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Tamén opinndytetydn tavoitteena oli laatia digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma
toimeksiantaja Wetteri Oy:n vaihtoautokaupalle. Toimeksiantaja oli tunnistanut tarpeen kehittaa
digitaalista markkinointiviestintd&nsa, ja aloituskeskustelujen jalkeen yritykselle paatettiin laatia
tamén tarpeisiin vastaava digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma.

Toimeksiantajalle laaditun suunnitelman tavoitteina on yrityksen nakyvyyden parantaminen
digitaalisissa markkinointikanavissa, verkkosivujen kavijaliikenteen ja sivujen kautta tulleiden
yhteydenottojen  kasvattaminen, asiakkaiden aktivointi ja sitouttaminen digitaalisissa
markkinointikanavissa seka yrityksen imagon vahvistaminen alueen markkinajohtajana.

Opinnéytetydn tietoperusta koostuu alan kirjallisuudesta seka digitaalisista l&hteistd. Digitaalisen
markkinoinnin nopeasti kehittyvastd luonteesta johtuen tietoperustassa painotettiin erityisesti
ajankohtaista asiantuntijatietoa, mink& vuoksi varsinkin digitaalisia lahteitd hyddynnettiin tydssa
huomattavan paljon.

Opinnaytetyd alkaa markkinoinnin teorialla. Kappaleessa kasiteltyja aiheita ovat markkinointi,
markkinointiviestinndn eri muodot, RACE-suunnittelu sekd eri mediatyypit ja digitaaliset
markkinointikanavat. Tamén jélkeen on suoritettu l&htdkohta- ja tilanneanalyysit, joita ovat
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arvoanalyysi, asiakasanalyysi, markkina-analyysi, kilpailuanalyysi sek& analyysit yhteen vetava
SWOT-analyysi. Itse digitaalisen markkinointiviestinndn suunnitelma on laadittu SOSTAC-mallin
mukaisesti. Suunnitelma koostuu jo aiemmin suoritetuista l&htokohta- ja tilanneanalyyseistd,
markkinointiviestinndn  tavoitteiden  asettamisesta,  kohderyhmédn valitsemisesta  ja
asemoitumisesta, kohderyhman valitsemisesta ja asemoitumisesta, sisaltdstrategian laatimisesta,
markkinointiviestintdkanavien valitsemisesta, integroimisesta ja toimenpiteista sekd suunnitelman
aikataulutuksesta ja seurannan toteutuksesta.

Opinndytetydn tuloksena on toimeksiantajan tarpeisiin vastaava digitaalisen markkinointiviestinnan
suunnitelma. Vaikka automyynti digitalisoituukin jatkuvasti, on kehitys vield alkutekijéissaan, ja
onnistuneella digitaalisella markkinointiviestinnalla voidaan alalla saavuttaa mittavaa kilpailuetua.
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The purpose of this thesis was to create a digital marketing communication plan for Wetteri Oy’s
second hand car sales. The company had identified a need to develop their digital marketing
communication, and after discussions with both the representatives of the company and my
supervisor it was decided that creating a digital marketing communication plan for the company
would best fuffill this need.

The goals set for the plan are growing the company’s visibility in digital marketing channels,
increasing web site traffic and the number of customer contacts received through the site, activating
and engaging customers in digital marketing channels and strengthening the company’s image as
the area’s market leader.

Since the field of digital marketing is constantly developing, relevancy was a key factor in gathering
information for the thesis. Because of this, digital sources were utilized especially in addition to
literature relating to the subject.

The thesis starts with marketing theory. The theory consists of marketing, different forms of
marketing communication, RACE planning, different media types and digital marketing channels.
This theory is followed by a situation analysis consisting of a company analysis, a product and
value analysis, a customer analysis, a market analysis, a competition analysis and a SWOT
analysis. The digital marketing communication plan itself follows the SOSTAC model. The plan
consists of the situation analysis conducted before, setting the goals for the plan, selecting the
target market and positioning, creating a content strategy, deciding on and integrating marketing
channels and their actions and the timing and controlling of the plan.

The result of this thesis is a digital marketing communication plan that fulfills the company’s need.
Even though car sales are becoming more and more digital, the process is still just starting, and
with succeeding digital marketing communication it is possible to acquire a remarkable competitive
advantage in the field.

Keywords: digital marketing communication, marketing communication plan, RACE planning,
website, car sales
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1 JOHDANTO

Opinndytetydn toimeksiantajana toimii Pohjois-Suomen johtava autoliikeketju Wetteri Oy.
Automyynti on digitalisoitumassa jatkuvasti yhd enemman, ja toimeksiantaja oli tunnistanut
toiminnassaan tarpeen kehittaa digitaalista markkinointiviestintddnsé. Seka toimeksiantajan etta
opinndytetydn ohjaajan kanssa kaytyjen aloituskeskustelujen pohjalta toimeksiantajalla paédyttiin
lopulta toteuttamaan yrityksen vaihtoautomyynnille kokonainen digitaalisen markkinointiviestinnan

suunnitelma, silla tdmén koettiin vastaavan yrityksen tarpeisiin parhaiten.

Digitaalisen markkinointiviestinnan nopeasti kehittyvan luonteen vuoksi tyon tietoperustassa
painotettiin alan kirjallisuuden liséksi erityisesti ajankohtaista asiantuntijatietoa. Taman vuoksi suuri
osa tietoperustaa hankitusta tiedosta on peréisin digitaalisista lahteistd. Digitaalisia lahteita
tutkiessa lahdekritiikki oli kuitenkin todella tarkkaa, jotta hankitun tiedon luotettavuudesta voitiin

varmistua.

Opinndytetydn aihe on hyvin ajankohtainen, silla digitalisoituminen automyynnin saralla on
markkinointiviestintddnsa tutkimusprosessin aikana, joten tarve kehitykselle on selvasti tunnistettu
alalla laajemmin. Koska siirtymévaihe on kuitenkin vield alkutekijoissdan, voidaan onnistuneella

digitaalisella markkinointiviestinnalla saavuttaa alalla huomattavaa kilpailuetua.

Opinnaytetyoprosessi on tukenut myds ammatillistani kehitystd huomattavasti. Tyon toteutus
pohjautuu aiempiin opintoihini, jonka liséksi tutkimusprosessi on mahdollistanut paljon tarkemman
syventymisen jo aiemmin tutuiksi tulleisiin aihekokonaisuuksiin. Laajemman tietopohjan
hankkiminen varsinkin digitaalisesta markkinointiviestinnasta on auttanut kehittdmaan
ammatillisesta osaamisestani yh& laajempaa ja tehokkaampaa, ja saavutetut hyddyt ovat siirtyneet

mukanani suoraan tyoelaméaan.



2 MARKKINOINTI JA SEN KILPAILUKEINOT

Markkinointi on prosessi, jonka tarkoituksena on luoda, viestid ja toimittaa arvoa asiakkaille
tarjoamalla ndille palveluita ja tuotteita (American Marketing Association 2013, viitattu 10.7.2017).
Nykypaivan asiakaslahtoinen markkinointi 1&htee ajatuksesta, etteivat asiakkaat osta pelkkid
tuotteita ja palveluita sindnsd, vaan lisdarvoa tuottavia ratkaisuja tarpeisiinsa ja ongelmiinsa
(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 27). Markkinoinnin prosessi kattaa kaiken ideoiden,
tuotteiden ja palveluiden suunnittelun ja toteuttamisen, joilla pyritdan téyttdmaan asiakkaiden
oletettuja tarpeita, haluja ja tavoitteita. Talloin prosessi kattaa siis kaiken néiden ideoiden,
tuotteiden ja palveluiden konseptoinnista, hinnoittelusta ja toimittamisesta aina promootioon asti.
(Arens, Weigold & Arens 2011, 15.)

Nykypdivan markkinointiajattelu on suhdesuuntaista, jolloin huomiota kiinnitetddn myds
asiakassuhteiden hoitamiseen ja asiakkuuksien hallintaan. Suhdemarkkinointiajattelun mukaan
yritykset pyrkivat arvoa asiakkaalle tuottamalla pitk&kestoisiin asiakassuhteisiin, jolloin tuotot
muodostuvat yksittdisten myyntitapahtumien sijasta ndiden pitk&kestoisten asiakassuhteiden
seurauksena. (Puusa ym. 2012, 28.) Talldin puhutaan usein myds markkinoinnin johtamisesta,
jonka voidaan maadritelld pyrkivdn saamaan, yll&pitdamaan ja kasvattamaan asiakassuhteita
valituilta kohdemarkkinoilta luomalla, toimittamalla ja kommunikoimalla kilpailijoita suurempaa
arvoa asiakkaille (Kotler & Keller 2012, 5).

2.1  Markkinointimix

Perinteisid markkinoinnin kilpailukeinoja ovat markkinointimixind tunnetut nelj kilpailukeinoa: tuote
(Product), hinta (Price), saatavuus (Place) ja markkinointiviestintd (Promotion). Kaikki nelja
kilpailukeinoa ovat yrityksen hallittavissa olevia markkinoinnin strategisia elementteja. (Arens ym.
2011, 19.) Neljan kilpailukeinoa siséltavan markkinointimixin 4P-malli lanseerattiin alun perin 1960-
luvulla, ja siihen on sittemmin tehty useita lisdyksia (Puusa ym. 2012, 101). Esimerkiksi Keller ja
Kotler (2012, 25) ovat paivittdneet omaan 8P-mallinsa mukaan my0s lanseeraamansa
markkinoinnin johtajuuden nelj kilpailukeinoa, jotka ovat ihmiset (People), prosessit (Processes),

ohjelmat (Programs) ja suoritus (Performance). 8P-malli perustuu holistisen markkinoinnin



konseptiin, jonka mukaan markkinoinnin prosessien ja toimintojen suunnittelussa, kehityksessa ja

toteutuksessa tulisi tunnistaa néiden laajuus ja rippuvaisuus toisistaan. (Kotler ym. 2012, 18).

Ensimmainen markkinointimixin kilpailukeinoista on tuote. Liiketoiminnan ja markkinoinnin
perustuessa vaihdantaan, on tdman prosessin keskiossa tuote. Tuotteella ei kuitenkaan tarkoita
pelké&staan fyysisia, kasin kosketeltavia tavaroita, vaan myds aineettomia tekijéita, kuten palveluita
ja ihmisid. (Puusa ym. 2012, 102.) Tuottaakseen asiakkaalle mahdollisimman paljon arvoa,
k&sitella&n tuotteita viisikerroksisina kokonaisuuksina. Namé tuotteen viisi kerrosta ovat ydinhyoty,
perustuote, odotettu tuote, laajennettu tuote ja tulevaisuuden tuote. (Kotler ym. 2012, 326.) Tuotetta
ja sen eri kerroksia kasitelladn tarkemmin kohdeyrityksen tuote- ja arvoanalyysin yhteydessa.

Toinen Kkilpailukeinoista on hinta. Hinta on merkittdva asiakkaan ostokayttaytymisen méaarittaja,
tamé&n arvioidessa tarkasti, mita vastinetta kaytetylle rahalle todellisuudessa saa. Markkinointimixin
kilpailukeinoista hinnalla on suora suhde yrityksen tuottoihin ja tappioihin. Hinta on mygs hyvin
strateginen elementti, sen antaessa tuotteesta vélittoman viestin markkinoille, seké& toimiessa
neuvottelutydkaluna ja aseena Kilpailutilanteessa. (Puusa ym. 2012, 107.) Monopolimarkkinoita
lukuun ottamatta tulee hinta aina suhteuttaa kilpaileviin tuotteisiin. Mikali hinta asetetaan liian
korkeaksi, torjuvat asiakkaat tuotteen. Toisaalta my6s lian alhainen hinta voi saada asiakkaat
epailemaén tuotteen laatua. Tdman vuoksi hinta on laadun ja haluttavuuden méére. (Puusa ym.
2012, 107.)

Saatavuudesta puhuessa tarkoitetaan, etté yrityksen tuotteet ja palvelut ovat asiakkaalle helposti
|oydettévissa. Tahdn vaikuttavat muun muassa liiketilojen fyysinen sijainti ja houkuttelevuus,
aukioloajat, paikoitustilat sek& opasteet, ja verkkokaupasta puhuttaessa muun muassa
hakukoneoptimointi ja sivustosuunnittelu. Jotta hyva saatavuus toteutuisi, tulee liikkeen olla
viihtyisé ja sijaita hyvéalla paikalla seka verkkokaupan olla visuaalisesti toimiva. Lis&ksi yrityksessa
tulee miettid, miten helppoa ja miellyttdvad asiakkaan on asioida sekd kivijalka- ettd
verkkokaupassa. (Puusa ym. 2012, 11.)



2.2 Markkinointiviestinta

Neljgas aiemmin  kuvaillun  markkinointimixin ~ kilpailukeinoista on  markkinointiviestinta.
Markkinointiviestintd on yksi aiemmin kuvaillun markkinointimixin neljasta kilpailukeinosta.
Markkinointiviestinnan voivan maaritella pitdvan sisalladn kaikki koordinoidut viestit ja media, joilla
yritys  kommunikoi  asiakkaan kanssa  saavuttaakseen  markkinoinnin  tavoitteensa.
Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat yleensa luoda ja yll&pitaa tarvetta yrityksen tuotteelle seké
lyhentdd myyntisyklid. (MaRS Discovery District 2013, viitattu 17.7.2017.)

Markkinointiviestintd  voidaan jakaa henkilokohtaiseen ja henkil6ttomaan viestintaan.
Henkilokohtainen viestintd pitd& sisédlladn kaiken ihmisten vélisen kontaktin asiakkaiden kanssa.
Henkil6ttomassa viestinndssa viestin lahettdjan ja vastaanottajan vélissa on taas jokin véline.
Henkiléton viestintd kattaa mainonnan, suoramarkkinoinnin, PR-toiminnan, printtimateriaalit ja
myynninedistdmisen. Yhdessa eri osa-alueet muodostavat yrityksen markkinointiviestintdmixin.
(Arens ym. 2011, 219.)

Markkinointiviestinnassa kaytetty media jaetaan usein omaan, ansaittuun ja maksettuun mediaan.
Maksetulla medialla tarkoitetaan mediaa, jonka kéytosté yritys joutuu maksamaan tavoittaakseen
asiakkaansa.  Maksettua  mediaa ovat  esimerkiksi  mainonta  perinteisemmissa
markkinointikanavissa kuten televisio, radio ja printtimedia, mutta myds digitaalisissa kanavissa
voidaan suorittaa esimerkiksi hakukone- ja display-mainontaa. Ansaittua mediaa on kaikki
nakyvyys, jonka yritys on ansainnut esimerkiksi PR-toiminnalla ja markkinoinnilla sosiaalisessa
mediassa. Ansaittua mediaa ovat kaikki yrityksestd verkossa ja sen ulkopuolella kéydyt
keskustelut. (Chaffey 2012, viitattu 23.7.2017.) Muista mediatyypeista poiketen oma media on
yrityksen itsensd omistuksessa. Digitaalisessa ymparistossa yrityksen verkkosivut ovat ainoa
media, joka on taysin yrityksen hallittavissa. Yritys voi hallita, muokata ja seurata omia
verkkosivujaan taysin haluamallaan tavalla. (Ryan 2014, 44.) Verkon ulkopuolella omaa mediaa
ovat yrityksen kivijalkaliikkeet sek& yrityksen itse julkaisemat printtimateriaalit, kuten esimerkiksi
myyntiesitteet (Meyer 2015, viitattu 23.7.2017).

Medioiden luokittelussa voidaan kayttad myos ns. RaDaR-mallia, jossa mediat jaotellaan niiden
kéyttotarkoitusten mukaan Reach-, Depth- ja Relationship-medioihin. Reach-medialla tarkoitetaan
mediaa, jonka tavoitteena on joko tavoittaa téysin uusia asiakkaita tai viestid taysin uudesta

tuotteesta. Tallaisia kanavia ovat esimerkiksi myds oman median alle luokiteltavat televisio-, printti
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ja display-mainonta. Depth-media on yrityksen omaa mediaa, ja sen tarkoituksena on saada aikaan
ostotapahtumaa. Tdman jélkeen tulisi suorittaa vield suhdemarkkinointia Relationship-median
kanavissa, kuten esimerkiksi sosiaalinen media ja sahkdpostimarkkinointi, jotka luokitellaan myés
ansaituksi mediaksi. (Ellett 2013, viitattu 23.7.2017.) Mediatyyppeja ja niiden limittisyyttd on

havainnollistettu kuviossa 1.

Depth-media
& oma media
Relationship-media
Face- & ansaittu media
book
Reach-media
Radio & maksettu media

Sahko-
posti @

Printti-
WELIE

KUVIO 1. Mediatyypit. (Chaffey 2012, viitattu 7.8.2017 & Wang 2014, viitattu 7.8.2017.)

2.3 Integroitu markkinointiviestinta

Integroitu  markkinointiviestintd on prosessi, jossa yritys viestii kaikissa kayttamissaan
markkinointikanavissa erillisten viestien sijaan samaa yhtendista viestia ja sanomaa (Arens ym.
2011, 17). Integroitu markkinointiviestinta on siis tarkoituksenmukaista yrityksen online- ja offline-
tyokalujen seka taktiikoiden sulattamista yhteen valjastaakseen ndma yhden, yhtendisen
markkinointistrategian kayttoon (Olenski 2012, viitattu 17.7.2017).

Yrityksen viestinndssa on erityisen tarkeda sovittaa eri viestintatavat- ja kanavat toisiinsa niin, etta
kerrottu sanoma on sama viestintdvélineesta riippumatta, jotta kaytetyista viestinnan keinoista
voidaan valita eri kohderyhmille ja tilanteille sopivat vaihtoehdot. Talldin eri tavoin tapahtuva
kommunikaatio myds tukee ja tdydent&a toinen toistaan. (Bergstrom & Leppanen 2013, 328-329.)

1



2.4  Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointi kattaa kaiken online-markkinointitoiminnan (Alexander 2016, viitattu
17.7.2017). Vaikka digitaalinen markkinointi onkin osa yrityksen integroitua markkinointistrategiaa,
tehdaan sille usein myds oma erillinen suunnitelmansa digitaalisen markkinoinnin tarpeiden
méaarittdmiseksi (Chaffey 20174, viitattu 21.7.2017).

Digitaalisessa ymparistdssa myds aiemmin kuvaillun markkinointimixin neljalla kilpailukeinolla on
omat erityispiirteensa. Digitaalisessa markkinointikanavassa tuotteen jakelu tapahtuu internetissé,
ja myGs tuotteet voivat olla taysin digitaalisia. Verkkokaupassa tuotteiden hinnoittelu suhteessa
kilpailijoihin korostuu entisestaén, hinnoittelun ollessa verkossa tapahtuvan hintavertailun myéta
paljon kivijalkaliikkeita lapinakyvampad. (Ryan 2014, 35.) Digitaalista markkinointiviestintaa

kasitelladn enemman omassa kappaleessaan.

241 RACE-malli

Digitaalista markkinointia tulisi suunnitella ja toteuttaa Chaffeyn (2016a, viitattu 23.7.2017) vuonna
2010 ensimmaista kertaa esittelemén RACE-mallin mukaisesti. RACE-mallissa koko asiakassykli
on jaettu neljadn osioon, jotka ovat tavoittaminen (Reach), toiminta (Act), konversio (Conversion)
ja sitouttaminen (Engagement). Osiot vastaavat myds samalla asiakkaan neljaa eri ostovaihetta,
jotka ovat tutkiminen (Exploration), paatoksenteko (Decision Making), ostaminen (Purchase) ja
uskollisuus (Advocacy). Taméan lisdksi kaikkia vaiheita edeltdd myds suunnitteluvaine (Plan).

RACE-mallia ja sen vaiheita kuvaillaan kuviossa 2.
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(Plan:)

(Suunnittelu) Ostovaihe:

Reach: Exploration:
Tavoittaminen Tutkiminen

Act: Decision Making:

Toiminta Paatoksenteko

Conversion: Purchase:
Konversio Ostaminen

Engagement: Advocacy:
Sitouttaminen Uskollisuus

KUVIO 2. RACE-malli. (Chaffey 20164, viitattu 3.9.2017)

Reach-vaiheessa yritys rakentaa tietoisuutta brandistd&n ja tarjoamastaan verkossa ja sen
ulkopuolisissa medioissa, tarkoituksenaan ohjata kévijaliikennetta ennalta paatetyille sivuille, jotka
sijaitsevat joko yrityksen verkkosivuilla tai esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa. Tdéman
jalkeen siirrytddn Act-vaiheeseen, jossa tarkoituksena on saada aikaan lopulliseen
ostotapahtumaan johtavaa tai sitd tukevaa toimintaa. Téllaisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi
yrityksen blogikirjoituksen lukeminen, tuotteen lisddminen ostoskoriin tai uutiskirjeen tilaaminen.
Conversion-vaiheessa asiakkaan aiempi toiminta konvertoidaan lopulliseksi ostotapahtumaksi. ltse
maksutapahtuma voi tapahtua joko verkossa tai sen ulkopuolella. Viimeisessa Engage-vaiheessa
yritys  pyrkii markkinointiviestinnalladn sitouttamaan asiakkaan mahdollisimman pitkdan ja
tuottoisaan asiakassuhteeseen. Asiakkaalle pyritddn tuottamaan arvoa viestimalla télle yrityksen
verkkosivujen lisaksi esimerkiksi sahkopostin, sosiaalisen median ja henkilokohtaisen myyntityon
avulla. Asiakkaan sitoutumista voidaan seurata esimerkiksi, kuinka moni yrityksen tuotteita
aiemmin ostanut tai uutiskirjeen tilannut uusii ostoksensa tai suosittelee yrityksen palveluita
sosiaalisessa mediassa. (Chaffey 2016a, viitattu 23.7.2017.)
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2.4.2 Verkkosivut

Yrityksen verkkosivut ovat digitaalisen markkinoinnin arvokkain yksittainen tyokalu, silla kaiken
muilla markkinointitoimenpiteilla hankitun kavijéliikenteen tulisi aina lopulta johtaa yrityksen omille
sivuille. Taman vuoksi yrityksen verkkosivujen ei tulekaan olla pelkk& digitaalinen yritysesite, vaan
niiden paatavoitteena tulee olla konvertoida niille johtavasta likenteestd aina lopulta maksavia
asiakkaita. (Ryan 2014, 44.)

Tehokkailla verkkosivuilla yrityksen tavoitteet ja sen asiakaskunnan tarpeet kohtaavat toisensa.
Tamén vuoksi yrityksen verkkosivut tulee suunnitella ensisijaisesti sen kohderyhmien
kéytettavaksi, vaikka hyvin suunnitelluilla verkkosivuilla sisalté onkin yht lailla kaikkien k&yttdjien
saatavilla. (Ryan 2014, 47-49.) Kaytettdvyyden ja saatavuuden tarkoituksena on varmistaa, etta
sivujen siséltd on saatavilla kayttajille mahdollisimman helpolla ja néille sopivalla tavalla. Sivuston
suunnittelijan tehtdvand on luoda k&yttajakokemuksesta mahdollisimman mutkaton ja tehokas.
(Ryan 2014, 47.) Sivuston siséltdd suunnitellessa tulee selvittdd, millaista sisaltéd sivuston
kayttajat todennékdisesti sivustolta etsivat. Kun tarvittava siséltd on selvilld, voidaan siséltda
jaotella lyhyiden avainsanojen alle, jotka jarjestelldén sivustorakenteeksi kuvion 3 mukaisesti.
(Ryan 2014, 59.)

