla analysointiohjelmalla. Avoimiin kysymyksiin tuli [ahes
jokaiselta vastaajalta vastaus ja vastaukset vastasivat kysyttyyn kysymykseen, joten
tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia voidaan pitaa hyvana vahaisesta vastausmaarasta

huolimatta.
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2.3 Tutkimustulokset

Tutkimukseen vastasi yhteensa 9 henkilda, eli vastaajien maara jai aika vahaiseksi. Vastaajat
koostuivat Holiday in Laplandilla asioineista asiakkaista, seka uutiskirjeen tilanneista

henkildista. Tutkimustulokset toimitetaan hyddynnettavaksi toimeksiantajalle.

Ika. Vastaajien ikajakauma jakautui niin, ettd 3 vastaajista oli 26—30-vuotiaita. 18—25-vuctiaita
oli 2, 31-40-vuotiaita oli myds 2, seka 51-60-vuotiaita oli 2 (kuvio 1).

Mink3 ikdinen olet?

\astaajien maara: 9

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34%

18-25v.
26-30v.
31-40v.
41-50v.

+60v.

Kuvio 1. Vastaajien (N=9) ikdrakenne.

Holiday in Laplandin palvelujen kayttaminen. Kysymyksessa vastaajat jakautuivat niin,

etta 7 vastanneista oli kayttanyt yrityksen palveluita ja 2 vastaajista ei ollut kayttanyt (kuvio
2).

Oletko kayttanyt Holiday in Laplandin palveluita?
\fastaajien maara: 9

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 5% B0%

Kyllé

En

Kuvio 2. Vastaajien (N=9) palvelujen kédyttbmaéara.

Aika, jolloin majoittunut Holiday in Laplandin loma-asunnossa. Tahan kysymykseen

vastasivat vain ne henkil6t, jotka vastasivat edelliseen kysymykseen kylla, eli 7 kaikista
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vastaajista (kuvio 3). 3 vastaajista vastasi majoittuneensa yli vuosi sitten ja 3 vastaajista
vastasi majoittuneensa viimeisen vuoden aikana. 1 vastaajista vastasi majoittuneensa

viimeisen puolen vuoden aikana.

Milloin olet majoittunut Heliday in Laplandin loma-asunnossa?
Vastaajien maara: 7

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34% 36% 38% 40% 42% 44%
Viimeisen kuukauden aikana
Viimeisen puolen vuoden aikana
Viimeisen vuoden aikana

Yli vuosi sitten

Kuvio 3. Vastaajien (N=7) majoittuminen yrityksen loma-asunnoissa.

Tieto Holiday in Laplandin palveluista. Seuraavassa kysymyksessa tiedusteltiin, mista
henkilot ovat saaneet tietda Holiday in Laplandin palveluista (kuvio 4). 3 vastasi saaneensa
tietda Instagramista. 2 vastasi, etta kaverilta. 1 vastasi saaneensa tietaa Facebookista. 1
vastasi myds, etta jostain muualta, ja kommentti kenttaan oli lisatty, ettda Bookingista 10ysi

kohteen.

Mistd sait tietda Holiday in Laplandista?
Vastaajien maara: 7

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34% 36% 38% 40% 42% 44%

Kaverilta
Google hausia
Instagram
Facebook

Jostain muualta, mista?

Kuvio 4. Vastaajien (N=7) tieto yrityksestéa.

Perustelut, miksi vuokrasi juuri Holiday in Laplandilta. Inmiset saivat tassa vastata
avoimesti. Vastaajia tassa kohdassa oli kuusi. Vastaajien kommentit avoimeen kysymykseen

olivat:
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"Laadukas ja uusi majoitus. Hyva sijainti.”

"Kilpailukykyinen hinta.”

"Hinta.”

"Hyvat ja kattavat kuvat kohteesta, jotka vakuuttivat todenmukaisuudellaan.”

“Instagramista lapin monipuolisuus avautui eri lailla.”

"Vaimon mielesta naytti lupaavalta ja hyvalta nettisivujen perusteella.”

Eniten seuraamasi viestintakanavat. Tama kysymys oli monivalinta. Vastaajia tassa oli
yhdeksan ja vastauksia 19 (kuvio 5). 8 vastasi seuraavansa eniten sosiaalista mediaa.
Televisiota seurasi eniten 5 vastaajista. Yrityksen nettisivuja seurasi 3 vastaajista. 2

vastaajista kuuntelee eniten radiota ja 1 vastaajista lukee eniten sanomalehtea.

_.""t'f; ?.v.at.enlt.e\n s.ey.ra.l.a.njlas.l viestintakanavat?
Vastaajien m&ara: 9, valittujen vastausten lukumaara: 19
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% 80% 85% 90%
Sanomalehdet
Mainokset ja iimaisjakelut
Sosiaalinen media
Yrityksen nettisivut
Televisio
Radio

Muu, mika?

Kuvio 5. Vastaajien (N=19) eniten seuraamat viestintédkanavat.

Eniten seuraamasi sosiaalisen median kanavat. Tama kysymys oli myds monivalinta.
Vastaajia tassakin oli 9 ja vastauksia oli 18 (kuvio 6). Instagramia seurasi eniten 7 vastaajista.

5 vastasi seuraavansa eniten Facebookia. 3 vastaajista seurasi eniten TikTokia. YouTubea ja
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LinkedInia seurasi eniten 1 vastaajista. Myos "muu”-kohtaan tuli yksi vastaus ja

kommenttikenttaan oli vastattu, etta eniten seuraa Pinterestia.

Mitka ovat eniten seuraamasi sosiaalisen median kanavat?

\iastaajien maara: 9, valittujen vastausten lukumaara: 18

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% BO%

Facebook

Instagram
Youtube
Tiktok
Linkedin

Muu, mika?

Kuvio 6. Vastaajien (N=18) eniten seuraamat sosiaalisen median kanavat.

Holiday in Laplandin julkaisujen nadkeminen sosiaalisessa mediassa. Tahan
kysymykseen kaikki vastaajista vastasivat nahneensa yrityksen julkaisuja sosiaalisessa
mediassa (kuvio 7).

Oletko torménnyt Holiday in Laplandin julkaisuihin sosiaalisessa mediassa?
astaajien maara: 9

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Kylia

En

Kuvio 7. Vastaajien (N=9) Holiday in Laplandin julkaisuiden ndkeminen somessa.

Missa sosiaalisen median kanavissa halutaan enemman nahda Holiday in Laplandin
sisdltoa. Kysymys oli monivalinta, johon vastasi 9 henkilda ja vastauksia oli yhteensa 12
(kuvio 8). Instagramissa ja Facebookissa enemman sisaltéa halusivat ndhda 4 henkiléa. 3

henkil6a halusi nahda enemman sisaltéa TikTokissa. Yksi vastaajista toivoi sisaltdéa
LinkedIniin.
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Missé sosiaalisen median kanavassa haluaisit ndhdd Holiday in Laplandin sisédltéd enemman?
Vastaajien maara: 9, valittujen vastausten lukumaara: 12

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34% 36% 38% 40% 42% 44%

Instagram

Facebook
LinkedIn
TikTok
Youtube

Jossain muualla, misséd?

Kuvio 8. Vastaajien (N=12) mielipide, missé sosiaalisen median kanavissa haluaisi ndhdé yrityksen sisélt6d enemmaén.

Huomiota kiinnittava mainos. Tama kysymys oli myds monivalinta. Vastaajia oli 9 ja
vastauksia 17 (kuvio 9). Vastaajista 8 kiinnitti huomiota eniten videoihin kohteista. Kuvat
kohteista vastasi 4 henkiloa. Arvontaan kiinnitti huomiota 2 vastaajista. 2 vastasi videot

jostain muusta ja 1 vastasi kuvat jostain muusta. Kommenttikenttaan oli vastattu:

"Lapin maisemat.”

2 kertaa oli vastattu: ” Luonnosta, harrastusmahdollisuuksista.”

Millainen mainos kiinnittda huomiosi sosiaalisessa mediassa?
Vastaajien maara: 9, valittujen vastausten lukumaara: 17

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90%

Arvonta

Videot kohteista

Videot jostain muusta, mist&?

Kuvat kohteista

Kuvat jostain muusta, mistd?
Kyselyt

Jokin muu, mika?

Kuvio 9. Vastaajien (N=17) mielipide, millainen mainos kiinnittdd huomion sosiaalisessa mediassa.
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Millaista sisaltoa enemman Holiday in Laplandille. Tahan kysymykseen oli vain avoin

kommenttikentta, johon tuli 6 vastausta. Vastauksia olivat:

"Video materiaalia.”

"Videoita kohteesta.”

"Videoita kohteista ja niiden ymparistosta.”

"Videoita moOkeista Instagramiin.”

"Kohteiden kuvaamista, jotta nakee hyvin eri vaihtoehtoja.” "Maisema

ja tunnelmakuvia.”

3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Tassa luvussa perehdytaan valittuihin markkinointiviestintakeinoihin. Markkinointiviestinta on
jaettu kolmeen osioon: sosiaalinen media, verkkosivut, seka hakukonemarkkinointi.
Ensimmaisessa luvussa perehdytdan sosiaalisen median vaikutukseen. Valitut sosiaalisen
median kanavat ovat Instagram, Facebook, LinkedIn ja TikTok. Toisessa luvussa perehdytaan
verkkosivujen vaikutukseen markkinointiviestinnassa. Viimeisessa luvussa kerrotaan

hakukonemarkkinoinnista.

