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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella markkinointikampanja keséksi 2018 uu-
delle St George hotellille. Toimeksiantajana toimi Kémp Collection Hotels. Kamp Collection
Hotels koostuu kymmenesta korkealaatuisesta hotellista, joista uusimpana St. George
edustaa Helsingin ainoita viiden tdhden hotelleja. Opinnaytetydn tarkoituksena oli samalla
selvittaa, millainen on hyva markkinointikampanjasuunnitelma, mitd markkinointikampanjan
suunnittelu pitaa sisallaan ja miksi markkinointikampanjoita tehdaéan.

Tavoitteina oli luoda markkinointikampanjasta toteutuskelpoinen ja hotellin imagoon seka
kesaan sopiva. Liséksi alatavoitteina oli suunnitella kampanjasta houkutteleva, huomiota
heréttava ja toimiva. Kampanjalta toivottiin vahvaa fokusta digitaaliseen markkinointiin.

Taman opinnaytetyon tietoperusta avaa markkinoinnin, markkinointiviestinnén ja markki-
nointikampanjoinnin merkityksen, keskeiset kasitteet seka keinoja niiden toteuttamiselle.
Tietoperusta kuvaa lisdksi kampanjasuunnitelman kehittdmisen vaiheet ja opinnaytetyon
tuotos on valmis markkinointikampanjasuunnitelma toimeksiantajayritykselle.

Opinnaytety0 toteutettiin loppuvuoden 2017 ja kevaén 2018 aikana. Markkinointikampanja-
suunnitelma laadittiin helmi- ja maaliskuun 2018 aikana ja valmis suunnitelma luovutettiin
toimeksiantajalle arvioitavaksi ja mahdollisesti toteutettavaksi maaliskuun lopulla 2018.
Toimeksiantaja arvioi tydn hyodylliseksi organisaatiolle ja koko majoitusalalle. Osaa kam-
panjasuunnitelmasta arvioitiin olevan mahdollista toteuttaa kesan 2018 markkinointikam-
panjaan. Toimeksiantaja 10ysi tydsta hyddynnettavia ideoita ja toimenpiteita myds tuleviin
markkinointikampanjoihin.

Asiasanat
Markkinointiviestintd, markkinointikampanja, digitaalinen markkinointi, mainonta, hotellit
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1 Johdanto

Markkinointi on nykyaéan tarkea osa yritysten liiketoimintaa ja merkittava tekija menestyk-
selle. Markkinoinnilla yritys viestii kuluttajille tuote- ja palvelutarjonnastaan, hinnoistaan
seka ostopaikoista ja pyrkii erottumaan kilpailijoiden joukosta. Markkinointiviestinnan
avulla yritys voi parantaa tunnettuuttaan ja imagoaan seka vaikuttaa kysyntaan ja asiakas-
suhteiden yllapitamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 8, 300.) Tutkimukset ovat osoit-
taneet, ettéd panostamalla vahvaan markkinointiyksikkoon, yritykset menestyvat liilketoimin-
nassaan huomattavasti paremmin, oli markkinasuuntautuneisuus mika tahansa. (Wirtz,

Tuzovic & Kuppelwieser 2014, 172.)

Markkinoinnille on useampia maaritelmia, joista Bones ja Hammersley esittavat kolme
yleisintd. Ensimmaisen mukaan markkinointi on kestavan kasvun kehittamistd ymmarta-
malla, ennakoimalla ja tyydyttamalla asiakkaiden tarpeita. Toinen méaaritelma kertoo mark-
kinoinnin tarkoittavan oikeaa tuotetta, oikeassa paikassa, oikeaan aikaan ja oikeaan hin-
taan. Kolmantena maaritelména, markkinointi on yrityksen resurssien suuntaamista siten,
ettd asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin vastataan, silla asiakkaat ovat yrityksen elinehto.
(Bones & Hammersley 2015, 83.)

Markkinoinnin vuosisuunnitelma rakentuu yleisimmin markkinointikampanjoiden varaan,
joiden vélille yritykset suunnittelevat tavallisesti erilaisia jatkuvan nakyvyyden ja taktisen
mainonnan toimenpiteitd (Matter 2017). Kampanjoiden avulla organisaatiot toteuttavat
strategioistaan toimintasuunnitelmia, joilla pyritdan saavuttamaan asetettuja tavoitteita.
(Heinze, Fletcher, Rashid & Cruz 2017, 98.)

Suomen valtiontalouden tarkastusvirasto suosittelee vuoden 2017 tuloksellisuustarkastus-
kertomuksen tulosten pohjalta yrityksia panostamaan entista enemman markkinointiin ja
markkinointitaitojen hiomiseen. Tarkastusviraston mukaan valtionjohdon ja viranomaisten
olisi tunnistettava markkinoinnin tarkeys yrityksen kannattavuuteen ja kansantalouden
tuottavuuden nousuun vaikuttavana tarkeana tekijana ja tukea markkinoinnin kehitysta.
Myyntiin ja markkinointiin kohdistuvien leikkauksien sijaan, yritysten olisi syyté investoida
niihin entista enemman. Myynti & Markkinointi -lehden toiminnanjohtaja Juha Hakkinen
korostaa myynnin ja markkinoinnin roolin tarkeytta kansantalouden kasvun vauhdittajana

ja kuluttajamarkkinoilla parjagamisessa. (MMA 2017.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella Kamp Collection Hotelsin uudelle Hotel
St. Georgelle toteutuskelpoinen markkinointikampanja, joka toteutettaisiin mahdollisesti

kokonaisuudessaan tai osittain kesan 2018 aikana. Markkinointikampanjan toivottiin



sopivan hotellin imagoon niin, etta hotellikonseptin kulmakivet: taide, hyvinvointi ja hyva
ruoka otetaan huomioon. Toimeksiantajani toivoi kampanjasuunnitelman olevan mielen-
kiintoinen ja myyva seka digitaaliseen markkinointiin ja erityisesti sosiaalisen median
markkinointiin fokusoitunut. Liséksi alatavoitteina oli suunnitella kampanjasta houkutte-
leva, huomiota herattava ja toimiva. Markkinointikampanjasuunnitelma toteutettiin ainoas-
taan suunnittelutasolla, silla toimeksianto koski toteutuskelpoisen suunnitelman laatimista
kesakampanjalle, jonka ymparille on luotu valmiit raamit ja puitteet. Tiukan aikataulun
vuoksi mahdollinen kampanjan toteutus ja kampanjan seuranta ei ollut mahdollista suun-

nitelman paalle.

St. George sijaitsee Helsingin ydinkeskustassa Vanhan Kirkkopuiston kupeessa 1800-lu-
vulla rakennetussa arvokiinteistdssa ja se aukeaa yleisolle toukokuussa 2018. Organisaa-
tion missio on "We enrich the lives of our community” eli sanojensa mukaan rikastuttaa
yhteisomme eldmaa. St. George on Kamp Collection Hotelsin kymmenes hotelli, joista jo-
kainen edustaa omaa tyyliaan.

Tama opinnaytetyd avaa markkinoinnin, markkinointiviestinnan ja markkinointikampanjan
suunnittelun merkityksen, keskeiset kasitteet ja keinot seka pitaa sisalladn markkinointi-
kampanjasuunnitelman toimeksiantoyritykselle. Suunnitelmaa tehdessa on oletettu, etta
toimeksiantajayrityksen markkinoinnin yksikolla on osaaminen suunnitelmassa esitettyjen

markkinointikanavien kayttoon.

Markkinointikampanjasuunnitelma kohdennettiin erikseen kotimaisiin ja ulkomaisiin mat-
kailijoihin, joita yhdistavat mielenkiinto taiteeseen, designiin, hyvinvointiin ja hyvaan ruo-
kaan. Markkinointikampanjan toteutus suunniteltiin vahvasti digitaalisen markkinoinnin kei-

noin.



2 Markkinointiviestinta

Tasséa luvussa esittelen lyhyesti markkinoinnin merkityksen liikketoiminnassa, joka on hyva
ymmartaa ennen markkinointiviestinnan roolin avaamista. Kerron mitéa markkinointivies-
tinta pitaa sisallaan, mikéa sen rooli on yritystoiminnassa seké millaisia keinoja markkinoin-
tiviestinnén toteuttamiselle on. Esittelen liséksi tehokkaita markkinoinnin keinoja, joiden
pohjalta markkinointiviestintdd on suotavaa toteuttaa.

Markkinoinnilla pyrita&n sitouttamaan kuluttajia seka luomaan tuottavia asiakassuhteita.
Markkinoinnin tarkoitus on luoda asiakkaille arvoa ja saada sen seurauksena arvoa takai-
sin yritykselle. Arvon luominen lahtee yrityksen omien markkinoiden seka asiakkaiden tar-
peiden ja halujen ymmartamisesta. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2017, 32.) Arvolla tar-
koitetaan asioita, joita kuluttaja arvostaa. Markkinoijan tuntiessa asiakkaan arvostukset ja
tavoitteet, on hanen myods helpompaa tuottaa asiakkaalle arvoa. Arvoa voi tuottaa esimer-
kiksi tarjooman erinomaisuus (tuotteen laatu, houkuttelevuus, helppokayttoisyys), status
(tuotteen tuoma positiivinen huomio), sdastaminen, kuluttajan kokema hauskuus ja nau-
tinto tai rahallinen etu. Arvo tai hydty perustuu yksilon subjektiiviseen arvioon ja on aina
henkildkohtaista. (Bergstrém & Leppanen 2015, 23-24.) Suunnittelemalla ja toteuttamalla
markkinointistrategia, joka perustuu tuottamaan asiakkaille arvoa, sitouttaa asiakkaat,
nostaa asiakastyytyvaisyytta seka edesauttaa solmimaan tuottavia suhteita, yritykselle
koituu vastavuoroisesti arvoa takaisin myyntivoittojen ja kasvavan pddoman myota. (Arm-
strong ym. 2017, 33.)

Menestyneimmat yritykset tana paivana ajattelevat vahvasti liiketoimintaansa asiakkaan
nakokulmasta ja ovat erittéin sitoutuneita yrityksen markkinointiin. Naille yrityksille t&r-
keimpid tavoitteita on asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen tarkasti segmentoiduilla mark-
kinoilla sek& kestavien ja arvoa tuottavien asiakassuhteiden yllapitdminen, jokaisen orga-
nisaatiossa toimivan henkilon kautta. Jatkuvasti kehittyvan digitalisaation myéta asiakas-
suhteiden yllapito ja arvon tuottaminen on erityisen tarkeaa, silla kuluttajat arvioivat yha
tarkemmin kulutuskohteitaan tiedonhankinnan ollessa yha helpompaa ja nopeampaa.
(Kotler, Armstrong & Opresnik 2018, 28.)

Markkinoitimix on markkinoinnin ydinkasitteita ja silla tarkoitetaan niita keinoja, joilla mark-
kinoija pyrkii vaikuttamaan tarjoamansa tuotteen tai palvelun kysyntaan (Bowie, Buttle,
Brookes & Mariussen 2017, 27). Kotlerin, Armstrongin ja Parmentin (2016, 10, 250.) néke-
mys on asiakaslahtdisempi. Heidan teoriansa mukaan markkinoitimixin tehtava on tyydyt-
taa asiakkaiden tarpeet, rakentaa asiakassuhteita ja tuottaa erinomaista arvoa asiakkaille.