Sisaltd

Kategoria Siséltd

Sisaltd

Kategoria Siséltd

Siséltd Sisélto

Teema Sisaltd

Kategoria k

Sisélto

Etusivu

Siséltd

Siséltd

Sisaltd

KUVIO 3. Yksinkertainen sivustorakenne (Ryan 2014, 59.)
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Kuviossa avainsanat on jarjestetty tarkeimmiksi paateemoiksi ja niiden alta I6ytyviksi
alakategorioiksi ja sisalloksi. Sivuston rakenne tulisi suunnitella niin, ett& tarkeimmét avainsanoista
on sijoitettu pé&ateemoiksi, joiden alta [oytyvat kategoriat ja sisdltd ovat niin ikdan
tarkeysjarjestyksessa tasoittain. Sivuston rakenteen on yleensé syyta olla vain kolme tai neljé tasoa
laaja. (Ryan 2014, 59.) Sivuston siséltéd ja hakukonemarkkinointia kasitelladn tarkemmin omissa

kappaleissaan.

2.4.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena on parantaa sivuston nékyvyytta internetin hakukoneiden
hakutuloksissa. Hakukonemarkkinointi pitdd sisélldan sivuston nakyvyyden parantamiseen
luonnollisissa  hakutuloksissa  pyrkivddn  hakukoneoptimointin ~ sekd  maksettuun
hakukonemainontaan. (Duermyer 2016, viitattu 28.7.2017.) Usein kaytetddn kuitenkin termeja
Google-optimointi ja -mainonta, silld esimerkiksi vuonna 2016 yli 71% Kkaikista verkon
hakukonehauista tehtiin Googlen hakukoneella (Net Market Share 2017, viitattu 28.7.2017).
Sijoittuminen mahdollisimman korkealle luonnollisissa hakutuloksissa on hyvin tarke&4, silla jopa
noin puolet Googlen kautta tulevasta kévijaliikenteesta sijoittuu kolmen ensimmaéisen hakutuloksen
joukossa oleville sivustoille. Samalla vain reilu kolmannes liikenteesta sijoittuu ensimmaisen

kymmenen hakutuloksen ulkopuolelle. (Puri 2015, viitattu 28.7.2017.)

Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on parantaa sivuston nakyvyytta luonnollisissa hakutuloksissa.
Yksinkertaistettuna nakyvyyttd voidaan parantaa orgaanisesti kehittdmalld  sivuston
arkkitehtuurista ja sisallosta laadukkaampaa, seka hankkimalla sivustolle likennetté ja viittauksia
toisilta sivustoilta ja sosiaalisesta mediasta. (Ryan 2014, 105.) Hakukoneoptimoinnin hyvi& puolia
ovat sen tarkka kohdennettavuus, mahdollinen kustannustehokkuus ja dynaamisuus. Optimointia
on mahdollista kohdentaa vain tietyille, maksavia asiakkaita sivustolle tuoville hakusanoille. Koska
luonnollisissa hakutuloksissa ndkyminen on sivustoille iimaista, yrityksen ainoat kustannukset
nakyvyyden parantamisessa koostuvat itse optimointin kaytetystd tyostd. Taman lisaksi
hakukoneet tutkivat suosituimpia sivustoja péivittdin, joten sivustoon tehdyt muutokset voivat
listautua hakukoneisiin suhteellisen nopeasti. Hakukoneoptimointia on kuitenkin myos kritisoitu
tehtyjen muutosten mahdollisesti todella hitaista vaikutuksista sek& ennakoimattomuudesta.
(Smart Insights 20174, viitattu 29.7.2017.) Itse sivustolla optimoitavissa olevia elementteja ovat
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yksittdisten sivujen ja niilta [6ytyvan siséllon otsikko- ja kuvauskentat, sivuston URL-osoitteet ja

navigointi seké sisallén optimointi (Google 2011, viitattu 29.7.2017).

Hakukoneoptimointi tulisi aloittaa selvittdmalla tarkeimmét hakusanat, joilla kayttéjat etsivat
sivustoa ja sen sisdltdd. N&in ollen optimointia voidaan kohdentaa valituille hakusanoille
mahdollisimman tehokkaasti. Mit4 tarkemmin madritelty hakusana on, sitd todennakdisemmin
sivusto vastaa k&yttajan hakemaa tietoa. (Ryan 2014, 111-113.) Valittuja hakusanoja tulisi sijoittaa
niitd koskevien sivujen otsikko- ja kuvaustietoihin sekd siséltoon. Sivuston HTML-koodissa
otsikkotiedot sijoitetaan header-tunnisteen sisalla title-tunnisteeseen seka body-tunnisteen sisalla
heading-tunnisteisiin, joita ovat otsikkotasosta riippuen <h1>, <h2> ja niin edelleen. Kuvaustiedot
sijoitetaan header-tunnisteen description-tunnisteeseen, ja itse tekstisisaltd body-tunnisteen
sisdlle. (Ryan 2014, 116-117.) Tunnisteet kertovat hakukoneille, mik& sivun aihe on ja mitd sen
sisaltd pitdd sisélldan. Sivun title- ja description-tiedot nakyvat myos kayttajille Googlen
hakutuloksissa. Myos sivun URL-osoite ndytetd&n hakutuloksissa. Tiedot nékyvat hakutuloksissa
kuvion 4 mukaisesti. Vaikka valitun hakusanan olisi hyva esiintyd myds URL-osoitteessa, ovat
myds mahdollisimman yksinkertaiset osoitteet helpommin sekd hakukoneiden ettd kayttdjien
tulkittavissa. (Google 2011, viitattu 29.7.2017.) Jotta hakukoneet tunnistaisivat paremmin myds
sivuston kuvasisallon, tulisi myds kéytetty kuvasiséltd optimoida. Kuvasisallén optimointi tapahtuu
lisddmalla kaytetylle kuvatiedostolle sitd kuvaava tiedostonimi ja alt-méaérite. Alt-madrite néytetadn
kayttajille, mikali tamén ei ole mahdollista ndhda tai avata itse kuvasisaltéd. (Google 2011, viitattu
29.7.2017.)

Wetteri: Etusivu

https:/www wetter fif =

Wetteri ohittamaton tdyden palvelun autotalo. Varaa huoltosi helposti Wetteri ONLINE -palvelussa.
“aihtoautot - Wetteri OnLine - Toimipisteet ja yhteystiedot - Huoclto ja Palvelut

KUVIO 4. Sivuston title- ja description-tiedot sek& URL-osoite Googlen hakutuloksissa (Google
2017a, viitattu 31.7.2017)

Sivuston siséltdrakenteen suunnittelu aiemmassa kappaleessa kuvatulla tavalla auttaa myds
hakukoneita navigoimaan sivustolla. Taman lisaksi sivustosta tulisi luoda sen sisallésta kertova
sivustokartta. Googlen verkkovastaavan tydkalujen avulla sivustokartta voidaan myds iimoittaa
suoraan Googlelle, jolloin hakukoneen navigointi sivustolla helpottuu vield entisestaan. (Google
2011, viitattu 29.7.2017.) Vuonna 2016 jo yli puolet Google-hauista tehtiin mobiililaitteella, joten
myos sivuston kaytettdvyys mobiililaitteilla vaikuttaa hakutuloksiin (Chaffey 2017b, viitattu
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29.7.2017). Muilta, varsinkin samaa aihepiiri kasittelevilti sivustoilta yrityksen sivustolle johtavat
linkit ja ndiden kautta syntyva kavijalikenne parantavat sivuston hakukonesijoitusta. Myds
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa on suhteellisen helppoa jakaa aihepiiristd kiinnostuneille
linkkeja yrityksen sivustolle. (Google 2011, viitattu 29.7.2017.)

Hakukonekonsultointiin erikoistuneen Moz, Incin Vuonna 2015 suorittamassa maailmanlaajuisessa
tutkimuksessa  pyydettin - 150 johtavaa hakukonemarkkinoijaa asettamaan sivuston
hakukonenakyvyyteen vaikuttavia tekijoitd térkeysjarjestykseen. Tutkimuksen tulokset ovat
nahtavissa kuviossa 5. Kuvioon on listattu kymmenen térkeint& sivuston hakukonenékyvyyteen
vaikuttavaa tekijaa asteikolla 1-10. Tutkimuksen tuloksista voidaan havaita, etté kaikkein tarkeinta
sivuston hakukonendkyvyyden kannalta on rakentaa sivustolle johtavasta linkkiverkostosta

mahdollisimman vahva.

Sivuston hakukonenékyvyyteen vaikuttavat tekijat

10
9
8
7
6
5
4
3
2
1
0
Domain-tason  Sivutason Sivutason Sivutason Sivuston Sivuston  Domain-tason  Sivuston Linkit
linkit sivustolle linkit sivustolle  sivustolle sivustolle  kavijdlikenne brandinja  avainsanat  toimivuus sivustolle
johtava siséltd  johtavan domain-nimen sosiaalisessa
jaavainsanat  sivuston nakyvyys mediassa

toimivuus

KUVIO 5. Sivuston hakukonendkyvyyteen vaikuttavat tekijat tarkeysjarjestyksessa (Moz 2015,
viitattu 17.10.2017)

Hakukonemainonnalla tarkoitetaan maksettua mainontaa, jossa mainoksia naytetddn joko
hakutulosten yhteydessa tai erillisellda kumppanisivustolla. Maksetut mainokset on yleensa eritelty
hakukoneissa luonnollisista  hakutuloksista. ~ Hakukonemainonta on todella tarkasti
kohdennettavissa. Yleisin hinnoittelutapa mainoksille on maksaa tietty summa jokaisesta
mainoksen klikkauksesta. (Ryan 2014, 128 & 129.)
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2.4.4  Sahkopostimarkkinointi

Séahkopostimarkkinointi on lupapohjaisten markkinointiviestien l&hettdmista yrityksen nykyisille, itse
kerétylta sahkopostilistalta 16ytyville asiakkaille tai kolmannelta osapuolelta hankitulta listalta
loytyville potentiaalisille asiakkaille (Smart Insights 2017b, viitattu 29.7.2017). Viesti voi pitda
sisalladan esimerkiksi viikoittain ilmestyvén uutiskirjeen, kéynnissa olevan mainoskampanjan
markkinointimateriaalia tai alennuskupongin yrityksen tuotteisiin (Ryan 2014, 180). Vaikka
sahkopostimarkkinointia harjoitetaankin usein kehittymattdméana massamarkkinointina, avaavat
asiakkaat edelleen vastaanotetun viestin, jos lahettdjd on onnistunut valitsemaan oikean
lahestymistavan viestinndsséén. Asiakkaat avaavat viestin, jos he tunnistavat l&hett&jan bréndin,
odottavat télta viestintdd jossain muodossa ja ovat luottavaisia viestin sisallon arvosta. (Ryan 2014,
179.)

Postituslistaa voidaan kerata yrityksen k&yttamissa digitaalisen median kanavissa, tarkeimpéané
tdmén omat verkkosivut. Viestej& voidaan l&hettad asiakkaille joko pelkkana tekstind, hieman
enemman muokattavissa olevassa rich text -muodossa tai rakentamalla viestista tavallista
verkkosivustoa muistuttava kokonaisuus kéyttamalla HTML-koodia. Viestityypeistd HTML on

nykypéivana yleisimmin kaytetty. (Ryan 2014, 186.)

Sahkopostimarkkinoinnissa tehokkaimpia ovat ytimekk&at, viestitulvasta erottuvat viestit, joiden
tarkein siséltd on sijoitettu otsikkoon ja heti viestin alkuun. Talldin viestin siséllén tuottama arvo
valittyy asiakkaalle vlittomasti, ja sen siséllosta tarkein on nékyvilla lukijalle heti timén avatessaan
viestin. (Ryan 2014, 187-188 & 196.) Viestien toimivuutta voidaan seurata erilaisten
sahkopostimarkkinoinnin tyokalujen avulla tarkasti. Tietoa voidaan saada esimerkiksi viestin

avanneiden henkildiden ja viestissa olleiden linkkien klikkausten madrasta. (Ryan 2014, 198.)

2.45 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkosivustoja ja sovelluksia, jotka mahdollistavat kéyttdjien
luoda ja jakaa siséltod seké harjoittaa sosiaalista verkostoitumista (Oxford University Press 2017,
viitattu 29.7.2017). Sosiaaliset mediat ovat siis verkkoviestintdympaéristoja, joissa jokaisella
kayttajalla tai kayttajaryhmalla on mahdollista olla pelkdn viestin vastaanottajan liséksi myos itse
aktiivinen viestijd ja sisallontuottaja. Talloin sosiaalisesta mediasta puuttuu siis kokonaan
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perinteisille tiedotusvalineille ominainen viestijan ja vastaanottajan vélinen ero. (Weissenfelt &
Huovinen 2013, viitattu 29.7.2017.)

Sosiaalisia medioita on useanlaisia. Facebookin kaltaiset sosiaaliset verkostot rakentuvat
kéyttdjien sosiaalisen kanssakaymisen ja sisallon jakamisen ympérille. Mikrobloggauspalvelut,
kuten Twitter, keskittyvdt kommunikoitin  sosiaalisia verkostoja lyhyemmilla viesteilla.
Medianjakopalveluissa kayttajat voivat jakaa toisilleen erilaisia medioita, kuten videota ja kuvia.
Medianjakopalveluista suosituin on videonjakopalvelu YouTube. Ndiden lisaksi merkittdvimpia
sosiaalisen median palveluita ovat myos blogit ja keskustelufoorumit, asiakkaiden vertaisarvioita
tarjoavat  arvostelusivustot, linkkien tallentamiseen ja  organisoimiseen  tarkoitetut
kirjanmerkintapalvelut sek& Redditin kaltaiset sosiaaliset uutispalvelut. (SEOPressor 2017, viitattu
30.7.2017 & Ryan 2014, 160.)

Markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa suurimpia saavutettavia hyotyja ovat yrityksen nakyvyyden
kasvaminen seké verkkosivujen kavijaliikenteen lisd&ntyminen. Muita tarkeimmista hyddyisté ovat
vahvojen asiakassuhteiden luominen sek& lisaantynyt markkinatietoisuus. (Stelzner 2016, viitattu
30.7.2017.) Viestinta sosiaalisessa mediassa on aina kahdensuuntaista. Koska perinteisia,
yksiselkoisia viestijan ja vastaanottajan rooleja ei ole, yrityksen ei tulisi vain l&hettaa viesteja, vaan
my0s aktiivisesti edistdd ja odottaa niihin vastauksia kuluttajilta keskusteluyhteyden luomiseksi.
Asiakkaiden kuunteleminen ja keskusteluyhteyden luominen on selvasti tehokkain tapa sitouttaa

asiakkaita yrityksen toimintaan sosiaalisessa mediassa. (Ryan 2014, 154 & 170.)

Ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median kanava on edelleen vuonna 2004 perustettu
sosiaalinen verkosto Facebook. Huhtikuussa 2017 Facebookilla oli yhteensa jo yli 1,96 miljardia
kayttajad. (Facebook 2017a, viitattu 30.7.2017 & Statista 2017, viitattu 30.7.2017.) Sosiaaliseen
mediaan erikoistuneen Social Media Examinerin tammikuussa 2016 toteuttamassa,
maailmanlaajuisesti yli 5000 markkinoijaa kattaneessa tutkimuksessa 96 prosenttia vastanneista
kéytti kuluttajamarkkinoinnissaan Facebookia, ja yli puolet vastanneista nimesi sen myos
tarkeimmaksi k&yttdmékseen sosiaalisen median markkinointikanavakseen. (Stelzner 2016, viitattu
28.8.2017.)
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2.4.6 Display-mainonta

Display-mainonnalla tarkoitetaan verkkosivuilla esiintyvid teksti-, video- tai audiomainoksia.
Display-mainokset toimivat yrityksille tapana muuttaa sivustojen kavijalikenne rahaksi
mainostajien maksaessa mainostensa nayttamisesta sivuston siséllon vieressa. (Carly 2017,
viitattu 30.7.2017.)

Googlen mukaan display-mainonnassa tehokkaimmat mainoskoot pikseleind ovat 300 x 250
pikselin boksi, 336 x 280 jattiboksi, 728 x 90 jattibanneri, 300 x 600 pidennetty suurtaulu seka 320
x 100 jattimobiilibanneri. Mainoskokoja havainnollistetaan kuviossa 6. (Google 2017b, viitattu
11.8.2017.)
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728 x 90

320 x 100

336 x 280

KUVIO 6. Display-mainonnan tehokkaimmat mainoskoot pikseleind (Google 2017b, viitattu
11.8.2017)

2.4.7  Kumppanuusmarkkinointi

Kumppanuus- eli affiliate-markkinoinnilla tarkoitetaan digitaalista markkinointia, jossa yritys
palkitsee kumppaneitaan ndiden markkinointitoimillaan tuomista k&vijoistd tai tuottamasta
liketoiminnasta (Ossi 2009, viitattu 31.7.2017). Kumppanuusmarkkinoinnissa markkinoijan riski on
hyvin vahainen, silla yritys maksaa kumppaneilleen vain télle arvokkaista asiakkaista. Arvokkaiksi
ei kuitenkaan lueta aina pelkastaan maksavia asiakkaita, vaan yritys voi tavoitella kumppanuudelta
my0s esimerkiksi tuottamansa siséllén jakamista sosiaalisessa mediassa tai positiivisia
tuotearvosteluja. (Ryan 2014, 240-245.)



Kumppanuusmarkkinointia varten hankittavien kumppaneiden ei mydskaan tarvitse aina olla muita
yrityksid. Kumppaneiden hankkimiseksi yritykset voivat esimerkiksi perustaa kuluttajille suunnatun
kumppanuusjarjestelmén, jonka myotd myés kuluttajat voivat tuoda yritykselle toivottua
asiakasvirtaa esimerkiksi jakamalla henkilokohtaista yrityksen verkkosivuille johtavaa linkkia.
(Ryan 2014, 240.)

2.4.8 Tiedotus- ja suhdetoiminta verkossa

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n (Public Relations) tavoitteena on tiedon ja my0Onteisen
suhtautumisen lisddminen seka suhteiden luominen ja yllapitdminen sidosryhmiin. Tiedotus- ja
suhdetoiminnalla voidaan vaikuttaa yritykseen seka sen tuotteista syntyvaan imagoon hyvin laaja-
alaisesti. Tiedotustoiminnan avulla lahetetyt viestit voivat tavoittaa vastaanottajansa maksettua
mainontaa tehokkaammin ja uskottavammin. Yrityksen ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan
kohteena ovat erityisesti julkiset tiedotusvélineet, joiden kautta tietoa yrityksesta ja sen tuotteista
voidaan valittad suurelle yleisolle. (Bergstrom ym. 2013, 457.)

Verkossa tapahtuvan PR-toiminnan tarkoituksena on parantaa tuloksia yrityksen kayttamissa
markkinointiviestintdkanavissa, varsinkin sosiaalisen median ja hakukoneiden seké kumppanuus-
ja jopa viraalimarkkinoinnin saralla. Tiedotus- ja suhdetoiminta verkossa voi olla yritykselle toimiva
ja kustannustehokas tapa saada nakyvyytta esimerkiksi bréndilleen ja verkkosivuilleen. (Smart
Insights 2017c, viitattu 31.7.2017.)

2.4.9 Mobiilimarkkinointi

Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia toimenpiteitd, joiden avulla yritysten on mahdollista
kommunikoida asiakkaidensa kanssa interaktiivisesti ja ajankohtaisesti kayttamalla mobiililaitteita
ja -verkkoja (Mobile Marketing Association 2009, viitattu 31.7.2017). Mobiililaitteiden lisé&ntyneen
kayton myota yrityksen digitaaliset markkinointiviestit tulisi suunnitella myds mobiilikayttoa varten.
Talloin esimerkiksi yrityksen verkkosivut tulisi suunnitella responsiivisesti ja sosiaalisen median

kanaviin tuotetun siséllon tulisi olla luettavissa sujuvasti myds mobiililaitteilla. (Ryan 2014, 214.)
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Mobiilimarkkinoinnin avulla yrityksen on mahdollista kohdentaa markkinointiviestintd&nsa myos
kayttajien mobiililaitteiden sijaintitietojen perusteella. Talléin esimerkiksi mainontaa yrityksen
kivijalkaliikkeen tarjouksesta voidaan kohdentaa suoraan liikkeen l&heisyydessa sijaitseville
kayttdjille. Mobiiliviestintdd varten yrityksen on mahdollistaa kehittdd myds omia sovelluksiaan,
joiden avulla viestia kayttdjille. (Ryan 2014, 218-222.)

2.4.10 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi on asiakkaalle arvoa tuottavan sisallon luomiseen ja jakamiseen keskittynytta
strategista markkinointia, jonka tarkoituksena on kasvattaa ja yllapitdd selvasti maariteltavissa
olevia asiakasryhmid sekd saada aikaan tavoiteltuja asiakastapahtumia. Sisaltdmarkkinoinnissa
asiakkaalle tarjotaan pelkkien myyntipuheiden sijaan ajankohtaista ja kaytannollista tietoa tdman
tarpeiden  tyydyttdmiseksi.  (Content Marketing Institute 2017, vitattu 4.8.2017)
Sisaltémarkkinoinnin avulla yrityksen on mahdollista olla kosketuksissa asiakkaaseen koko tdman
asiakassyklin ajan. Tarkeinté siséaltomarkkinoinnissa on luoda asiakkaalle mahdollisimman paljon
arvoa tuotetulla sisallolla. Toimiva sisdltd tuo yrityksen asiakkaan tietouteen, kertoo sen
tarjoamasta ja lopulta vakuuttaa tdman tekemdan ostopdatoksen. (Steimle 2014, viitattu
11.8.2017).