3.1 Sosiaalinen media

Kubla (i.a.) kertoo, etta sosiaalinen media on hyvin laaja termi, ja sen alle mahtuu hyvin
paljon kaikenlaista. Sosiaalinen media jakautuu orgaaniseen, eli iimaiseen nakyvyyteen, seka

maksettuun mainontaan sosiaalisessa mediassa.
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Kublan (i.a.) mukaan orgaaninen nakyvyys voi olla tuotekuvia, asiantuntijan kirjoittama
artikkeli, tai fiilistelykuvia- ja videoita. Tallainen sisaltd on tarkeaa, ja se viestii yrityksen
aktiivisuudesta ja asiakaslahtoisyydesta. Maksetusta mainonnasta puhutaan silloin, kun
sisallon nakyvyytta tehostetaan rahalla, tai kun varta vasten luodaan maksettuja mainoksia.
Maksetulla mainonnalla tavoittaa paremmin uusia asiakkaita. Maksetut mainonnat kannattaa

kuitenkin kohdentaa hyvin, jotta rahat eivat mene hukkaan.

Kubla (i.a.) kertoo, etta sosiaalisen median markkinoinnin tarkoituksena on 16ytaa uusia
asiakkaita, seka vahvistaa jo olemassa olevia asiakassuhteita. Parhaiten tassa onnistutaan

luomalla monipuolista ja kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltoa.

Markkinointimaestron (2023) mukaan talla hetkella maailman suosituin sosiaalisen median
kanava on Facebook, jolla on 2,958 miljardia kayttajaa. Suomessa taas suosituin sosiaalisen

median kanava on YouTube, jolla on 4,62 miljoonaa kayttajaa.

Sosiaalinen media valikoitui yhdeksi markkinointiviestinnan keinoksi, koska yrityksen
markkinointi tapahtuu suurimmaksi osaksi sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on

myos nykypaivana yksi tehokkaimmista markkinointiviestinnan keinoista.

3.1.1 Instagram

Ramon (2023, luku 4.6) mukaan Instagramilla on maailmassa noin 1,5 miljardia kayttajaa. Se
on taman hetken yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median kanavista. Instagram toimii
parhaiten niin, etta siella viestitaan yrityksen arvoista, missiosta, visiosta ja tunnelmasta, seka

pidetdan yhteytta asiakkaisiin.

Instagramin profiilisivulle voi laittaa muutaman lauseen kuvauksen yrityksesta, yrityksen
suosimia hashtageja ja nettiosoitteen. Tililla julkaistu kuva tai video, ja kuvateksti kertovat

tarinaa. Tama tarina kannattaa pitad mahdollisimman yhtenaisena.

Instagram-tarinat nakyvat tililla vain 24 tuntia, joten ne voivat olla sisalloltdan rennompia. Jos
Instagram-tarinat haluaa kuitenkin sailyttaa tililla, voi profiilisivulle luoda highlightseja, joihin
tarinat voi tallentaa. Instagram-reelsit ovat videoita, joiden avulla yritys voi tehda inspiroivia,
mukaansatempaavia ja vinkkilahtoisia videoita. Videoihin voi myos lisata tarroja, tekstia,

tehosteita ja musiikkia.
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Ramon (2023, luku 4.6) mukaan Instagramin kayttaminen markkinointiviestinnan keinona
vaatii saannollisyytta ja pitkajanteisyytta. Suuren seuraajamaaran saaminen ei tapahdu
jokaisella yrityksella samalla tavalla, mutta alla on listattuna ohjeita, jotka auttavat

saavuttamaan seuraajia:

- suunnitelma, mika on Instagramin rooli yrityksen markkinointiviestinnan
kokonaisuudessa

- yrityksen visuaaliseen ilmeeseen panostaminen ja brandin huomioon ottaminen siina

- kuvateksteihin panostaminen kuvien lisaksi

- lisdarvon pohtiminen: eli mita seuraajat saavat yrityksen sisallosta

- kuville on hyva valita 3—5 paaaihealuetta

- profiilitietojen paivitys

- hashtagien kaytto

- Instagramin eri toimintojen hyédyntaminen

- vuorovaikutus seuraajien kanssa

- datan tutkiminen

Instagram valikoitui yhdeksi markkinointiviestinnan keinoksi, koska yritykselta 16ytyy jo
Instagram tili, seka kokemusta sen paivittamisesta. Yritys on alusta asti kayttanyt Instagramia
yhtena markkinointiviestinnan keinona, joten oli luonnollista valita se my6s tahan yhdeksi

keinoista.

3.1.2 Facebook

Ramodn (2023, luku 4.8) mukaan Facebook on ollut joitakin vuosia maailman suosituin seka
suurin sosiaalisen median kanava. Facebookia kaytti vuonna 2022 noin 2,9 miljardia inmista

viilkossa. Suomessa silla on kayttajia noin 2,9 miljoonaa.

Ramo (2023, luku 4.8) kertoo, etta koska Facebookissa on paljon kayttajia, on myds
mainostajia paljon. Facebook tarjoaa monia erilaisia markkinointiviestinnan keinoja.
Nuoremmat ovat alkaneet siirtya pois Facebookin aktiivisesta kaytosta, ja siirtyneet
enemman Instagramin kayttoon. Vaikka Facebookin suosio on alkanut laantumaan, se on silti

edelleen tarkea markkinointiviestinnan kanava.
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Ramon (2023, luku 4.8) mukaan Facebook-sivua tehtaessa pitdd muistaa muutamat
perusasiat. Profiilikuvaksi kannattaa laittaa yritysta kuvaava profiilikuva, kuten yrityksen logo.
Kansikuva taas voi olla esimerkiksi yrityksen toimitiloista tai tyontekijoista. Kansikuvaa
kannattaa myos vaihtaa valilla. Facebook-sivulla on hyva kertoa mika yritys on kyseessa,
millainen se on ja mita se kaytannossa tekee. MyoOs yhteystiedot olisi hyva olla nakyvissa.
Vuorovaikutuksen toimiminen on tarkea ottaa huomioon, eli varmistaa, etta asiakkaat voivat

laittaa viestia, ja niihin myos aina vastataan.

Ramo (2023, luku 4.8) kertoo, ettd Facebookissa tehtava markkinointiviestinta pitaa tukea
muuta yrityksen markkinointistrategiaa ja sopia muiden viestintakanavien kanssa yhteen. Niin

kuin muutakin markkinointiviestintaa, Facebookissakin sita pitaa toteuttaa suunnitelmallisesti.

Ramo (2023, luku 4.8) toteaa, ettd Facebookissa on tarkeaa miettia, kenet haluaa siella
tavoittaa. On siis valittava kohderyhma. Toiseksi on myos mietittava, millainen sisaltd
kohderyhmaa kiinnostaa. Hyva tapa sitouttaa kohderyhmaa on esimerkiksi arpajaiset,
alennukset, kohderyhmaan vetoavat tarinat, seka tiedon kertominen, joka kiinnostaa
kohdeyleis6a. Tekstipaivitys ei myods yleensa riitd, vaan mukana on hyva olla esimerkiksi

aiheeseen liittyva kuva tai video.

Ramon (2023, luku 4.8) mukaan Facebookia on vaikea kayttaa tehokkaana
markkinointiviestinnan keinona, jos siella ei kdyta maksettua mainontaa. Vaikka julkaisut
saisivat paljon tykkayksia ja kommentteja, ne eivat silti saa paljoa nakyvyytta, koska

Facebook antaa tilaa enemman maksetuille mainoksille ja postauksille.

Facebook valikoitui yhdeksi markkinointiviestinnan keinoksi, koska yritykselta 10ytyy jo
Facebook-tili ja seuraajakunta. Facebook on myos yksi suurimmista sosiaalisen median

kanavista, joten oli jarkevaa valita se yhdeksi keinoista.

3.1.3 Linkedin

Komulaisen (2023, s.190) mukaan LinkedIn on Suomessa yhdeksanneksi kaytetyin
sosiaalisen median kanava ja silla on kayttajia Suomessa vajaa miljoona. LinkedIn on eniten

tyoikaisten ihmisten kaytossa ja sita kaytetaan yleisesti ammatillisen verkoston
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vahvistamiseen, yrityksien ja brandien seuraamiseen, seka uutisten seuraamiseen. LinkedIn

luo hyvia mahdollisuuksia kontaktien tekemiseen ja yrityksen tunnettuuden lisaamiseen.

Komulainen (2023, s.190) kertoo, etta LinkedInissa tehdaan aluksi oma profiili, johon voi
lisata tietoa itsesta, tyOkokemuksesta ja suosittelijoista. Sovelluksessa voi tehda erikseen
myads yrityssivun. Verkostoituminen tapahtuu samaan tapaan kuin Facebookissa, el
lahetetaan kontaktipyynto. LinkedIniin tehdaan postauksia ajankohtaisista aiheista.
Sovelluksessa voi tykata, kommentoida ja jakaa muiden postauksia, seka lahettaa myos
yksityisviesteja. LinkedInin tarkeimmat ominaisuudet nakyvat sovelluksen ylalaidassa.

Sovelluksessa pystyy myos rajaamaan tilin nakyvyytta.