Markkinointiviestinta on yksi tarkeimpid osia markkinointimixin peruselementeista



Markkinointimix koostuu neljan P:n mallista, joka on jaoteltu seuraavasti:
- Product
- Price
- Place

- Promotion

Product tarkoittaa sita tuotetta tai palvelua, jota yritys tarjoaa markkinoilla; Price tarkoittaa
sitd hintaa, jolla yritys myy kyseista tuotetta tai palvelua kuluttajille; Place (paikka) tarkoit-
taa yrityksen toimintaa tuoda tuote tai palvelu kuluttajan saataville ja Promotion tarkoittaa
myynninedistamista ja markkinointiviestintaa, eli kaikkea yrityksen kommunikointia tuot-
teista tai palveluista kuluttajille sek& niiden myyntia ja mainostamista. Markkinointimixia
kaytetaan tyokaluna markkinointisuunnitelmissa vahvan aseman saavuttamiseksi markki-

noilla, joilla yritys toimii. (Kotler, Bowen, Makens & Baloglu 2017, 93)

Bowie, Buttle, Brooks ja Mariussen (2017) esittelevat teoksessaan Hospitality marketing
laajemman palvelualalle tarkoitetun markkinointimixin, joka koostuu seuraavasti:

- Product

- Location

- Price

- Distribution

- Marketing communication

- Physical environment

- Process

- People

"Location” vastaa tdssa markkinointimixissa 4 P:n mallin "Place” kohtaa ja "marketing

communications” "Promotion” kohtaa. Tassa markkinointimixissa on haluttu ottaa erikseen
huomioon jakelu (distribution), fyysinen ymparistd (physical environment), prosessit (pro-
cess) seka ihmiset (people). Jakelulla tarkoitetaan tassa, kaytannollisyyden edistamista
asiakkaan nakokulmasta varaus ja ostotilanteissa, tapahtui se sitten suoraan yritykselta
tai muiden jakelukanavien kautta. Fyysinen ymparisto kasittda konkreettisia piirteita yrityk-
sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Tama tarkoittaa esimerkiksi hotellissa tilojen ulko-
nakoa, kuten sisustusta ja valaistusta tai esimerkiksi henkilokunnan vaatetusta ja habi-
tusta. Innovatiiviset palvelualojen yritykset keskittyvat tdna paivana myos aistimarkkinoin-
tiin omintakeisten tuoksujen, musiikin, nakymien ja makujen kautta. Prosessit keskittyvat
kaikkien palvelupolkujen kehittdmiseen. Esimerkiksi hotellissa on paljon kriittisia palvelu-

prosessien vaiheita, (kuten varausvaihe, sisdan- ja uloskirjautuminen, jonotusjarjestelmat



seka ravintolapalvelut) joiden kohdalla markkinoijan on varmistettava niiden tehokkuus,
asiakasystavallisyys ja kilpailukyky. Ihmiset k&sittd& markkinointimixin osana seké kulutta-
jat, etta yrityksen henkiloston. Vuorovaikutus henkildston ja kuluttajien valilla on tarkeim-
pia tekijoita asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden suhteen. Taman vuoksi markki-
noinnissa on kiinnitettdva huomiota myds henkildstohallintoon, jotta yrityksen tyéntekijat
markkinoivat yritysta edukseen. Tata kutsutaan sisaiseksi markkinoinniksi. (Bowie ym.
2017, 27-29.)

Kaikkien markkinointimixin tekijéiden on oltava yhteensopivia, muodostaakseen toimivan
kokonaisuuden. Esimerkiksi luksusketjun hotelli ei voi toimia menestyksekkaasti sijoitet-
tuna alueelle, joka koetaan niin sanotusti huonompana kaupunginosana. Tall6in tuote
(product) ja paikka (place/location) eivat ole samalla tasolla. Markkinoijan on syyté tyos-
kennella toimintojen, talouden seka henkildstdhallinnon kanssa tiiviisti, jotta kaikki markki-
nointimixin osa-alueet luovat ehean kokonaisuuden ja markkinointisuunnitelma voi olla toi-
miva. (Bowie ym. 2017, 27-32.)

2.1 Markkinointiviestinta yrityksessa

Yrityksen suunnitellessa markkinointiviestintda, on tarkeaa pohtia: kenelle yritys haluaa

viestid, mihin viestinnalla pyritaan ja mill& keinoin viestiminen toteutuu?

Markkinointiviestinta on suunniteltava koko yrityksen kattavaksi kokonaisuudeksi ja vies-
tinnalle on valittava paalinjat. Seuraavaksi yrityksen taytyy paattaa viestinnan riittavasta
frekvenssistéd ja miettia mahdollisia toteutuskeinoja. Lyhytkestoisia kampanjoita tarvitaan
lisaksi esimerkiksi uusien tuotteiden tai palveluiden lanseerausvaiheessa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 300.)

Yrityksen taytyy loytaa itselleen sopivimmat markkinoinnin keinot ja kanavat, joilla se voi
tavoittaa haluamansa kohderyhmét ja yllapitdd samansuuntaista viestintaa viestintavali-
neesta riippumatta. Markkinointiviestintaa suunnitellessa asiakaslahtdisyys on tarkein
huomioon otettava tekija. Onnistunutta markkinointiviestintaa on esimerkiksi se, etta osa-
taan herattdd asiakkaan mielenkiinto jotakin hankintaa kohtaan. Taméan jalkeen osataan
luoda asiakkaalle ostotarve ja tyydyttda se, jonka seurauksena saadaan yritykselle myyn-
tia, joka on markkinointiviestinnan lopullinen tavoite. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-
301.)



2.2 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestintda voidaan toteuttaa mainonnan, henkildkohtaisen myyntityén, myyn-
ninedistdmisen seka tiedotus- ja suhdetoiminnan (PR) avulla. (Bergstrom & Leppénen
2015, 300.) Perinteisia suoramarkkinoinnin keinoja on henkilokohtainen kasvokkainen
myynti, osoitteellinen tai osoitteeton postitusmarkkinointi, telemarkkinointi sek& mediamai-
nonta. Markkinointi on siirtynyt suurelta osin internetiin digitalisaation my6té ja tarjoaa lois-
tavia uusia markkinoinnin keinoja. Kotlerin ym. teorian mukaan yhdistamalla perinteisia ja
digitalisaation mydta tulleita markkinoinnin keinoja saadaan tehokkain markkinointisuunni-
telma. (Kotler ym. 2018, 514.)

Digitaalinen (erityisesti sosiaalisen median) markkinointi on suurin kasvava suoramarkki-
noinnin muoto. Yritykset voivat markkinoida itsedan nettisivujen, online videoiden, sahko-
postin, blogien, sosiaalisen median, mobiilimainoksien ja -sovelluksien sekd muiden digi-
taalisten toimintojen avulla. Tama mahdollistaa kuluttajien tavoittamisen mista pain maail-
maa ja mihin kellonaikaan tahansa tietokoneiden, alypuhelimien, tablettien, alytelevisioi-
den ja muiden digitaalisten laitteiden kautta. (Kotler ym. 2018, 516.) Nain myds kuluttajat
voivat tehda ostoksia verkossa milloin tahansa. Alypuhelimien ja tablettien laajalle levinnyt
kayttd merkitsee mobiilimarkkinoinnin roolin suurta kasvua mainonnassa. (Hudson & Hud-
son 2017, 68.) Internetin ja teknologian maailmanlaajuinen kaytto vaikuttaa nain ollen
merkittavasti seka kuluttajiin, etta palveluntarjoajiin. Verkkomarkkinointi viittaa markkinoin-
tiin internetissé yrityksen nettisivuilla tai sosiaalisen median kanavissa, verkkomainontaan
seka -promootioon, sdhkopostimarkkinointiin, nettivideoihin, blogeihin seka mobiilimarkki-
nointiin. (Kotler ym. 2018, 515-516.) Uusimpana tulijana digitaalisessa markkinoinnissa on
virtuaalitodellisuuden kayttd, jota muun muassa isot hotelliketjut ja matkatoimistot ovat jo
hydédyntaneet. (Hudson & Hudson 2017, 66-67.)

Wood (2017, 196-197.) korostaa teoksessaan Essential Guide to Marketing Planning digi-
taaliseen markkinointiin liittyvéat avainteknologiat, jotka nakyvat kuvassa 1. Woodin mu-
kaan organisaation tavoitteista huolimatta, tarkeimmat huomioon otettavat tekijat ovat digi-

taalinen mainonta, verkkosivujen kayttd seka sahképosti ja chat markkinointi.



Kuva 1. Digitaalisen markkinoinnin avainteknologiat (Wood 2017, 197.)

Valtaosa taman paivan yritysten liiketoiminnasta toteutetaan digitaalisin keinoin, yhdistaen
ihmisia ja yrityksia (Kotler ym. 2018, 515). Kuluttajilla on mahdollisuus paasta kasiksi val-
taviin maariin tietoa brandeista, tuotteista sekéa yrityksista verkossa ja paattada miten he
haluavat vastaanottaa mainosmateriaalia. (Hudson & Hudson 2017, 66.) Brandi tehdaan
yritys- tai tuotemerkisté, kun se viedaan markkinoille. Merkki koostuu muun muassa tuote-
nimesta, logosta, tavaramerkista, sloganista, tekijanoikeudesta ja tuotehamosta (kuten
esimerkiksi Peugeotin leijona). Tavaramerkilla tarkoitetaan merkille saatua oikeudellista
suojaa ja sloganilla kuvataan brandin olemusta. (Bergstréom & Leppanen 2015, 207-208.)
Digiaika on muuttanut ihmisten kasityksia kaytannéllisyydestéd, nopeudesta, hinnoista, tuo-
tetiedoista, palvelusta seka brandin vuorovaikutteisuudesta. Taman tuloksena markkinoi-
jat ovat saaneet uuden tavan luoda arvoa asiakkaille, sitouttaa heita seka rakentaa asia-
kassuhteita. (Kotler ym. 2018, 515.)

Amerikassa 87 prosenttia aikuisvaestosta kayttaa internetia keskimaarin 6 tuntia paivassa
enimmakseen mobiililaitteiden kautta ja yli puolet talouksista hoitaa sdanndllisesti ostoksi-
aan internetin kautta. Maailman vaestosta 46 prosentilla on mahdollisuudet kayttaa inter-
netid ja 30 prosentilla on jokin mobiililaite, joka mahdollistaa internetin kaytén. Vuoteen
2020 mennessa tdman luvun odotetaan kaksinkertaistuvan mobiililaitteiden suosion kas-
vaessa. (Kotler ym. 2018, 515.) Suomessa internetia kaytti 72 prosenttia 16-89 vuotiaasta
vaestosta useamman kerran paivassa vuonna 2016 ja kayttajien maaré kasvaa koko ajan
vanhemman vaeston parissa. Tilastokeskuksen mukaan mobiililaitteiden kayttd on yleisty-

nyt Suomessa nopeasti. Tablettitietokoneita 16ytyi 42 prosentilta Suomen talouksista



vuonna 2015 ja 71 prosentilla suomalaisista on kayttssa alypuhelin. (Pyyhtia, Roponen,
Frosterus, Mertanen, Vastamaki, Syvaniemi, Markkula, Gummerus, Frosmon tydryhma &
Rasanen 2017, 15-16.)

Digitalisaatiosta on koitunut yrityksille etuja markkinoinnissa muun muassa kulujen, saa-
vutettavuuden, erilaisten maksutapojen seka tulosten mittaamisen ja oppimisen suhteen.
Digitaalinen markkinointi on edullisempaa kuin perinteinen markkinointi ja sen avulla voi-
daan tavoittaa huomattavasti laajempi yleisd. Verkkomainonnassa yritys voi maksaa aino-
astaan klikkauksista, nayttokerroista tai kaupan synnysta, kun perinteisia markkinoinnin
keinoja kayttamalla markkinoijan kuluera voi olla suuri mainonnan tehokkuudesta riippu-
matta. Verkkomainonnan tuloksia on myds helppo seurata myynneista ja sita kautta oppia
mita seuraavissa kampanjoissa kannattaa suosia tai valttad. (Bones & Hammersley 2015,
85-86.)