Toimiakseen sisdltémarkkinoinnin tulisi kattaa holistisesti kaikki yrityksen markkinointikanavat.
Tuotettua sisédltéa voivat olla esimerkiksi uutisten ja blogikirjoitusten tapainen lyhyempi
tekstisisaltd, pidemmat haastattelut ja opaskirjoitukset, infograafit, e-kirjat, podcastit, seké video- ja
kuvasisaltd. (Ryan 2014, 310 & 312-314.) Yrityksen nettisivuille tuotetulla siséllolia voidaan
parantaa myés huomattavasti sivuston hakukonenakyvyyttd, silld Google suosii tuloksissaan yhé
enemman informaatiorikkaita sivustoja, joille on tuotettu laadukasta, hyddyllista ja hyvin sivustoa

kuvaavaa sisaltod (Google 2017c, viitattu 11.8.2017).
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3 LAHTOKOHTA- JA TILANNEANALYYSIT

Tarjotakseen tarvittavaa tietoa markkinoinnin péétoksentekoa varten tulee yrityksen ymmartaa
sekd& makro- ettd mikroymparistod, joissa se toimii. Yrityksen markkinointiymparisto tuottaa sille
jatkuvasti sek& uusia mahdollisuuksia ettd uhkia, jonka vuoksi on tdrkedd myods tarkastella
jatkuvasti tatd ymparistod, sekd ennakoida siind tapahtuvia muutoksia ja toimia ndiden mukaan.
Mitd enemman tietoa yrityksellda on kaytossaan, sitd paremmin se pystyy valitsemaan
kohdemarkkinansa, kehittdm&&n tarjoamaansa seka suunnittelemaan markkinointiaan. (Kotler ym.
2012, 67-69.)

Markkinointitutkimusten tarkoitus on seka Ioytaa uusia markkinointimahdollisuuksia ettd saada
tietoa nykyisten toimenpiteiden vaikutuksista jarjestelmallisella tietojen keruulla, muokkaamisella ja
analysoinnilla. Markkinointitutkimus luo pohjan yrityksen paatoksenteolle, auttaen suuntaamaan

resursseja liketoiminnan kannalta oleellisimpiin kohteisiin. (Bergstrém ym. 2013, 36.)

Markkinointisuunnitelmassa 1&htdkohta- ja tilanneanalyysit toimivat pohjana my6hemmin
suunniteltavalle strategialle ja toimenpiteille. Tilanneanalyysit voidaan jakaa yrityksen sisdisia ja
ulkoisia tekijoita kasitteleviin. Tassa suunnitelmassa yrityksen siséisia tekijoita kasittelevat yritys-,
tuote- ja arvo- sekd asiakasanalyysit, markkina- ja kilpailuanalyysien kasitellessa tekijoista ulkoisia.
Lopulta ndiden analyysien sisalto tiivistetddn yhteen kappaleen paattavaksi SWOT-analyysiksi.
(Lake 2017, viitattu 12.8.2017.)

3.1  Yritysanalyysi

Markkinoinnin suunnittelun l&htokohtana ovat tieto markkinoinnin ja asiakkuuksien nykytilasta seka
ennusteet tulevaisuudesta. Markkinointisuunnitelmassa yrityksen sisdiset analyysit voivat selvittaa
yrityksen omia resursseja ja nykytilaa ké&sittelemalla esimerkiksi henkilostod, tuotteita,
kannattavuutta ja markkinointiviestintaa. (Bergstrom ym. 2013, 38-39.)

Kustannusjohtajuutena, differointina ja fokusointina tunnetut Porterin kolme kilpailustrategiaa

tarjoavat hyvéan l&htokohdan strategiselle ajattelulle. Kustannusjohtajuuden strategiassa yritys

pyrkii mahdollisimman mataliin valmistus- ja jakelukustannuksiin, jolloin markkinaosuutta voidaan
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hankkia kilpailijoita alemmalla hinnoittelulla. Strategiaa on kritisoitu nojaamisesta liikaa yhden
keinon varaan, jolloin yrityksen toiminta voi menettdd koko pohjansa kilpailijoiden saavuttaessa
vielakin pienemmat kustannukset yrityksen tarjoamaa muuten vastaaville tuotteilleen.
Differoinnissa yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan tietylld, suurelle méérélle asiakkaita arvoa
tuottavalla osa-alueella. Differoinnin strategian mukaisesti toimiva yritys voi pyrki& esimerkiksi
laatujohtajuuteen. Fokusoinnin strategiaa noudattava yritys vuorostaan keskittyy tayttdmaan
yhden, kapean markkinasegmentin tarpeita. Valittuaan kohdesegmenttinsa yritys pyrkii joko

kustannusjohtajuuteen tai differointiin timan segmentin sisalla. (Kotler ym. 2012, 51.)

3.1.1 Yrityksen imago, arvot ja strategia

Wetteri Oy on yksityis- ja yritysmarkkinoilla toimiva, Pohjois-Suomen johtava autoliikeketju. Yritys
on osa Wetteri-konsernia, joka on yksi Suomen neljasta suurimmasta yksityisesta autoliikkeesté.
(Wetteri 20174, viitattu 13.8.2017 & Wetteri 2017b, viitattu 13.8.2017.) Wetteri-konserniin kuuluu
raskaan kaluston puolella toimivan Wetteri Power Oy:n liséksi myds vuonna 2009 yhtion
omistukseen hankittu autolikeketju Autotalo Mobila Oy. Kevaalla 2017 konserni hankki
omistukseensa myds Veho Oy Ab:n Oulun henkildautoliketoiminnan. (Kaleva 2009, viitattu
13.8.2017 & Wetteri 2017b, viitattu 13.8.2017.) Wetteri-brandin alla toimivia toimipisteita yrityksella
on yhteensd seitsemén. Jokainen toimipisteistd sijaitsee Pohjois-Suomen alueella. Kaksi
toimipisteisté seké yrityksen paakonttori sijaitsevat Oulussa. Yrityksen toimintaan kuuluvat uudet
ja vaihtoautot, kattavat huoltopalvelut seka yritys- ja taksimyynti. Yrityksen taloustietoja kuvaillaan
taulukossa 1. (Wetteri 2017c, viitattu 13.8.2017.)

Yritys Liikevaihto vuonna  Henkildston Toimipisteet
2016 maara (toimipisteet
Oulussa)
Wetteri Oy 193 771000 £ 307 70)

TAULUKKO 1. Wetteri Oy:n taloustiedot (Asiakastieto 20174, viitattu 13.8.2017 & Wetteri 2017c,
viitattu 13.8.2017)

Toimeksiantajan tarpeisin mahdollisimman hyvin vastatakseen sekd tyon selkeyttdmiseksi
késitelld&n tdssd suunnitelmassa pitkalti vain yrityksen vaihtoautoliiketoimintaa ja siihen liittyvia

25



palveluita. Koska markkinoinnin ja sen toimenpiteiden vaikutukset ovat kuitenkin hyvin laajalle

ulottuvia, kasitelladn osassa kappaleita myds yrityksen liiketoiminnan muita osa-alueita.

Markkinoilla toimiessaan yritykselld voi olla yksi neljasta kilpailuroolista, joita ovat suurinta
markkinaosuutta, hyvaa imagoa ja tunnettuja tuotemerkkeja hallussaan pitava markkinajohtaja,
hyokk&évaa markkinointitapaa hyddyntava haastaja, omaleimaisuutta ja kykyé vastata kilpailuun
kaipaava jaljittelija seka kapeaan markkinarakoon panostava erikoistuja. (Bergstrom ym. 2013, 85.)
Néista neljasté roolista kohdeyritys toteuttaa Pohjois-Suomen suurimpana autoliikeketjuna selvasti
markkinajohtajastrategiaa.

Yrityksen tavoiteimago on olla tunnettu laadukkaasta toiminnastaan, ja jokaiselle asiakkaalle
halutaan tarjota aina yht& asiantuntevaa palvelua. Tavoiteimagoa tukee yrityksen sijoittuminen
toiseksi Auto Bild Suomen vuonna 2015 toteuttamassa, autoliikkeitd maanlaajuisesti tutkineessa
Palvelu 1 -ostotutkimuksessa. Tutkimuksessa painotettiin erityisesti asiakaspalvelutilannetta ja siitd
saatavaa vaikutelmaa seka itse asiakaskohtaamisessa etta sen jalkihoidossa. (Uusi Suomi 2015,
viitattu 13.8.2017.)

Yrityksen visuaalisessa iimeessé kaytettyja paavérejé ovat vaaleansininen (R: 0, G: 151, B: 189)
ja valkoinen (R: 255, G: 255, B: 255). Myds visuaalinen ilme tukee yrityksen tavoiteimagoa, silla
kéytetylla vareilla saadaan yleensé aikaan vaikutelma luotettavasta, vahvasta ja tasapainoisesta
toimijasta. Apuvériné kaytetddn usein myds mustaa (R: 36, G: 31, B: 32) seka sinisen vastavari
oranssia (R: 250, G: 162, B: 27). (Ciotti 2016, viitattu 13.8.2017.)

Porterin liiketoimintastrategioista yrityksen strategia muistuttaa eniten differointia. Yrityksen
tarjoamat palvelut ovat laadukkaita, joten myds hinnoittelu on tdman mukaista. Yritys ei myoskaan
ole keskittynyt vain yhteen kohderyhmadn, vaan palveluille 16ytyy useita eri asiakassegmentteja.
Yrityksen tavoitteena on vahvistaa asemaansa Pohjois-Suomen johtavana autoliikeketjuna.
Kevaalla 2017 tapahtuneen Vehon Oulun henkildautoliketoiminnan hankkimisen my6ta yritys
lagjensi tarjontaansa kasvattamalla tarjoamiensa merkkien ja huoltopalveluiden valikoimaa
entisestdan.  Laajentuneen  valikoiman sekd korkealaatuisten ja  ammattitaitoisten
jalkimarkkinapalveluiden avulla yrityksen tarkoituksena on tarjota jatkossakin erinomaista palvelua
alueen yksityis- ja yritysasiakkaille. (Wetteri 2017b, viitattu 13.8.2017.)
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3.1.2  Yrityksen markkinointiviestinta

Yrityksen digitaalinen markkinointiviestintd koostuu télla hetkella padasiassa sen omista
verkkosivuista seké display- ja Facebook-mainonnasta. Yritykselld on profiileita myds sosiaalisen
median kanavissa, mutta sivut ovat varsinkin vaihtoautojen kannalta hyvin véahéisella kaytélla.
Suurin rahallinen investointi yrityksen markkinoinnissa ovat edelleen printtimainokset alueen

sanomalehdissa. Yrityksen markkinointiviestintaa kuvaillaan taulukossa 2.

TAULUKKO 2. Wetteri Oy:n verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat. (Facebook 2018a, viitattu
11.3.2018, Instagram 2018a, viitattu 11.3.2018 & YouTube 20184, viitattu 11.3.2018)

Verkkosivut ~ Facebook-  Facebook- Instagram- Instagram- ~ YouTube- YouTube-
tykkaajat paivitykset seuraajat paivitykset tilaajat videot
helmikuussa helmikuussa vuonna
2018 2018 2017
wetterifi 2138 14 166 4 4 1

Depth-median kanavista yrityksella on kéytossédén verkkosivut. Tarjolla olevien tuotteiden
poikkeuksellisen luonteen vuoksi sivuilla ei ole perinteisté verkkokauppaa ollenkaan, vaan sivujen
tarkoituksena on saada asiakas ottamaan yhteytta myyj&én ja sopia kaupoista vasta tarkastettuaan
myynnissé olevan auton paikan paéalla likkeessa. Sivusto on yrityksen omistuksessa, mutta sen
yllapito on ulkoistettu osittain sivuston toteuttaneelle yritykselle. Yritys paattdd itse sivuille
paatyvasté sisallostd, mutta lisdtakseen esimerkiksi myynti-ilmoituksen sivuille, tulee sen lahettaa
tarvittavat tiedot ensin sivuja yllapitavalle yritykselle, joka lisaa iimoituksen sivuille.

Sivuston rakenne on pa&dasiassa yksinkertainen ja selked. Esimerkiksi vaihtoautojen tapauksessa
vaihtoautot on jaettu etusivun alle omaksi teemakseen, ja jokainen malli [6ytyy heti talta
teemasivulta. Jokainen vaihtoautoista on siis yhden tason p&assa etusivusta, ja tuotteita paastaan
selaamaan ja hakemaan sek& etusivun yksinkertaisella haulla, ettd teemasivun tarkemmalla
listauksella. Sivusto on myds suunniteltu responsiivisesti, joten ndytettdva sisaltd skaalautuu
kéytettdvan paatelaitteen mukaan. Vaihtoautojen kannalta on kuitenkin hyvin ongelmallista, ettei
eri malleja ole listattu teemasivun alle omiksi alasivuikseen, sillé tdma estda kokonaan suoraan

tiettyyn malliin linkittdmisen varsinkin sivuston ulkopuolelta.
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Sivuston visuaalinen ilme rakentuu hyvin pitkalti yrityksen paavarien, sinisen ja valkoisen ymparille.
Valkoista kaytetd&n sivuston pohjavaring, sinisen toimiessa yla- ja alatunnisteiden valikoiden
varind. Taman liséksi valikoissa ja tekstisiséllossd kaytetddn eri harmaan ja mustan savyja.
Korostevari oranssia kaytetddn hyvin maltillisesti, ja sita [0ytyy sivustolta lahinnd pienena osana
tarjoustuotetta merkitsevdd logoa sekd muutamana nappina. Kokonaisuutena sivusto on
myyntitarkoitukseensa néhden vérimaailmaltaan liian rauhallinen, eikd kannusta asiakasta
tarpeeksi ostamaan. Ongelma olisi helposti korjattavissa korostamalla esimerkiksi tarjoustuotteita
ja muita ostoprosessin kannalta tarkeimpid kohtia oranssilla varilla paljon aiempaa

voimakkaammin.

Sivuston etusivu kertoo lahinnd kaynnissa olevista kampanjoista sekd ketjun edustamista
merkeistd. Muuten etusivun siséltd on hyvin huomaamatonta, eikd se ohjaa kayttajad juuri
minnekaan. Etusivun yldosassa, heti sivulle tultaessa on hakumahdollisuus seka uusille etta
vaihtoautoille sek& mahdollisuus varata huolto autolleen, mutta ominaisuudet on sijoitettu
kampanjaosion viereen sivun oikeaan laitaan, ja jaavat talldin, osittain myds sivuston varimaailman
vuoksi, kayttajalta helposti taysin huomaamatta. Hakukoneiden kannalta etusivulta puuttuu myés
paljon tarvittavaa tekstisisaltéa. Taméan liséksi sivusto on myds tdynna ponnahdusikkunoita, jotka
heikentavat seka kayttdjakokemusta ettd sivuston hakukonenékyvyyttd. Varsinaista yrityshlogia
sivustolta ei 16ydy, mutta etusivulla on kaytdssa myds Ajankohtaista-osio. Osioon ei kuitenkaan

paase kuin etusivun kautta, jolloin se ja& useilla kayttéjista tdysin huomaamatta.

Sivustolla uudet autot on jaettu oman sivunsa alla merkeittéin neljan sarakkeen listoihin, joissa
jokaisesta tuotteesta naytetdan kuva, seké valkoisella pohjalla auton malli, tarkeimmat tiedot seké
hinta. Jostain syysta vaihtoautot on kuitenkin listattu riveittdin niin, ettd autoista on vasemmalla
puolella sivua hyvin pieni kuva seka auton tarkeimmaét tiedot, keskelld rivig ilmoitetaan pelk&staan
auton kayttdmé polttoaine seké tamén korimalli, ja oikealla puolella sivua kerrotaan, missa
likkeessa auto on myynnissé. Tilaa k&ytetddn ilmoituksissa todella huonosti, sivun keskiosan ja
oikean laidan jaddessa kaytanndssa tyhjiksi. Taman lisaksi tuotteet eivét listauksessa erotu juuri
toisistaan, silla ainoa kaytetty korostekeino sivuilla on tarjoustuotteiden kohdalla sivun oikeaan
laitaan lisatty pieni sininen tarjoustarra. Tarjoustuotteiden kohdalla ei mydsk&an missaan ilmoiteta
tuotteen alkuperdistd hintaa tai hinnanalennusta. Vaihtoautojen listausta havainnollistetaan
kuviossa 7. Vaihtoautojen etsimiseen kéytettéva haku on kriteereiltdén tarpeeksi laaja, mutta valitut
kriteerit eivat aina tallennu selaimen valimuistiin, jolloin yhta tuotetta tarkasteltuaan joutuu kéyttaja

hakusivulle palatessaan aloittamaan koko hakuprosessin alusta.
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KUVIO 7. Vaihtoautohaku (Wetteri 2017d, viitattu 15.8.2017)

Itse autojen myynti-ilmoitukset koostuvat lahinnd kuvista seka listasta autojen ominaisuuksia.
lImoituksen alalaidassa on aina yhteydenottokenttd. Kuvien laatu vaihtelee liikkeittain hyvin paljon.
Osassa liikkeista kuviin on selvésti panostettu enemman. Usean liikkeen kuvat ovat kuitenkin usein
huonosta kulmasta kannykkdkameralla otettuja, ylivalottuneita ja maaraltd&n liian vahaisia.
Varsinkin kaikkein halvimmista autoista kuva saattoi puuttua kokonaan. Yritys itse on kertonut, etta
autoja kuvataan vain niiden saapuessa likkeeseen, ja aina kuvausta ei saada suoritettua ajoissa.
My6s myynti-ilmoituksien vérimaailma on muun sivuston Kkaltainen, eivatkd ne kuvien ja

ominaisuuslistan liséksi juuri kannusta kéayttajaa ottamaan yhteytta myyjaan.

Sivuston sisaltéd on hakukoneoptimoitu jonkin verran, ja esimerkiksi myos kaytetyille kuville on
lisatty omat kuvaustietonsa. Talla hetkelld kaytetyt avainsanat ovat kuitenkin melko laajoja. Tallin
sivusto menestyy hakutuloksissa paremmin laajoilla hakusanoilla, mutta mité tarkemmaksi haut
menevét, sitd heikommin yritys sijoittuu tuloksissa. Esimerkiksi tiettyd automallia hakemalla
yrityksen kilpailijat sijoittuvat yleensd yrityksen ylapuolelle. Yritys ei mydskddan mainosta
hakukoneissa. Tekstisiséaltod sivustolla on hyvin vahan. Ké&ytetty viestintatyyli on yrityksen

tavoiteimagon mukaisesti asiantuntevaa, mutta itse siséltéa sivustolle tulisi lisata paljon.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on hyvin véhéisté. Yritykselle on luotu profiilit Facebookiin,
Instagramiin ja YouTubeen, mutta sivut ovat talla hetkelld hyvin vahaisella kaytolla, eika niilla ole
juurikaan seuraajia. Suurin osa yrityksen sosiaalisen median toiminnasta keskittyy Facebookiin,

johon se lis&& 1&hinnd uusien autojen mainoskuvia lyhyiden tekstien kera. Profiileita ei mydské&éan
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ole integroitu yrityksen verkkosivustolle juuri ollenkaan, mutta osaan Facebook-paivityksista on
litetty peraan linkki sivustolle, mikali paivityksen aiheesta [oytyy t&élta lisd4 tietoa. Muita
relationship-medioita, kuten esimerkiksi sdéhkopostimarkkinointia yritys ei myéskaan kayta. Reach-
medioista yritys kéyttaa digitaalisissa kanavissa jo aiemmin mainittua hakukoneoptimointia seka

display-mainontaa alueen sanomalehtien sivuilla.

3.2 Tuote- ja arvoanalyysi

Arvoa tuottaessa asiakkaalle pyritddn tuottamaan enemmaén hy6tya, kuin mitd tdmé joutuu tuotetta
hankkiessa uhraamaan. Asiakkaan kokema hydty voi olla yhdistelm& tuotteen fyysisia
ominaisuuksia, palveluominaisuuksia, tuotetukea, ostohintaa ja laatua. Koettua uhrausta voivat olla
esimerkiksi ostohinta, kuljetukset, yllapitokulut, korjauskulut sek& vaihtoehtojen vertailuun ja
paatoksentekoon tarvittavien uhrausten tapaiset mentaaliset kustannukset. (Bergstrom ym. 2013,
32)

Analysoitava tuote jaetaan yleensa viiteen eri kerrokseen. Jokainen kerroksista lisaa tuotteella
asiakkaalle tuotettavaa arvoa, ja yhdessa ne muodostavat lopulta tuotteen arvohierarkian. (Kotler
ym. 2012, 326.) Tuotteen kerroksia havainnollistetaan kuviossa 8, ja yrityksen tarjoamien

palveluiden kerrokset on listattu taulukkoon 3.

Tulevaisuuden tuote

Laajennettu tuote

Odotettu tuote

Perustuote

KUVIO 8. Tuotteen kerrokset. (Kotler ym. 2012, 326.)
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Ensimmainen kerroksista on ydinhy6ty, eli se saatava hyéty, jonka asiakas tuotetta hankkiessa
todella ostaa. Yrityksen tuotteen kohdalla tima hyéty on yksinkertaisesti mahdollisuus likkumiseen
paikasta toiseen. Henkildauton omistajan on myds mahdollista liikkua paikasta toiseen juuri
haluamaansa aikaan, tdman likkumisen ollessa riippumatonta ulkoisista tekijoista, kuten
esimerkiksi julkisen liikenteen tarjolla olevista reiteista ja aikatauluista. Tuotteen toisella kerroksella

ydinhydty muutetaan perustuotteeksi. Yrityksen tapauksessa tdma tuote on kaytetty auto.

Kolmas kerros on odotettu tuote, eli ne ominaisuudet, joita asiakas tyypillisesti tuotteelta odottaa.
Kaytetyltd autolta odotetaan ennen kaikkea vastaavaa uutta tuotetta halvempaa hintaa.
Tutkimusten mukaan auton hinta on suomalaisille kuluttajille tarkein yksittéinen ostop&atokseen
vaikuttava tekija autoa hankittaessa (Autoalan tiedotuskeskus 2017b, viitattu 28.8.2017) Muita
ominaisuuksia tuotteelta odotetaan varsinkin autoliikkeiden yhteydessa, ja ne tuottavat asiakkaalle
huomattavaa lisdarvoa etenkin yksityisiin myyjiin nahden. Autoliikkeiden oletetaan olevan yleisesti
varsin luotettavia toimijoita, ja myytévien tuotteiden odotetaan olevan huollettuja ja hyvakuntoisia.
Koska tuotteet ovat hyvékuntoisia, odotetaan niille saavan myds kattava tuotetakuu. Liikkeill&
odotetaan olevan myos laaja valikoima eri automalleja, joita on mahdollista tulla myds katsomaan
ja koeajamaan paikan péélle likkeessa. Taman liséksi autoa hankkiessa asiakas odottaa myds

pystyvénsa rahoittamaan osan hankinnasta tuomalla vanhan autonsa vaihdossa likkeeseen.