Komulaisen (2023, s. 192) mukaan hyva LinkedIn postaus on lyhyt ja ensimmaiset sanat
taytyy olla sellaiset, jotka kiinnittavat valittdmasti huomiota. Lopussa on hyva olla
hashatageja, seka jokin osallistava kysymys tai toimintakehotus. Kommentit ovat
LinkedInissa tarkeita ja mitda enemman on kommentteja, sitd enemman algoritmi nostaa

postausta. Arkipaivat ovat parasta aikaa jakaa postauksia, paitsi perjantai iltapaiva.

3.1.4 TikTok

Komulaisen (2023, s.160) mukaan TikTok on talla hetkella yksi nopeimmin kasvavista
sosiaalisen median alustoista ja maailmanlaajuisesti silla on jo yli miljardi kayttajaa.
Suomessa kayttajia on noin 1,3 miljoonaa. 68% kayttajista on ialtdan 18—34-vuotiaita.

TikTokin seuraajista 56% on naisia ja 44% miehia.

Komulaisen (2023, s. 161) mukaan TikTokissa videot on helppo saada leviamaan ilman
maksettua mainontaa ja siksi se onkin nykyaan niin suosittu markkinointikanava. Muissa
kanavissa algoritmi on niukka ja alussa on vaikea saada videoita viraaleiksi. TikTok vaatii
nopeaa videoiden kuvausta ja trendien tunnistamista. Parhaiten TikTokissa menestyvat

hauskat, autenttiset ja tilannekohtaiset videot.

Huttusen (2022) mukaan TikTok sopii yrityksille, jotka haluavat kasvattaa brandin tunnettuutta
ja tavoittaa suuria kohdeyleisdja. Vakavaan ja brandi- tai tuotelahtdiseen mainontaan TikTok
on vaara paikka. Yleensa perinteiset mainokset eivat TikTokissa toimi. Tarkeinta on, etta

pystyy tuottamaan kohdeyleis6a viihdyttavaa sisaltdoa. Sisallon on heratettava kiinnostus
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ensimmaisten sekuntien aikana. Videoihin ei tarvitse kayttaa tuhansia euroja, vaan riittaa,

kun on puhelin, hyva valaistus ja trendikas musiikki taustalla.

3.2 Verkkosivut

Ramoén (2023, luku 4.14) mukaan jokaisella yrityksella tulee olla omat nettisivut. Nettisivut
voivat olla joko yksinkertaiset tai monipuoliset, mutta tarkeinta on, etta ne tavoittavat
kohderyhman ja edistavat myyntia. Jokaisen yrityksen nettisivuilla tulisi olla ainakin esittely
yrityksesta, infoa yrityksen myytavista tavaroista tai palveluista, yrityksen yhteystiedot,
aukioloajat, ajankohtaiset asiat tai blogi, sosiaalisen median kanavoihin linkit, seka rekisteri-

ja tietosuojaselosteet.

Ramo (2023, luku 4.14) kertoo myos, ettd muu verkkosivuston sisalléntarve riippuu
yrityksesta ja sen harjoittaman liiketoiminnan luonteesta, koosta, toimialasta, asiakkaista ja

myyntikanavista. On tarkeaa miettia, millainen sisalté on tarkeinta asiakkaan nakékulmasta.

3.3 Hakukonemarkkinointi

Digimarkkinoinnin (i.a.) mukaan hakukoneoptimointi tarkoittaa sita, etta kasvatetaan ja
parannetaan verkkosivustolle tulevan orgaanisen liikenteen laatua ja maaraa kehittamalla
sivuston hakunakyvyyttd hakukoneissa. Hakukoneoptimoinnissa pyritaan siis siihen, etta
haettaessa verkkosivua, se tulee hakutuloksissa mahdollisimman korkealle.
Hakukoneoptimointi on hidas toimenpide, koska hakukoneet huomioivat lukuisia tekijoita
maarittelyssa. Verkkosivuston nakyvyyteen vaikuttaa sivuston tekninen toteuttaminen,

sivustolla oleva sisalto ja ulkoiset tekijat sivustolla.

Digimarkkinointi (i.a.) kertoo, etta laadukas tekninen toteutus varmistaa Googlen
hakurobottien I6ytavan kaikki sivuston sivut ja lisattya ne Googlen tietokantaan. Tata
toimenpidetta kutsutaan indeksoinniksi. Eli jos sivua ei 16ydy Googlen tietokannasta, on sita
myo6s mahdoton 16ytaa Google hausta. Muita tarkeita asioita hakukonenakyvyyden kannalta
ovat sivuston rakenne, URL-osoitteiden rakenne, mobiiliystavallisyys, kayttajaystavallisyys ja

sivuston nopeus.
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Digimarkkinoinnin (i.a.) mukaan ihmiset etsivat hakukoneita apuna kayttaen tietoa, eli jos
sivulta ei I0ydy laadukasta informaatiota, ei Google nosta sita korkealle hakutuloksissa.
Sivustolla tulee olla hakulauseeseen liittyvaa sisaltéa, jotta se paasee korkealle
hakutuloksissa. Google ymmartaa informaatiomuodoista parhaiten tekstin, joten ilman tekstia,
Google ei valttamatta tieda, mita sivusto kasittelee, ja nain ollen Google ei ohjaa ihmisia

sivustolle.

Digimarkkinointi (i.a.) kertoo, ettd hakukoneet odottavat asiallista ja hyvaa sisaltoa. Ei siis
riita, etta kirjoittaa vain jotain, ja toistaa asian muutaman kerran. Hakukoneet haluavat, etta
hakutulosten etusijoilta 16ytyvat ne sivustot, jotka oikeasti vastaavat hakijan kyselyyn. Sisallon
maara sivustolla riippuu hakusanan kilpailutilanteesta. Kilpailtu hakusana vaatii noin 500
sanan tekstisisaltoa. Monesti pelkat hakusanoihin kohdistuvat ylakategorian tuote- ja

palvelusisallot eivat riita, vaan taytyy olla blogeja, artikkeleita, tai jotain muuta sisaltoa.

Digimarkkinoinnin (i.a.) mukaan on hyddyllista tehda hakusanatutkimus, jolla selvitetaan
millaisilla hakusanoilla- tai lauseilla ihmiset etsivat yrityksen palveluita. Nain sivustolla

saadaan kaymaan ihmisia, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen palveluista.

Digimarkkinointi (i.a.) toteaa, ettd kun hakusanat on paatetty, ja tehty sisaltdsuunnitelma, on
aika kirjoittaa hakukoneoptimoitua sisaltda alasivulle. Paahakusanaa tulisi kayttaa
paaotsikossa, tekstisisallon ensimmaisessa ja viimeisessa kappaleessa ja muuten

luonnollisesti tekstissa, title tagissa ja URL-osoitteessa.

Digimarkkinoinnin (i.a.) mukaan sivuston ulkoisen optimoinnin tavoitteena on saada
kasvatettua sivuston domain-auktoriteettia, eli sitd onko sivusto luotettava Googlen silmissa.
Mita



enemman on siis linkkeja sivustolle muilta sivuilta, sita luotettavampana Google pitaa

sivustoa. Linkkien taytyy kuitenkin tulla luotettavilta sivuilta, jotta niistd on hyotya.
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4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELUPROSESSI

Vuokon (2003 s. 131) mukaan markkinointiviestinnan suunnittelun paatavoite on saada
onnistuneita vaikutusprosesseja. Markkinointiviestinnan suunnittelun pitaa pohjautua
markkinoinnin suunnitteluun ja tdman tulee pohjautua organisaation strategiassa
maaritettyihin asioihin. Organisaation toiminta-ajatuksen, vision ja arvojen tulee nakya

markkinoinnissa ja markkinointiviestinnassa.

Vuokko (2003, s. 133) toteaa, ettd markkinointiviestinnan suunnittelu voi olla joko
kampanjakohtaista suunnittelua, tai yritystasolla vuosittain tehtava viestinnan suunnitelma. Oli
kyse kummasta tahansa, tulee markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa kayda lapi tietyt
kysymykset ja vaiheet: tilanteen arviointi, eli missa ollaan ja mita voisi muuttaa, tavoitteet,
kohderyhman maarittely, alustava budjetti, keinot ja kuinka ne toteutetaan, seka kuinka
suunnitelman toteutumista arvioidaan ja seurataan. Tassa luvussa perehdytaan naihin

markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin vaiheisiin.

4.1 Tilanneanalyysi

Ennen kuin voidaan tehda toimiva markkinointiviestintasuunnitelma, taytyy selvittaa, millainen
tilanne yrityksella on juuri nyt. Kun tamanhetkinen tilanne on selvilla, on helpompi hahmottaa,

millaisia tavoitteita laitetaan, ja mihin halutaan paasta.

Vuokon (2003, s. 135) mukaan tilanneanalyysiin sisaltyy kaksi eri osa-aluetta, analyysit
sisaisista ja ulkoisista tekijoista. Sisaisia tekijoita ovat yritysanalyysi ja tuoteanalyysi.
Yritysanalyysi sisaltaa arvot, strategian, vision, toimintaperiaatteet, tavoitteet, resurssit,
toimintakapasiteetin, osaamisen alueet, seka vahvuudet ja heikkoudet. Tuoteanalyysi kertoo
tuotteen historiasta, kaytetysta markkinointistrategiasta, tuotteen vahvuudet ja heikkoudet,

seka tuotteen asemasta.