Digitaalinen ja sosiaalisen median markkinointi voi olla omaa, ostettua tai ansaittua. Omaa
mediaa on muun muassa yrityksen verkkosivut, blogit, jotkin sosiaalisen median kanavat,
kuten Facebook seké uutiskirjeet. Omassa mediassa organisaatiolla on yksinoikeus me-
dian kayttdon ja sen siséallon tuottamiseen. Ostettu (maksettu) media on kaikkea markki-
nointia missa tahansa medioissa, jossa organisaatio on maksanut promootiosta. (Charles-
worth 2015, 27.) Ansaittu media on halutuinta (Medita Communication 2018.) ja merkitsee
kolmannen osapuolen puhumista organisaation tai sen tuotteiden tai palveluiden puolesta.
Ansaittua mediaa voi olla esimerkiksi tyytyvaisen asiakkaan tuottama positiivinen sisaltt

yrityksestéa sosiaalisen median kanavissa. (Charlesworth 2015, 27.)

2.2.1 Mainonta

Mainonta on mita tahansa tavoitteellista ja maksettua tiedottamista palveluista, hyddyk-
keista, tapahtumista, aatteista tai muista yleisista asioista, josta mainostaja (brandi/yritys)
kay ilmi. Mainonta on tarkeimpia viestintékeinoja yritykselle. Mainontaa voidaan kohdistaa
suurille massoille joukkotiedotuksena, kun mainostettavan tuotteen tai palvelun kohde-
ryhma on suuri tai tarkemmin maaritetylle kohderyhmalle, tuotteen tai palvelun ollessa tie-
tylle asiakasryhmaélle segmentoitu. (Bergstrom & Leppénen 2015, 309.) Kotler ym. (2018,
212.) maarittelevat segmentoinnin markkinoiden jakamiseksi ryhmiin kuluttajia, joilla on
erilaiset tarpeet, luonteenpiirteet seké ostokayttaytyminen ja jotka voisivat tarvita omanlai-
sen markkinointistrategian tai markkinointimixin. Kohdentamalla pyritdan viestimaan kulut-

tajille henkilokohtaisemmin.



Aktiivinen mainonta parantaa yrityksen ja sen brandien tunnettavuutta, luo mielikuvia ja
auttaa yritysta erottumaan kilpailijoiden joukosta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 309.)
Mainontaa voidaan toteuttaa mediamainontana tai suoramainontana. Muita mainonnan
keinoja on esimerkiksi toimipaikka- tai myymalamainonta, mainonta messuilla tai tapahtu-
missa, sponsorointiin littyva mainonta tai mainoslahjat. Mediamainontaa voi toteuttaa
lehti-ilmoitteluna, televisio- tai radiomainontana, elokuvamainontana, ulko- ja likennemai-
nontana tai verkkomainontana. Suoramainontaa voidaan toteuttaa painettuna osoitteelli-
sena tai massamainontana seka séhkdisena, sahkopostin valityksella tai mobiilimainon-
tana. (Bergstrom & Leppanen 2015, 311.) Kuluttajien viettaessa yha enemman aikaa ver-
kossa, yritykset ovat siirtdneet ison osan mainonnastaan sinne. Verkkomainonnan ylei-
simpia kanavia on Google Adwords -hakusanamainonta, Google Display -mainosverkko
(bannerit), Bing Ads -hakusanamainonta sekd Facebook-, Twitter-, LinkedIn- ja Instagram
-mainonta seké ohjelmallinen ostaminen. (Genero Oy Ab 2018.)

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan ostettua mainontaa hakukoneissa (esimerkiksi Google
ja Bing), jossa markkinoija voi ostaa mainostilaa kayttajan haun tulossivuilta (Wood 2017,
197). Esimerkiksi kayttajan kirjoittaessa Googlen hakukenttdan "hotellit Helsinki”, voi ho-
telliyrittdja saada oman hotellinsa linkin haun karkituloksiin ostetulla hakusanamainon-
nalla. Hakukonemarkkinointi (hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi) ovat tarkeitéa teki-
joita yrityksen tai organisaation tunnettuuden rakentamisessa ja myyntien kannalta haku-
koneilla on suuri rooli. (Pyytia ym. 2017, 33.)

Display-mainonnalla, josta kdytetaan myds kasitettd bannerimainonta, tarkoitetaan perin-
teisesti verkkosivuille sijoitettuja mainoksia. Sisaltdyhteistydkumppanuudet ja sponsorointi
tietyilla osioilla verkkosivuista on myos display-mainontaa. Display- mainontaa voidaan
ostaa aikapohjaisena, nayttdpohjaisena, klikkipohjaisena ja tulospohjaisena verkkome-
dioilta tai verkkomyyntiin erikoistuneilta yrityksiltd. Onnistunut display- mainonta verkossa
pitaa siséalladn kuvaa, videota ja tekstid. Mainoksesta valittyy selkea aktivointi (call-to-ac-
tion) ja brandin voi tunnistaa helposti. Hintojen ja tarjouksien on oltava esilla ja mainospai-
kan olisi hyva olla keskella siséltda tai kooltaan suuri. (Pyytid ym. 2017, 33, 210.) Kuvassa

2. on esimerkki Facebook- ja Display -mainonnan mahdollisuuksista.



Al Original Coast Clothing

Fall favorites are in. Find your next go-to
sweater today. . Samsung Galaxy S6 -mallistoon
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Kuva 2. Vasemmalla kuvankaappaus Facebook- mainonnan asettelusta mobiililaitteella
(Facebook Inc. 2018.) ja oikealla esimerkki Display-mainonnasta llta-Sanomien verkkosi-

vustoilla. (Sanoma Media Finland 2018.)

Suurin osa sosiaalisen median kaytosta tapahtuu mobiililaitteiden kautta, joten sosiaalisen
median mainonta on paaosin mobiilipohjaista mainontaa. Suurin osa sosiaalisen median
kanavista tarjoaa laitepohjaisia vaihtoehtoja mainonnan kohdentamiseen ja mahdollisuu-
det esikatsella, millaisina mainokset nayttavat esimerkiksi juuri mobiililaitteissa. Mobiilimai-
nonta on pohjimmiltaan erilaisia bannerimainoksia sisaltden videomainoksia, mutta se ka-
sittdd myos paljon muuta. Mobiilimainonta, joka hidastaa kuluttajan toimintaa mobiiliver-
kossa tai sovelluksen kaytén parissa eika palvele kohteensa kiinnostusta, ei useimmiten
ole yritykselle tehokasta ja pahimmassa tapauksessa se voi vahingoittaa brandia. Talla
tavoin yritys voi nopeasti hukata mainosbudjettinsa tai toteuttaa tuloksettoman kampan-
jan. Tasta syysta on tarkeaa, ettd mainonta kohdistetaan tarkkaan oikealle kohderyhmalle
ja oikeisiin kanaviin. Mobiilimainonta tarjoaa suuren valikoiman luovia ja kohdennettuja
mainontamahdollisuuksia, jotka parantavat mainosten tehokkuutta ja mahdollistavat mai-

nonnan tulosten seurannan. (Rowles 2017, 138,173)

2.2.2 Henkildkohtainen myyntity6

Henkilokohtaiseksi myyntityoksi kutsutaan prosessia, jossa myyja tuottaa arvoa asiak-
kaalle toiminnallaan niin, ettd asiakas on tyytyvainen ja sailyy yrityksen asiakkaana, myy-
jan samalla toteuttaessa yrityksen tavoitteita. Uusien asiakkaiden hankinta, neuvonta ja
asiakassuhteiden yllapito on myyjan tarkeimpia tehtavia. Myyminen on yleisimmin joko toi-
mipaikkamyyntia, jolloin asiakas tulee myyjan luo tai kenttamyyntia, jolloin myyja lahestyy

asiakasta. Myyja on yrityksessa tarkeassa roolissa, silla han antaa asiakkaalle
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yleisvaikutelman yrityksesta ja luo mielikuvia. Tarjopamalla tietoa ja perusteluja tuotteen tai
palvelun puolesta, myyja pystyy vaikuttamaan asiakkaiden ostopaatoksiin. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 371-374.)

2.2.3 Myynninedistdminen

Myynninedistamiselle on monia keinoja ja ne kaikki kannustavat kuluttajaa ostamaan tuot-
teita tai palveluja. Myynninedistamisessa kaytetadn yleenséa jotakin kannustinta, kuten eri-
koishintaa, tuomaan asiakkaalle lisdarvoa ja télla tavoitellaan kuluttajilta nopeita ostotoi-
mia. Myynninedistamista kaytetaan tydkaluna kaupan kiihdyttamiseksi ja sita voidaan koh-
dentaa esimerkiksi kuluttajille, jakelukanavien jasenille tai valmistajille ja jalleenmyyjiille.
Suurimmat syyt myynninedistamisen harjoittamiselle on kilpailussa parjaaminen, yrityksen
toimintatavat seka lyhytaikaisten myyntitavoitteiden tavoittaminen tai pitkaaikaisten tavoit-
teiden saavuttaminen. (Fill & Turnbull 2016, 488-489.)

Bergstrom ja Leppéanen ovat luetelleet teoksessaan kuluttajiin kohdistuvaksi myynninedis-
tamiseksi muun muassa kilpailut, palkinnot, ilmaisnaytteet, kylkidiset, pakettitarjoukset,
messut ja muut yleis6- ja asiakastapahtumat seka sosiaalisen median sisallén tuottami-
sen. Tarkeimpana he pitavat messuille ja nayttelyihin osallistumista, sponsoritoimintaa
seka tapahtumamarkkinointia. He myos korostavat myynninedistamisen tavoitteiksi uusien
asiakkaiden hankinnan kokeilun myo6ta seké nykyisten asiakkaiden uskollisuuden ja osto-
halun vahvistamisen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 404-405.)

2.2.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR) on viestinnéan hallintaa organisaation ja sen sidosryhmien
valilla. Sen tarkoitus on yllapitaa yrityksesta positiivista imagoa ja lisata tietoisuutta kulut-
tajien parissa. Tiedotus- ja suhdetoiminta voidaan kohdistaa esimerkiksi julkisiin tiedotus-
valineisiin, jotka viestivat tietoa yrityksista ja sen tuotteista tai palveluista suurille mas-
sayleisdille. Yhteistybkumppaneiden ja organisaation valinen suhteiden hoitaminen on

myods PR:aa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 414.)

PR- tapahtumat ovat hyvia tilaisuuksia yrityksille kutsua journalisteja, bloggaajia, viloggaa-
jia (videobloggaajia) seka muita vaikuttajia mukaan jakamaan materiaalia sosiaalisessa
mediassa, esimerkiksi uusien tuotteiden tai bréandien julkaisutapahtumissa. Instagram on
talla hetkelld sosiaalisen median vahvin kanava kuluttajien sitouttamisessa, jossa yritys
voi saada jopa miljoonia seuraajia. Muita tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoja on esimer-
kiksi ajankohtaisten tiedotusmateriaalien tuottaminen ja yllapito (esimerkiksi yrityksen

verkkosivuilla, sosiaalisen median kanavissa, esitteissa tai yrityskertomuksissa),
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vierailumahdollisuuksien tarjoaminen yleisélle, julkiset lausunnot ja puheenvuorot medi-
oissa ja tapahtumissa seka hyvéntekevaisyyteen osallistuminen. (Bergstrom & Leppanen
2015, 415; Smilansky 2018, 8-9.)

PR prosessi koostuu tutkimuksen teosta (muun muassa yrityksen missio, tavoitteet, stra-
tegiat ja kulttuuri), markkinointitavoitteiden asettamisesta, kohderyhman maarittdmisesta,
viestin ja valineiden valinnasta, PR suunnitelman toteuttamisesta seka tulosten arvioimi-
sesta. Onnistuneessa PR:ssa ei ole kyse mahdollisimman monien julkaisujen jakamisesta
medioissa, vaan merkityksellisen sisallén tuottamisesta kohdemarkkinoilla. (Kotler ym.
2017, 141.) Hyvan PR:n avulla markkinoija voi saada jopa ilmaista mainosta medioissa ja
verkossa, saadessaan tiedotusvalineet kiinnostumaan yrityksesta. Tasta syysta kyky he-
rattda medioiden kiinnostus ja kannustaa heité kirjoittamaan ja puhumaan yrityksen liike-
toiminnasta, on yritykselle erityisen kannattavaa. (Lodish, Morgan, Archambeau & Babin
2016, 104-105.)