Laajennetun tuotteen tarkoitus on ylittd4 asiakkaan odotukset. Yleensé myds todellinen kilpailu ja
brandin asemointi tapahtuu télla kerroksella. Tarkein laajennetun tuotteen ominaisuuksista ovat
asiakkaille tarjottavat, kattavat rahoituspalvelut ja -mahdollisuudet. Varsinkin yksityisiin myyjiin
nahden yritys tuottaa asiakkaalle palveluilla mittavaa hyétyd, silla ostosten maksaminen osissa ei
yleensa ole yksityisten myyjien kanssa mahdollista. Kattavat rahoituspalvelut tuovat yrityksen
tuotteet yhd useamman asiakkaan saataville, sekd& mahdollistavat yhd useammalle myos
kallimpien tuotteiden hankkimisen. Muita laajennetun tuotteen kerroksen ominaisuuksia ovat
rahoituspalveluiden kaltaisesti kattavat huolto- ja korjauspalvelut, katsastuspalvelut,
rengaspalvelut, pesupalvelut, ympari vuorokauden auki olevat tiepalvelut, kotiinkuljetuspalvelut
seka etdmyynti. Tamén liséksi yritys kantaa myds ympéristévastuuta, ja sen péivittaista toimintaa
ohjaa Pohjois-Euroopan johtavan tarkastus-, testaus- sertifiointi-, konsultointi- ja koulutusalan
palveluyritys Inspectan 1SO14001-ymparistosertifikaatti, jonka tarkoituksena on parantaa
ympéristénsuojelun tasoa. (Inspecta 2017, viitattu 17.8.2017 & Wetteri 2017e, viitattu 17.8.2017.)
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Viimeinen tuotteen kerroksista on tulevaisuuden tuote, joka tiivistdd yhteen kaikki tuotteen
mahdollisesti tulevaisuudessa kokemat muutokset. Vuonna 2017 Suomessa on myytdvana jo
yhteensa kaksikymmentd eri tdyssahkoautomallia sekd kolmekymmentd eri ladattavaa
hybridiautomallia, ja n&ma nyt hankitut autot tulevat aina lopulta paatyméan myds
vaihtoautomyyntiin. (Vihred Kaista 2017, viitattu 17.8.2017.)

Yritykselle ja sen tuotteille tulee valita myds arvoasema. Arvoasemia on olemassa yhteensa viisi:
enemman Kkallimmalla, enemmén samalla rahalla, samaa halvemmalla, vdhemméan paljon
halvemmalla sek& enemman halvemmalla. (Bergstrom ym. 2013, 32.) Yritys- sek& tuote- ja
arvoanalyysien perusteella yrityksen ja sen tuotteiden arvoasema on edelld mainituista

vaihtoehdoista enemman kallimmalla.
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TAULUKKO 3. Wetteri Oy:n tarjoamien palveluiden kerrokset.

Ydinhyd6ty

Liikkuminen paikasta toiseen haluttuun aikaan

Perustuote

Kaytetty auto
Odotettu tuote

Uutena ostettua halvempi tuote

Luotettava toimija, varsinkin yksityisiin myyjiin verrattaessa

Huollettu, hyvékuntoinen tuote, jossa ei ole myyjan iimoittamattomia vikoja
Kattava takuu tuotteelle

Vanhan auton tuominen vaihdossa liikkeeseen kauppojen yhteydessa

Laaja valikoima tuotteita, mahdollisuus koeajoon ja tarkasteluun paikan p&éalla

Laajennettu tuote

Kattavat rahoituspalvelut, Wetteri-tili
WetteriTurva ja WetteriWastuu
Huoltopalvelut ja vauriokorjaus

24h tiepalvelut

Rengaspalvelut

Katsastuspalvelut

Pesupalvelut

Kotiinkuljetuspalvelu
Ymparistévastuu

Etamyynti

Tulevaisuuden tuote

Sahko- ja hybridimallien maaran lisddntyminen tulevaisuudessa

3.3 Asiakasanalyysi

Kuluttajien ostokayttdytymisen ja siihen vaikuttavien tekijoiden ymmartdminen auttaa yritysta
kohdentamaan markkinointiaan sille parhaiten sopiville kohderyhmille. Ostokayttaytyminen

ilmenee kuluttajien tapana toimia ja tehda valintoja markkinoilla. Ostokayttaytymista ohjaavat
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ostajien henkilokohtaisten ominaisuuksien lisaksi myds yritysten markkinointitoimenpiteiden,
yhteiskunnassa vallitsevan kulttuurin seka taloudellisen tilanteen tapaiset ulkoiset arsykkeet.
Internetin kayton lisdantymisen my6ta kuluttajiin vaikuttaa nykyaén myos liuta taysin uusia ulkoisia
arsykkeitd, kuten hakukoneet ja sosiaalisen median lukuisat sivustot. (Smart Insights 2017d, viitattu
18.8.2017 & Bergstrom ym. 2013, 100 & 101.)

Yrityksella on vakiintunut asema Pohjois-Suomen suurimpana autoliikeketjuna, joten useat alueen
kuluttajista tuntevat yrityksen jo entuudestaan, helpottaen asiakashankintaa huomattavasti.
Aiemman branditietoisuuden liséksi kuluttajat 1oytavat yrityksen todennékdisesti perinteisessa
mediassa suoritettujen markkinointitoimenpiteiden sek& hakukoneiden kautta. Nakyvyys
hakukoneissa on kuitenkin Kilpailijoita heikompaa, ja kun yritys ei markkinoi muissakaan
digitaalisissa kanavissa kovinkaan aktiivisesti, j&& esimerkiksi verkkosivuille suuntautuva

kévijaliikenne kauas potentiaalistaan.

3.4 Markkina-analyysi

Hyodyntadkseen markkinatietoa paatoksentekonsa tukena tulee yrityksen kerdtd, jalostaa ja
analysoida tietoa asiakkaistaan ja kilpailijoistaan. Yritykset eivat toimi tyhjiossa, vaan osana muuta
yhteiskuntaa ja taloutta, jolloin niiden toimintaan vaikuttavat myds toimintaymparistd ja sen
muutokset. Tehdakseen oikeita paatoksia kilpailustrategiansa suhteen on yrityksen olennaista
hankkia kaikki kohdemarkkinoitaan koskeva tarpeellinen informaatio. Markkinatiedon hankinta jo
olemassa olevilta ja potentiaalisilta markkinoilta ei mydskaan ainoastaan edesauta yrityksen
nykyisten asiakkaiden mieltymysten ja trendien kehittymisen seurantaa, vaan mahdollistaa myés

uusien potentiaalisten asiakasryhmien tunnistamisen. (Puusa ym. 2012, 55-56.)

Liikenneviraston vuosina 2010-2011 toteuttaman henkil6liikennetutkimuksen mukaan suomalaiset
tekevat vuorokaudessa keskimadrin kolme yhteensé 41 kilometrid pitkdd kotimaanmatkaa, joihin
aikaa kuluu yhteensd tunti ja kuusi minuuttia. Tastd matkasta noin 30 kilometrid kuljetaan
henkildautolla ja noin 8 kilometri& julkisella likenteelld. Matkoista eniten, 41 prosenttia, ovat vapaa-
ajan matkoja. Reilu kolmannes matkoista on asiointi- ja ostosmatkoja ja reilu neljgnnes ty6hon,
koulunkayntiin ja opiskeluun liittyvid matkoja. Suurin likkumisen tarve on harvaan asutuilla alueilla

ja suuriksi kasvaneiden kaupunkiseutujen lievealueilla. (Liikennevirasto 2012, 5, 17-19 & 25.)
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Henkildauto on suomalaisten kaytetyin kulkutapa, henkiléautoilun osuuden Kaikista kuljetuista
matkoista ollessa 58 prosenttia. Yhd useammassa taloudessa on myds kaytossd kaksi
henkildautoa. Julkisen likenteen osuus matkoista on 8 prosenttia. Kulkutapojen osuudet matkoista
ovat pysyneet lahes muuttumattomina vuosina 2004-2005 toteutetun tutkimuksen tuloksista.
Julkisen liikenteen matkojen mééra on pysynyt myos lahes ennallaan, mutta matkasuoritteet ovat
kasvaneet. Linja-autolikenteen kohdalla muutosta ei ole havaittavissa, mutta taksi-, juna- lento- ja

lauttalikenne ovat kasvaneet. (Lilkennevirasto 2012, 5 & 31.)

Liikevaihdolla mitattuna autojen véhittaiskauppa on paivittaistavarakaupan jalkeen Suomen suurin
vahittdiskaupan toimiala. Koko autoklusterin yhteenlaskettu likevaihto oli vuonna 2015 noin 17,5
miljardia euroa, autojen vahittéis- ja tukkukaupan osuuden likevaihdosta ollessa 9,6 miljardia
euroa. Autojen vahittéis- ja tukkukaupan likevaihto on kuitenkin pienentynyt ensirekisterdityjen
ajoneuvojen maaran vahentyessé vuoden 2008 jalkeen. 2010-luvulla ensirekisterdintien mééré on
jadnyt 118 000 — 127 000 auton suuruusluokkaan, kun vield vuosina 2006-2008 sama luku oli
147 000 - 167 000 auton suuruusluokassa. Kaytettyjen autojen kauppoja Suomessa tehd&én
vuosittain noin 550 000 — 600 000. Naista kaupoista puolet tapahtuu merkkiliikkeissé, neljasosa
jarjestaytymattomissa liikkeissa ja neljasosa vaihtaa omistajaa kuluttajien valisessé kaupassa.
(Autoalan tiedotuskeskus 2017a, viitattu 18.8.2017.)

Suomen autokannan kasvu on ollut jatkuvaa 1940-luvulta l&htien. Vuonna 2016 tielikennekaytdssa
oli yhteensa 2 629 432 henkiléautoa. Samalla autokannan keski-ikd on myds kasvanut jatkuvat
1960-luvulta lahtien, henkildautokannan keski-idn ollessa vuonna 2016 jo 11,8 vuotta. (Autoalan
tiedotuskeskus 2017c, viitattu 28.8.2017 & Autoalan tiedotuskeskus 2017d, viitattu 28.8.2017.)

Ihmiskunnan aiheuttama ilmastonmuutos johtuu p&&osin  kasvihuonekaasujen mééarén
lisdantymisestéd iimakehdssa. EU:n tavoitteena on vahent&dd kasvihuonekaasupaastojd vuoteen
2030 mennessé vahintdan 40 prosenttia vuoden 1990 tasosta sekd nostaa uusiutuvan energian
osuus loppukulutuksesta vahintadn 27 prosenttin. Autoalalla ty6td on paastdjen ja
energiankulutuksen vahentamiseksi on tehty mm. autojen tekniikkaa, valmistusprosesseja ja
polttoaineita kehittdmalla sekd tehokkaalla kierratystoiminnalla. Liikenne- ja viestintdministerion
selvityksen mukaan juuri autokannan uusiutumisella on merkittdvd rooli paastojen
vahentdmisessd, kun liikenteeseen saadaan uutta, péastdjd vahentévaa teknologiaa. Arvion
mukaan henkil6- ja pakettiautot padstévat vuoteen 2030 mennessa jopa 30 prosenttia vahemman

paastoja. (Autoalan tiedotuskeskus 2017h, viitattu 28.8.2017.) S&hko- ja hybridiautojen maara on
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ollut Suomessa jatkuvassa kasvussa 2010-luvulla. Vuoden 2016 lopussa Suomessa oli yhteensa
22 535 taysséhko- ja hybridiautoa. Naisté valtaosa, 19 250 kappaletta, oli hybridiautoja, joissa ei

ole latausominaisuutta. (Autoalan tiedotuskeskus 2017e, viitattu 28.8.2017.)

Kilpailu automyynnissa Oulun alueella on kovaa. Ajoneuvojen ilmoitussivusto Nettiautossa on
tarkasteluhetkellda 56:n oululaisen autolikkeen ilmoituksia. On myds huomioitava, etteivét kaikki

oululaiset liikkeet kayta palvelua ollenkaan. (Nettiauto 2017b, viitattu 30.8.2017.)

3.5 Kilpailuanalyysi

Kilpailua tarkastellessa keskitytddn yleenséa saman toimialan yritysten véliseen kilpailuun alan
kilpailurakenteen selvittdmiseksi. Kilpailun tyyppeja eli markkinarakenteita tarkasteltaessa
selvitetddn yleensé kilpailevien yritysten koko ja sijainti alalla, néiden tarjoamien tuotteiden
eroavaisuuksia ja samankaltaisuuksia yrityksen omaan tarjoamaan, kilpailijoiden kilpailuetuja ja
kilpailukeinojen k&yttoa seka kilpailun vapautta ja uusien yritysten paésyé markkinoille. (Bergstrém
ym. 2013, 84.) Osa kilpailuanalyysia on benchmarkkaus, jonka tarkoituksena on kehitt&& yrityksen
omaa strategiaa kilpailijoiden toiminnasta oppimalla. Benchmarkkausta voidaan toteuttaa
esimerkiksi valitsemalla tarkasteltavaksi seké suoria etta epasuoria kilpailijoita, ja tutkimalla ndiden
toimintaa ennalta maaratyilla kriteereilld yrityksen oman toiminnan kehittdmiseksi. (Smart Insights
2017, viitattu 18.8.2017.)

Vaihtoautomarkkinoilla yrityksen kilpailijoita ovat kdytanndssé kaikki vaihtoautoja myyvat tahot.
Kilpailijat kattavat talloin seka kaikki autoliikkeet ettd myds yksityiset myyjat. Kilpailijat ja ndiden
toiminta alalla on hyvin homogeenistd, eika esimerkiksi perinteisten autoliikeketjujen valilla 16ydy
suuria eroavaisuuksia. Jotta suoritettava benchmarkkaus olisi kaikkein hyédyllisintd, on
analysoitavia kilpailijoita valittaessa pyritty muodostamaan mahdollisimman monipuolinen kuvaus
alasta ja silla toimivista kilpailijoista. Nailla kriteereilla analysoitavaksi valikoituivat lopulta
kohdeyritysta hyvin paljon liketoiminnaltaan muistuttava Laakkonen, ajoneuvojen iimoitussivusto

Nettiauto seka vastikaan markkinoille tullut Autolle.com.
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3.5.1 Kilpailijoiden strategiat ja asemoituminen

Laakkonen

Valituista kilpailijoista kohdeyritystd muistuttaa eniten Suomen tdmén hetken suurin autojen
vahittaismyyntiketju, Laakkonen-konserni. Autotalo Laakkonen Oy:std ja Veljekset Laakkonen
Oy:std  koostuvat ~ konserni  suorittaa  vuosittain ~ yli 36000  autokauppaa
kahdessakymmenessakuudessa toimipisteesséan. Markkinajohtajana yritys toteuttaa myos tdman
mukaista kilpailustrategiaa, ja erottuu varsinkin imagoltaan eduksi kilpailijoistaan. (Laakkonen
20174, viitattu 21.8.2017.) Konsernin taloustiedot on listattu taulukkoon 4.

TAULUKKO 4. Laakkonen-konsernin taloustiedot. (Asiakastieto 2017b, viitattu 21.8.2017 &
Asiakastieto 2017c, viitattu 21.8.2017)

Yritys Liikevaihto vuonna  Henkildston Toimipisteet
2016 maara (toimipisteet
Oulussa)
Laakkonen-konserni 692 085 000 € 1131 28 (1)
(Autotalo Laakkonen Oy &
Veliekset Laakkonen Qy)

Laakkosen tavoite on olla asiakkaiden arvostama ja luotettava autotalo, joka on kaikilla mittareilla
alansa paras. Yritys tiedostaa digitaalisen markkinoinnin tarkeyden osana nykyaikaista
ostoprosessia, mutta panostaa silti edelleen yhté lailla asiantuntevaan asiakaspalveluun, silla
yrityksessa koetaan, etta vimeaikaisesta kehityksesta huolimatta asiakkaat haluavat silti suorittaa
lopullisen ostopaatoksen aina paikan paalla kivijalkalikkeessa asiantuntevan myyjan kanssa.
Laakkosen tarjoamat palvelut vastaavat hyvin pitkalti kohdeyrityksen tarjoamaa tuotteen jokaisella
kerroksella, ja timan my6td myos kohdesegmentit ovat hyvin samankaltaisia. Yrityksen itsensa
mukaan se myy huippumerkkeja vaativille asiakkaille. (Laakkonen 2017a, viitattu 21.8.2017.)
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Autolle.com

Autolle.com on kirjoitushetkelld vasta alle kolme vuotta alalla toiminut, vaihtoautojen etamyyntiin
erikoistunut autoliike, jonka liiketoimintamalli perustuu aarimmaiseen kustannusjohtajuuteen.
Yritykselld ei ole toimipisteissaan ollenkaan esittelytiloja autoillensa, vaan se on siirtdnyt autojen
esittelyn ja ostoprosessin lahes kokonaan verkkosivuillensa. Asiakkaan hankkiessa autoa toimittaa
yritys tuotteen ilmaiseksi kotiin, jossa tdma voi vield koeajaa auton ja tehda lopullisen
ostopaatoksen. (Autolle.com 2017a, viitattu 21.8.2017.) Yritys valittin vuoden 2016 oululaiseksi
start up -yritykseksi, ja sen perustaja Niklas Nukari vuoden 2017 nuoreksi yrittajaksi (Kaleva 2017,
viitattu 22.8.2017 & Suomen Yrittajat 2017, viitattu 22.8.2018). Yrityksen taloustietoja k&sitellaan
taulukossa 5.

TAULUKKO 5. Takuullecom Oy:n taloustiedot. (Kauppalehti 2017a, viitattu 21.8.2017 & Suomen
Yrittdjat 2017, viitattu 21.8.2017)

Yritys Liikevaihto vuonna  Henkildston Toimipisteet
2016 maara (toimipisteet
Oulussa)
Takuullecom Oy 22068 000 € 44 4(1)

(Autolle.com)

Esittelytiloista ~ karsittujen  kustannuksien lisaksi  yrityksen liketoimintamalli  perustuu
poikkeuksellisen lyhyeen varaston kiertonopeuteen, silld yrityksen hankkimat vaihtoautot myydaéan
uudelle omistajalle keskiméarin vain kymmenessd paivassa. Yritys on myds erikoistunut
pelk&stédén vaihtoautojen myyntiin, joista 95% myyd&éan etdmyyntind. Kilpailijoita matalammista
kustannuksista johtuen myds myytavien autojen hinnat ovat yleensa kilpailijoita matalampia. Yritys
ei myoskaan tarjoa ajoneuvoilleen yhtd kattavia lisdpalveluita kuin kilpailijansa. (Autolle.com
20174, viitattu 21.8.2017.)

Yrityksen kilpailustrategiassa on otteita seka erikoistumisesta ettd haastamisesta. Yritys pyrkii
selvasti erikoistumaan ja panostaa omaleimaisuuteen. Vaihtoautomyyntid tarkastellessa yritys on
kohdistanut tarjoamaansa myos kilpailijoitaan selvésti halvempia autoja hankkiville, mutta tarjontaa
loytyy myds muille segmenteille. Haastajastrategian mukaisesti yritys kuitenkin asettelee

markkinoinnissaan itsedén hyvin vahvasti perinteisempia kilpailijoitaan vastaan.
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Nettiauto

Nettiauto on autojen myynti-ilmoituksiin tarkoitettu nettisivusto. Sivuston takana on muitakin
vastaavanlaisia markkinapaikkoja, kuten Nettimoto ja Nettivene, yllapitavd NettiX Oy. Sivuston
kannassa on lahes 80000 vaihtoautoa, joista noin yksi kolmasosa on yksityisten myyjien
ilmoittamia ja kaksi kolmasosaa autoliikkeiden. Sivustolla on yli miljoona viikoittaista kavijaa, ja sen
kautta autoja myy jo yli 1700 yritystd. (NettiX 2017, viitattu 21.8.2017.) Yrityksen taloustietoja
késitelladn taulukossa 6.

TAULUKKO 6. NettiX Oy:n taloustiedot. (Kauppalehti 2017b, viitattu 14.8.2017)

Yritys Liikevaihto vuonna  Henkildston Toimipisteet
2016 maara (toimipisteet
Oulussa)
NettiX Oy (Nettiauto) 14 135000 €

Koska Nettiauto ei itse myy autoja sivustonsa kautta, on se kohdeyritykselle epasuora kilpailija.
Kohdeyritykselld itsella&nkin on palvelussa kirjoitushetkell& noin kolmesataa vaihtoautojen myynti-
ilmoitusta. Koska palvelussa on myds yksityisten myyjien jattdmia ilmoituksia, sijoittuu osa
myytavissa olevista ajoneuvoista selvasti autoliikkeissd myynnissé olevia malleja alhaisempaan

hintaluokkaan.

3.5.2 Kilpailijoiden markkinointiviestinnén analyysit

Laakkonen

Yrityksen digitaalinen markkinointiviestintd koostuu sek& Reach-, Depth- ettd Relationship-
medioista. Digitaalisista Reach-medioista Laakkonen kayttad ainakin Google-mainontaa, silla
yrityksen mainosta ndytetaan esimerkiksi pelk&lld haulla "laakkonen”. Koska hakukonemainontaa
on muuten hyvin vaikeaa tutkia yritysten ulkopuolella, tyydytaan kilpailijoiden kohdalla pelkastaan
mainitsemaan, onko yrityksen todettu mainostavan hakukoneissa. Yrityksen markkinointiviestintaa

kuvaillaan taulukossa 7.
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TAULUKKO 7. Laakkonen-konsernin verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat (Facebook 2018b,
viitattu 11.3.2018 & YouTube 2018b, viitattu 11.3.2018)

Verkkosivut ~ Facebook-  Facebook- Instagram- Instagram- ~ YouTube- YouTube-
tykk&ajat paivitykset Seuraajat paivitykset tilaajat videot
helmikuussa helmikuussa vuonna

2018 2018 2017

laakkonen.fi 15 845 30 - - 28 35

Depth-medioista yritykselld on k&ytossaan nettisivut. - Sivuston rakenne on erityisen selked ja
helppoké&yttdinen, ja esimerkiksi vaihtoautot ovat vain yhden klikkauksen p&éssa etusivulta. Sivusto
on myds suunniteltu perusteellisen responsiivisesti, ja sivusto skaalautuu mobiililaitteita
kéytettdessé naytolle todella sujuvasti. Sivuston pohjavarinad kaytetaan vaaleanharmaata (R: 243,
G: 245, B: 247). Valikoissa sekd muissa korostettavissa elementeissé kéytetaan yrityksen
paavareja tummansininen (R: 9, G: 22, B: 48) ja punainen (R: 239, G: 22, B: 37). Apuvarina
kéaytetaan myos valkoista (R: 255, G: 255, B: 255). Kéytetyt vérit ovat melko samankaltaisia kuin
kohdeyrityksellakin. Sinisen paljon tummempi sévy seka varsinkin punainen vari luovat yrityksesta
kuitenkin paljon modernimman, rohkeamman ja jannittdvamman kuvan kuin kohdeyrityksen
vastaavat, saavuttaen kuitenkin samalla myds kohdeyrityksen luotettavuuden. Kaytettavat varit
ovat myds omiaan luomaan sivustosta paljon kohdeyritysta enemmén myyvén kokonaisuuden.
Kuitenkin myos yrityksen sivustolla vérejé voitaisiin kayttad myyntiprosessin kannalta tarkeimpien
kohteiden korostamiseen paljon nykyista rohkeammin.