Vuokko (2003, s. 135) toteaa, etta ulkoisia tekijoita analyysissa ovat kohderyhma, kilpailu,
seka toimintaymparistd. Kohderyhmalla tarkoitetaan sita, ketka esimerkiksi ostavat tuotteita,
mika vaikuttaa heidan ostopaatokseensa, miksi niita ostetaan, mista, milloin ja kuinka usein,
mita asioita kohderyhma arvostaa tuotteissa, kuinka kohderyhma suhtautuu yrityksen
tuotteisiin verrattuna kilpailijan tuotteisiin, mista kohderyhma hakee tietoa yrityksen tuotteista,
ja mista kohderyhman voi tavoittaa. Kilpailusta on tarkeaa ottaa selvaa suunniteltaessa

tulevaa.
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On hyva selvittaa kilpailijoiden maara, seka laatu, heidan vahvuutensa ja heikkoudet, asema

ja asemointi markkinoilla, heidan strategiansa, kilpailijoiden tulevaisuuden nakymat, ja uusien
kilpailijoiden uhka. Toimintaympariston nykytilanne, ja tulevaisuus on myos tarkea analysoida.
Globaalin ja kansantalouden tilanne, lainsaadanto ja toimintakulttuuri, sosiaalinen ja poliittinen

tilanne, teknologia, seka resurssit on selvitettava.

Vuokon (2003, s. 136) mukaan paatostilanne maaraa sen, kuinka tarkeitd nama eri osa-alueet
ovat selvittaa. Tilanneanalyysin vaatimaa tietoa saa seka yrityksen sisalta, etta ulkoa.
Kummastakin naista loytyy tietoa, joko valmiiksi olevaa tietoa, eli sekundaaritietoa, tai

erikseen keraamalla, eli primaaritietoa.

Markkinointiviestintasuunnitelmaa laadittaessa oleellista on kuvata ja analysoida yrityksen ja

valittujen kilpailijoiden kohteiden markkinointiviestintaa.

4.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Vuokon (2003, s. 137) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittelyn tulee pohjautua
yrityksen ja markkinoinnin strategioihin ja tavoitteisiin. Tavoitteiden maarittelyssa tarkeinta
ovat tavoitteiden haasteellisuus, mutta myos realistisuus. Se, mika yritykselle on haasteellista
ja realistista, riippuu siita, missa yritys on talla hetkella, ja millaiset tulevaisuuden nakymat
yrityksella on. Kun on ensin tehty tilanneanalyysi ja selvitetty yrityksen tilanne talla hetkella,

voidaan luoda tavoitteet sille, millainen yrityksen halutaan olevan esimerkiksi vuoden paasta.

Vuokko (2003, s. 138) toteaa, ettéd markkinointiviestinnan tavoitteet voivat olla kognitiivisia,
affektiivisia tai konatiivisia. Esimerkiksi halutaan lisata tunnettuutta, saada aikaan kokeiluja tai
parantaa mielikuvaa tuotteesta. Monesti kognitiivista ja affektiivista tavoiteluokkaa kutsutaan
kommunikaatiovaikutukseksi ja konatiivista tavoiteluokkaa kayttaytymisvaikutukseksi.
Lopullinen tavoite on yleensa konatiivinen, eli halutaan saada aikaan toimintaa, kuten

tilauksia, ostoja tai kontakteja.

Vuokon (2003, s. 138) mukaan markkinoinnin tavoitteet voivat olla myo6s kvantitatiivisia tai
kvalitatiivisia, eli numeroin tai laadullisin maarin ilmaistavia. Esimerkki kvantitatiivisesta
tavoitteesta on markkinaosuuden lisaaminen 10 prosentilla, tai myynnin maaran nostaminen
kahteen. Kvalitatiivisesta tavoitteesta esimerkkina on yrityskuvan muuttaminen tai uuden

markkina-alueen valtaaminen.
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Vuokon (2003, s. 139) mukaan positiointi, eli palvelun, tuotteen, tai yrityksen asemointi on

yksi tarkea markkinointiviestinnan tavoite. Asemointi tarkoittaa sita, etta luodaan mielikuva
tarkeita ja ainutlaatuisia etuja tarjoavasta yrityksesta tai tuotteesta. Asemointi sisaltaa myos
kilpailullisen nakokulman, eli tuote asetetaan tiettyyn asemaan suhteessa kilpailijan
tuotteeseen. Myos asemointitavoitetta luodessa on tarkeaa tuntea yrityksen nykytilanne.
Asemoinnissa voidaan kayttaa apuna tuotekarttaa, jossa akselistolle sijoitetaan seka oma
tuote, etta kilpailijoiden tuotteita. Tuotekartassa vertailtavia asioita voivat olla esimerkiksi hinta

ja laatu.

Bergstromin ja Leppasen (2021, luku 5.1) mukaan markkinointiviestinnan ihan lopullinen
tavoite on saada kannattavaa myyntia aikaan. Tama tavoite vaatii kuitenkin usein
pitkakestoista eri viestintamuotojen kayttoa. Markkinointiviestinnalla pyritaan pikkuhiljaa

luomaan tunnettuutta, luottamusta, kiinnostusta ja paremmuutta kilpailijoihin verrattuna.

4.3 Kohderyhman maarittely

Isohookanan (2007 s. 102) mukaan kohderyhma taytyy tuntea ja maaritella hyvin, eli on
otettava selvaa, millaisia tarpeita ja mieltymyksia heilla on. Paatoksia tehdessa, on tarkeaa

miettia, mita halutaan sanoa ja miten se muotoillaan, jotta se puree kohderyhmaan.

Vuokon (2003, s. 143) mukaan kohderyhma tulee maaritella tarkasti, jotta voidaan tuottaa
oikeanlaista viestintaa. Segmentoinnilla maaritellddn osaryhmia, joihin kuuluvilla henkil6illa on
samankaltaisia tarpeita, tai joiden oletetaan reagoivan samaan tapaan

markkinointitoimenpiteisiin. Erilaisia segmentointikriteereja ovat esimerkiksi:

- demograafiset tekijat: sukupuoli, ika, koulutus, asuinpaikka, kansallisuus,

perhetilanne ja tulot

- psykograafiset tekijat: persoonallisuus, elamantyyli ja arvot

- tuotteen ostoon ja kayttoon liittyvat tekijat: kuinka usein ostetaan, motiivit

ostamiseen, kayttotilanteet- ja maarat

- kayttotarkoitukseen liittyvat tekijat: yritysasiakkaat, yksityiset kuluttajat, julkinen

sektori
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Vuokon (2003, s. 142) mukaan kohderyhmamaarittely lahtee jo aiemmista

suunnitteluprosessin vaiheista. Tarkea lahtokohta on esimerkiksi tilanneanalyysi ja siihen
sisallytetty kohderyhmaanalyysi, eli ketka ovat tuotteen ostajia, ketka kayttajia, ja ketka
paattavat tuotteen ostamisesta ja miten. Myos markkinointiviestinnan tavoitteilla on
merkitysta. Kohderyhma maaraytyy myos tavoitteen mukaan, esimerkiksi jos halutaan lisata

yrityksen houkuttelevuutta sijoituskohteena, niin kohderyhma on silloin sijoittajat.

Vuokko (2003, s. 142) toteaa, ettd samaa kampanjaa voidaan mainostaa useammalle eri
kohderyhmalle eri viestintakeinoin. Esimerkiksi suhdetoiminnan kohteena on yleensa
rahoittajat, televisiomainoksilla ja lehti-ilmoituksilla pyritaan vaikuttamaan keski-ikaisiin, seka
sita vanhempiin, ja nuorille viestitaan sosiaalisessa mediassa. Usein tavoitteisiin paaseminen

vaatii vaikuttamista useammassa eri kanavassa.

4.4 Budjetti

Vuokon (2003, s. 145) mukaan budjetti on yritykselle resurssi, rajoite ja ohjauskeino. Budijetti
kertoo, kuinka paljon rahaa on kaytettavissa, seka mita keinoja voidaan kayttaa ja miten.
Markkinointiviestinnalle laadittaessa budjettia, taytyy paattaa, kuinka paljon rahaa voidaan
kayttaa, ja kuinka paljon sita on kaytettavissa tietylle suunnittelujaksolle, tai tiettyyn
tarkoitukseen. Markkinointiviestinnasta tulevat kustannukset jaetaan kolmeen luokkaan, joita
ovat: suunnittelukustannukset, kuten myyntihenkiloston koulutus tai mainoskampanjan
suunnittelu, toteutuskustannukset, kuten mediakustannukset tai myyntihenkiloston

matkakustannukset, seka valvontakustannukset, kuten raportointi tai seurantatutkimukset.

Ramon (2023, luku 3.4) mukaan budjetti tehdaan yleensa yhdeksi vuodeksi kerrallaan.
Budjetti laaditaan ennen tilikauden alkua ja verrataan toteutuneita lukuja budjetoituihin
lukuihin tilikauden aikana. Talla tavalla pystytaan seuraamaan, toteutuuko budjetti, vai

kaytetaanko rahaa enemman kuin oli suunniteltu ja miksi nain on tapahtunut.