2.2.5 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan teknologiaa, jonka avulla voidaan kommunikoida digi-
taalisesti useiden kayttdjien valilla. Tunnetuimpia sosiaalisen median kanavia on muun
muassa Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, YouTube ja erilaiset blogit. (Heinze ym.
2017, 23.)

Sosiaalisen median markkinointi keskittyy kuluttajien ymmartamiseen ja sitouttamiseen
sosiaalisen median kautta. Sosiaalisen median markkinoinnissa yritys on aktiivinen sosi-
aalisen median kanavissa, jotka on tarkkaan valittu kohderyhméaa ajatellen. Tama voi olla
my6s maksettua markkinointia, kuten hakusanamainonta. Sosiaalisen median markki-
nointi siirtyy ynd enemman maksulliseksi kanavien uudistaessa liiketoimintamallejaan.
(Heinze ym. 2017, 25.)

Sosiaalinen media on todettu hyvaksi kanavaksi luoda ja yllapitaa asiakasuskollisuutta ja
pitkid asiakassuhteita, rakentaa brandin tunnettavuutta, vahvistaa tuotteiden ja brandin
mainetta sekd hankkia uusia asiakkaita. Suunnitellessaan sosiaalisen median kaytté6not-
toa, yrityksen on maariteltdva tarkkaan kohderyhmaét ja tavoitteet sek& nimeta henkilot,
jotka vastaavat sen sisallon tuottamisesta ja toimintatavoista. Sosiaalisen median kanavat
on hyva olla myds nakyvilla organisaation verkkosivuilla, jotta kuluttajien on helppo I6ytaa
ne. Yrityksen on oltava aktiivinen ja jatkuvasti nékyvilla sosiaalisessa mediassa hyotyak-
seen siitd markkinointikanavana. Yrityksen ollessa aktiivinen useammassa sosiaalisen

median kanavassa, on siséltva suunniteltava kanavakohtaisesti kohderyhméat huomioiden.
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Tarkeinta siséltomarkkinoinnissa on tarjota asiakkaille ja muulle yleisélle kiinnostavaa ja
heita auttavaa tietoa. Sisaltdmarkkinoinnilla tarkoitetaan informatiivisen, viihteellisen tai
muun sisallén tuottamista asiakkaille ja muille sidosryhmille esimerkiksi yrityksesta, tar-

joomasta tai tapahtumista eri kanavissa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 34, 318-320.)

Saavuttaakseen ja yllapitadkseen menestysta, yritysten on ymmarrettava, etta kuluttajilla
on sosiaalisen median kanavissa heitd suurempi valta, jonka seurauksena sosiaalinen
media voi my6s vahingoittaa yrityksen tuotteiden, palvelujen ja brandin mainetta. Yritysten
on syyta huomioida, etta kuluttajat jakavat aktiivisesti mielipiteitdén, ajatuksiaan ja havain-
tojaan brandeisté ja yrityksista verkkoarvostelujen, blogien, Twiittien ja Facebook- julkai-
sujen kautta. (Knoblich, Martin, Nash & Stansbie 2017, 150-151.) Sosiaalisessa mediassa
haittapuolena on myds median hallitsemattomuus. Yrityksen on hyvé tehda kriisisuunni-
telma siltd varalta, ettéd osataan reagoida myds negatiiviseen ja raiteiltaan ajautuneeseen

kirjoitteluun. (Bergstrom & Leppanen 2015, 320.)

Haastavinta markkinoijalle on tarjota relevanttia, sitouttavaa, viihteellista ja informatiivista
sisaltoa kuluttajille. Sosiaalisen median markkinoinnissa avaintekijana menestykseen on
oikean sisallon tarjoaminen, joka johtaa kestéaviin asiakassuhteisiin. Sosiaalisen median

markkinointi on uusi markkinointi-ilmi6, joka on lisénnyt, muttei kuitenkaan korvannut pe-

rinteisi& markkinoinnin keinoja. (Knoblich ym. 2017, 151.)

Sosiaalisen median kanavista Facebook on kasvanut suurimmaksi sosiaaliseksi verkos-
toksi ja silla oli yli 2 miljardia kuukausittaista aktiivista kayttajaa ympari maailman vuonna
2017. (Statista 2018.) Facebook on myds tasta syysta suosittu kanava markkinoinnille.
Organisaatiot voivat perustaa ryhmia tai sivuja seké ostaa Facebook mainontaa tavoit-
taakseen kuluttajia. Facebookin avulla organisaatiot voivat etsia uusia asiakkaita ja pitda
ylla asiakassuhteitaan jo olemassa oleviin asiakkaisiin uuden sisallon kautta. Organisaa-
tioiden on helppo jarjestdaa Facebookissa esimerkiksi kilpailuja ja viestia reaaliajassa kayt-
tajien kanssa. Facebook tarjoaa monia erilaisia keinoja ostettuun mainontaan ja ohjeistaa
kayttajad kampanjan luomisessa. Organisaatiot voivat kohdentaa mainonnan muun mu-
assa sijainnin, ian, sukupuolen ja kielen mukaan. Mainontaa voi kohdentaa myds kaytta-
jien tykkayksien perusteella. Esimerkiksi eldinhoitola voi kohdentaa mainontaansa kaytta-
jien uutisvirtaan, jotka ovat tykdnneet elaimiin tai matkailuun liittyvista julkaisuista. Face-
book tarjoaa néin ollen mahdollisuuden organisaatioille tavoittaa juuri oikea kohderyhma
tuotteilleen ja palveluilleen. Pienille ja keskikokoisille yrityksille Facebook on hyva véline
brandin tunnettuuden lisdamiseen ja kavijamaaran nostattamiseen yrityksen verkkosivuilla
ja fyysisissa tiloissa. Visuaalisen sisallén tuottamisen ja julkaisemisen on todettu tuovan

suurinta hyotya yrityksille Facebook- markkinoinnissa. (Heinze ym. 2017, 199, 252-253.)
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Facebook tarjoaa liséksi mittareita markkinoinnin tehokkuuden ja tulosten seuraamiseen.

Kuvassa 3. esimerkki Facebookin tarjoamista tydkaluista markkinoinnin tulosten seuran-

taan.
m l A X 0@
Sivu limoitukset i Kévijatiedot Julkaisutydkalut Markkinoinnit Asetukset Ohje +
Valitse' mainostil Viimeaikaiset markkinoinnit sivulla
Tapahtuman markkinointi 1323 97 16,58 €
Yleiskatsaus
L 18. maaliskuuta 2018 kello 12:00 - sunnuntai ..
Kaikki k - Nayta tulokset
markkinoinnit
™ Tapahtuman markkinointi 702 26 13,75 €

17. maaliskuuta 2018 kello 12:00 - huomenna ...
1 Nayta tulokset

Tapahtuman markkinointi 2151 60 19,93 €

17. maaliskuuta 2018 kello 12:00 - huomenna ...

|

Néyta tulokset

,f ' Tapahtuman markkinointi 774 7 5,00 €

Kuva 3. Kuvankaappaus markkinoinnin tehokkuudesta Facebook Business sivuilta. (Face-
book Inc. 2018)

Instagram on toinen suuri sosiaalisen median kanava. Se on kuvien ja videoiden jakoon
tarkoitettu sovellus, jonka avulla yksil6t, organisaatiot ja bréndit voivat viestia visuaalisesti
julkaisujen kautta. (Heinze, Fletcher, Rashid & Cruz 2017, 200.) Instagramia kayttaa péai-
vittdin 500 miljoonaa aktiivista kayttajaa (Syyskuu 2017) ympéari maailman ja sen suosio
on kasvanut nopeasti. (Statista 2018.) Erityisesti brandit ovat ylistdneet kanavaa sen tar-
joamista mahdollisuuksista muodostaa visuaalista brandia ja saada sitoutuneita seuraajia.
Mainontamahdollisuudet tulivat Instagramiin vuonna 2015 kun Facebook osti Instagramin.
(Heinze ym. 2017, 200.)

2.2.6 Kokemuksellinen markkinointi

Kokemuksellinen markkinointi on prosessi, jossa asiakkaan tarpeet ja toiveet pyritaan tun-
nistamaan ja tyydyttdmaan kannattavasti, aidolla kaksisuuntaisella viestinnalla, joka huo-
kuu brandin persoonallisuutta ja tuo lisdarvoa kohderyhmalle. Kuluttajat valitsevat tana
paivana kulutuskohteensa kokemuksia tavoitellen (Smilansky 2018, 12, 16.) ja tutkimukset
ovat osoittaneet, ettd ostopaatokset tehdaan tunteella. (Woltti Group 2018.) Kaksisuuntai-

nen kommunikointi ja vuorovaikutteinen sitouttaminen on avaintekijoita luodessa
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mieleenpainuvia kokemuksia, joilla pyritdéan saamaan kuluttajat puhumaan tai jakamaan
kokemuksiaan eteenpain yrityksesta. 84 prosenttia kuluttajista pitéavat henkilokohtaisia
suosituksia luotettavimpina lahteind uusia brandeja loytaessa. Taman vuoksi poikkeuksel-
listen brandikokemusten tuottaminen on erityisen kannattavaa yritykselle, jotta he saavat
positiivisen sanan kiertdmaén asiakkaidensa kautta ja sen seurauksena ilmaista promoo-
tiota. Vuorovaikutteiset ja kokemukselliset asiakaskohtaamiset synnyttavat syvia ja pitka-
aikaisia asiakassuhteita, joissa asiakkaat luottavat yritykseen ja suosittelevat sité tuttavil-
leen. (Smilansky 2018, 16-17.)

Smilansky esittelee BETTER- mallin (2018, 76-77.), jonka tarkoituksena on luoda syste-
maattinen metodologia kokemuksellisen markkinoinnin ideointiin. Malli koostuu seuraa-
vista tekijoista:

- Brand Personality

- Emotional Connection

- Target Audience

- Two-Way Interaction

- Exponential Elements

- Reach

Mallia kayttamalla voidaan luoda konsepteja jotka ovat aitoja, positiivisia seka merkityksel-
lisia henkilokohtaisella tasolla. Mallissa painotetaan yrityksid tuomaan esiin brandinsa per-
soonallisuutta (brand personality) ja ideoimaan kokemuksellisia asiakastilanteita, joilla voi-
daan hurmata yrityksen kohderyhma (target audience). Ideoiden taytyy herattaa asiak-
kaissa halua jakaa kokemuksensa ja synnyttaa emotionaalinen yhteys yritykseen ja sen
henkildsté6n (emotional connection). Markkinointikampanjan ideoinnissa on hyvé ottaa
huomioon kaksisuuntaisen viestinnan (two-way interaction) tarkeys ja tuoda brandin tarina
esiin suorassa brandikokemuksessa. Eksponentiaaliset elementit (exponential elements)
seka saavuttaminen (reach) kuvaavat tassa mallissa niiden tekijoiden tutkimista, jotka

saavat kuluttajat levittdmaan sanaa yrityksesta.

2.2.7 Kohdemarkkinointi

Kohdemarkkinoinnissa (destination marketing) on kyse jonkin tietyn alueen markkinoin-
nista. Sita voidaan toteuttaa esimerkiksi matkakohteen mainontana, myynninedistamistoi-
milla tai tapahtumien sponsoroinnilla. Matkakohteen mainonta on tehokkaimpia keinoja
houkutella potentiaalisia matkailijoita, johonkin tiettyyn kohteeseen. Tutkimusten mukaan
kohdemainonnalla voidaan vaikuttaa kuluttajien lomamatkan pidentdmiseen ja muuttaa

heidan matkasuunnitelmiaan. (Choe, Stienmetz & Fesenmaier 2016, 143.)
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Kohteista syntyvat mielikuvat ovat tarkeita tekijoitéd taméan paivan matkailun markkinoilla.
Mielikuvat kohteista muodostuvat muun muassa rakennetusta ymparistosta, kulttuurilli-
sesta ja historiallisesta perinnosta, myyteista seka paikallisista ihmisistd. Kohdemarkki-
nointia harjoittaa paasaantoisesti siihen erikoistuneet DMO:t (destination marketing or-
ganizations), jotka voivat olla valtion rahoittamia, yksityisia tai solmittuja julkisen ja yksityi-
sen sektorin kumppanuuksia. (Bowie ym. 2017, 167-168.) Esimerkiksi Visit Finland on tal-

lainen kohdemarkkinointia harjoittava organisaatio.