Sivuston etusivu on sekd selked etté toimiva. Etusivulta ohjataan sivuston eri osioihin sujuvasti, ja
annettua tilaa on kaytetty jarkevasti, selkeésti jasenneltyjen osioiden tayttaessa ruudun. Etusivulta
on kaikki tarvittava l0ydettavissa helposti, ja tarkeimpia myyntikohteita korostetaan heti sivustolle
saavuttaessa. Sivustolle on myds tuotettu paljon tekstisiséltod, joita korostetaan etusivulla.
Sivustolta ei l6ydy mydské&an ollenkaan kayttokokemusta héiritsevid ponnahdusikkunoita. TAman

liséksi sivustolla on kaytdssa myds chat-palvelu.
Sivuston vaihtoautohaku on aina vain yhden klikkauksen paéassa milta tahansa sivulta. Heti sivulle

saapuessa sivun Yyldlaidassa sijaitsevassa graafisessa elementissa luetellaan yrityksen

arvolupaukset. Autojen listaus muistuttaa kohdeyrityksen uusien autojen vastaavia sivuja, autojen
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ollessa jaoteltuna neljaan eri sarakkeeseen. Sivu on kuitenkin kokonaisuutena paljon kohdeyritysta
houkuttelevampi, autojen kuvien saadessa enemman tilaa sivulta. Jokainen kuvista on otettu myés
samasta kuvakulmasta samassa, yrityksen véreilld koristellussa ja hyvin valaistussa tilassa, tehden
listauksesta visuaalisesti nayttdvamman. Itse hakutoiminto on sujuva, ja halutessaan kayttéja voi
vertailla vaihtoautoja myds esimerkiksi uusiin malleihin. Kuitenkin my@s yrityksen sivuston kohdalla

voitaisiin - esimerkiksi tarjoustuotteita korostaa listauksissa paljon nykyistd enemmaén.

Vaihtoautohakua kuvaillaan kuviossa 9.
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KUVIO 9. Laakkosen vaihtoautohaku (Laakkonen 2017b, viitattu 21.8.2017)

Itse myynti-ilmoitukset eroavat huomattavasti kohdeyrityksen vastaavista. Merkillepantavin ero on
mahdollisuus ostaa ajoneuvo myds suoraan verkosta. Ajoneuvoista on myds saatavilla myods
kohdeyritysta laadukkaampia kuvia seka yrityksen suorittama kuntotarkastusraportti. Tamén lisaksi
kaikki autojen myyntiin liittyvat yhteydenottokentét on sijoitettu ndkyvasti sivujen oikeaan reunaan,
ja autojen ostokenttad on korostettu nékyvasti punaisella varilla. llmoitusten yhteydessé kayttajélle
naytetddn myos autoihin saatavilla olevia lisdpalveluita, muita myynnissé olevia autoja seka

uusimpia blogiteksteja.

Sivuston siséltod on hakukoneoptimoitu, ja sivusto sijoittuu listauksissa hyvin. Jopa haun
"vaihtoautot” kaltaisten yhden sanan hakujen tuloksissa yritys sijoittuu ensimmaisen kymmenen
osuman joukkoon. Hakukonenédkyvyydessa auttaa myés sivustolle tuotettu, myyntia tukeva
blogisisalto. Siséllossa kaytetty viestintatyyli on samaan aikaan seka asiantunteva etté suhteellisen

rento, muistuttaen paljon esimerkiksi alan lehtien kirjoitustyylid. Tuotettu sisaltd kasittelee seka
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yrityksen uutuustuotteita ettd myos yrityksen muita palveluita ja syitd ndiden kayttdmiseen. Myds
yrityksen sosiaaliseen mediaan tuottama siséltd on integroitu nayttavasti sivustolta 16ytyvaan

uutisvirtaosioon.

Sosiaalisen median palveluista Laakkonen on aktiivinen Facebookissa, jossa se julkaisi
tarkasteltavan aikajakson aikana keskimaarin vahintddn yhden paivityksen péivassa. Yrityksen
Facebook-sivu on myds huomattavasti kohdeyrityksen sivua suositumpi tykk&ajaméaarissa
mitattuna. Facebookiin tuotettu sisalté on yrityksen visuaalisen iimeen mukaista ja laadukkaasti
toteutettua, mutta itse sisalloltdan ja k&ytetyiltd medioilta hyvin yksipuolista. Lahes kaikki
paivityksista ovat valmistajien kuvia talla hetkelld olevista tarjousautoista, joiden yhteyteen ei ole
mydskaan liitetty juuri lainkaan tekstid. Pdivitysten perddn on kuitenkin yleensa liitetty yrityksen
verkkosivustolle johtava linkki. Videoita yritys ei julkaissut tarkastelujakson aikana l&hes ollenkaan.
Jokainen paivityksista koski myds joko uusia autoja tai yritystd itsedén, vaihtoautojen jaddessé
viestinndssa taysin pimentoon. Talla hetkella sivusto tuottaa siis tarjoustuotteista saatavan tiedon

liséksi hyvin vahan arvoa seuraajilleen.

Vaikka yritys onkin aktiivinen Facebookissa, ei siltd hieman yllattden l6ytynyt ollenkaan profiilia
Instagramista. YouTubessa yritys sen sijaan on suhteellisen aktiivinen, vaikka nakyvyytta yrityksen
tuottama siséltd ei lyhyiden mainospatkien liséksi palvelussa juuri saakaan. Tuotettu sisalté
koostuu seka yrityksen  kampanjoista, uusimpien automallien  esittelyista  ettd

henkilohaastatteluista.

Autolle.com

Verkossa tapahtuvaan vaihtoautojen etdmyyntiin erikoistuneen Autolle.com:n ei hyvin yllattaen
todettu kayttdvan Google-mainontaa laisinkaan. Google-mainonnan puuttuminen on yllattavaa,

silla sen olettaisi olevan yritykselle yksi tarkeimmistd asiakashankinnan vélineisté. Yrityksen
markkinointiviestintaa kasitelldén taulukossa 8.
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TAULUKKO 8. Takuullecom Oy:n verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat (Facebook 2018c,
viitattu 11.3.2018, Instagram 2018b, viitattu 11.3.2018 & YouTube 2018, viitattu 11.3.2018)

Verkkosivut ~ Facebook-  Facebook- Instagram- Instagram- ~ YouTube- YouTube-
tykk&ajat paivitykset Seuraajat paivitykset tilaajat videot
helmikuussa helmikuussa vuonna
2018 2018 2017
autolle.com 4683 33 456 18 85 16

Digitaalisista Depth-medioista yritykselld on kaytdssaan verkkosivut. Sivuston rakenne on melko
yksinkertainen, ja kilpailijoistaan eroten kaikki yrityksella myynnissa olevat vaihtoautot listautuvat
ja ovat haettavissa heti sivuston etusivulla. Myos Autolle.com:n sivusto on suunniteltu
responsiivisesti, ja se skaalautuu selaamiseen kaytettdvén paatelaitteen mukaan. Yrityksen
verkkokauppaan erikoistumiseen viitataan sen nimen .com-paatteessa. Sivusto rakentuu hyvin
pitkalti yrityksen paavérien oranssin (R: 251, G: 79, B: 20) ja valkoisen (R: 255, G: 255, B: 255)
varaan. Varsinkin oranssin reilulla kaytolla pyritadn yleensa luomaan yrityksesté ystavéllista ja
itsevarmaa kuvaa. (Ciotti 2016, viitattu 22.8.2017.)

Sivuston etusivu on suhteellisen selked, ja korostaa varsinkin vaihtoautohakua. Sivuston toteutus
on kuitenkin kauttaaltaan kilpailijoitaan kankeampi, ja varsinkin etusivun kuva-alue antaa sivustosta
hieman kémpel6n kuvan. Sivuston vaihtoautohaku on kaytettavissé seka etusivulla ettd omalla
alasivullaan. Autojen listaus alkaa kuitenkin sivulle tultaessa automaattisesti kalleimmasta
halvimpaan, jolloin kaikkein kalleimmat myytavilla olevat tuotteet saavat sivustolla eniten
nakyvyytta. Tamé& on kuitenkin ristiriidassa yrityksen kustannusjohtajuuteen perustuvan strategian
kanssa. Vaihtoautot listautuvat kolmeen eri sarakkeeseen. Sivulla k&ytetddn tilaa hyvin |6yhasti,
jolloin suuri osa sivusta jaa taysin kayttamattomaksi. Autoista ovat néhtdvissa kuvat, tarkeimmat
ominaisuudet seka hintatiedot. Kilpailijoistaan poiketen tuotteen kokonaishinnan vieressa
naytetd&n myos oranssilla korostettuna yhden kuukausieran suuruus osamaksulla maksettaessa.

Vaihtoautohakua kuvaillaan kuviossa 10.
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KUVIO 10. Autolle.com:n vaihtoautohaku. (Autolle.com 2017b, viitattu 22.8.2017)

Autoista nahtavilla olevat kuvat ovat selvasti yrityksen kilpailijoita heikompilaatuisia. Kuvat on otettu
usein eri paikoissa, huonoista kuvakulmista ja vastavaloon. Joissain tapauksissa kuvattavat autot
ovat saattaneet olla myds esimerkiksi sisétiloiltaan silminnéhtévan likaisia. Toisaalta yritys on myés
ainut, joka on lisannyt kaytettaviin kuviin myos graafisia elementteja. Useimmiten autosta
ensimmaisena naytettavadn kuvaan on lisatty tuotteeseen liittyvat tarkeimmat lisdpalvelut, kuten
rahoitusmahdollisuudet ja ilmainen kotiinkuljetus. Myds yrityksen logo on lisatty kuviin.

Hieman karkeasta ulkomuodostaan huolimatta Autolle.com:n myynti-ilmoitukset ovat kuitenkin
kohtuullisen myyvid. Pelkkien kuvien ja ominaisuuksien lisaksi ilmoituksista 16ytyy myos useita
oranssilla korostettuja nappeja ja tekstikentta yhteydenottoa varten, hyvin muusta sivusta erottuva,
helppoké&yttdinen rahoituslaskuri sekd usein myos pitkd, kohderyhmén ja kayttGtarkoituksen
huomioiva tekstikuvaus myytavasta tuotteesta. Taméan lisaksi ilmoituksen alapuolelle on lisatty
myds yrityksen jokaisen myyjan kuva ja puhelinnumero yhteydenottoa varten, ja sivustolta 1oytyy
my0ds chat-mahdollisuus. Osasta myyjistd on nahtavilla myos lyhyet esittelyvideot. Sivusto toimii
hyvin nopeasti, mutta sille syotettya sisaltéd ei ole hakukoneoptimoitu kovinkaan paljon. Seka
optimoinnin ettd mainonnan puutteen vuoksi sivusto sijoittuu hakutuloksissa poikkeuksetta
kehnosti.

Sosiaalisen median palveluista yritys on aktiivinen Facebookissa ja Instagramissa, mutta
Facebookissa sen saama nakyvyys on huomattavasti Instagramia suurempaa. Palveluihin
tuotettua sisaltod ei ole juurikaan jaoteltu kanavien kesken. Tuotettu sisdlté on pééasiassa itse
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tuotettua kuva- ja videosisaltod seka linkkeja yrityksen verkkosivujen myynti-ilmoituksiin.
Kilpailijoistaan eroten yritys viestii sosiaalisessa mediassa paljon myds omasta arjestaan ja siihen
littyvasta toiminnasta seka esimerkiksi tapahtumista, joihin se osallistuu. Siséllossé esiintyy myés
huomattavasti muita yrityksid enemman yrityksen tyontekijoita. Tuotettu siséltd luo seuraajaan
paljon kilpailijoita vahvempaa tunnesidettd, ja timan seka kiinnostavalla sisallélla tuotetun arvon
myotd yritys my0s sitouttaa asiakkaitaan sosiaalisessa mediassa paljon kilpailijoitaan

tehokkaammin.

Sosiaalisessa mediassa kaytetty viestintatyyli on myds hyvin paljon rennompaa kuin yrityksen
verkkosivuilla, jossa tekstit usein asettelevat yritysta kilpailijoitaan vastaan aggressiivisesti,
kayttden valilla myds termistdd, joka antaa yrityksestd jopa hieman harjaantumattoman ja
kokemattoman kuvan. T&llaista viestintad on esimerkiksi kilpailijoiden myyntipisteiden esittelytilojen
leimaaminen turhiksi "lasipalatseiksi” sivuston etusivulta 10ytyvéassd, yrityksen toimintamallia

k&sittelevéassa esittelytekstissé.

Myos Autolle.com kéyttad markkinointikanavana YouTubea, ja oli tarkastelujakson aikana siell&
my0ds analysoitavista yrityksista kaikkein aktiivisin. Tasta huolimatta videoilla saavutettu nakyvyys

on jaanyt hyvin vahaiseksi. Palveluun tuotettu siséltd kasittelee yrityksen tuotteita ja palveluita.

Nettiauto

Kilpailijansa Autolle.com:n tavoin mydsk&an Nettiauton ei todettu kayttavéan kirjoitushetkelld
Google-mainontaa. Tamé ei kuitenkaan ole Nettiauton kohdalla yhté vakava ongelma, sillé sivusto
sijoittuu luonnollisissa hakutuloksissa lahestulkoon aina karkeen. Todenn&kdisesti tdmé johtuu
sivuston ylivoimaisesti suurimmasta kavijaliikenteesta. Yrityksen digitaalista markkinointiviestintaa

kasitellaan kuviossa 9.
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TAULUKKO 9. NettiX Oy:n verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat (Facebook 2018d, viitattu
11.3.2018, Instagram 2018c, viitattu 11.3.2018 & YouTube 2018d, viitattu 11.3.2018)

Verkkosivut Facebook-  Facebook- Instagram- Instagram- ~ YouTube- YouTube-
tykk&ajat paivitykset Seuraajat paivitykset tilaajat videot
helmikuussa helmikuussa vuonna
2018 2018 2017
nettiauto.com 51 845 69 1530 - 2135 5

Digitaalisesta Depth-mediasta myds Nettiautolla on kaytossaan verkkosivut. Sivuston ulkoasu ja
kayttoliittyma on jo melko ajastaan jadnyt, sivuston rakenteen ollessa myds turhan monimutkainen.
Sivuston p&&osassa on kuitenkin edelleen sen etusivulta [0ytyva vaihtoautohaku.
Vanhanaikaisuudesta huolimatta sivusto on silti responsiivinen, ja mobiililaitteita kaytettdessé
sivusto jopa nostaa vaihtoautohakunsa poytaversiota paremmin esille.

Yrityksen paavéri on tummanoranssi (R: 201, G: 48, B: 0). Paavaria ei kuitenkaan sivustolla kéyteta
kuin header-osion valikoissa, ja muuten sivusto on kaytanndssa taynna vain valkoisen ja harmaan
eri sdvyja. Erityisen sekavaksi sivuston tekevat sen mainosalueiden erottamiseen kaytetyt

korostevarit sininen, vihred, punainen ja violetti.

Sivuston vaihtoautohaku on toimiva ja kéytettévissa heti sivustolle tultaessa. Sivustolle listattujen
autojen huomattavan suuresta maarasta johtuen myés hakukriteerit ovat kilpailijoita laajempia.
Muista sivustoista poiketen Nettiauto myy ilmoittajille hakukonemainonnan tapaista lisapalvelua,
jonka avulla ilmoitukset, joiden nakyvyydesta on maksettu nousevat hakutuloksissa luonnollisten
osumien edelle. Itse listaus muistuttaa hyvin paljon kohdeyrityksen vastaavaa, autojen listautuessa
riveittdin vain yhteen sarakkeeseen. Yrityksen sivustolla kaikki sisaltd on kuitenkin aivan sivun
keskellg, ja sivujen laitoihin j&& usein valtavasti tyhjad tilaa. Autoista nahtavilla ovat pienet kuvat,
tarkeimmat ominaisuudet seka hintatiedot. Vaihtoautohakua kuvaillaan kuviossa 11.
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KUVIO 11. Nettiauton vaihtoautohaku. (Nettiauto 20173, viitattu 22.8.2017)

Koska palveluun lisattavat myynti-ilmoitukset ovat muiden liséamia, ei yritys pysty vaikuttamaan
niiden kuvasiséltdon. Taman vuoksi kuvien ja muun siséllén laatu heittelee todella paljon.
[Imoitukset muistuttavat sisélloltadan melko paljon muita yrityksid, sisaltden kuva-alueen, listan
auton ominaisuuksista seka mahdollisen tekstikuvauksen tuotteesta. Muista sivustoista poiketen
potentiaaliset asiakkaat voivat jattaa ilmoituksiin myds kysymyksia, joihin myyja vastaa julkisesti.
Muuten ilmoitukset ovat rakenteeltaan hyvin sekavia, ja niitd sekoittavat samat varit ja elementit

kuin muutakin sivustoa.

Sosiaalisen median palveluista yritys kayttdd Facebookia. Tarkastelujakson aikana yritys oli
analysoitavista palvelussa kaikkein aktiivisin, mutta sen tuottama sisaltd oli k&ytdnngssa vain
verkkosivustolle jatettyjen myynti-ilmoitusten jakamista lyhyiden kommenttien kera. Yritykselld on
kaytossaan myos YouTube-tili, jonka tilaajam&éara oli vertailukohteista selvasti suurin. Yritys on
kuitenkin ollut palvelussa viime aikoina hyvin epé&aktiivinen. Palveluun tuotettu sisélté koostuu

padasiassa uusien automallien esittelysta ja testauksesta.
Johtopaatokset
e Kayttdjakokemusta ja hakukonendkyvyyttd heikentdvien ponnahdusikkunoiden

kayttd sivustolla tulisi lopettaa, ja ndissa kaytetty sisélto tulisi sijoittaa sivustolle

esimerkiksi etusivun kuva-alueeseen seka Ajankohtaista-osioon.
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Jokainen vaihtoautoista tulisi siirtdd omaksi alasivukseen nykyisen vaihtoautojen
teemasivun alle.

Vaihtoautot tulisi listata uusien autojen tapaan neljaén sarakkeeseen.
Vaihtoautojen listauksessa jokaisesta autosta tulisi olla esilla mahdollisimman suuri
kuva sekd auton mallitiedot, mittarilukema, sijainti sek& nykyinen ja mahdollinen
aiempi hinta.

Aletuotteita tulisi korostaa aiempaa enemman apuvéri oranssilla. Vaihtoautojen
listauksessa aletuotteita voidaan korostaa esimerkiksi lisddmalla aletuotteiden
kohdalle muista tuotteista selvasti erottuva oranssi taustavari.

Verkkosivuilla RACE-mallin Act- ja Convert-vaiheisiin sijoittuvia ominaisuuksia
tulisi myos korostaa aiempaa enemman oranssilla varilla. Tallaisia ominaisuuksia
ovat esimerkiksi autojen myynti-ilmoitusten yhteydenottokentét ja -napit.

Jokainen myymal&dén tulevista autoista tulisi kuvata samassa, kuvaukseen
tarkoitetussa tilassa. Tilaan tulisi saada seinille myds yrityksen vérit ja logo. Kuvat
tulisi ottaa samoista kuvakulmista, samanlaisella, hyvalla valaistuksella, jotta kuvat
nayttaisivat listauksissa mahdollisimman yhtendisilta ja laadukkailta. Kuvissa tulisi
kayttdd myos kohderyhmélle auton tdrkeimpid ominaisuuksia havainnollistavaa
rekvisiittaa. Kuviin voidaan lisdt4d myos tuotteiden tdarkeimpid ominaisuuksia
korostavaa grafiikkaa.

Vaihtoautojen myynti-ilmoituksiin tulisi lisdtd yhteydenottokenttd my6s heti
ilmoituksen yldosaan tuotekuvien alle nykyisen, ilmoituksen alalaidassa sijaitsevan
kentén lisaksi. Kenttid tulisi myos korostaa aiempaa enemmaén oranssilla ja sinisella
vérilld. Alemman yhteydenottokentén alapuolelle voitaisiin lisdtd myds yrityksien
myyjien valokuvat ja esittelyvideot sekd yhteystiedot.

Myynti-ilmoituksiin ~ tulisi  lisdtd my0s tekstimuotoiset tuotekuvaukset.
Tuotekuvaukset voivat olla myyjien itse kirjoittamia, silla ndma tuntevat myytavét
tuotteet ja niiden ominaisuudet parhaiten.

Myynti-ilmoituksiin tulisi lisdtd my0s kenttd k&yttajan aiemmin katselemista tai
ilmoitusta vastaavista tuotteista.

Sivustolle tulisi lisatd aiempaa enemman tekstisiséltod. Tekstimuodossa oleva
sisdltd auttaisi yrityksen markkinointiviestien vélittdmisessd seka sivuston

hakukonenakyvyydessa.
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e Ajankohtaista-osio tulisi lisata sivuston Header-osioon. Osion rinnalle tulisi luoda
myds oma blogiosionsa, jonka aktiivisesti paivittyva sisdltd parantaisi myos
sivuston hakukonenadkyvyytta ja kavijaliikkennetta.

e Vaihtoautolistauksen ylaosioon tulisi lisata grafiikkkana tarkeimmat syyt hankkia
vaihtoauto merkkiliikkeesta.

e Yrityksen sosiaalisen median kanavat tulisi myds integroida sivustolle aiempaa
nékyvammin. Header-osion kuvakkeet tulisi lisdtd myos Footer-osioon. Tamén
lisdksi myos kanavien syotteet ja kehoitus seurata kanavia tulisi lisata nakyvalle
paikalle etusivulla.

o Sivustolle tulisi myos lisété sosiaalisen median jakonapit hakukone- ja sosiaalisen
median nékyvyyden parantamiseksi.

e Header-osiossa tarkeitd sivuja voidaan korostaa lisaamalld niille hetkellisesti
muusta sinisesté osiosta erottuva oranssi tausta.

e Sivustolla tulisi kerata asiakkaiden sahkopostiosoitteita tasaisin véliajoin
l&hetettdvad, asiakassuhteita yllapitavad uutiskirjettd varten.

e Sivustolla tapahtuvien, hakukonendkyvyyttd parantavien muutosten lisaksi
yrityksen tulisi parantaa nakyvyyttaan hakukoneissa myds hakukonemainonnalla.

e Yrityksen tulisi tuottaa sosiaalisen median kanavistaan varsinkin Facebookiin ja
Instagramiin asiakkaalle arvoa tuottavaa, verkkosivustolle johtavaa sisaltoa
huomattavasti aiempaa enemman asiakkaidensa sitouttamiseksi yrityksen

toimintaan.