Bergstromin ja Leppasen (2021, luku 5.3) mukaan markkinointiviestinnan budjettia
mietittdessa, olisi tarkeaa ottaa huomioon ainakin mainonnan suunnittelu-, julkaisu- ja
tuotantokustannukset, esitteet ja tiedotteet, myynnin tukimateriaalit, muut
myynninedistamistoimet, kuten kilpailut, seka muut julkisuuden ja suhdetoiminnan
kustannukset, esimerkiksi lehdisto- tai asiakastilaisuudet. Markkinointiviestintaan kaytettavan

budjetin summaa on vaikeaa vertailla eri alojen kesken, koska budjetteihin voidaan sisallyttaa
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kustannuksia ja toimenpiteita niin eri tavoilla. Markkinointiviestinnan budjetoinnissa kaytetaan

monesti neljaa tapaa:

Budjetoidaan sen verran, kuin on varaa
Budjetoidaan liikevaihdosta tietty osuus

Budjetoidaan sen verran, kuin kilpailijatkin

B wbdh =

Budjetoidaan tehtavien ja tavoitteiden mukaan

4.5 Viestintakeinojen ja toteutuksen suunnittelu

Vuokon (2003, s. 160) mukaan markkinointiviestinnan suunnittelussa on kyse siita, etta
paatetaan, mita viestintakeinoja kaytetaan tietyssa kampanjassa, jonkin tietyn tavoitteen
saavuttamiseksi, tai tietylle kohderyhmalle. Markkinointiviestintatekijat jaetaan kuuteen
osaryhmaan. Niita ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityo, suhdetoiminta,
menekinedistamiskeinot, mediajulkisuus ja sponsorointi. Yleensa kaytetaan useampaa

markkinointiviestintakeinoa tavoitteen saavuttamiseksi.

Ramon (2023, luku 4.2) mukaan seuraavat asiat tulee miettia tarkasti, kun pohditaan
markkinointiviestinnan kanavia: tuotteen tai palvelun ominaisuudet, tuotteen tai palvelun
myyntikanava, kohderyhman sijainti, kohderyhman tiedontarve, markkinointiviestin luonne ja

yrityksen resurssit.

Vuokon (2003, s. 160) mukaan kun suunnitellaan markkinointiviestinnan toteutusta, pohditaan

esimerkiksi resurssointia, aikataulutusta ja organisointia.

Vuokko (2003, s. 161) kertoo, etta resurssointi tarkoittaa sita, ettd suunnitellaan, milla
resursseilla suunnitelma on mahdollista toteuttaa. Yksi osa resurssointia on myos raha, eli
mika on lopullinen budijetti. Lopullinen budjetti maaritellaan vertaamalla alun budjettia, ja sen
allokointia viestintakeinojen vaatimiin budjetteihin, seka niiden yhteisrahamaaraan. Vertailu
voi johtaa budjetin muuttamiseen tai karsimiseen jostain, jotta pysytaan budjettirajoissa.
Toinen osa resurssointia on myds miettia esimerkiksi aika-, laite-, henkil®- ja tilaresurssien
tarve, eli kuinka paljon esimerkiksi organisaatiolla on mahdollisuuksia, tai tietoa ja taito

suunnitella markkinointiviestintaa, jolla paastaan haluttuun tavoitteeseen.
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Vuokon (2003, s. 161) mukaan aikataulujen laatiminen kampanijalle ja eri viestintakeinoille on

myos yksi osa toteutusvaihetta. Aikataulutukseen kuuluu esimerkiksi kampanjan ajoitus
kalenteriin, seka viestintakeinojen ajoitus kampanjan sisalla. Viestintakeinojen ajoitus
kampanjassa on tarkeaa, jotta ne auttavat parhaalla mahdollisella tavalla. Ensin pyritaan
saamaan mediajulkisuutta ja vakuutettua heidat tuotteesta, seka sen mainostamisesta.
Samaan aikaan aloitetaan jakeluketjuun kohdistuvat myynti-, mainonta- ja
menekinedistamistoimet. Kun tuotetta on saatu myytya jakeluketjuun, aloitetaan
kuluttajamainonta. Viimeisena kaytetaan menekinedistamistoimia, eli esimerkiksi maistiaisia

myymalassa.

Vuokko (2003, s. 160) toteaa, ettad organisoinnissa muutetaan kaikki se, mita
suunnitteluprosessissa on suunniteltu, konkreettisiksi toimenpiteiksi. Esimerkiksi mita muille
kerrotaan tulevista tuotteista, tai milloin heille tilataan uudet esitteet. Organisointi voi siis
tarkoittaa myds palvelujen etsimista ulkopuolisilta tai briiffaamista. Markkinointiviestinnan

toteutusvaiheessa mietitaan, mita voidaan ja osataan tehda itse, ja mita pitaa ulkoistaa muille.

4.6 Arviointikeinot ja seuranta

Vuokon (2003, s. 163) mukaan suunnitteluprosessin viimeinen vaihe on arviointikeinojen
valinta. Arviointeja kannattaa tehda ennen kampanjaa, kampanjan aikana, seka kampanjan

paatyttya. Arviointeja tehdaan monista syista, esimerkiksi:

- Arvioinnista saatava tieto tehostaa suunnitteluprosessia, seka paatoksentekoa
- Paatoksenteon riski vahenee, kun tiedetaan vaihtoehtojen mahdollisista

vaikutuksista

- Kustannuksissa saastetaan, kun suunnittelu, paatoksenteko ja toteutus onnistuvat

tehokkaammin

- Osaaminen organisaation sisalla kasvaa, eli saadaan tietoa siita, mitka toimenpiteet

toimivat ja mitka eivat

Vuokko (2003, s. 164) kertoo, etta arviointikeinot maaritelladn yleensa tapauskohtaisesti,
esimerkiksi kampanjoille. Kampanjan suunnittelun aikana kaytettavat menetelmat auttavat
suunnitteluprosessin ohjautumisessa oikeaan suuntaan. Onko esimerkiksi suunniteltu

asemointi houkutteleva kohderyhman kannalta. Jalkitestaus tarkoittaa mainoksen testausta
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sen jalkeen, kun se on jo valmis ja kampanja on alkanut. Jos selviaa, etta joku toimenpiteista

ei ole toiminut halutulla tavalla, voidaan kampanjan aikana tehda viela muutoksia, el
korjaustoimenpiteita. Kampanjan paatyttya menetelmat antavat palautetta, kuinka on
onnistuttu. Kampanjan jalkeisia toimenpiteita voivat olla esimerkiksi jalkimittaus tai

seuraaminen pidemmalla aikavalilla, kuinka pitkdan kampanjan vaikutukset nakyvat.

Markkinointisuunnitelman toteutumista voi mitata Ra&mon (2023, luku 6.1) mukaan monin eri
tavoin. Esimerkiksi vertaamalla myyntia edellisen kauden myyntiin, liidien maaralla, liidien
maaran vertaamista suhteessa ostoihin, verkkosivujen liikkennetta tutkimalla, seka uutiskirjeen
avausten maaraa tutkimalla. Yksi tehokas digitaalisen markkinointiviestinnan seuraamiskeino
on myos Google Analytics analyysityOkalu. Analytiikka ohjelmisto otetaan kayttoon lisaamalla
sivustolle koodinpatka, minka jalkeen ohjelmistoa voi kayttad Googlen tarjoamassa

verkkopalvelussa.

Vuokon (2003, s. 165) mukaan arviointi- ja tutkimusmenetelmien tulee tayttaa mittausten
normaalit validisuus- ja reliabiliteettivaatimukset. Validisuudella tarkoitetaan sita, etta on
mitattu sita, mita oli tarkoituskin. Reliabiliteetilla tarkoitetaan sita, ettd mittaustulokseen
voidaan luottaa ja satunnaisvirheita ei esiinny. Markkinointiviestinnan ohjaukselle ja

valvonnalle asetetaan myos kolme muuta vaatimusta:

- Tuloksia tulee verrata asetettuihin tavoitteisiin

- Tulosten ja tavoitteiden vastaavuuden lisaksi taytyy selvittaa mahdollisten

poikkeamien syy

- Korjaavista toimenpiteista tulee saada informaatiota

5 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITELMA

Tassa luvussa perehdytaan Holiday in Laplandin nykytilanteeseen, yrityksen kilpailijoihin,
asiakkaisiin, kohderyhman valintaan, tavoitteisiin, budjettiin, markkinointiviestinnan keinojen
valintaan, aikataulutukseen, seka seurantaan. Nama kaikki kohdat ovat tarkeita onnistuneen

markkinointiviestintasuunnitelman saavuttamiseksi.
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5.1 Holiday in Laplandin nykytilan kuvaus ja analyysi seka SWOT-analyysi

Holiday in Laplandin markkinointiviestinta on nyt jo hyvassa tilassa. Yritys paivittaa aktiivisesti
Instagramia ja Facebookia. My0Os verkkosivut ovat hienot ja selkeat. Verkkosivut ovat
saatavilla seka suomen, etta englannin kielella. Varaussivu on selkead ja moderni. Ainoa
miinus on se, etta kun varauksessa etenee pidemmalle, niin silloin ilmoitetaan vasta
varausmaksusta ja loppusiivouksen maksusta, joten lopullinen mokin varauksen summa
kasvaa huomattavasti.

En osaa sanoa, onko nain jokaista huoneistoa varatessa, mutta ainakin osassa.