Majoitusalan yritykset voivat toimia yhteistydssd DM- organisaatioiden kanssa markkinoi-
dakseen jotakin kohdetta tehokkaasti ja houkutellakseen matkailijoita sen avulla luokseen.
Yhteistyon myota yritykset voivat myds mainostaa itsedan matkailunedistamiskeskusten
medioiden kautta. (Bowie ym. 2017, 169-170.)
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3 Markkinointikampanjan suunnitteleminen

Tasséa luvussa avaan markkinointikampanjan merkityksen kasitteené ja kerron miksi mark-
kinointikampanjoiden toteuttaminen on yrityksille kannattavaa. Kerron mit& markkinointi-

kampanjan suunnittelu pitda siséllaan ja avaan kampanjan suunnittelun keskeiset vaiheet.

Markkinointikampanjalla tarkoitetaan yrityksen toimia parantaa tietoisuutta jostakin tietysta
tuotteesta tai palvelusta seka asiakkaiden tietoisuuden kasvattamista yrityksesta tai orga-
nisaatiosta. Markkinointikampanijoilla on aina jokin tietty ajallinen kesto. (Business Dicti-
onary 2018.) Markkinoinnin vuosisuunnitelma rakentuu yleisimmin markkinointikampanjoi-
den varaan, joiden vélille yritykset suunnittelevat tavallisesti erilaisia jatkuvan nékyvyyden
ja taktisen mainonnan toimenpiteitd (Matter 2017). Kampanjoiden avulla organisaatiot to-
teuttavat strategioistaan toimintasuunnitelmia, joilla pyritddn saavuttamaan tavoitteita
(Heinze ym. 2017, 98).

Ryan (2014, 20, 26, 31, 37, 49, 128, 196.) on listannut yrityskohtaisten markkinointikam-

panjoiden tuomia hy6tyjd muun muassa seuraavanlaisesti:

- Brandin tunnettuuden seka sosiaalisen median seuraajien ja tykkaajien kasvu

- Myynnin kasvu ja myyntiennatykset

- Kavijamaarien nousu yrityksen fyysisissa tiloissa ja/tai verkkosivuilla seka sosiaalisen
median kanavissa seka keskimé&araisen selausajan kasvu niissa.

- Uutiskirjeiden tilauksien kasvu

- Varauksien kasvu

- (llmainen ja) laaja mediandkyvyys seké positiiviset arvostelut ja artikkelit

- Kayttgjien aktiivisuus yrityksen sovelluksien tai linkkien jaossa

Kampanjan suunnittelussa on tarkeda lahtea liikkeelle oman strategisen suunnan ja ase-
tettujen tavoitteiden pohjilta. Suunnittelussa on otettava huomioon, minkélaista sisaltta
halutaan kayttaa, mitéa kanavia kaytetaan seka millaista dataa halutaan kerété ja analy-
soida. Oikeiden kanavien valinta on erityisen tarkeaa, jotta markkinoija tavoittaa kohderyh-
mansa. Tiedottamisen sijaan markkinoijan on tarkeaé keskustella ja vastata kayttajien ky-
symyksiin seka osoittaa aitoa kiinnostusta vahvistaakseen brandin luotettavuutta. (Heinze
ym. 2017, 98, 105-107.)

Yrityksen on tehtava kampanjalle markkinointisuunnitelma, joka linjaa markkinatilanteen,
ja kuvaa markkinointistrategiat seka ohjelmat, joiden avulla organisaatio voi saavuttaa ta-
voitteensa maaritellyn aikajakson sisalla. Hyva markkinointisuunnitelma on dynaaminen,

ottaa huomioon mahdollisia tulevia muutoksia, sisaltda ohjeennuorat asiakassuhteiden
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hoitoon ja huomioi kilpailijoiden toimintaa. Asiantuntijoiden mukaan yritysten on suunnitel-
tava jatkuvasti markkinointiaan, silla markkinointiymparisté voi muuttua milloin tahansa.
Markkinointisuunnitelman laatiminen on hyva aloittaa organisaation nykytilanteen kartoit-
tamisesta, jotta yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet sekd uhat tunnistetaan
markkinoinnin tarkoituksiin. (Wood 2017, 4, 6.) Yrityksen on otettava huomioon sisaiset ja
ulkoiset tekijat ja tutkia seka analysoida markkinoita, kysyntaa, kuluttajia, kilpailijoita sekéa
omia kokemuksia ja resursseja. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 28.) Markkinoinnille on li-
saksi asetettava tavoitteet ja oikea suunta, jotta organisaatiolle on selvaa, mihin pyritaan
seka kenelle, mita ja miten markkinoidaan. Markkinointistrategioita, tehtavanjakoa, budjet-
tia, aikataulua ja tulosten mittaamista on suunniteltava. Viimeisena toteutetaan suunni-
telma, seurataan sen toteutumista ja arvioidaan sita. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 28;
Wood 2017, 19.) Lopuksi on hyva tehda tulosten pohjilta muutos- ja parannussuunnitel-
mia. (Bergstréom & Leppénen 2015, 28.)

3.1 Tavoitteiden maarittaminen

Tavoitteiden maarittdminen pohjautuu yrityksen missioon. Yrityksen on syyta asettaa kai-
kille johdon tasoille yksityiskohtaisia missiota tukevia tavoitteita. Jokaisella johtajalla on ol-
tava tavoitteita ja vastuu niiden saavuttamisesta. (Kotler, Armstrong & Parment 2016, 47.)
Markkinointisuunnitelmia kaytetaan tavallisesti tukemaan organisaation kasvun suuntaa
tai yllapitdmaan yrityksen nykyisia voittoja, liikevaihtoa tai markkinaosuustilannetta, mikali
yritys eldé vaikeampia aikoja. Organisaatioilla on oltava pitk&n tahtdéimen paamaaria, jotka
auttavat liilketoimintayksioita saavuttamaan ja yllapitdmaéan jotakin tiettya suoritustasoa
seka tayttamaan missionsa. Liséksi lyhyemmalla tdhtdimelld on oltava suorituskykyyn liit-
tyvia tavoitteita, jotka johtavat tavoitteiden saavuttamiseen. (Wood 2017, 9-10.) Tavoittei-
den on oltava yksityiskohtaisia, mitattavia, mahdollisia saavuttaa, realistisia sekd saavu-
tettavissa aikataulujen sisalla (Bowie ym. 2017, 376). Liséksi tehokkaat tavoitteet ovat re-
levantteja, haastavia ja johdonmukaisia, jotta ne vastaavat organisaation todellisia tarpeita
ja mahdollistavat organisaation kehitysta nopeammin. Tavoitteiden johdonmukaisuutta on
tarkasteltava suhteessa organisaation missioon, paamaariin, vahvuuksiin, ydinosaami-
seen seka ulkoisiin mahdollisuuksiin ja uhkiin. Epdjohdonmukaiset tavoitteet voivat aiheut-
taa hammennysta yrityksen henkildstdssa ja asiakaskunnassa seka johtaa huonoihin ty6-
tuloksiin. (Wood 2017, 98-99.)

Tarkeimpien tavoitteiden on oltava yhteydessa koko organisaation, ottaen huomioon koko
markkinointisuunnitelman seké yksittaiset markkinointitoimet. Yrityksilla on hyva olla talou-
dellisia tavoitteita, markkinointitavoitteita seka yhteiskunnallisia tavoitteita. Taloudellisilla

tavoitteilla tarkoitetaan niita taloudellisia tuloksia, joihin pyritd&n markkinointistrategioiden
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ja -ohjelmien kautta. Markkinointitavoitteilla tarkoitetaan niitd saavutuksia, joihin pyritaan
markkinointisuhteiden ja -toimien avulla, jotka puolestaan tukevat suoraan taloudellisten
tavoitteiden saavuttamista. Tavoitteiden saavuttamista on seurattava erilaisilla mittareilla,
jotta markkinoinnin tehokkuutta voidaan seurata. Markkinointitavoitteita on hyva asettaa
esimerkiksi ulkoisten suhteiden hoitamiseen, silla suhteet asiakkaisiin ja jakelukanavien
jaseniin ovat erittain kriittisid menestyksen kannalta. Yhteiskunnalliset tavoitteet voivat liit-
tya esimerkiksi ekologisuuteen ja sosiaaliseen vastuuseen ja ne usein vahvistavat yrityk-
sen valeja asiakkaisiin ja ovat taten hyva keino nostaa tai yllapitad myynteja. Esimerkiksi
antamalla lahjoituksia hyvantekevaisyyteen organisaatio voi helposti parantaa imagoaan
kuluttajien silmissa ja osoittaa nakyvasti sitoutumistaan yhteis66n ja yhteiskuntaan. (Wood
2017, 9-10, 93-94, 96.)

Heinze ym. (2017, 104.) mukaan yrityksen tavoitteisiin on hyva lukeutua ainakin brandin
rakentaminen, uusien tuotteiden kehittdminen, asiakastyytyvaisyyden parantaminen, sa-
nallisten suositusten kasvattaminen kuluttajien parissa (word-of-mouth), kaupankaynnin
edistaminen, organisaation maineen hoitaminen seka hyvin toimivan markkinoinnin, PR:n

seka mainonnan yllapito.

3.2 Kohderyhman maarittaminen

Kun tavoitteet ja pddmaarat on maaritelty, yrityksen on paatettadva markkinoinnille/kam-
panjalle yksi tai useampi tarkkaan maaritelty kohderyhma4, jotta voidaan suunnitella oike-
anlainen tyyli viestintdan ja mediastrategioihin. (Bowie ym. 2017, 381.) Oman kohderyh-
mansa tunteminen on elintarke&é markkinointikampanjoita suunnitellessa. Organisaation
on tiedettava kenelle se myy, jotta voidaan raataléida kampanja oikein ja tuottaa oikea ko-
kemus oikeille henkildille. (Smilansky 2018, 145.) Majoitusalalla kohderyhma on usein

sama tai samanlainen kuin yrityksen kohdemarkkinoilla (Bowie ym. 2017, 254).

Asiakaslahtdinen markkinointistrategia koostuu neljasta vaiheesta. Markkinat on segmen-
toitava, jolloin yritys jakaa markkinat erillisiin asiakasryhmiin, jotka saattavat tarvita erilai-
sia tuotteita tai markkinointimixia. Kun asiakasryhmaét on tunnistettu, yrityksen on koh-
denettava markkinat (market targeting) eli arvioida kunkin markkinasegmentin houkuttele-
vuutta ja valita yksi tai useampi segmentti, jota palvella. (Kotler, Armstrong & Parment
2016, 211.) Tama on valttamatonta, jotta yritys tietaa kenelle myyda ja milla keinoin juuri
heille parhaiten. Pienempaan segmenttiin keskittyminen on yritykselle kannattavaa, vaikka
se tuntuu monille organisaatiolle luopumiselta suuremmasta asiakaskunnasta. (Nettite-
hostin Oy 2011.) Markkinoiden kohdentaminen pitaa sisallaan myos oikeanlaisten suhtei-

den luomista oikeille asiakkaille. Erilaistaminen (differentiation) oleellisena osana
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markkinointistrategiaa tarkoittaa yrityksen toimia luoda erinomaista arvoa asiakkaille kil-
pailussa erottuvien markkinatarjouksien kautta ja asemointi (positioning) markkinatarjouk-

sen sijoittamista kohderyhman mieleen. (Kotler ym. 2016, 211.)