3.6 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla yritys voi tarkastella organisaation ulkopuolisten tekijoiden muodostamia
uhkia ja tarjoamia mahdollisuuksia, arvioimalla samalla myds organisaation siséisen tilan
heikkouksia ja vahvuuksia. Analyysien avulla pyritdan [0ytamé&éan yritykselle juuri sille omintakeiset
patevyydet, joiden kautta se kykenee sopeutumaan ympéristoonséd menestyksekkaasti. SWOT-
analyysi kuvataan tyypillisesti nelikentan avulla. (Puusa ym. 2012, 49.) Taulukossa 10 on kuvattu

kohdeyrityksen SWOT-analyysi.
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TAULUKKO 10. Wetteri Oy:n SWOT-analyysi

Vahvuudet

Heikkoudet

Markkinajohtajan asema

Asiantunteva ja luotettava imago
Kattavat palvelut usealla eri
asiakassegmentille

Kattavat jalkimarkkinapalvelut

Varsinkin yksityisiin myyjiin néhden
asiakkaalle tuotetaan paljon arvoa hyvilla
rahoitusmahdollisuuksilla, takuulla ja

asiakaspalvelulla seké laajalla valikoimalla

Nettisivujen vaihtoautohaku ja
myynti-ilmoitusten sisalto

Digitaalisten Reach- ja Engange-medioiden
k&yton puute

Nettisivuille ei hankita kavijélikennetta
digitaalisista markkinointikanavista
Asiakassuhteita ei yllapideta digitaalisia
markkinointikanavia hyodyntamalla

Ei riittdvasti henkiloresursseja
digimarkkinoinnin lisé&@miseksi tarvittavissa

maarin

Mahdollisuudet

Uhat

Sahko- ja hybridiautojen myynnin kasvu
Autokannan jatkuva kasvu

Kansallinen pyrkimys autokannan keski-ian
madaltamiseen

Homogeenisen luonteensa vuoksi

innovaatioiden merkitys alalla on korostunutta,

ja pienillékin uudistuksilla voidaan saavuttaa

mittavaa kilpailuhy6tya

Et&- ja yksityisen myynnin lisd&ntyminen
seké tésta johtuva hintojen madaltuminen
Alan digitalisoitumisesta jalkeen ja&minen
Alan s&étely
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4  DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITELMA

Markkinointiviestinndn suunnittelussa maaritelladn viestinnan kohderyhmat, tavoitteet ja kuinka
viestintd yleisesti tulee tapahtumaan. Markkinointiviestinnédn suunnittelussa viestintdéd tulee
tarkastella sek& koko yrityksen nakodkulmasta etta yksittaisten kohderyhmien kannalta. Kun koko
yrityksen viestinnan péélinjat on méaritelty, voidaan viestinn&sté suunnitella kohderyhmittainen,
yhtendinen kokonaisuus. (Bergstrom ym. 2013, 328-329.) T&ssd tydssa kohdeyrityksen
markkinointiviestintdd on suunniteltu kayttdmalla RACE-malliin usein yhdistettavaa, markkinoinnin
suunnitteluun tarkoitettua SOSTAC-mallia. SOSTAC-mallia ja sen vaiheita on havainnollistettu

kuviossa 12.

1.
Tilanneanalyysit

6. Hallinta & _
seuranta 2. Tavoitteet
5. Toiminta 3. Strategia

4. Toimenpiteet

KUVIO 12. SOSTAC-malli. (Chaffey 2016b, viitattu 2.9.2017)

SOSTAC koostuu kuudesta eri suunnittelun vaiheista. N&ita vaiheita ovat yrityksen nykytilannetta
kasittelevat tilanneanalyysit (Situation analysis), suunnitelmaa méarittdvien tavoitteiden
asettaminnen (Objectives), tavoitteiden saavuttamiseksi luotava strategia (Strategy), strategian
mukaiset markkinoinnin  toimenpiteet  (Tactics), toimenpiteiden pohjalta  suunniteltu
toimintasuunnitelma (Actions) sek& suunnitelman toteutumisen hallinta ja seuranta (Control).
(Chaffey 2016b, viitattu 2.9.2017.)
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SOSTAC-mallin  suurimpia hyétyjd ovat sen yksinkertaisuus ja kokonaisvaltaisuus.

Yksinkertaisimmillaan mallin siséltd voidaan typistaa kuudeksi ydinkysymykseksi, joita ovat:

¢ Tilanneanalyysit — missa olemme nyt?

e Tavoitteet — miss& haluamme olla?

e Strategia — miten pddsemme sinne?

e Toimenpiteet — miten kdytanndssa paasemme sinne?
e Toiminta — mik& on suunnitelmamme?

e Hallinta & seuranta — paasimmekd sinne? (Chaffey 2016b, viitattu 3.9.2017.)

SOSTAC-mallin vaiheista tilanneanalyyseja késiteltiin kappaleessa 3. Muita mallin vaiheita tullaan

késittelem&én seuraavissa kappaleissa.

4.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntid. Tahan
tavoitteeseen paaseminen edellyttdd usein pitkakestoista eri viestintimuotojen kayttod. Tamén
vuoksi markkinointiviestinnalla pyritaan askel kerrallaan rakentamaan tunnettuutta, kiinnostusta,
luottamusta ja paremmuutta suhteessa kilpailijoihin. Markkinointiviestinn&n tavoitteita voivat olla
esimerkiksi tiedottaminen yrityksesté ja sen tarjoamasta, huomion herattdminen ja erottautuminen
kilpailijoista, mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden luominen, ostohalun herattdminen,
asiakkaalle tuotetun arvon ja hyddyn viestiminen, myynnin aikaansaaminen, asiakkaan

ostopaatoksen vahvistaminen ja asiakassuhteen yllapitaminen (Bergstrém ym. 2013, 330).

Markkinointiviestinndn kolme vaikutustasoa ovat tietoon, tunteisiin ja toimintaan vaikuttaminen.
Viestinndn suunnittelussa pyritddn maarittelemaan, milld tavoin viestinnalla pyritdén néihin tasoihin
vaikuttamaan. Viestinnan onnistuessa tiedon tasolla asiakas tietaa tuotteen ominaisuudet, edut ja
hyodyt sekd osaa ostaa tuotteen ja kayttdd sitd. Tunteen tasolla asiakas pyritddn saamaan
arvostamaan tuotteen ominaisuuksia, pitdmaan sité parempana seka haluamaan kokeilla tuotetta
tai ostamaan tuotteen uudelleen. Toiminnan tasolla asiakas ostaa tuotteen, kayttaa sité ja lopulta

ostaa tuotteen uudelleen seka suosittelee sitéd muille. (Bergstrom ym. 2013, 330.)
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Yritykselle laaditut markkinointiviestinnan tavoitteet voidaan méaritelld paapiirteittain kolmeen
paatavoitteiseen, joita ovat myynnin kasvattaminen, asiakasuskollisuuden vahvistaminen ja
yrityksen bréndin tunnettuuden parantaminen. Tarkemmin madriteltynd namé tavoitteet voidaan

jakaa sisaltomarkkinoinnille tyypillisiin tavoitteisiin, joita kohdeyrityksen tapauksessa ovat:

e Nakyvyyden parantaminen digitaalisissa markkinointikanavissa
o Verkkosivujen kavijaliikenteen ja sivujen kautta tulleiden yhteydenottojen kasvattaminen
e Asiakkaiden aktivointi ja sitouttaminen digitaalisissa markkinointikanavissa

¢ Imagon vahvistaminen alueen markkinajohtajana

RACE-mallin mukaan yrityksen nakyvyyden parantaminen digitaalisissa markkinointikanavissa on
Reach-vaiheen tavoite, jonka tarkoituksena on tehostaa yrityksen markkinointiviestintaa tekemalla
yrityksen markkinointiviestien perille saamisesta helpompaa ja nopeampaa. Kaytettavida medioita

tavoitteen saavuttamiseksi ovat hakukoneet, sosiaalisen median kanavat, blogit ja muut sivustot.

Verkkosivujen kavijalikenteen lisaédminen on myos Reach-vaiheen tavoite. Sivujen kautta tulleiden
yhteydenottojen kasvattaminen on kuitenkin Act- ja Conversion-vaiheiden tavoite. Tavoitteiden
lopullisena pyrkimyksend on kasvattaa yrityksen myyntid. K&ytettdvia medioita tavoitteiden
saavuttamiseksi ovat Reach-vaiheessa hakukoneet, sosiaaliset mediat, blogit ja muut sivustot. Act-
ja Conversion vaiheissa kéytettdva media on yrityksen verkkosivusto.

Asiakkaiden aktivointi ja sitouttaminen digitaalisissa markkinointikanavissa on Engage-vaiheen
tavoite, jonka tarkoituksena on luoda ja yllapitad pitkdaikaisia, kannattavia asiakassuhteita.
Kaytettdvida medioita tavoitteen saavuttamiseksi ovat sosiaalisen median kanavat ja

sahkopostimarkkinointi.

Yrityksen imagon vahvistaminen alueen markkinajohtajana on kokonaisvaltainen tavoite, joka
kattaa yrityksen kaiken toiminnan. Markkinajohtajan imagon vahvistamisen lopullisena tavoitteena
on kasvattaa yrityksen myyntid madaltamalla asiakkaan ostokynnystd, asiakkaiden tuntiessa ja
luottaessa yritykseen ja sen palveluihin jo ennalta. Luotettavan imagon ja tunnettuuden
parantaminen helpottaa myos kaikkea yrityksen toimintaa, kuluttajien tuntiessa yrityksen,

luottaessa siihen seka suositellessa sita muille.
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Tavoitteiden laatimisessa on hyddynnetty myds SMART-mallia, jonka mukaan markkinoinnin
tavoitteiden tulisi olla tarkkoja (Specific), mitattavissa olevia (Measurable), toimeenpantavia
(Actionable), olennaisia (Relevant) seka aikaan sidonnaisia (Time-bound). SMART-mallin avulla
pyritddn varmistamaan, ettd laaditut tavoitteet ovat yrityksen kannalta keskeisia seké tarkasti
médriteltyja ja seurattavia. SMART-mallin mukaisesti tavoitteet on madritelty tarkasti aiemmin
suoritettujen tilanneanalyysien pohjalta ja ne ovat keskeisia sekd yrityksen digitaalisen
markkinointiviestinndn etta koko liiketoiminnan kehittdmiseksi. Tdman liséksi tavoitteet ovat myds
tarkasti seurattavia sek& aikataulutettavia. Tavoitteiden aikatauluttamista ja toteutumisen
seurantaa kasitelladn tarkemmin kappaleessa 4.5.2. (Chaffey 2017c, viitattu 1.4.2018.)

4.2 Strateginen markkinointi

Segmentointi on yksi markkinoinnin vanhimpia termeja seka yksi markkinoinnin peruskasitteista.
Segmentoinnin lahtokohtana ovat asiakkaiden erilaiset arvostukset ja tarpeet sek erilaiset tavat
toimia markkinoilla. Koska yritys ei pysty tyydyttdmaan kaikkien tarpeita, varsinkaan kannattavasti,
pyrkii se 16ytdmaan itselleen sopivimmat asiakasryhmét, eli segmentit, joiden tarpeita tyydyttaa.
Segmentointi on siis erilaisten asiakasryhmien etsimista ja valintaa markkinoinnin kohteeksi niin,
etté valitun kohderyhmén arvostukset ja tarpeet tuntien pystytaan ne tyydyttdmaan kannattavasti

ja kilpailijoita paremmin. (Bergstrém ym. 2013, 150.)

Segmentointi on prosessi, joka kasittdd markkinoiden tutkimisen ja ostokayttdytymisen
selvittdmisen, kohderyhmien valinnan seka asiakasryhmien tarpeiden perusteella suunnitellun ja
toteutetun markkinointiohjelman. Segmentointiprosessissa kaytetddn usein segmentoinnista
(Segmentation), kohdentamisesta (Targeting) ja asemoinnista (Positioning) koostuvaa STP-mallia.
(Bergstrom ym. 2013, 152-153 & Hanlon 2017, viitattu 5.9.2017.)

Segmentointi osana STP-mallia koostuu ké&ytettdvien segmentointikriteerien valitsemisesta
markkinoiden ja ostokayttaytymisen tutkimisen perusteella sek& markkinoiden pilkkomisesta
segmentteihin valittujen kriteerien avulla. Mahdolliset segmentointikriteerit voidaan jakaa demo- ja
psykografisiin tekijoihin. Demografisten tekijdiden tarkoituksena on kertoa, kuka asiakas on,
psykografisten kasitellessé syité asiakkaan ostoksille. Tassé suunnitelmassa kaytettavia kriteereja
ovat demografiset tekijat asiakkaan ikd, sukupuoli ja tulotaso sek& psykografiset tekijat elaméntyyli
ja motivaatio ostamiseen. (Hanlon 2017, viitattu 5.9.2017.)
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Segmentoinnin pohjalta suoritetaan kohdentaminen, jonka tarkoituksena on valita muodostetuista
segmenteistd yritykselle kannattavimmat kohdesegmentit. Tarjolla olevien segmenttien
kannattavuutta voidaan arvioida tarkastelemalla esimerkiksi segmenttien kokoa, ennakoituja
tuottoja ja kustannuksia, tavoitettavuutta seka segmenttien tarpeita. Valittujen segmenttien tulisi
talléin olla tarpeeksi suuria, vaadittavia markkinointitoimenpiteitd enemman tuottavia, yrityksen

tavoitettavissa olevia sek& tarpeeksi toisistaan eroavia. (Hanlon 2017, viitattu 5.9.2017.)

Prosessin viimeisessé vaiheessa yritys ja sen tarjoama asemoidaan markkinoille suhteessa sen
kilpailijoihin. Asemoitumisen tarkoituksena on erottaa yritysta tarpeeksi sen kilpailijoista sekéa

tunnistaa potentiaalisia markkinarakoja. (Hanlon 2017, viitattu 5.9.2017.)
Yritykselle tunnistettin kappaleen 3 analyysien pohjalta yhteensé neljd kohderyhmad, joiden
pohjalta luotiin yrityksen ostajaprofiilit. Kohderyhmidé ja ostajaprofiileita k&sitelladn taulukoissa 11,

12, 13 ja 14.

TAULUKKO 11. Kohderyhma 1

Kohderyhma k& Sukupuoli  Tulotaso Elaméantyyli Motivaatio
1 20-25 Mies 20000 € tai alle Opiskelija, Koulu- ja tyématkat
tydskentelee
toiden ohjella Arvostaa laatua ja
luotettavuutta,
haluaa auton

valmiina pakettina

Kohderyhmén 1 edustaja on 20-25-vuotias, opiskelujensa ohella tydskentelevd mies. Nuoren
ik&nsa seka aikaa vievien opintojensa vuoksi henkilon tulotaso j&& hyvin maltilliseksi. Henkildautoa
tamé tarvitsee Kkiireisessa arjessaan lahinnd koulu- ja tydmatkojensa taittamiseen. Henkild
kuitenkin arvostaa laatua, ja opiskelutovereistaan poiketen haluaa mahdollisimman halvan,
yksityiseltd myyjalta ostetun vaihtoauton sijasta asioida merkkiliikkeessd, josta tdma saa hieman
kallimmalla taatusti toimivan, pitk&ékin kayttoa kestavén ja heti kayttovalmiin henkildauton.
Luotettavuuden lisdksi nuori tarvitsee tulojensa vuoksi autoltaan myds vahdista kulutusta. Nuoren

ikdnsa ja mahdollisen kokemattomuutensa vuoksi ostaja luottaa sopivaa autoa valitessaan paljon
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myds vanhempiensa mielipiteeseen, ja myds ndiden vakuuttaminen voi olla hyvin iso osa

myyntiprosessia.

TAULUKKO 12. Kohderyhma 2

Kohderyhmd |k&  Sukupuoli Tulotaso  Elamantyyli Motivaatio
2 30-40 Mies 30000 € Nuori lapsiperhe  Perheen koko kasvanut,
(pariskunta) tarvitsee joko tilavamman

auton aiemman tilalle tai
toisen auton tdman rinnalle

Kohderyhmén 2 edustaja on 30-40-vuotias lapsiperheen isd. Henkil6ll& on vakaat 30 000 euron
vuositulot. T&man perhe on vasta kasvanut tai tulee pian kasvamaan kokoa, ja tarvitsee nyt joko
tilavamman auton aiemman autonsa tilalle, tai toisen auton tdmén rinnalle. Vaikka kohderyhmén
edustaja onkin mies, on auton ostaminen aina niin suuri ostos, etté lopullinen paatés tehdéén aina

puolison kanssa.

TAULUKKO 13. Kohderyhma 3

Kohderyhmd k&  Sukupuoli Tulotaso Elamantyyli Motivaatio

3 40-55 Mies 40000 €-60000€ Korkeakoulutettu, Haluaa vaihtaa
tydpaikallaan perheautonsa
johtotehtavissa uudempaan,

enemman

Early Adopter,  yneimiensa autoa
kiinnostunut muistuttavaan
uudesta
teknologiasta
Viettdd vahaisen

vapaa-aikansa
kotona

Kohderyhmén 3 edustaja on 40-55-vuotias, korkeakoulutettu ja tyOpaikallansa johtotehtdviin
edennyt mies. Henkilon tulotaso on kansallista keskiarvoa korkeampi 40 000 — 60 000 € vuodessa.
Markkinoilla toimiessaan tdma on ns. Early Adopter, joka on kiinnostunut uusista innovaatioista ja

teknologioista, ja omaksuu niiden kaytdbn ennen suurinta osaa vaestdstd. Suurimman osan
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ajastaan henkild kayttaa kuitenkin tydntekoon, ja vahaisen vapaa-aikansa tdma viettaa useimmiten
kotona perheensd kanssa. Koska aikaa tydntekoon kuluu niin paljon, haluaa han saada sen myés
tuntumaan kaiken vaivan arvoiselta, ja haluaa tulotasonsa nousun myéta vaihtaa aiemman

perheautonsa uudempaan, enemmén unelmiensa autoa muistuttavaan malliin.

TAULUKKO 14. Kohderyhma 4

Kohderyhma k& Sukupuoli  Tulotaso Elaméantyyli Motivaatio

4 65+ Nainen 20000 € Elékeldinen tai Haluaa vaihtaa
elakoityva autonsa
pienempaan,
vahemman
kuluttavaan ja
helposti
ajettavampaan

Kohderyhmén 4 edustaja on jo elakditynyt tai pian elakéityva nainen. Elékkeelle siirtymisen myo6té
laskeneen tulotason sekd@ vanhenemisesta johtuvan ajokyvykkyyden heikkenemisen johdosta
henkild haluaa vaihtaa autonsa pienempaan, véhemman kuluttavaan ja helposti ajettavampaan

malliin.

Ostajaprofiileista yrityksen kohderyhmaksi valittin ryhm& 2. Ryhmén edustajat ovat parhaiten
digimarkkinoinnin tavoitettavissa. Vaikka ryhmén edustajat ovatkin hieman 1990- ja 2000-lukujen
diginatiiveja vanhempia, etsivat namé silti tietonsa padasiassa verkon hakukoneilla ja k&yttavat
viestintd&nsa aktiivisesti sosiaalista mediaa ja séhkdpostia. Hyvén tavoitettavuuden lisaksi ryhman
tarpeet ovat tunnistetuista kohderyhmistd sekd laajimmat ettd eniten yrityksen tarjoamaa
vastaavat. Tulotasonsa myo6t& kohderyhmén edustajat ovat myds hyvin potentiaalisia hankkimaan
uuden auton sijasta vaihtoauton. Samalla kohderyhmén tulotaso on kuitenkin myds tarpeeksi

riittava yrityksen tuotteita varten.

Koska valittu kohderyhmé& on kuitenkin yrityksen toimintaan suhteutettuna verrattain pieni, tulee
markkinointiviestinndssa ottaa huomioon myds kohderyhman ulkopuoliset asiakkaat. Muita
kohderyhmi& voidaan huomioida yrityksen viestinndsséd tuottamalla esimerkiksi juhlapyhiin,

vuodenaikoihin tai muihin ajankohtaisiin asioihin liittyvaa, eri kohderyhmié puhuttelevaa sisaltoa.
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Koska yrityksen tavoiteimago on olla tunnettu asiantuntevasta ja kokonaisvaltaisesti laadukkaasta
toiminnastaan, suoritettin asemoituminen suhteessa Kkilpailijoinin muodostamalla kuvion 13
mukainen asemointikartta, jossa muuttujina olivat yrityksen asiantuntijuus seka tarjottavien
tuotteiden hinnat. Karttaan sijoitettiin kohdeyrityksen lisaksi kappaleen 3 kilpailuanalyysissa

tarkastellut kilpailijat.

Korkea
asiantuntemus

Laakkonen

Wetteri .
. Autolle.com

Matala Korkea
hinta hinta

Nettiauto .

Matala
asiantuntemus

KUVIO 13. Asemointikartta.

Suurin ero yritysten asemoitumisessa on selvasti Wetterin ja Nettiauton vélilld. Muista yrityksista
poikkeavan luonteensa vuoksi yrityksen hintataso on merkkiliikkeita huomattavasti halvempi, mutta
samalla yrityksen oma asiantuntemus on ldhes olematonta, autojen esittelyiden ja myymisen
jaadessa yksityishenkildiden varaan. Myds Autolle.com:n asemoitumisessa on selva ero suhteessa

alan perinteisempiin toimijoihin. Tarjottavien tuotteiden hinnat ovat yleisesti kilpailijoita matalampia,
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mutta tdmé& tapahtuu yrityksen tarjoaman asiantuntemuksen kustannuksella. Koska yrityksen
kaupankaynti on siirretty kdytanndssa taysin digitaaliseksi, j&& sopivan tuotteen I6ytdminen taysin
asiakkaan omien tietojen varaan. Kilpailijoista alan perinteisempiin toimijoihin kuuluva Laakkonen
muistuttaa selvasti eniten yritystd. Yrityksen asiantuntemus on korkeaa, ja timan my6ta myos

yrityksen hintataso on korkea.

Koska yrityksen hintataso on hyvin samanlainen Laakkosen ja muiden samankaltaisten
kilpailijoiden kanssa, tulisi yrityksen pyrkid erottautumaan kilpailijoistaan korkeammalla
asiantuntemuksella. T&lloin asiakas tuntee kokevansa saavansa kohdeyrityksen palveluilta
enemman hyo6tya kuin saman hintaluokan muilta kilpailijoilta, ja pa&tyy kayttdmaan juuri yrityksen
palveluita. Korkea asiantuntemus tulee ottaa jatkossa yhd suuremmaksi osaksi yrityksen
markkinointiviestintdd. Tamén vuoksi myds yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan
modernisointi on erityisen tarkedd, silla antaakseen itsestddn asiantuntevan kuvan, tulee sen

viestintd my0s digitaalisissa kanavissa olla mahdollisimman asiantuntevaa.

4.3  Sisdltostrategia

Yrityksen sisaltostrategia koostuu tuotettavan siséllon sekéd asiakkaalle tuotettavan arvon
suunnittelusta. Sisaltostrategian tarkoituksena on vahvistaa yrityksen asiantuntija-asemaa, brandi-
ja tuotetietoisuutta seka asiakasuskollisuutta ja asiakkaiden osallistamista yrityksen toimintaan.
(Content Marketing Expert 2012, 69.)

SOSTAC-mallissa siséltostrategia kattaa yrityksen markkinointiviestinnan sanoman suunnittelun.
Asiakkaille viestittdvd sanoma luodaan jo aiemmin madriteltyjen tavoitteiden seka suoritetun

segmentoinnin, kohdentamisen ja asemoinnin perusteella. (Content Marketing Expert 2012, 69.)