Yrityksen Instagram nimi on "holidayinlapland” ja heilla on siella melkein 1000 seuraajaa.
Instagram tilia paivitetaan aktiivisesti noin kolme kertaa viikossa. Julkaisut ovat seka kuvia,
etta videoita. Kuvia on heidan vuokrattavista kohteistaan, seka Levin aktiviteeteista ja ns.
tunnelmakuvia. Videot ovat Levin aktiviteeteista ja maisemista. Julkaisut ovat hienoja ja
hyvalaatuisia. Instagramiin paivitetaan myos tarinoita, yleensa kohdejulkaisun yhteydessa
laitetaan my0Os tarina kohteesta, joka houkuttelisi lukemaan julkaisun. Instagram postaukset
ovat osaksi englannin kielella ja osa suomen kielella. Profiilista 16ytyy myos linkki, joka ohjaa

yrityksen verkkosivuille.

Facebookia yritys paivittda samoilla julkaisuilla, kuin Instagramia. Facebookissa seuraajia on
1,7 tuhatta, eli vahan enemman, kuin Instagramissa. Facebookissa kaikki kuvatekstit ovat
suomeksi. Yrityksen mukaan tama on kuitenkin muuttumassa lahitulevaisuudessa. Myos

Facebookista paasee linkin kautta heidan verkkosivuilleen.

Yritykselta 10ytyy LinkedIn sivu, mutta se ei ole aktiivisessa kaytdssa. Postauksia sivuilla on
jonkin verran, mutta niista on jo monia kuukausia. Postaukset liittyvat rekrytointiin, uuden
tydntekijan esittelyyn, seka yleiseen yrityksen markkinointiin. Postaukset ja yritysesittely ovat
suomen Kielella. Seuraajia LinkedInissa on 19, eli ei laheskaan yhta paljon, kuin

Instagramissa ja Facebookissa.

TikTok-tilia yritykselta ei viela 16ydy, mutta yrityksen mukaan sekin tulee luultavasti olemaan

osa markkinointia tulevaisuudessa.

Yritysta ei 10ydy Googlesta, kun hakee esimerkiksi "vuokramokit levi”, tai samalla hakusanalla,
mutta englanniksi. Yrityksen hakukoneoptimoinnissa on siis kehitettavaa, jotta yritys tulisi

Googlaamalla vastaan.
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Yrityksen markkinointiviestinta on siis hyvassa tilassa, mutta siita 16ytyy myos kehityskohteita.

Vaikka julkaisuja on paljon Instagramissa ja Facebookissa, ne eivat saa kuitenkaan kovin

paljon tykkayksia. Tykkayksia on noin 10-20 per julkaisu.

Yrityksen nykytilaa on analysoitu myos SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyysissa pohditaan

yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

eMarkkinointi jo sdanndéllista eHakukoneoptimointi
eKokeiluhaluisuus oSisaltoé pysynyt kauan samanlaisena
e Ammattilaistekijat markkinoinnissa ja eNakyvyys

viestinndssa

SWOT-ANALYYSI

MAHDOLLISUUDET UHAT

eRajattomat mahdollisuudet laajentaa/ eMaailmantilanne
kokeilla uusia juttuja *Paljon kilpailijoita
eYksityinen yritys --> saa tehda millaista
sisaltoa haluaa

Kuvio 10. SWOT-analyysi.

Vahvuudet. Yrityksen yksi isoista vahvuuksista on se, ettd markkinoinnista ollaan
kiinnostuneita, ja se on yrityksella jo hyvin hallussa. Julkaisuja tulee saannodllisesti seka
Instagramiin, ettd Facebookiin. Markkinoinnissa on hyva postaus tahti, ja se on hyva pitaa
my0s jatkossa. Markkinoinnin suhteen ollaan myds avoimia uusille ideoille, ja niita ollaan
valmiita toteuttamaan. Eli yksi vahvuuksista on myos kokeiluhaluisuus. Yrityksessa
tydskentelee ammattilaishenkildita. Seka hallinnollisella puolella, ettd markkinoinnin parissa.

Tama takaa laadukkaan tyonjaljen.

Heikkoudet. Yrityksen yksi heikkouksista on hakukoneoptimointi. Googleen kirjoittaessa
esimerkiksi "vuokramokit Levi”, tai sama englannin kielella, ei tule yritysta ollenkaan vastaan.
Yritysta on siis hankala |6ytaa, jos siita ei etukateen tieda. Yrityksen sisalté on myds pysynyt
kauan samana. Instagram ja Facebook postaukset kaipaisivat jotain uutta, kuten arvontaa, tai
jotain muuta osallistavampaa. Instagramissa ja Facebookissa on aika vahan seuraajia, joten

nakyvyys yrityksella on viela aika pieni. Taman vuoksi myos uudenlainen sisalto olisi tarpeen.
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Mahdollisuudet. Koska yritys on yksityinen, he voivat kokeilla rajattomasti uusia juttuja tai

laajentaa yritysta mihin suuntaan itse haluavat. Mikaan ketju ei ole rajoittamassa kokeiluja.
Sama patee myos yrityksen markkinoinnin suhteen. Siindkaan ei ole minkaanlaisia

rajoituksia, vaan markkinointia voi toteuttaa niin kuin itse haluaa, ja kokeilla uusia juttuja.

Uhat. Isoimpia uhkia yritykselle on maailmantilanteen muutokset, seka runsas kilpailu alalla.
Jos tulisi uusi koronaa vastaava pandemia, se olisi iso uhka yritykselle. Inmiset matkustaisivat
silloin paljon vahemman, ja tulisi lakisaateisia rajoituksia. Myds esimerkiksi sota Suomessa
olisi iso uhka yritykselle. Toinen iso uhka yritykselle on kilpailijat. Lapin ja etenkin Levin
alueella on paljon kilpailua matkailualan yritykselle. Taytyy osata markkinoida yritystaan
todella hyvin, jotta parjaa kilpailun joukossa. Lapin matkailu on niin suosittua nykyaan, etta

uusiakin toimijoita on varmasti viela tulossa alueelle.

5.2 Valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnan kuvaus ja analysointi

Yritykselle 16ytyy monia kilpailijoita Levin ja Yllaksen alueelta. Suurimpana kilpailijana on
Levin Matkailu Oy. Muita kilpailijoita ovat Levillas, Levin Mokkivuokraus, Levi President, seka

Auroracottage.

5.2.1 Levin Matkailu Oy

Levin Matkailu Oy sijaitsee Levilla, ja on yksi Holiday in Laplandin suurimmista kilpailijoista.
Levin Matkailu on yksi tunnetuimmista matkailupalvelu yrityksista Levin alueella. Yritys on
perustettu vuonna 1989, joten se on myos paljon vanhempi yritys, kuin Holiday in Lapland,
jonka vuoksi silla on ollut paljon aikaa kerata asiakaskuntaa. Finderin (i.a.-b) mukaan yhtiolla
on ollut 14 tydntekijaa vuonna 2022. Yritys markkinoi itsedan myos hyvin monessa eri

kanavassa. Seuraajakuntaa on kasvattanut laadukas ja aktiivinen sisalto.

Levin Matkailulla on hienot ja selkeat verkkosivut. Tarjolla on paljon eri majoitusvaihtoehtoja;
perinteisia mokkeja, hotellimajoituksia, seka nykyaan vahvasti suosiossa olevia igluja.
Verkkosivuilla kerrotaan my0s laajasti Levin eri aktiviteeteista, ruokapaikoista, kahviloista ja
paljon muusta. Verkkosivut ovat saatavilla suomen ja englannin kielella, joka auttaa varmasti

ulkomailta tulevia myods varauksen tekemisessa.

Levin Matkailun varauskalenteri on aika sekava. Aluksi voi valita ajankohdan, jolloin haluaa

majoittua ja taman jalkeen sivu nayttaa kuitenkin kaikki yksikot, eika vain ne, jotka ovat
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vapaana siihen aikaan. Sivulta pitda viela erikseen laittaa raksi kohtaan ”vain vapaana olevat

mokit”. Kun yksikkd on I6ytynyt, siirrytaan varaussivulle, joka on aika vanhanaikainen. Sivu on

tosi pelkistetty ja teksti on aika pienella. Varaussivussa Levin Matkailulla on kehitettavaa.

Levin Matkailu paivittaa Instagramia aktiivisesti. Tilin nimi on "levilapland”. Seuraajia heilla on
89,8 tuhatta. Tililla on seka kuvia, etta videoita. Kuvat ja videot ovat hyvin samantyylisia, kuin
Holiday in Laplandinkin sisaltd. Yleensa niissa esiintyy Levin hienoja maisemia, tai
nahtavyyksia. Kuvatekstit ovat englanniksi, joka tuo varmasti enemman myos ulkomaalaisia
seuraajia. Levin Matkailu paivittaa myos Instagram stoorejaan. Stoorien tekstit ovat myos
kirjoitettu englanniksi. Tili on selkeasti suunniteltu niin, ettd mahdollisimman moni |oytaisi sen
ja sisalto olisi suunnattu mahdollisimman monille. Hashtageja tililla kaytetaan aika vahan.
Jokaisessa julkaisussa on kaytetty vain kahta hashtagia ja ne ovat aina samat. Kuvat ja

videot ovat todella laadukkaita ja niista huomaa, etta ne ovat ammattilaisen kasialaa.

Facebook on aktiivisessa kaytossa Levin Matkailulla. Tili kulkee nimella "Levi”. Seuraajia
Facebookissa on 90 tuhatta, eli viela vahan enemman kuin Instagramissa. Facebookin
kuvatekstit on kirjoitettu suomeksi, ja osassa kuvissa kuvateksti on seka suomen, etta
englannin kielella. Kuvatekstit ovat Facebookissa enemman informatiivisia. Kuvat ja videot

ovat myos Facebookissa laadukkaita. Hashtagit ovat samat kuin Instagramissa.