Segmentointia voidaan tehda esimerkiksi kuluttajien yhteisten tarpeiden, asenteiden tai
kaytosmallien pohjalta. Tutkimalla tiettyja kohderyhmia segmentointiprosessissa, yrityk-
sella on hyvat mahdollisuudet oppia luomaan merkityksellinen ja kilpailussa erottuva
asema kuluttajien mielessa. Taman paivan teknologian my6ta organisaatioiden on helppo
erottaa yksittaisten kuluttajien tarpeet seka kaytésmallit ja luoda niiden pohjilta markkina-
rako. Kuluttajasegmentointia voidaan jakaa demografisien, sosioekonomisien, maantie-
teellisten ja elamantyyliin seka persoonallisuuteen liittyvien tekijéiden mukaan. Nama teki-

jat on listattu tarkemmin alla olevassa taulukossa (Wood 2017, 70-72, 74.)

Taulukko 1. Kuluttajamarkkinoiden segmentointitekijoitéa (Wood 2017.)

Demografiset tekijat Sosioekonomiset tekijat
- k& - Tulot
- Sukupuoli - Yhteiskuntaluokka
- Sivillisadaty - Ammatti
- Perheen koko - Koulutus
- Alue
- Etnisyys
Maantieteelliset tekijat Elamantyyli/Persoonallisuus
- Koko maailma, pallonpuo- - Asenteet/mielipiteet
lisko, maa, valtio, kau- - Mielenkiinnon kohteet
punki, postinumero - Harrastukset
- llmasto - Mieltymykset
- Kaupunki tai maaseutu

Segmentointia voidaan kohdentaa myo6s asiakastyypin (vakioasiakas, ensikertalainen, po-
tentiaalinen), hintaherkkyyden, osto- ja kulutuskayttaytymisen, koetun hytdyn (laatu, suo-
rituskyky, palvelu), merkkiuskollisuuden (tyytyvainen/lojaali asiakas, kokeilijat, tyytymatto-

mat asiakkaat) seka medianakyvyyden ja -kayton perusteella. (Wood 2017, 74.)

Segmentoinnin tehokkuuden analysoinnissa tarkeimpia tekijoéita ovat muun muassa seg-
menttien mitattavuus, saavutettavuus, merkittavyys, differentioituvuus. Kohdistaakseen
parhaille markkinasegmenteille, yrityksen on arvioitava jokaisen segmentin kokoa ja kas-

vumahdollisuuksia, houkuttelevuutta seka yhteensopivuutta yrityksen tavoitteisiin ja
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resursseihin. Yritys voi taman jalkeen kohdistaa markkinointia pienemmille asiakasseg-
mentille luoden erilaista tarjontaa useampaa segmenttia kohden tai laajalti massamarkki-
nointina. (Kotler ym. 2016, 211-212.) Tehokkaalla segmentoinnilla yritys voi saavuttaa niin

korkean ROI:n, etté se kattaa yrityksen markkinointi- ja myyntikulut (Martin 2011, 15).

3.3 Kanavien maarittaminen

Kotler ym. (2016, 313.) maarittelevat markkinointikanavat itsenaisiksi organisaatioiksi,
jotka auttavat tuotteen tai palvelun kuluttajan tai yritysasiakkaan kayttéon tai kulutukseen.
Bergstrom ja Leppanen (2015, 261.) kuvailevat sen olevan ketju erilaisia organisaation va-
litsemia yrityksia tai muita valikasia, joiden kautta tuote myydaan markkinoille tai tietoka-

nava, jonka kautta asiakas saa tietoa tuotteesta tai palvelusta.

Markkinointikanavan valinnassa yrityksen on paatettava kanavan pituudesta ja selektiivi-
syydestd, rinnakkaisten kanavien kaytosta seka yksittdisten yritysten valinnasta. Kanavan
pituudella tarkoitetaan valikasien maaraa ja siihen vaikuttavat kohderyhma, asiakaskayt-
taytyminen, tuote tai palvelu, markkinointikeinot seka tekniikka. Esimerkiksi kansainvali-
sessa kaupassa voidaan vahentaa valikasia tekniikan avulla. Yrityksen miettiessé kana-
van selektiivisyytta, valitsee se jalleenmyyjien maaran ja tyypin kullekin portaalle.
Yrityksen kayttdessa yksinmyyntia, tuotteella on vain yksi jalleenmyyja tietylla alueella.
Useimmiten yksinmyyntioikeus annetaan suurille ketjuille, jotka hoitavat tuotteen myyntia
maanlaajuisesti. Selektiivisessa eli valikoivassa jakelussa yritys valitsee itselleen tarkan
seulonnan tuloksena muutamia jalleenmyyijia, jotka tayttavat yrityksen asettamat kriteerit.
Jalleenmyyijia ollessa pienempi maara, yrityksen on helpompi kontrolloida niiden toimin-
taa, vahentaa jalleenmyyjien valista kilpailua seka hoitaa jalleenmyyjasuhteita saavuttaak-
seen myyntitehokkuutta. Selektiivisella jakelulla yritys voi korostaa tuotteen tai imagon eri-
laisuutta ja saatavuuden rajallisuutta. Yrityksen kayttaessa intensiivista jakelua, mahdolli-
simman monet eri portaiden jalleenmyyjat myyvat tuotetta. Nain toimitaan erityisesti mas-
satuotteiden kanssa, joita ostetaan usein ja paljon. Luomalla tuotteilleen ja palveluilleen
useita rinnakkaisia kanavia, yritys voi tyydyttaa erilaisten kohderyhmien tarpeita ja sita

kautta kasvattaa myyntivoittoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 264-267.)

Newstex Entrepreneurship Blogs on luetellut asiakkaita tavoittavia markkinointikanavia
(Taulukko 2).
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Taulukko 2. Asiakkaita tavoittavia markkinointikanavia pienille yrityksille 2017. (Newstext

Entrepreneurship Blogs 2017.)

e Facebook & Facebook mainonta e Tv mainokset
e Instagram & Instagram mainonta ¢ Lehti- ja katalogimainokset
o Twitter e Radiomainokset
e Snapchat e Hakusanamarkkinointi
o Whatsapp o Flyerit
e LinkedIn e Sahkoposti- ja osoitteellinen markki-
e Nettisivut (Aloitussivusto & “About nointi
us” -sivusto) e Messut
e Blogit e Tarjoussivustot (Esim. Groupon)
e Google AdWords ¢ Mainostaulut
e Asiakkaiden julkaisut e Liiketoimintapalkinnot
¢ Reddit ¢ Verkostoituminen ja omat verkostoi-
e Quora tumistapahtumat
e Skype e Julkiset puheet
e Youtube e Tapaustutkimukset
e Flickr e Webseminaarit
e Pinterest ¢ Arviointisivustot (Esim. Tripadvisor)
e Vimeo e Foorumit
e Meetup e Tuotenaytteet

Markkinointikanavat muuttuvat digitalisaation tuomien mahdollisuuksien myo6ta koko ajan,
jonka vuoksi yritysten on syyta arvioida ja muokata markkinointikanaviaan seka ajoittain
lisata ja/tai jattaa joitakin kanavia pois kaytosta. Uusia innovatiivisia kanavia ja asiakas-
kayttaytymismuutoksia on tarkkailtava aktiivisesti. (Kotler & Keller. 2016, 532.) On my0ds
tarkeaa ymmartaa eri kanavia ja niiden suhdetta toisiinsa. Toiset kanavat toimivat parem-
min kiinnostuksen heréattdjina, toiset informaation tarjoajina ja toiset kaupan viimeisteli-
jéina. (Pyyhtia ym. 2017, 17.)

3.4 Aikataulun méaarittaminen

Aikataulun suunnittelussa taytyy ottaa huomioon projektin aloituspéiva, kesto ja maaraajat
jokaiselle tehtavalle tai prosessille. Aikatauluja suunnitellaan, jotta voidaan koordinoida
meneilla olevia toimia, estaéa konflikteja, huolehtia tarvittavista resursseista ajallaan seka
tarkkailla koko projektin edistymisté loppua kohden. Etenkin tarkeimmat prosessit on kir-
jattava selkedasi aikatauluihin. Aikatauluja suunnitellessa on hyva miettid projektille seka
optimistinen, pessimistinen ettd todennékoisin versio aikataulusta. Aikatauluun on oltava
mahdollista tehd& muutoksia yllattavia tilaisuuksia, uhkia tai muita tekijoita silmalla pitaen.
(Wood 2017, 250.)
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3.5 Vastuualueiden maarittaminen

Aikaisemmin markkinoinnin suunnittelu on tehty padasiassa ainoastaan yritysten markki-
nointiyksikoiss, joista suunnitelmat on lahetetty ylemmalle johdolle tarkistettaviksi ja ta-
man jalkeen jaettu yrityksen eri osastoille. T&na paivana markkinoinnin suunnitteluun osal-
listetaan tavallisesti koko organisaatio, joskus myds partnerit, jalleenmyyjét ja asiakkaat.
Markkinointia suunnitellessa yrityksen johdon (tai tiimin) on maariteltava strategiat ja tar-
kemmat yksityiskohdat, joiden pohjalta markkinointia voidaan toteuttaa. Suunnitelmaa on
johdettava yrityksessa sisaisesti ja markkinoinnin tehokkuutta on valvottava. Markkinointi-
suunnitelmien toteutukseen tarvitaan lisdksi tukea kehitys- ja toteutusvaiheessa (Wood
2014, 6, 180.)

Markkinointikampanjan suunnittelussa tarvittavia vastuualueita on jaettava muun muassa
seuraaviin Bergstromin ja Leppasen (2015, 32.) listaamiin markkinoinnin toimenpiteisiin:
- Markkinointibudjetointi (sisdltden myynti-, voitto- ja kustannusennustukset)
- Markkinointiviestinnan toteuttaminen (esim. kampanjan ja mainonnan suunnittelu
tai sosiaalisen median sisallon tuottamisen parantaminen)
- Hinnoittelu
- Aikataulutus
- Vastuualueiden jako

3.6 Kulujen maarittaminen

Yritys voi arvioida tarvittavaa markkinointibudjettia ennustamalla myynteja ja markkinointi-
tavoitteisiin liitoksissa olevien prosessien ja toimintojen kuluja (Wood 2017, 248). Markki-
nointiviestinnan budjetoinnille on Bowien ym. (2017, 251, 253.) mukaan 4 yleista kaytan-
to6a. Pienemmat yritykset sijoittavat tavallisesti markkinointiin varallisuutensa suomien
mahdollisuuksien mukaan (affordability). Useimmat vieraanvaraisuusalan (hospitality busi-
nesses) yritykset asettavat prosentuaalisen markkinointibudjetin edellisen vuoden tai seu-
raavan vuoden myyntiennusteiden mukaan (percentage of sales). Ajan mittaan yrityksien
on helpompi arvioida markkinointikustannuksiaan opittuaan, kuinka suuria menoeria mark-
kinoinnista tavallisesti koituu. Niin sanotuilla kypsilla markkinoilla kilpailevat yritykset, joilla
on jo vakaa kysyntd, kilpailevat markkinaosuudesta ja sijoittavat raskaasti markkinointi-
viestintddn. Nama yritykset laskevat markkinointiin kaytettavaa budjettia prosentuaalisesti
kilpailijoihin verraten (competitive parity). Arvioimalla kuluja asetettujen tavoitteiden ja tyo-
prosessien pohjalta, yritykset méarittelevat kaikki tydvaiheet ja laskevat sen pohijilta val-
miin budjetin (objective and task). Tama lahestymistapa voi olla pienille yrityksille hankala
ja aikaa sydva, mutta suuremmille yrityksille se on suotuisa. Hankaluuksia voi koitua, mi-

kali kulut ovat ennustettua suurempia ja odotetut myyntiennusteet eivat toteudu.
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Halsas painottaa blogijulkaisussaan Markkinointibudjetti: kuinka suuren markkinointibudje-
tin yritys tarvitsee, etta markkinointiin kulutettavaa summaa on suotavaa miettia asetettu-
jen tavoitteiden mukaan. Markkinointiin maaratyn budjetin hinta lasketaan yha useammin
markkinoinnista saatujen tuloksien perusteella sen sijaan, etta budjetti maaraytyisi tiettyna
kiintedna osana yrityksen kokonaisbudijettia. Halsaksen mukaan markkinointibudijetti on
menettamassa merkitystaan kasitteena, markkinoinnin kehittyneen mitattavuuden vuoksi.
(Halsas 7.9.2017.) My6s Laiho painottaa blogijulkaisussaan Myyttinen markkinoinnin bud-
jetointi, ettd esimerkiksi Kotlerin s&énto, jonka mukaan yrityksen kannattaa investoida 3-
5% liikevaihdostaan markkinointiin, ei ole liiketoiminnan kannalta tuloksellista. Suureen
muutokseen vaaditaan reilua investointia eikéd kasvua saada aikaan pienella budjetilla.
(Laiho 25.2.2013.)