Yrityksen siséltostrategian laatimisessa kaytettiin perustana kappaleen 3 analyyseja seka jo
aiemmin kappaleessa 4 maadriteltyjd tavoitteita, kohdesegmenttia ja yrityksen asemointia
suhteessa kilpailijoihin. Yrityksen suurimpina kilpailuetuina pidetdan sen kattavia rahoitus-, takuu-
ja huoltopalveluita, laajaa valikoimaa sek& luotettavaa kuntotarkastusta. Markkinoille yritys pyritd&n
asemoimaan Kkilpailijoitaan asiantuntevampana ja digitaalisesti modernimpana. Taman myo6ta

kilpailueduksi tulisi muodostua myds yrityksen helppo digitaalinen saatavuus sekd sen
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verkkosivujen helppokayttdisyys. Naiden tietojen pohjalta yrityksen markkinointiviestinnan sanoma

puettiin seuraavaan muotoon:

Wetteri Oy on Pohjois-Suomen suurin autoliikeketju ja alan luotettu asiantuntija, jolla on tarjota
jokaisen asiakkaan tarpeisiin laaja kuntotarkastettujen vaihtoautojen valikoima kattavilla rahoitus-,

takuu- ja huoltopalveluilla.

Asiantuntevan tavoiteimagonsa vuoksi yrityksen kayttdmén viestintatyylin tulisi olla p&&osin
asiapainotteista. Viestinndssa kaytetyn kielen tulisi olla hyvin asiantuntevaa ja asiallista, mutta
kohderyhmé&n melko nuoren keski-ian vuoksi myos innostavaa ja rentoa. Rentoutta viestinnassa ei
saa kuitenkaan vieda liian pitkélle, vaan péé&painon viestinnéssa tulee silti olla asiantuntijuudessa,

ja esimerkiksi hymidita yrityksen ei kannata kéyttaa likaa viestiessaan sosiaalisessa mediassa.

4.4 Markkinointiviestintdkanavien valinta ja integrointi

Mediasuunnittelun tarkoituksena on analysoida markkinointikanavia, ja valita ndista kaytettavaksi
ne, joiden avulla yrityksen markkinointiviestintd saavuttaa tavoiteltavan kohdeyleisén halutussa
paikassa haluttuun aikaan. Mediasuunnittelun avulla yritys saa tietoonsa missa tdman tulisi viestia,
mitd markkinointikanavia viestimiseen tulisi kayttdd, mihin aikaan ja kuinka useasti naissé
kanavissa tulisi viestia seka kuinka kéaytetyt markkinointikanavat tulisi integroida toisiinsa. (Arens
ym. 2011, 302.)

Mediavalinnan tarkoituksena on saada viestittdva sanoma perille mahdollisimman tehokkaasti ja
taloudellisesti. Mediavalinta tehd&én seka eri mediaryhmien vélilla ettd myds ndiden sisélla.
Intermediavalinnan tarkoituksena on valita kaytettdvd mediaryhma. Intermediavalinnan avulla
yritys vuorostaan valitsee, mitd tahan ryhm&&n kuuluvia medioita se kayttd4 viestinndsséan.
(Bergstrom ym. 2013, 403.) Kohdeyritykselle valittuja markkinointikanavia ja niiden integrointia
sekd viestinnan aikataulutusta kasitelld&n seuraavissa kappaleissa.

Yrityksen siséltosuunnittelussa kaytettiin pohjana kappaleessa 4.3 laadittua siséltostrategiaa.
Siséltosuunnittelu toteutettiin sijoittamalla strategian mukaiset toimenpiteet kuvion 14 esittdmaan
matriisiin, jossa muuttujina olivat sisallon vaikutustasot rationaalisuudesta tunteeseen seka

ostoprosessin vaiheet tietoisuudesta ostamiseen. Sijoittamalla suunniteltu siséltd matriisiin
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saadaan selville, mikd sen aikaansaama vaikutus asiakkaassa on onnistuessaan ja mihinka

kéyttotarkoitukseen se on kaikkein soveliain.

Tietoituus Ostaminen
© 7
= & Kilpailut. S
7
= £
| es. O&.
<

Arvostelut .
Videot .
& kuvat
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KUVIO 14. Wetteri Oy:n sisaltématriisi. (Bosomworth 2014, viitattu 15.9.2017)

Seuraavassa on lueteltu kaikki yritykselle valitut markkinointikanavat seka niissé suoritettavat

toimenpiteet.

Verkkosivut

Yrityksen verkkosivut alkavat olla jo melko vanhentuneet, ja ne tulisi uusia kokonaan
mahdollisimman monipuolisesti. Téssé kappaleessa kuitenkin kasitelladn toimenpiteitd, jotka
voidaan suorittaa jo yrityksen nykyisilla sivuilla. Samoja periaatteita voidaan tamén jalkeen kayttaa
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myds uuden sivuston suunnittelussa. Yrityksen verkkosivuilla suoritettavat toimenpiteet on jaettu

koko sivustoa seké vain vaihtoauto-osiota koskeviin muutoksiin.

Sivustolta tulisi poistaa kaikki ponnahdusikkunat. Kaytt&jdd hairitsevat ponnahdusikkunat
heikentavat seka sivuston kayttajakokemusta ettd sen hakukonenakyvyytta. Kaikkiin sivuston eri
osioihin tulisi lisdta huomattavasti aiempaa enemman tekstisisaltéa. Tekstimuotoon puettu siséltd
seké tehostaa sivustolla kdytavaa viestintaa etté tekee siitd monipuolisempaa. Liséksi tekstisisaltd
on myos kuvia paremmin hakukoneiden ymmérrettavissd, ja parantaa néin ollen sivuston
hakukonenakyvyyttd huomattavasti. Tekstien lukeminen vie myés enemman aikaa kuin pelkkien
kuvien katseleminen, jolloin k&yttajat viettdvat enemmén aikaa sivustolla, mikd myds parantaa

sivuston nékyvyytta hakukoneissa.

Sivuston visuaalisessa ilmeessé tulisi hyddyntdd enemman korostevarind kdytettdvaa oranssia.
Oranssilla vérill tulisi erityisesti korostaa myyntiprosessin sivustolla tapahtuvaan osaan vaikuttavia
tekijoitd. Naité tekijoita ovat esimerkiksi kaikki sivustolta ja varsinkin myynti-ilmoituksista l6ytyvét
yhteydenottonapit ja -kentdt. Header-osiossa oranssilla voidaan korostaa sen hetken térkeinta

teemasivua lisaamalla sille valikossa muusta osiosta erottuva oranssi tausta.

Sivustolta 16ytyvd Ajankohtaista-osio tulisi lisdtd myds sivuston Header-osioon omaksi
teemasivukseen, silld talld hetkella osioon padsee vain sivuston etusivun kautta. Yrityksen
kéayttamét sosiaalisen median kanavat tulisi myds integroida sivustolle nakyvdmmin. Talla hetkella
sivuston Header-osiosta oytyvat sosiaalisen median kuvakkeet tulisi lisétd myds sivuston Footer-
osioon. Samalla Footer-osion kuvakkeiden yhteyteen tulisi lisatd myds kehotus kéyda
seuraamassa sivuja. Kuvakkeiden liséksi kanavien aikajanat tulisi myos upottaa sivuston etusivulle

nakyvélle paikalle. Myos aikajanojen yhteyteen tulisi lisaté kehotus kayda seuraamassa sivuja.

Sivustolle tulee luoda myds oma yritysbloginsa. Blogia kasitelld&n tarkemmin omassa
kappaleessaan. Seka blogikirjoituksiin ettd kaikkiin sivustolta [6ytyviin myynti-ilmoituksiin tulisi
lisaté napit, joiden avulla k&yttajat voisivat halutessaan jakaa sivun eri sosiaalisen median kanaviin.
Sivuston jakaminen sosiaalisessa mediassa parantaisi sek& yrityksen yleista nakyvyytté etté sen
nakyvyyttd hakukoneissa. Etusivulla tulisi myds kerétd kayttajien séhkopostiosoitteita tasaisin
valiagjoin lahetettdvad uutiskirjetta varten. Uutiskirjettd kasitelladn tarkemmin omassa

kappaleessaan.
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Vaihtoauto-osiossa jokainen malleista tulisi siirtd& omaksi alasivukseen nykyisen teemasivun alle.
Tamé& mahdollistaa linkittdmisen suoraan tiettyyn automallin myds sivuston ulkopuolelta.
Teemasivun vaihtoautolistauksessa autot tulisi jakaa uusien autojen teemasivujen tapaan neljaan
sarakkeeseen. Talléin autot pa&sevét listauksessa paremmin esille, ja sivulla muuten tyhjaksi jaéva
tila tulee hyddynnettya tehokkaammin. Listauksessa autoista tulisi olla nakyvilld mahdollisimman
iso kuva, auton mallitiedot, vuosimalli, mittarilukema, hintatiedot seka liike, jossa auto sijaitsee.
Mikali auton hintaa on alennettu, tulee nakyvilla olla myds auton alkuperéinen hinta. Listauksessa
alennuksessa olevia malleja tulee korostaa aiemman aletuotelogon sijasta lisddmalla aletuotteille
valkoisesta pohjavéristd erottuva oranssi tausta. Talloin alennustuotteet erottuvat listauksessa
muista tuotteista aiempaa paremmin, eik& ilmoituksiin tarvitse jattaa tilaa mahdolliselle aletuotteen
merkinnélle. Listauksen yldosaan, Header-osion alle tulisi lisétda myos graafinen elementti, jossa
listattaisiin syitd vaihtoauton hankkimiselle juuri kohdeyritykseltd. N&ita syita ovat autojen luotettava
kuntotarkastus, laaja valikoima sek& kattavat rahoitusmahdollisuudet ja takuu.

Jokainen liikkeeseen saapuvista vaihtoautoista tulisi kuvata samassa, kuvausta varten
jarjestetyssa tilassa. Eri likkeiden tilojen tulisi olla mahdollisimman identtiset. Tilojen tulisi olla hyvin
valaistus, ja niihin tulisi saada taustalle myés yrityksen vérit ja logo. Tarvittaessa logo voidaan lisata
kuviin myos grafikkana. Jokainen autoista tulisi kuvata samoista, ennalta maaritellyista
kuvakulmista yhtendisen ilmeen varmistamiseksi. Kuviin tulisi myds lisata kohderyhmélle tarkeita
auton tilaominaisuuksia havainnollistavaa rekvisiittaa. Téllaista rekvisiittaa ovat esimerkiksi auton
takapenkille mahtuva lastenistuin seké takapenkin l&pi mahtuvat sukset. Kaytettava rekvisiitta ei
saa kuitenkaan peittad alleen muita autosta tarkasteltavia ominaisuuksia. Auton tilaominaisuuksien
tarkastelua haittaavaa rekvisiittaa ovat esimerkiksi takakonttiin sijoitetut vararenkaat, jotka estavat

takakontin todellisen tilavuuden arvioinnin kuvan perusteella.

Vaihtoautojen myynti-ilmoituksiin tulisi lisata yhteydenottonappi my6s ilmoituksen ylalaitaan. Nappi
voisi vieda kayttdjan tayttdmaan ilmoituksen alalaidassa sijaitsevaa yhteydenottokenttad. Seka
yhteydenottonappia etté -kenttaa tulisi korostaa oranssilla varilld. Yhteydenottokentén alapuolelle
tulisi liséta myos autoa myyvéan liikkeen myyjien kuvat ja yhteystiedot. Myds ilmoituksesta [6ytyva
rahoituslaskuri tulisi olla nakyvammin esilla sivulla. limoituksiin tulisi lisita kuva-alueen alapuolelle
my0s tekstimuotoiset kuvaukset autoista. Talla hetkell& tuotteista ei ole tekstikuvauksia lainkaan,
joten autojen térkeimmatkin ominaisuudet voivat jddda usein asiakkaalta huomaamatta.
Tekstikuvauksen avulla auton ominaisuudet saadaan paljon tehokkaammin ja nopeammin

kayttajan tietoon. Tekstikuvauksen alapuolelle tulisi lisatd myés kenttd kayttajan viimeksi
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katselemista tai muista vastaavista tuotteista. Kun aiemmin katsellut tuotteet ovat nékyvilla
jokaisessa ilmoituksessa, palaa kéyttdja todenndkdisemmin katselemaan niitd uudestaankin.
Samalla kenttd myds auttaa tuotteiden vertailussa ja sopivan mallin lI6ytdmisessé, seka pidentaa
kéyttajan sivustolla viettdmad aikaa. llmoituksiin tulisi lisétd myos jo aiemmin mainittu mahdollisuus

jakaa ilmoitukset sosiaalisessa mediassa.

Yritysblogi

Yrityksen nettisivuille tulisi perustaa myds yrityshlogi. Tasaisesti uudella siséllolla péivitettavan
yritysblogin avulla yritys saa ohjattua enemman kavijalikennettd sivuilleen tarjoamalla kayttajille
ndille kiinnostavaa ja hyodyllista siséltod, jonka myota myods yrityksen hakukonenékyvyys tulisi

parantua huomattavasti.

Blogiin tulisi tuottaa siséltoa kaikilta yrityksen osa-alueilta. Vaihtoautoista sisélléntuotanto voitaisiin
aloittaa kirjoitusten sarjalla, jossa késiteltaisiin kohta kerrallaan syita hankkia vaihtoauto juuri
kohdeyritykseltd. Muita mahdollisia kirjoituksia voisivat olla esimerkiksi opas vaihtoauton
hankkimiseen yrityksen liikkeistd, laskelma vaihtoauton hankkimisella saavutettavista saastoista
seka ohjeita vaihtoautojen huoltamiseen yrityksen palveluita hyddyntéen. Talléin tuotettu siséltd on
sekd asiakkaalle arvoa tuottavaa etta yrityksen palveluja myyvaa. Jokaisen kirjoituksen loppuun
tulisi lisétd myos linkit tekstissa kasiteltyihin palveluihin, seké jo aiemmin késitelty mahdollisuus

jakaa kirjoitukset sosiaalisessa mediassa.

Hakukoneet

Sivuston hakukonemarkkinoinnin pohjaksi luotiin lista markkinoinnin suunnittelussa kéytettavista
avainsanoista.  Avainsanojen ideoimisessa  kaytettin  hyddyksi  Google  AdWordsin
avainsanatyokalua, jonka avulla valitulle sivustolle voidaan l6yta4 uusia hakusanoja sen tarjoamien

palveluiden ja kohdemarkkinoiden perusteella (Google 2017d, viitattu 26.9.2017).

Koska yrityksen verkkosivuilla myynnissa olevat tuotteet vaihtelevat tihedén ja eri mallien méaré
on hyvin suuri, pa&dyttiin valittavat avainsanat rajaamaan brandi- ja tuotekohtaisiin seka geneerisiin
avainsanoihin. Avainsanoissa kaytettavét automerkit rajattiin niihin, joiden autoja yritys myy myés
uutena, koska ndista on sisaltéa sivuilla valmiiksi jo myds vaihtoauto-osion ulkopuolella, jolloin

kéytettyja avainsanoja esiintyy sivustolla muita merkkeja enemman. Talléin avainsanojen
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hyodyntdminen seka hallinta ja seuranta ovat vield mahdollisia kohtuullisella tydmaaralla ilman,
ettd hakukoneiden kautta sivustolle ajautuva kavijalikenne karsii tastd. (Ryan 2014, 131.)

Kohdeyritykselle valitut avainsanat ovat luettavissa kuviossa 15.

TAULUKKO 15. Wetteri Oy:n avainsanat

Avainsanat

kéytetyt autot kéytetyt autot kéytetyt autot kéytetyt autot kéytetyt autot
bmw dacia ford honda

kéytetyt autot kéytetyt autot kéytetyt autot kéytetyt autot kéytetyt autot

hyundai mazda mercedes-benz  oulu renault
kéytetyt autot kéytetyt autot kéytetyt autot vaihtoautot vaihtoautot oulu
skoda smart subaru

Sivuston ulkoisen hakukoneoptimoinnin seka sivustolla tapahtuvien muiden toimenpiteiden lisaksi
tulisi valittuja avainsanoja sijoittaa sivustolla sivujen URL-osoitteisiin, otsikko- ja kuvaustietoihin,
tekstisisaltoon seka kuvatiedostojen tiedostonimiin ja alt-maaritteisiin. Hakukonemainontaa

kasitellaén erikseen mainonnan omassa kappaleessa.

Myo6hemmin omissa kappaleissaan esiteltdvien sosiaalisen median kanavien lisaksi yrityksen tulisi
hakukoneita varten luoda myds Google Plus -sivu. Sivun tarkoituksena ei olisi juurikaan viestia
aktiivisesti palvelun kayttéjille, vaan lisddmalla sivulleen edelld mainittuja avainsanoja sisaltdvaa
teksti- ja kuvasiséltoa parantaisi yritys hakukonenékyvyyttaan. Varsinkin Google Plus on Googlen
omana palveluna hakukonenékyvyyden parantamiseen hyvin sovelias, mutta myds muita

palveluita voidaan kayttaa taméan tukena.

Uutiskirje

Yrityksen tulisi lahettdd verkkosivuillaan keréttyihin sahkdpostiosoitteisiin tasaisin valiajoin
ilmestyvaa uutiskirjettd. Yritysblogin tavoin myds uutiskirjeeseen tulisi tuottaa siséltéa kaikilta
yrityksen osa-alueilta. Vaihtoautoista uutiskirjeeseen tuotettavaa siséltdd tulisi olla uusimpien
vaihtoautojen esittely, uusimmat vaihtoautoaiheiset blogikirjoitukset ja vaihtoautokampanjat. Myds
yrityksen sosiaalisen median kanavat tulisi integroida osaksi uutiskirjetta.
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Facebook

Yrityksen padasiallisena sosiaalisen median kanavana tulisi kdyttad Facebookia. Facebook on
kayttajamaaraltaan edelleen ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median kanava, ja sen kautta
yritykselle valittu kohderyhmé on helpoiten tavoitettavissa. Facebook on mygs tuotettavan sisallon
kannalta monipuolisin sosiaalisen median kanava. Taman liséksi palvelun kautta on myés helpointa

ohjata kayttajia yrityksen verkkosivuille.

Yrityksen markkinointiviestinnan tulisi olla integroitua myds sosiaalisessa mediassa. Relationship-
mediana Facebookin tulisi siis ohjata kaytt4jia Depth-mediana toimivien verkkosivujen pariin.
Mahdollisimman monen péivityksen perdén tulisi vahintadnkin lisata linkki yrityksen nettisivuille
sek& kehotus lukea asiasta lisda kyseisen linkin takaa. Talloin paivitykset sekd ohjaavat kayttajia
verkkosivuille, joissa itse yhteydenotto myyjadn tapahtuu, ettd parantavat sivujen

hakukonenakyvyytta lisaantyneiden kavijaliikenteen ja sivustolle ohjaavien linkkien my6ta.

Sisélléntuotannon ja viestinn&n sosiaalisen median kanavissa tulee olla aktiivista. Helppo tapa
saada jatkuvaa sisaltod Facebookiin olisi aloittaa paivityssarja, jossa yritys jakaisi joka paiva yhden
likkeisiin tulleen auton myynti-ilmoituksen lyhyen saatetekstin kera. Talloin yritys saisi seka
asiakkaalle arvoa tuottavaa ettd vaihtoautoja myyvaa siséltéd ilman suurta tyépanosta, silla myynti-
ilmoitukset lisatéén joka tapauksessa nettisivuille, joten péivityksen tekemiseksi yrityksen tarvitsee
kéytanndssé vain valita auto, josta paivitys sina paivana tehdéén. Paivitysten avulla yritys saa myos
vaihtoautotoiminnallensa huomattavasti enemman nékyvyyttd. Samalla ilmoitusten jakaminen
tuottaa myds seké lisdarvoa kayttajille ettd myds motiivin seurata yrityksen sivua, silld télloin uuden
auton hankkimisesta kiinnostunut kayttaja saa sivusta tykkdadmaélld kiinnostavimmat myynti-
ilmoitukset suoraan omaan uutisvirtaansa ilman, etta tdman taytyy erikseen vierailla yrityksen

verkkosivustolla ja etsi& samat ilmoitukset sivustolta itse.

Aiemmin kuvailtua yritysblogia ja sen sisaltoad tulee hyddyntdd myos Facebookissa. Jokainen
kirjoituksista tulee jakaa myods Facebookissa kirjoitusten nakyvyyden lisddmiseksi. Samalla yritys
saa asiakkailleen arvoa tuottavaa ja verkkosivuilleen ohjaavaa siséltéa myds Facebookiin.

Paivityksen saatetekstiin voidaan myds lisaté peraan kirjoitusta késitteleva kysymys, johon lukijoilta
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pyydet&én vastausta. Talloin kayttajia saadaan myds aktivoitua osallistumaan yrityksen toimintaan

aiempaa enemman.

Facebookiin tulisi tuottaa myds asiakastarinoita tyytyvaisista asiakkaista. Asiakastarinoita voidaan
tuottaa sekd teksti- ettd videomuodossa. Tekstimuodossa tuotettaviin asiakastarinoihin tulee
yhdistdd myds kuvamateriaalia, ja tarinoita voidaan tuottaa my6s yrityksen blogiin.
Asiakastarinoiden avulla asiakkaille tuotetaan internet-aikana yha tarkedmpia vertaisarvioita.
Haastateltavia henkiloita asiakastarinoihin voidaan kerata esimerkiksi pitkdaikaisista asiakkaista,
jotka ovat hankkineet yritykseltd jo aiemmin vaihtoauton, ja palaavat nyt huoltamaan autoansa

yrityksen huoltopalveluilla.

Kaikille yrityksen jarjestamille tapahtumille tulisi luoda tapahtuma myds Facebookissa. Facebook-
tapahtuman avulla tapahtuma saa enemman nékyvyytta, ja osallistuttuaan Facebook-tapahtumaan
kéyttaja nakee myds kaiken tapahtumaan tuotettavan sisallon, jonka my6ta useampi tapahtuman
markkinoinnin saavuttaneista osallistuu itse tapahtumaan myds paikan paalla. Jotta Facebook-
tapahtumat sitouttaisivat kayttdjia tehokkaasti osallistumaan tapahtumaan, tulisi Facebook-
tapahtumaa varten tuottaa tapahtumaa tukevaa ja kiinnostusta herattdvaa siséltoa. Tapahtumia
voidaan myos jalkimarkkinoida lisddmalla Facebook-tapahtumiin sisaltod myos itse tapahtumien

jalkeen.

Muuta tuotettavaa siséltéd ovat kuva- ja videomateriaali yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista.
Tallaista sisaltod voivat olla esimerkiksi kuvat ja videot myynnissa olevien autojen eri
ominaisuuksista, esittelyt eri likkeisté ja ndiden henkilokunnasta seka arvostelut ja koeajovideot
myynnissa olevista automalleista. Tuotettavassa sisallossa tulisi yhdistell& eri siséltotyyppejd, joten
esimerkiksi pelk&n kuvan tai videon sijasta tulisi tehtavaan paivitykseen yhdistdd myos laadukasta
tekstia.