Yritykselta 10ytyy myos TikTok-tili. Tili on nimella "levilapland”. Tililld on vahan paalle 3000
seuraajaa. Tilia paivitetadn myds aktiivisesti. Videot ovat TikTokissakin laadukkaita ja
mielenkiintoisia. Videoiden kuvatekstit, seka videot ovat tekstitetty englanniksi. Videoiden
sisaltd on paaosin Levin aktiviteeteista ja maisemista kuvattua. Hashtagit ovat erilaisia kuin

Instagramissa ja Facebookissa, ja niitda on enemman.

5.2.2 Levillas

Levillas on perustettu vuonna 2021 ja sen toimipiste sijaitsee Sirkassa. Finderin (i.a.-c)
mukaan tyontekijoitd vuonna 2023 on ollut viisi. Levillas ei markkinoi itsedaan sosiaalisessa

mediassa, joten mydskaan yritys ei ole niin menestynyt, kuin esimerkiksi Levin Matkailu Oy.

Levillan matkailupalveluyrityksen verkkosivut ovat selkeat ja yksinkertaiset. Etusivulta nakee
heti vuokrattavia mokkeja ja huoneistoja. Verkkosivuilla ei kuitenkaan ole juuri muuta tietoa,
kuin yksikoiden vuokrauksesta ja yrityksesta itsestaan. Verkkosivut ovat saatavilla suomen ja

englannin kielella. Levillaksen varauskalenteri on myos aika vanhanaikaisen nakoinen. Sivulla
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on kuitenkin kiva, etta ensin kysytaan, haluaako jotain lisdpalveluja, jotka tuovat lisdhintaa, ja

sitten vasta sivulta siirrytaan varauskalenteriin.

Levillan yrityksella ei I6ytynyt mitaan sosiaalisen median tileja. Yritys ei siis markkinoi itseaan

esimerkiksi Instagramissa, Facebookissa tai TikTokissa.

5.2.3 Levin Mokkivuokraus

Levin Mokkivuokraus sijaitsee myos Levilla. Levin Mokkivuokrauksen verkkosivut ovat hyvin
yksinkertaiset ja sielta 16ytyy ainoastaan pakolliset tiedot. Sivut ovat hiukan alkeellisemmat
muihin verrattuna. Yksikkoja ei ole myoskaan niin paljon vuokrattavissa, kuin muilla
sivustoilla. Verkkosivuilla on linkki yksikkdjen vuokraukseen, mutta linkki on kuitenkin
vanhentunut ja ohjaa vain sivulle, jossa on uusi linkki vuokraukseen. Verkkosivuja ei siis
kauhean usein oletettavasti paiviteta. Verkkosivuja ei saa mydskaan muulla kuin suomen

kielelld, joka voi karsia aika paljon ulkomaalaisia asiakkaita.

Levin Mokkivuokraukselta ei myoskaan l10ydy sosiaalisen median tileja.

5.2.4 Levi-President Oy

Levi-President on perustettu vuonna 2004. Finderin (i.a.-d) mukaan Levi-President toimii

Levin alueella ja heilla on kaksi tyontekijaa vuonna 2023.

Levi-Presidentin verkkosivut ovat tiedoiltaan selkeat, mutta ulkoasu on sekava. Heilta I10ytyy
hyvin vuokrattavia mokkeja ja huoneistoja. Levi-Presidentin verkkosivuilla ei myoskaan ole
juurikaan muuta tietoa, kuin yksikkojen vuokrauksesta. Leville saapumisohjeet [0ytyvat
verkkosivuilta. Verkkosivut on saatavilla suomen ja englannin kielella. Varauskalenteri on
todella pelkistetty ja myds aika vanhanaikaisen nakoinen. Hyvaa siina on kuitenkin, etta voi

itse valita, ottaako maksullisia lisapalveluita.

Levi-President ei paivita sosiaalista mediaa tai markkinoi itseaan siella.

5.2.5 Auroracottage Oy

Auroracottage toimii Yllaksen alueella. Yritys on aika uusi, vuonna 2018 perustettu ja Finderin

(i.a.-a) mukaan tyontekijoita heilla oli yksi vuonna 2022.



35
Auroracottage vuokraa yksikdita Yllaksen alueella. Verkkosivut ovat hienot ja selkeat.

Mokkivuokrauksen lisaksi sivuilla kerrotaan Yllaksen aktiviteeteista, seka saapumisohjeista ja
yleista infoa kohteesta. Heilla on 57 yksikk6a vuokrattavana. AuroraCottagen verkkosivuilla
on myo0s tarinaa yrityksen perustamisesta, seka itse perustajista. Yrityksen verkkosivut ovat
saatavilla suomen ja englannin kielella, seka saksan kielella. TAma on eroavaisuutta muihin,
silla muilla on ollut kielina pelkastaan suomi ja englanti, tai pelkka suomi. AuroraCottagella on

my0s hienot ja selkeat varausjarjestelma sivut.

Auroracottagella on Instagram sivut nimella “auroracottage”. Instagramissa on paalle 600
seuraajaa. Tililla on hienoja ja houkuttelevia kuvia Yllaksesta, seka vuokrattavista kohteista.
My0s videoita loytyy tililta ja nekin ovat kivasti kuvattuja. Kuvatekstit ovat suurin osa
suomeksi, mutta muutamia englanninkielisia 10ytyy myos. Tililla paivitetaan myds Instagram
stooreja. Hashtageja on kaytetty jokaisessa julkaisussa, mutta ne eivat ole yhtenevaisia, vaan

jokaisessa julkaisussa on omanlaisensa hashtagit.

5.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja budjetti

Tavoitteet. Yrityksen tavoitteet liittyvat suurilta osin sosiaalisen median puolen
kasvattamiseen. Yhtena tavoitteena on parantaa verkkosivujen nakyvyytta Google haussa ja
saada enemman kavijoita verkkosivuille. Talla hetkella yrityksen hakukonenakyvyys ei ole
vahvin mahdollinen, joten siita |0ytyy parannettavaa. Toisena tavoitteena on sosiaalisen
median sisallon muuttaminen ja sitd myota seuraaja maarien kasvattaminen. Sosiaalisen
median julkaisut ovat pysyneet pitkaan aika samanlaisina, joten on tarpeen alkaa miettimaan
uudenlaista sisaltoa. Myos uusia sosiaalisen median kanavia on tiedossa, kuten LinkedIn ja
TikTok.

Yritys toivoisi uusia seuraajia etenkin ulkomailta.

Budjetti. "Tama kohta sisaltaa liikesalaisuuksia. Budjetti on mukana salaisessa liitteessa.”

5.4 Asiakasanalyysija kohderyhma

Asiakasanalyysi. Yrityksen asiakaskunta on vaihtunut parin vuoden sisalla. Koronavuosina
asiakkaita oli paljon kotimaasta, mutta nykyaan asiakkaita on myos paljon ulkomailta, etenkin

talviaikaan. Ulkomaalaisturistit kuitenkin vahenevat hiihtolomaviikkojen loputtua.
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Asiakaskunta vaihtelee myos paljon vuokrattavien yksikdiden mukaan. Isot huoneistot vetavat

puoleensa lapsiperheita ja pienemmat huoneistot elakelaisia. Uudenvuoden aikaan varauksia
tekee eniten nuoriso. Asiakkaita on kuitenkin laidasta laitaan, 18—vuodesta ylospain.

Vakioasiakkaita on muutamia, jotka tulevat vuosittain ja toivovat samaa kohdetta.

Keskiverto varausaika on 4—7 vuorokautta. Pisimmat varaukset ovat pari viikkoa, mutta niita
tulee harvemmin. Sesonkiaikaan varaus on yleensa viikon mittainen. Joissain huoneistoissa
viikko on pakollinen varausaika. Viikonloppuisin varauksia tehdaan myos enemman, kuin

viikolla.

Kohderyhma. Taysin tarkkaa kohderyhmaa ei ole valittu, mutta ik&haarukka on noin 20—
35vuotiaat. Toiveena olisi suunnata markkinointia ihmisille, jotka ovat myods kiinnostuneita
sosiaalisesta mediasta, ja ovat aktiivisia somettajia. Taman kohderyhman tavoittaa parhaiten
sosiaalisesta mediasta, johon myds markkinointiviestintasuunnitelma on kohdennettu.
Aktiivisia somettajia halutaan tavoittaa, jotta heidan kayttaessa yrityksen palveluita, he

mahdollisesti myds jakaisivat yrityksesta omilla tileillaan.

5.5 Markkinointiviestinnan keinojen valinta

Tassa luvussa esitellaan valitut markkinointiviestintakeinot. Naiden keinojen valintaan vaikutti
yrityksen toiveet, seka kohderyhma ja kehitettdvat kohteet. Sosiaalinen media on yritykselle

tarkein mainonta kanava ja sosiaalisen median kanavista etenkin Instagram ja Facebook.

LinkedIn ja TikTok-tilit tulevat olemaan yritykselle uudempi aluevaltaus. Verkkosivut
valikoituivat yhdeksi keinoksi, koska niihin toivotaan lisaa kavijoita. Hakukonemarkkinointi

valikoitui myds, koska siind on kehitettavaa, jotta yritys l16ytyisi paremmin Google-hausta.