3.7 Miten mitataan

Tutkimalla ja mittaamalla markkinointikampanjoita, yritys voi esimerkiksi selvittda markki-
nointitoimenpiteidensa ja asiakkuuksien arvoa ja tuottoa. Mittaaminen on johtamisen tyo-
kalu, jonka tuloksien perusteella yritys voi kehittaa liiketoimintaansa ja muokata toimiaan
saavuttaakseen paremmin tavoitteitansa. Yrityksen taytyy jalkauttaa toimintamalli, joka ku-
vaa keskeiset osa-alueet mittaamisen toteuttamisessa seké mittausprosessi. (Pyyhtia ym.
2017, 70, 201.)

Yrityksen on ensin hyva pohtia mitd analyyseja tarvitaan, minkalainen budjetti mittaami-
seen tarvitaan, mita tyokaluja tarvitaan ja onko yritykselld joitakin analytiikan resursseja jo
olemassa. Suunnittelun jalkeen yrityksen on rakennettava mittaamiseen ja analytiikkaan
jatkuvasti kaytdssa oleva prosessi. Prosessin tarkoitus ja onnistumisen kannalta keskeiset
tekijat on maariteltdva seka vastuuhenkilot ja -roolit on paatettava, jotta on selvaé, kuka
tekee ja mita. Jotta mittaamisesta koituu yritykselle hyodtya, on tiedon hyédynnettavyys
varmistettava. (Pyyhtia ym. 2017, 201-202.)

Pyyhtian ym. (2017,17-19, 39) mukaan yrityksen on hyva mitata:
- Kanavien tehoa, tietddkseen miten ja mihin kanaviin sen on syyté panostaa tavoit-
taakseen tarkeimmat kohderyhmansa
- Markkinoinnin hyotya etenkin digitaalisten kanavien osalta seké verkkoliiketoimin-
nassa.
- Toiminnan tehokkuutta ja tavoitteiden saavuttamista seké testata miten eri mainos-
muodot ja sisallot, nettisivujen laskeutumissivut sekd myyntikanavat toimivat yrityk-

selle ja analysoida mitk&a kohdat eivét toimi.

24



- Brandin tunnettuutta ja mielikuvia

- Asiakasuskollisuutta ja asiakkaan arvoa

- Konversioprosenttia (konversiolla tarkoitetaan tapahtumaa tai tekoa, jossa verkko-
sivuston kévija toteuttaa sivuston tai kampanjan tavoitteisiin asetetun KPI- tavoit-

teen)

Verkkosivustojen toimivuuden mittaamiseen voidaan kayttaa Key Performance Indicator
(KPI) -mittareita, joilla mitataan markkinoinnin ja myynnin paatavoitteita. Esimerkiksi jos
yrityksella on verkkokauppa, olisi sen hyva mitata kuinka monta prosenttia kavijoista liittyy
asiakkaiksi, kuinka moni (%) ostaa tuotteen tai palvelun ja mika on keskiostoksen kasvu.
Muita hyvia mittauksen kohteita on esimerkiksi sivustoilla vietetty keskimaarainen aika
seka poistumisprosentti laskeutumissivuilta (bounce rate). On pidettava huolta, etta data,
jota yritys kerda on merkityksellistd, tarkkaa ja luotettavaa. Taytyy myos paattaa mihin ja
miten markkinoinnin dataa kerataéan ja minka tydkalun avulla sita on selkeinta tulkita. Da-
tan analysoinnin myo6ta yritys voi saada arvokasta tietoa, jota hyddyntéa jatkotoimenpi-
teissa. (Pyyhtia ym. 2017, 23-24, 28, 44, 211.)

Markkinointi-investointien mittareita ovat ROI, ROMI ja ROAS. ROI:n avulla mitataan in-
vestoidun rahan tehokkuuden takaisinmaksuaikaa johonkin méarattyyn investointikohtee-
seen. ROMI keskittyy ainoastaan markkinoinnin investointeihin ja tuottoihin, mik& tekee
siitd markkinoinnissa ROl:ta paremman mittarin. ROAS yksinkertaisimmillaan mittaa aino-
astaan mainonnan kokonaiskustannuksiin investoidut rahat, kuten media- ja tuotantokus-

tannukset. Kuvassa 4. on laskentakaava ROIl:lle ja ROMl:lle.

ROI (%) = nettotuotto / investointi x 100

ROMI = markkinointitoimenpiteiden tuoma
nettotuotto / markkinointiin sijoitettu
investointi (€) x 100

Kuva 4. ROl:n ja ROMI:n laskentakaavat (Pyyhtia ym. 2017, 40-41.)

Kun data osataan muuttaa strategiaa ja operatiivista liiketoimintaa seka paatoksentekoa
palvelevaksi informaatioksi tuottaa se organisaatiolle arvoa (Pyyhtia ym. 2017, 143).
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4 Markkinointikampanjasuunnitelma

Tasséa luvussa esittelen toimeksiantajayrityksen Kamp Collection Hotelsin sek& Hotel St.
Georgen, jolle markkinointikampanjasuunnitelma toteutettiin. Luku koostuu taman lisaksi
paaasiassa markkinointikampanjasuunnitelmani ideoinnista seka valmiista suunnitel-

masta.

St. George on Helsingin Yrjonkadulla sijaitseva Kamp Collection Hotelsin uusin hotelli.
Kamp Collection Hotels (KCH) koostuu 10 laadukkaasta hotellista ravintoloineen, palvelui-
neen seka kokous- ja juhlatiloineen. Valtaosa hotelleista sijaitsee Helsingin ydinkeskustan
alueella ja jokainen hotelli edustaa omaa tyyliaan.

St. George avataan kevaalla 2018. Hotellissa on 148 huonetta, 5 sviittia, Ravintola And-
rea, leipomo, talvipuutarha seka hyvinvoinnin keidas St. George Care. Organisaation mis-
sio on "We enrich the lives of our community” eli sanojensa mukaan rikastuttaa yhtei-
somme elamaa. St. George:n konsepti hioutuu taiteen, hyvinvoinnin seké ruoan ympérille.
Hotellissa on nahtavilla maailmanluokan taideteoksia ja taideaspekti ulottuu hotellin yleis-
ten tilojen liséksi myos kaikkiin hotellihuoneisiin. Itse kiinteistd on rakennettu 1800-luvulla
ja sen tarinat ovat tarkeadssa roolissa hotellin tiloissa. Hotellin sviittien suunnittelussa on
haettu erityista yhteyttd Suomeen ja osa niista on suunniteltu valittamaan Suomen kau-

punkikulttuurin historiaa.

St. George tarjoaa uudenlaisia Suomen hotellitarjonnasta erottuvia palveluja ja kokemuk-
sia. Hotellin lasikattoinen talvipuutarha Winter Garden on hotellin sydan. Se on inspiroiva
ja virkistava kohtaamispaikka paikallisille ja vierailijoille. Hotellin kellarissa sijaitseva St.
George Bakery & Bar kasittaa pienen ruoka- ja herkkukaupan ja paljon muuta. Se on lep-
poisa ja kodikas keittionomainen tila, jossa asiakkaat voivat nauttia aamiaista, lounasta,

vdlipalaa seka rentoutua kahvikupillisen tai viinilasillisen &areen. (St. George 2018.)

St. George toimii yhteistytssa Design Hotels™ kanssa, joka edustaa ja markkinoi valikoi-
maa tarkasti valittuja majoitusliikkeita ympari maailmaa. Joukkoon kuuluu 290 hotellia 55
eri maasta. Yritys kuvailee olevansa kokoelma tarinoita hotellien sijaan. Jokaisen kohteen
kuvaillaan heijastavan visionaarisen hotellinpitajan aatteita, vieraanvaraisuutta aidolla in-
tohimolla, paikallista kulttuuria sek& ajatuksia herattavaa muotoilua ja arkkitehtuuria. Or-
ganisaation visio on tuottaa asiakkailleen merkityksellisid kokemuksia. Design Hotels™
tekee yhteisty6ta Starwood Preferred Guest® (SPG:n) kanssa tarjoten kanta-asiakasetuja
organisaation asiakkaille (Design Hotels™ 2018.), jonka my6ta St. George saa nakyvyytta

Design Hotelsin sivustojen liséksi Starwood -sivustojen kautta.
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Markkinointikampanjasuunnitelma toteutettiin ainoastaan suunnittelutasolla, silla kampan-
jan mahdollinen toteutus suunnittelun paalle olisi ollut pidemman aikavalin projekti. So-
vimme toimeksiantajani kanssa, etta suunnittelen St. Georgelle markkinointikampanjan
kesadlle 2018 ja suunnitelman miellyttdessa heitd, voisivat he toteuttaa sen mahdollisesti

taysin tai osittain.

Paatavoitteena oli suunnitella kampanija, joka sopisi keséén ja St. Georgen imagoon niin,
ettd hotellin konseptin kulmakivet: taide, hyvinvointi ja hyva ruoka on otettu huomioon.
Alatavoitteina oli luoda kampanjasuunnitelmasta houkutteleva, huomiota herattava ja toi-
miva seka digitaaliseen markkinointiin ja erityisesti sosiaalisen median markkinointiin foku-

soitunut.

Markkinointikampanjalla haluttiin tavoittaa taiteesta, muotoilusta, hyvinvoinnista ja hyvasta
ruuasta kiinnostunutta asiakaskuntaa, joten kohderyhma rakennettiin naiden tekijéiden
ympérille. Kotimaiset ja ulkomaiset matkailijat haluttiin ottaa lisdksi erikseen huomioon
omina kohderyhmina.

Aloitin kampanjan suunnittelun tarkeimpien markkinointitavoitteiden asettamisesta. Kam-
panjasta toivottiin myyvaa, joten myynnin ja varauksien kasvu on talléin myds tavoitteina.
Kevaalla avautuvan hotellin markkinointikampanjan toivottiin edistavan liséksi uusien asi-
akkaiden hankintaa ja sitouttamista seka& bré&ndin tunnettuuden, sosiaalisen median seu-
raajien ja verkkosivujen vierailijamaarien kasvua. Naiden seikkojen toteutumista ei ollut
kuitenkaan mahdollista seurata ilman markkinointikampanjan toteuttamista. Organisaation
mission: "We enrich the lives of our community” mukaan tavoitteisiin lukeutuu myés yhtei-

sOmme eldman rikastuttaminen.

4.1 Ideointi

Markkinointikampanja sijoittuu kesélle, joten halusin tavoitella kampanjalla kesalomamat-
kailijoita, joiden kiinnostuksen kohteisiin kuuluu taide, muotoilu, terveelliset elaméantavat

seka intohimo hyvaan ruokaan.