Yleensa tehokas tapa kasvattaa Facebook-sivun tykk&ajamaaraa lyhyella aikavalilla on jarjestaa
sivulla arvonta, sill4 onnistuessaan arvonnat saavat suurta nakyvyytta palvelussa suuren madran
kayttdjia osallistuessa arvontaan julkisesti. Onnistuakseen arvontoihin osallistumisen tulisi olla
helppoa, esimerkiksi kommentoinnin arvontapdivitykseen tulisi riittdd osallistumiseen. Téman
liséksi arvonnan palkinnon tulisi olla myds sen kohderyhmén arvostama. Arvontoja ei kuitenkaan
kannata jarjestaa palvelussa liian usein, silla arvontojen palkinnot ovat usein kalliita, ja sivu saattaa

samalla leimautua pelkastaan arvontoja jarjestavaksi. Hyva tapa jarjestad arvontoja on integroida
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ne osaksi kdynnissa olevaa markkinointikampanjaa, jolloin arvonta samalla viestii kampanjasta ja
tuo sille tarvittavaa nékyvyyttd. Arvontoja jarjestettdessa tulee myds noudattaa Facebookin
arvontasdantoja. Saantdjen mukaan jarjestajan tulee ilmoittaa arvonnan yhteydessd, ettei arvonta
lity mitenk&éan itse palveluun, eika osallistumisen ehtona saa mydské&én olla péivityksen jakaminen

tai kaverin merkitseminen péivityksen kommenttikenttaan. (Facebook 2017b, viitattu 26.9.2017.)

Instagram

Facebookkiin tuotettavaa kuva- ja videosisaltod voidaan kayttdd myos yrityksen Instagram-tililla.
Visuaalisten elementtien ollessa palvelussa suuremmassa roolissa kuin Facebookissa, tulee
Instagram-péivitysten kanssa kiinnittaa erityistd huomiota péivitettdvan kuva- ja videomateriaalin

laatuun.

My0s palvelun Stories-toimintoa tulee hyGdynt&a yrityksen viestinnassa. Stories-toiminnon avulla
palveluun voi lisata kuva- ja videomateriaalia, jota kayttéjat voivat katsella korkeintaan kymmenen
sekuntia kerrallaan ja vain kahdenkymmenennelj@n tunnin ajan materiaalin lisé&@misestd, jonka
jalkeen paivitys poistuu palvelusta, ellei sité erikseen tallenneta. Talldin toiminto madaltaa kynnysté
lisata palveluun myos visuaalisesti heikompaa siséltéa. Yleensa toiminnon avulla lisattava sisalto
on yrityksien arkea kuvaavaa, jolloin kayttajat tuntevat padsevéansa kurkistamaan yrityksen ja sen
henkilokunnan jokapaivéiseen elamaan. Toiminnolla on kuitenkin helppo markkinoida myds muissa
markkinointikanavissa julkaistavaa siséltod, esimerkiksi yrityksen verkkosivujen blogikirjoituksia.
Stories-toiminnolla julkaistavaan sisaltoon tulisi myos lisaté aina paikkamerkintd, jolloin toiminnolla
lisatty sisaltd paivittyy myds paivitykseen merkityn paikkakunnan omaan Stories-osioon.
Esimerkiksi Oulun Stories-osiossa kayttéjat paasevat katsomaan kaikkia Ouluun paikkamerkittyja
Stories-paivityksid. Paikkamerkintojen myota yritys saa siis Stories-siséaltonsa myos sivujaan
seuraamattomien nakyville. (Instagram 2016, viitattu 26.9.2017.)

YouTube

Kaikki yrityksen muihin markkinointikanaviin tuotettava videosisaltd tulisi lisata myds yrityksen
YouTube-kanavalle, jotta sisaltd olisi helposti I6ydettavissa palvelun kautta sita etsiville. Yrityksen
kohderyhmaé ei ole kuitenkaan tarpeeksi hyvin tavoitettavissa palvelussa kéytettdvan materiaalin
avulla, jotta siséltda kannattaisi tuottaa vain sitd varten. Videoita on kuitenkin tarkeaa lisata myés

YouTubeen, silld palvelu on Googlen omistuksessa, parantaen néin ollen yrityksen néakyvyytta
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myds Googlen hakukoneessa. Palvelun kautta videot on myds helppo liséta katseltavaksi yrityksen

verkkosivuille.

Nettiauto

Kaikista myytdvand olevista vaihtoautoista tulisi tehdd myynti-ilmoitus myds yrityksen
Nettiautoprofiilin. Palveluun lisattavien ilmoitusten tulisi mukailla sisélloltddn mahdollisimman
paljon yrityksen verkkosivujen vastaavia ilmoituksia. [Imoituksissa tulisi kayttad samoja kuvia ja
tekstikuvausta kuin verkkosivujen myynti-ilmoituksissakin. Naiden lisaksi kuviin pitéisi lisatd myos
verkkosivujen vaihtoauto-osiosta |0ytyvaa graafista elementtié vastaava kuva, jossa kerrottaisiin
syitd vaihtoautojen hankkimiselle juuri Wetteriltd. Autoista tulisi myds listata iimoituksiin kaikki
ominaisuudet, jotka palvelussa on mahdollista lisat& nakyviin.

Koska palvelun myynti-ilmoitukset ja niiden siséltd sekad yhteydenottomahdollisuudet ovat kuitenkin
paljon yrityksen omia verkkosivuja rajallisemmat, tulisi kaikkien iimoitusten tekstikuvauksiin lisata
my0s linkki autosta yrityksen verkkosivuille tehtyyn ilmoitukseen seké kehotus tutustua autoon ja
yrityksen muuhun valikoimaan lisaa yrityksen omilla sivuilla. Kaikkiin palveluun lisattavien kuvien
alalaitaan voidaan my0s lisata yrityksen verkkosivujen osoite. Tdman lisaksi myds yrityksen
sosiaalisen median kanavat tulisi integroida palveluun lisddmalla iimoitusten tekstikuvauksiin linkit
myds sosiaalisen median kanaviin, ja myds ndistd voidaan tehdd oma kuvansa, joka lisétaan
myynti-ilmoitukseen lisattavien kuvien peréén. Yrityksen tulisi myds kommunikoida asiakkaidensa

kanssa vastaamalla ndiden palvelussa jattamiin kysymyksiin aktiivisesti.

Mainonta

Yrityksen tulisi mainostaa kayttamistd&n digitaalisista markkinointikanavista pé&asiassa
hakukoneissa, Facebookissa ja Instagramissa. Taméan lisdksi yritys voi tarvittaessa tehdad myos
display-mainontaa paikallisten sanomalehtien verkkosivuilla. Koska yrityksen tuotteiden kovin
sesonki on kevaalla ilmojen l[d&mmetessé ja autokuumeen iskiessd kuluttajiin, tulisi yrityksen
panostaa mainontaan eniten talloin. Tamén aikavélin on méaritelty kestdvan maaliskuusta

heindkuuhun.

Yrityksen hakukonemainonnan tulisi perustua aiemmin tdssé kappaleessa suoritettuun avainsana-

analyysiin. Muista markkinointikanavista poiketen hakukonemainonta vaatii ymparivuotista
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panostusta toimiakseen. Varsinkin suunnitelman toteuttamisen alkuvaiheessa mainonta
hakukoneissa vaatii suurempaa rahallista panostusta, silla yrityksen sijoitukset orgaanisissa

hakutuloksissa eivét ole ehtineet vield nousta suoritettavan hakukoneoptimoinnin tuloksena.

Mainonnan sosiaalisessa mediassa tulisi painottua eniten aiemmin mainitulle maalis- ja heindkuun
valille. Taman liséksi yrityksen jokaiseen markkinointikampanjaan tulisi yhdistdd mainontaa
sosiaalisessa mediassa. Mainonnan sosiaalisessa mediassa tulisi olla napakkaa, visuaalisesti
nayttavaa ja huomiota kiinnittdvaa seka aina lopulta kayttajaa yrityksen verkkosivuille ohjaavaa.
Mainokset tulisi myds kohdentaa yritykselle valitulle kohderyhmalle palveluiden mainosty6kaluja

kéyttaen.

4.5  Suunnitelman aikataulutus ja seurannan toteutus

Markkinointijohdon tehtdvan& on tutkimusten ja suunnittelun lisaksi myds markkinoinnin
organisointi. Organisoinnin tavoitteena on markkinointitoimintojen tehokas hoitaminen, tehtavien
oikea tyonjako seka tulosten varmistaminen. Organisoinnin tehtdvét kattavat sek& sopivien
tyontekijoiden rekrytoinnin ja henkildston motivoinnin ettd myds eri markkinointitoimintojen

jarjestamisen yrityksessé kustannustehokkaasti.

Markkinoinnin seuranta tarkoittaa tehtyjen toimenpiteiden ja saavutettujen tulosten seurantaa seké
lyhyella ettd pitkalla tahtdimelld.  Seuranta tarkoittaa siis sekd vuosittaisen
markkinointisuunnitelman seurantaa ettd myds pitempiaikaisten jatkotoimenpiteiden suunnittelua

ja toteuttamisen organisointia. (Bergstrom ym. 2013, 40-41.)

451 Projektisuunnitelma ja sen toteuttaminen

Koska suunnitelmassa muutetaan nykyisid, jo olemassa olevia markkinointiviestintdkanavia ja
niissé suoritettavia toimenpiteitd, tulisi ndiden muuttamiselle luoda projektisuunnitelma, jossa

kuvataan muuttamiseen vaadittavan projektin tehtavat seké niiden aikataulutus ja resursointi.
Yritykseen tulisi nimeta digitaalisesta markkinointiviestinnésta vastaava henkild, joka toimii myds
projektin toteuttamisesta vastaavana projektipadllikkona. Tamén lisaksi projektille tulisi valita myos

johtoryhmd, joka asettaa projektille sen tavoitteet, muun muassa tavoiteaikataulun seka
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kéytettavissa olevat resurssit ja budjetin, ja seuraa ndiden toteutumista yhdessa projektipaéallikén
kanssa. Johtoryhma tekee myds pééatokset projektin sisalla toteutettavista seké alihankkijoiden
toimesta toteutettavista projektin osa-alueista. Alihankkijoiden kanssa toteutettavista osa-alueista

projektin tulee tehda vuorostaan tehdé sopimukset alihankkijoiden kanssa.

Projektin vastuulla on eri jarjestelmien testaussuunnitelmien luominen ja toteutus, seka
kappaleessa 4.4.1 kuvailtujen markkinointiviestintdkanavien toimenpiteiden budjetin  ja
resursoinnin madrittdminen. Osana projektia tulisi myds luoda kaikki markkinointitoimenpiteita
varten tarvittavat viestinta- ja graafiset pohjat. Naiden vaiheiden suorittamisen jalkeen projekti
siirtyy yllapitovaiheeseen, jossa yrityksen digitaalista markkinointiviestintdd toteutetaan ja

jatkokehitetdan laaditun suunnitelman mukaisesti.

4.5.2 Markkinointiviestinnan toimenpiteiden vuosikello ja seuranta

Projektisuunnitelman  toteuttamisen jalkeen yrityksen tulisi olla  markkinointiviestinnén
yllapitovaiheessa, jossa kaikki markkinointikanavissa tehtavat muutokset ja ndissa suoritettavia
toimenpiteité varten tehtévat valmistelut on suoritettu seka kaikki néist& toimenpiteisté ovat taysin

kéynnissa.

Yll&pitovaiheessa suoritettavien markkinointiviestinnan toimenpiteiden aikataulutuksen pohjana
kdytettin ~ Sparkmanin (2009, viitattu 26.9.2017) 1-7-30-4-2-1-mallia. Mallin avulla
sisaltémarkkinointia varten tuotettavaa siséltda ja sen toimenpiteité voidaan jakaa niiden vaatiman

julkaisutahdin perusteella. Mallin mukaan toiminnot voidaan jakaa seuraavasti:

1 - kerran pdivassa: viestintd sosiaalisessa mediassa, vastaukset sahkoposteihin ja

muihin asiakkaiden esittamiin kysymyksiin

e 7 — kerran viikossa: blogikirjoitusten ja videoiden julkaiseminen, verkkosivujen siséllon
paivittdminen ja uutiskirjeiden lahettdminen

e 30 - kerran kuukaudessa: pidemmat haastattelut ja kirjoitukset, esitykset ja webinaarit

e 4 — kerran kolmessa kuukaudessa: e-kirjojen, esitteiden ja asiakastarinakokoelmien

julkaiseminen, kilpailujen ja arvontojen jarjestdminen

2 — kerran kuudessa kuukaudessa: kasvokkain tapahtuvien tapaamisten jarjestaminen ja

konferensseihin tai messuille osallistuminen
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e 1 -kerran vuodessa: sovellusten ja pelien julkaiseminen, vuosiraporttien ja pidempien e-

kirjojen julkaiseminen (Content Marketing Expert 2015, 76.)

1-7-30-4-2-1-mallia viitteellisesti hyodyntden kohdeyrityksen siséltdmarkkinoinnin  péiva- ja

viikkotasolla jatkuville toimenpiteille luotiin kuvion 16 mukainen kahden viikon pituinen aikataulu.

72



Kanava: Verkkosivut Blogi Uutiskirje Facebook Instagram YouTube Nettiauto

Paiva:

1. péiva Uusien Péivan Story Uusien
autojen vaihtoauto vaihtoaudosta autojen
lisd@minen lisd@minen

2. péivé Uusien Uusi Péivan Story Uusien
autojen kirjoitus vaihtoauto vaihtoaudosta autojen
lisddminen blogiin ja blogin ja péivitys lisddminen

jakaminen blogista

3. péiva Uusien Péivan Story Uusien
autojen vaihtoauto vaihtoaudosta autojen
lisd@minen lisd@minen

4. péivé Uusien Uutiskirjeen Péivan Story Uusien
autojen |ahettdminen vaihtoauto vaihtoaudosta autojen
lisd@minen lisd@minen

5. péivé Uusien Péivan Story Uusien
autojen vaihtoauto vaihtoaudosta autojen
lisé&minen lisé&minen

6. paiva Uusien Paivan Story Uusien
autojen vaihtoauto vaihtoaudosta autojen
lisé&minen lisé&minen

7. péiva Uusien Péivan Story Uusien
autojen vaihtoauto vaihtoaudosta autojen
lisé&minen lisé&minen

8. paiva Uusien Péivan Story Uusien
autojen vaihtoauto vaihtoaudosta autojen
lisd@minen lisd@minen

9. péivé Uusien Uusi Péivan Story Uusien
autojen kirjoitus vaihtoauto vaihtoaudosta autojen
lisé&minen blogiin ja blogin ja paivitys lisé&minen

jakaminen blogista

10. péiva Uusien Péivan Story Uusien
autojen vaihtoauto vaihtoaudosta autojen
lisé&minen lisé&minen

11. péiva Uusien Uusi Uutiskirjeen Péivan Story Asiakas- Uusien
autojen asiakas- [&hettdminen vaihtoauto vaihtoaudosta tarinan autojen
lisé&minen tarina ja blogin ja paivitys video lisé&minen

jakaminen asiakastarinasta

12. péiva Uusien Péivan Story Uusien
autojen vaihtoauto vaihtoaudosta autojen
lisd@minen lisd@minen

13. péiva Uusien Péivan Story Uusien
autojen vaihtoauto vaihtoaudosta autojen
lisé&minen lisé&minen

14. péiva Uusien Péivan Story Uusien
autojen vaihtoauto vaihtoaudosta autojen
lisé&minen lisé&minen

KUVIO 16. Markkinointiviestinnan toimenpiteiden kahden viikon aikataulu.
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Aikataulussa on kuvattu vain paivittaisella ja viikoittaisella tasolla jatkuvaa, ympérivuotista
sisallontuotantoa. Aikataulussa kuvatun sisallon lisaksi yrityksen tulee kuitenkin tuottaa myds

muuta sisaltod aikataulussa kuvattuihin markkinointikanaviin.

Kahden viikon aikataulun lisaksi yritykselle luotiin myds kuvion 17 mukainen markkinointiviestinnén
toimenpiteiden vuosiaikataulu. Kahden viikon aikataulusta poiketen vuosiaikataulussa mukana on
my0s yrityksen suorittama mainonta hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa. Aikataulussa
kokonaan vérjatyt alueet tarkoittavat kuukausia, jolloin markkinointikanava vaatii yritykselta
paivittaisia toimenpiteitd. Puoliksi varjatyt alueet tarkoittavat taas niitd kuukausia, jolloin
markkinointikanava vaatii yritykselté toimenpiteitd, mutta néiden ei tarvitse olla paivittéisia.

Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesa Heina Elo Syys Loka Marras Joulu

Verkko-

sivut

Mainonta
sosiaalises

sa

mediassa

Mainonta
haku-

koneissa

Blogi

Uutiskirje

Face-
book

Insta-
gram

YouTube

KUVIO 17. Markkinointiviestinnan toimenpiteiden vuosiaikataulu.
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Edella  esitellyn  digitaalisen  markkinointiviestintdsuunnitelman ~ ja  suoritettavien
markkinointiviestinnan toimenpiteiden toteutumista ja onnistumista tulisi seurata kuvion 18
mukaisten RACE-suunnittelun tunnuslukujen avulla. Jotta seurannasta olisi mahdollisimman paljon
hyotyé, tulisi sité suorittaa jatkuvasti. Kuviossa 18 esiteltyjen tunnuslukujen seuraamiseen voidaan
kayttaa verkkoanalysointityokalu Google Analyticsia, jonka avulla yritys saa kayttoonsa
ajankohtaista tietoa ja raportteja verkkosivujensa kavijélikenteesta. (Google 2017e, viitattu

27.9.2017)

TAULUKKO 18. Digitaalisen markkinointiviestinndn seurattavat tunnusluvut. (Chaffey 2016a,
viitattu 27.9.2016)

Engage - Convert — Act - Reach -
Asiakasuskollisuus ~ Myyntijatulos  Toiminta ja Tietoisuus ja
liidit kévijat
Méaara Aktiivisia asiakkaita Myynnin m&ara  Liidien maara  Uniikit k&vijat
(%)
Laatu Asiakkuuskonversio  Konversio Konversio Vliton
(%) myynniksi (%)  lideiksi (%) poistuminen
sivustolta (%)
Arvo Nykyinen Myyntiarvo Tavoitearvo Tulot per
myyntiarvo (%) per vierailu vierailu
Brandin maininnat ~ Keskimaardisen Sivujen Brandin
tilauksenarvo  katselukerrat/  hakukertojen
vierailu maara
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tuottaa toimeksiantajalle kayttoon otettava,
kokonaisvaltainen digitaalisen markkinointiviestinndn suunnitelma. Suunnitelman tavoitteiksi
asetettiin  toimeksiantajan nékyvyyden parantaminen digitaalisissa markkinointikanavissa,
verkkosivujen kavijalikenteen ja sivujen kautta tulleiden yhteydenottojen kasvattaminen,
asiakkaiden aktivointi ja sitouttaminen digitaalisissa markkinointikanavissa sek& yrityksen imagon
vahvistaminen alueen markkinajohtajana. Itse opinnéytetyoprosessin tavoitteena oli syvent&é
omaa markkinointiosaamistani varsinkin digitaalisen markkinointiviestinnén ja siihen liittyvan
teorian osalta. Mielesténi tyo oli onnistunut ja sille asetetut tavoitteet tayttyvat seké& suunnitelman

ettd ammatillisen kehitykseni kannalta.

Digitaalisen markkinointiviestinnan jatkuvasti kehittyvan luonteen vuoksi tyon tietoperustassa
painotettiin erityisesti mahdollisimman ajankohtaista asiantuntijatietoa. Taman vuoksi tietoperusta
koostuu alan kirjallisuuden lisaksi huomattavan paljon myds digitaalisista lahteista. Digitaalisia
lahteita valitessa |&hdekritiikki oli kuitenkin erityisen vahvaa, jotta kéytettyjen I&hteiden
luotettavuudesta voitiin olla tdysin varmoja. Koen, ettd ammatillinen osaamiseni kehittyi
huomattavasti varsinkin tietoperustaa muodostaessa, silla ty6ta varten hankittu tieto mahdollisti
tarkemman  syventymisen varsinkin  jo ailemmissa opinnoissani  tutuiksi tulleisiin
aihekokonaisuuksiin. Keratyn aineiston laajuudessa piili kuitenkin myds tyon suurin kompastuskivi,

silld tyon ja sen aiheen riittdva rajaaminen aiheuttivat valilld huomattavia ongelmia.

Mielestani tassa ty0ssé esitelty digitaalisen markkinointiviestinndn suunnitelma tulisi ottaa
toimeksiantajayrityksessa k&yttoon mahdollisimman pian. Automyynti on digitalisoitumassa
jatkuvasti yhd enemmaén. Siirtymdvaihe alalla on kuitenkin vield niin alkutekijoissaan, etta
digitaalisen markkinointiviestinnan hyddyntdmisell& voidaan saavuttaa mittavaa kilpailuetua. Myds
suunnitelman toteuttamisesta vastaavan tyontekijan palkkaamista tulisi mielesténi harkita

yrityksessa.

Toimeksiantajayrityksen tulisi kehittdd verkkosivujaan tassa tydssé esitetyn suunnitelman
mukaisesti kasvattaakseen sivujen kautta tulleiden yhteydenottojen maardd. Sivuston
kévijaliikennetta lisétakseen ja hakukonenékyvyytta parantaakseen tulisi yrityksen lisaté sivuilleen

my0s tasaisin véliajoin paivittyva yritysblogi. Sivuston kévijaliikennetta ja nékyvyytta tulisi kasvattaa
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myds hakukoneoptimoinnin ja -mainonnan avulla. Tdman liséksi asiakkaita tulisi sitouttaa ja
aktivoida hyodyntamalla naille lahetettdvéd uutiskirjettd seka eri sosiaalisen median kanavia.
Yrityksen tulisi kehittdd digitaalista markkinointiviestintddnsa myds vahvistaakseen imagoaan
alueen markkinajohtajana. Toteuttaakseen suunnitelmaa mahdollisimman tehokkaasti tulisi
yrityksen noudattaa yhtendistd siséltostrategiaa ja julkaisutahtia, ja sen tulisi myds seurata

suoritettavien toimenpiteiden toteutumista aktiivisesti.

Sopiva jatkokehitysidea tydlle voisi olla esimerkiksi vaihtoautomainonnan tarkempi tutkiminen.
Mainonta on luonnollisesti osana myGs tassé tyssa esiteltyd markkinointisuunnitelmaa, mutta
aiheeseen ei kuitenkaan syvennytty kovinkaan tarkasti. Mielesténi tutkimalla vaihtoautojen
mainontaa digitaalisissa markkinointikanavissa tarkemmin voitaisiin tyon tuloksia hyodynt&é viela

tehokkaammin.
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