5.5.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa, etta sisaltda tehdaan suunnitelmallisesti ja sdanndllisesti.
On hyva luoda esimerkiksi vuosikalenteri, josta nakee koko vuoden suunnitelman ja silloin
sisaltda on helpompi lahted suunnittelemaan. On hyva tehda myds esimerkiksi kuukausi tai
jopa viikko kohtainen suunnitelma. Tama auttaa siihen, etta sisallontuotanto pysyy

saannollisena.
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Instagram. Instagram on suosittu sosiaalisen median alusta niin kuluttajille kuin yrityksille.

Siksi siella onkin hyva markkinoida yritysta. Instagram vaatii sdannollista paivittamista, jotta

siella saa kerrytettya seuraajia ja tykkayksia.

Holiday in Laplandin Instagram paivitykset ovat pysyneet pitkdan samana, joten se kaipaisi
jotain vaihtelua. Sisallon pitaisi olla monipuolisempaa ja vaihtelevampaa. Kaikki julkaisut olisi
mya0s tarpeen tehda englannin kielella, koska yhtena tavoitteista on saada asiakkaita

enemman ulkomailta.

Yrityksen Instagram stooreihin taytyisi tehda viikoittain ajankohtaista sisaltdoa, esimerkiksi
tapahtumista, harrastusmahdollisuuksista, tarjouksista yms. (Esimerkki kuva 1). Taman
vuoksi olisi myos helpompaa, jos yrityksen sosiaalista mediaa tekeva henkilo asuisi lahella
Levia, jotta ajankohtaista sisaltoa olisi helpompi toteuttaa. Stooreissa voisi myos toteuttaa
esimerkiksi kerran kuukaudessa seuraajia osallistavia kyselyita tai tietovisoja. Tietovisat

voisivat liittya esimerkiksi lasketteluun tai johonkin muuhun Levin aktiviteettiin.
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Tydntekijaesittelyt taytyisi myos tehda stooreihin, esimerkiksi parin viikon valein esitellaan

joku tyontekijoista. Esittelyt kannattaa tallentaa, jotta uudetkin seuraajat, jotka eivat niita
stooreista kerkea nahda, niin paasevat nakemaan ne. Esittelyt voisivat olla videoesittelyita,
noin 30s pituisia, joissa on muutamia kysymyksia ja nopeita vastauksia. Kysymykset voivat
olla esimerkiksi: ika, kauanko on tydskennellyt yrityksella, mika on parasta levilla, lempi
huoneisto vuokrattavista huoneistoista, yms. Jokaisessa esittelyssa kysymykset voisivat

vahan poiketa toisistaan, jotta ne ovat mielenkiintoisempia.

Tutkimuskyselyssa tuli esiin, etta videoita toivottiin etenkin vuokrattavista kohteista ja niiden
ymparistosta. Pari tallaista videota I0ytyykin jo yrityksen Instagram tililta, mutta niita pitaisi
alkaa tekemaan enemman. Muita videoideoita tilille voisi olla esimerkiksi harrastus ja
aktiviteettien esittely video muodossa. Namakin videot voisi olla lyhyita noin 30s pitkia, joissa
keskitytdan yhteen aktiviteettiin per. video. Videolla voi olla myds vahan puhetta. Myds

ruokapaikkojen tai kahviloiden testausta voisi tehda videolle.

Ajankohtaisista tapahtumista tulisi tehda stoorien lisaksi myos postauksia (Esimerkki kuva 2).
Tutkimuksessa tuli ilmi, etta arvontoja toivotaan myds. Naita ei tietenkaan voi tehda koko
ajan, mutta esimerkiksi pari kertaa vuodessa voisi tehda jonkunlaisen arvonnan. Arvonnat
osallistavat ja saavat ihmiset aktiivisiksi ja alkavat luultavasti seuraamaan tilia, jos vaikka tulisi
uusiakin arvontoja. Edellisen arvonnan yhteydessa voi myos esimerkiksi ilmoittaa, etta
muitakin arvontoja on tulossa tulevaisuudessa. Arvonta postauksissa taytyy olla selkeasti ja
isosti ilmoitettu, etta kyseessa on arvonta, jotta se ei jaa ihmisiltd huomaamatta (Esimerkki
kuva 3). Postauksissa tulisi myos nakya enemman lapsia, koska Levilla kdy paljon
lapsiperheita. Tallaiset kuvat antavat informaatiota siita, etta Levi on myos lapsiystavallinen

paikka.
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Facebook. MyOs Facebook on suosittu sosiaalisen median alusta. Se on hyva paikka
yrittjille markkinoida yritystéan. Facebook vaatii samalla tavoin kuin Instagram saanndllista ja

johdonmukaista paivitysta.

Holiday in Laplandin Facebook-tilin sisalto tulisi myos olla kokonaan englannin kielella.
Facebookin sisalto tulisi olemaan aika samanlaista, kuin Instagramissa. Facebookissa
jaettaisiin enemman kuvia, kuin videoita. Kohteiden esittelyvideot tulisivat kuitenkin

Facebookiin myds.

Facebookin kuvat olisivat tunnelmakuvia, joita sielta I0ytyy jo nyt, seka enemman lapsista
kuvia, jotta se antaisi Levista lapsiystavallisemman kuvan. Facebookissa olisi hyva kayttaa

myos enemman maksettua mainontaa, koska siella voi olla vaikeampaa tavoittaa ihmisia.

Linkedin. LinkedIn on suosittu paikka etenkin tydnhaussa ja yritysten keskuudessa.
Yritykselta 10ytyy LinkedIn-tili, mutta se ei ole ollut aktiivisessa kaytdssa. LinkedInin sisaltd

tulisi tehda myos kokonaan englanniksi.
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LinkedIn on hyva kanava tavoittaa mahdollisia yrityksia ja yhteistydkumppaneita. Eli

kaytannossa markkinoida yritysta yritykselle.

Jos yritys hakee tyontekijoita, niin LinkedIn on hyva paikka laittaa ilmoitus siita. Monet
yritykset hakevat tyontekijoita LinkedInin kautta. Jos Holiday in Lapland hakee joskus

tyontekijoita, niin LinkedIniin kannattaa jattaa siita ilmoitus.

Yrityksen saamia palautteita on myos hyva tuoda ilmi LinkedInissa. Palautteita voisi kirjoittaa
esim. yrityksen teemaan sopivalle alustalle ja jakaa sellaisenaan. Palautteet vahvistavat

mahdollisten asiakkaiden paatosta varata juuri talta kyseiselta yritykselta huoneisto.

LinkedIniin tulisi myos tehda tyontekija esittelyt. Postaukseen tulisi kuva henkilosta ja
tekstikenttaan lyhyt esittely. Myos mokkiesittelyt tulisi tehda LinkedIniin. Kun mahdollinen
asiakas katsoo yrityksen LinkedIn-sivua, hanen olisi hyva tietaa heti, millaisia huoneistoja

yrityksella on.

Levin ajankohtaisista tapahtumista voisi tehda LinkedIniin aina pienen postauksen.

Tammoiset postaukset voivat houkutella asiakkaita Leville.

TikTok. TikTok on kovaa vauhtia kasvava sosiaalisen median alusta ja se on talla hetkella
yksi parhaista alustoista markkinoida yritysta. Holiday in Laplandin olisi tarkeaa ottaa kayttoon

TikTok-tili, koska se lisaisi varmasti yrityksen tunnettuutta.

TikTokissa parhaiten menestyvat videot, joissa on taustalla jokin trendaava musiikki. TikTokiin
voisi tehda vahan rennompaa sisaltoa, kuin esimerkiksi Instagramiin tai LinkedIniin. Yrityksen
tulisi seurata trendeja ja sita millaiset videot vetoavat tietylla hetkella. Yleisesti lyhyet noin 10
sekunnin hauskat videot, joissa on trendaava musiikki taustalla, vetoavat ihmisiin ja ne

nousevat etusivuille.

Videoilla voisi myos esitella Levia paikkana, seka sen aktiviteetti ja harrastusmahdollisuuksia.
Esimerkiksi laskettelua tai moottorikelkkailua. Namakin videot tulisi pitaa kuitenkin

suhteellisen lyhyina, noin 30 sekuntia pitkina.

TikTokissa taytyisi tehda vaikuttajamarkkinointia, koska nykypaivana tama on yksi
parhaimmista markkinoinnin keinoista. Tulisi siis valita joitain suosittuja vaikuttajia, ja he

kuvaisivat sisaltoa Holiday in Laplandin TikTok-tilille omilla kasvoillaan.
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Naiden lisaksi voisi tilille tehda mokkien esittelya, seka arvontoja. Mokkien esittelyssa

taustalle soimaan jokin rauhallinen musiikki. Arvontoja taas voisi jarjestaa esimerkiksi pari
kertaa vuodessa. Arvontaan osallistuessa yhtena ehtona voisi olla tilin seuraaminen, jolloin

seuraajamaara kasvaa.

5.5.2 Verkkosivut ja hakukoneoptimointi, seka hakusanamainonta

Yhtena yrityksen tavoitteista on saada verkkosivuille enemman kavijoita. Yrityksen
verkkosivut ovat talla hetkella jo todella hyvat. Sivuilta 16ytyy helposti kaikki tarvittava tieto,

seka sivut ovat vis