Halusin houkutella kesékampanjalle asiakkaita osittain kohdemarkkinoinnin avulla, jotta
kuluttajille heréisi ensin kiinnostus tulla Helsinkiin ja matkapaatoksen tehtyaan juuri St.
Georgeen, silla Choen ym. (2016, 143.) mukaan tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kohde-
markkinoinnilla voidaan vaikuttaa kuluttajien lomamatkan pituuteen ja muuttaa heidan

matkasuunnitelmiaan. Tasté sain idean houkutella Visit Finlandin DMO:na yhteisty6hdn
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St. Georgen kanssa, jotta my0s ulkomaalaiset Suomesta matkakohteena kiinnostuneet
matkailijat [0ytaisivat St. Georgen. Ensimmaéisena hotellina Suomessa, joka tarjoaa asiak-
kailleen mahdollisuudet majoittua arvokkaan ja kansainvalisen taiteen ympardimana yh-
teistyd® mahdollisesti kiinnostaisi heitd. Kotimaisia asiakkaita St. Georgen on helpompi ta-
voittaa muiden kotimaisten medioiden ja omien sosiaalisen median kanavien kautta. Ku-
luttajien I6ytaessa St. Georgen sosiaalisen median kanavat suunnittelin kohdemarkkinoin-
nin ndkyvan myos siella. Julkaisemalla mielenkiintoisia menovinkkeja, ravintolasuosituksia
ja muita hyvinvointiin, taiteeseen ja designiin painottuvia vinkkeja Helsingin keskustan alu-
eelta, erityisesti Instagramissa (sen selkean selattavuuden vuoksi) ja (maltillisemmin) Fa-
cebookissa kuluttajan mielenkiinto vahvistuisi entisestddn minilomasta Helsingissa ja St.

Georgessa.

Mietin asiakkaan ndkodkulmasta, mika toisi hanet juuri St. Georgeen viettamaan osan ke-
salomastaan ja miten asiakkaille pystyttaisiin luomaan lisdarvoa. ldeoidessani kesakam-
panjaa, halusin erityisesti luoda asiakkaille mieleenpainuvan lomakokemuksen valmiilla ja
hauskalla kesdlomaohjelmalla Helsingissd, majoittuen keskeisella sijainnilla St.
Georgessa. Pohdin mielesséni ideoita, milla keinoin saisin St. Georgen erottumaan kilpai-
lijoiden joukosta ja tulin siinen tulokseen, etta jarjestamalla ainutlaatuisia kokemuksia
osaksi majoitusta tdhan tavoitteeseen voitaisiin paasta.

Halusin kampanjan pitavan sisalladn kokemuksellisia ja sen seurauksena muistiin pai-
nuvia tekijoita, silla Smilanskyn (2018, 16-17.) teorian mukaan ne synnyttavéat syvia ja pit-
kaaikaisia asiakassuhteita. Kuluttajat kertovat mieleenpainuvista kokemuksistaan myos
herkasti eteenpain. Kokemuksellisen markkinoinnin avulla saataisiin nain ollen aikaan po-
sitiivisen sanan leviamista St. Georgesta ja sen seurauksena ilmaista promootiota yrityk-
selle. Kaytin kokemuksellisen markkinoinnin BETTER- mallia apuna luomaan aitoa, posi-

tiivista ja henkilokohtaisella tasolla merkityksellistd kokemusta St. Georgessa.

Halusin luoda hotelliin yrityksen imagoa edustavan tapahtuman osaksi markkinointikam-
panjaa. Kaikille KCH:n hotelleille on nimetty oma arkkityyppi. St. Georgen arkkityyppi on
magician tarkoittaen taikuria. Halusin luoda taianomaisen tapahtuman tdhan teemaan so-
pien. Tasta keksin tapahtumalle aiheen. Keksimani tapahtuma huokuu Suomen kesailto-
jen ja yottdmien oiden taikaa ja se on tarkoitettu padasiassa hotellin asiakkaille sek& muu-
tamille kutsuvieraille PR-syista (Brand personality). Hyvan PR:n avulla St. George voi
saada ilmaista mainosta medioissa ja verkossa. Tasta syysta viestinnan hallinta organi-
saation ja sen sidosryhmien valilla seké& positiivisen imagon luominen ja yllapito on tar-
keda. Ennen St. Georgen asiakkaiden sisdankirjautumista hotelliin, suunnittelin hotellihuo-

neisiin vietavaksi viimeistellyn henkilokohtaisen kutsun yottdman yon juhlaan. Tamén
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idean takana oli luoda henkildkohtainen yhteys asiakkaisiin ja saada heidat tuntemaan
olonsa erityisiksi ja tarkeiksi vieraiksi. Kutsumalla hotellin vieraat juhlaan, ajatuksena oli
luoda heille erityinen kokemus, jonka he haluavat jakaa omissa sosiaalisen median kana-
vissa ja kertoa eteenpdin erityisesta kokemuksestaan St. Georgessa (exponential ele-
ments & reach). Asiakkaan miettiessa seuraavaa mahdollista majoitusta Helsingissa, héan
muistaa ensimmaisend mieleen painuneen majoituskokemuksensa St. Georgessa ja va-
raa todennakdisimmin uudelleen huoneen (emotional connection, target audience & two-

way-interaction).

Suunnittelin hotellin lasikaton suojaan rakennetun Winter Gardenin olevan loistava tila jar-
jestaa Suomen kesailtojen taikaa henkiva yottéman yon juhla, jota mainostetaan majoituk-
sen kohokohtana ja ulkomaalaisille matkailijoille aivan erityisena kokemuksena Suo-
messa. Jotta markkinointikampanja keréa jokaiselle keséakuukaudelle asiakkaita, ideoin
juhlan jarjestettavaksi useampaan otteeseen. Suunnittelin kampanjan mainoskuvan muo-
dostuvan havainnekuvasta Winter Gardenista kesayon taianomaisessa tunnelmassa. Ku-

vassa 5. nakyy elementtejd, joiden tunnelmaa ideoin yhdistettaviksi yottdman yon juhlissa

ja joiden nékoiseksi mainoskuva mytés muodostuisi.

Kuva 5. Vasemmalla ylalaidassa havainnekuva Winter Gardenista (St. George 2018.) ja
loput kuvat havainnollistavat juhliin luotavaa tyylia. (Pinterest 2018; Idealista 2018; Rita-
maki 31.5.2017.)
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Tiedotus- ja suhdetoimintaa silmalla pitden ensimmaisiin yottdman yon juhliin suunnittelin
kutsuttavaksi tarkeimpien yhteistybkumppaneiden edustajat, jotka jakavat sosiaalisessa
mediassa tai muiden julkaisujen valityksella juhlien tunnelmia. Naista kutsuvieraista esi-
merkiksi Visit Finlandin edustaja kirjoittaa jutun juuri avatusta Hotel St. Georgesta verkko-
sivujensa "Uutiset’-palstalle, kertoen siind juuri avatusta hotellista ja tasta erityisesta kam-
panjasta. Hotel St. Georgen omissa sosiaalisen median kanavissa nakyy luonnollisesti

myds kuva- ja videopaivityksia juhlista.

Lahettamalla KCH:n nykyisille kanta-asiakkaille kutsu sahkdpostitse (uutiskirjeen muo-
dossa) majoittumaan uuteen hotelliin erityisella kohokohdalla, organisaatio hoitaa samalla
asiakassuhteitaan. Nain asiakkaille osoitetaan, ettd organisaatio haluaa nykyiset asiak-

kaat mukaan kokemaan jotakin uutta ja erityista.

Ideoin St Georgelle kehitettdvaksi oman mobiilisovelluksen, joka toimii asiakkaille lomaoh-
jelmana, jotta hotellin imago tulisi paremmin kampanjasta esiin ja se viestisi enemman ke-
saloman tuntua. ldeoimani sovellus siséltdd kartan Helsingin keskustan alueelta ja paikka-
merkintdja parhaimmista vierailun arvoisista kohteista. Asiakas voi valita sovelluksen néyt-
tamaan parhaimmat ravintola-, kahvila-, museo- ym. vinkit etsiesséan jotakin tiettya palve-
lua. Sosiaalisen median kohdemarkkinoinnin kohteet 16ytyvat myds talta kartalta. Sovellus
neuvoo lisdksi, kuinka hotellin vieraat ottavat esimerkiksi kaupunkipy6ran kayttéon ja pyo-
railevat Mattolaiturille nauttimaan kuplivaa tai kuinka he voivat ostaa ratikkalipun pysa-
kointiautomaatista. Osa kartalle merkityista kohteista tarjoaa St. Georgen asiakkaille eri-
koishintaan tuotteita tai sisddnpaasylippuja esimerkiksi museoihin ja taidenayttelyihin
nayttamalla sovellusta. Yhteisty6 toimii molemmin puolin, silla nain St. George tuo kysei-
sille yrityksille asiakkaita samalla kun St. George tarjoaa asiakkailleen lisdarvoa erin-
omaisten vinkkien avulla. Lisdamalla mobiilisovellukseen St. Georgen henkildkunnan
aanta, lisda se persoonallisuutta ja sitouttaa asiakkaita. Ideoin, etta sovellus voisi esimer-
kiksi aueta videolla, jossa vastaanotosta tuttu henkild kertoo hotellin vieraalle mita juuri
sind paivana kannattaa tehda. Tamankaltainen sovellus helpottaa etenkin ulkomaalaisten
matkailijoiden liikkumista kaupungilla ja antaa arvokkaita vinkkeja hotellin vieraille, jotta he
saavat lomastaan kaiken irti. Tuottamalla asiakkaille tdmé&nkaltaista lisdarvoa paattelin
asiakastyytyvaisyyden ja positiivisen sanan leviamisen lisdantyvan St. Georgesta. Sa-
malla solmittaisiin uusia suhteita muiden yritysten kanssa ja St. Georgen myyntivoitot kas-

vaisivat.
Suunnittelin markkinointikampanjan myynnin edistamiseksi pakettitarjouksen, jossa kulut-
tajille tarjotaan kahden yon majoitusta 295€ alkaen hintaan. Pakettiin sisaltyy aamiaiset,

kayttooikeudet mobiilisovellukseen seké kutsu yottomén yon juhlaan. Laskin hinnan
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asettamalla edullisimmalle hotellihuoneelle tarjoushinnan 120€ per y6 sekd aamiaisen hin-
naksi 15€. Yottéman yon juhlaan laskin 25€ kulut henkil6a kohden.

Markkinointikampanjaa ideoidessani kaytin liséksi Bowien ym. (2018) hospitality- markki-
nointimixia apuna. Alla olevan kuvan 6. tayttdminen ja silmaily ideoinnin aikana auttoi
markkinointikampanjan suunnittelussa St. Georgelle ja oikeanlaisten raamien sisalla pysy-

misessa suunnitteluvaineessa.

Peoble: Product:
T "%ki%:d Majoitus- ja .
yontexijoigen ravintolapalvelut Location:

osaaminen ja Yrjonkatu 13,
vuorovaikutustaidot & Helsinki

ENELCE )]
kokemukset

Process:

Asiakasystavillisyys Target alll?lzﬁ({
ja erinomainen customer .

palvelutaso kaikissa
palveluprosesseissa

Distribution:
. Marketing Omat sivut,
Physical communications: Design Hotels ja
Ll Verkkosivustot, Starwood
Design- hotelli Sosiaalinen media,
(taide & .r_’nuo_t0|.!u), sahkoposti,
Arvokiinteisto Yhteistyokumppanit
& Flyerit

Kuva 6. Mukailtu hospitality marketing mix Bowien ym. kuvauksesta St. Georgelle (Bowie
ym. 2017, 27.)

4.2 Suunnitelma

Tavoitteiden asettamisen liséksi markkinointikampanjan suunnittelu pitéda sisallaén kohde-
ryhman, kanavien, aikataulujen, vastuualueiden, kulujen ja mittausmenetelmien maaritta-

misen. Mittaustulosten pohjilta yrityksen on lisaksi tehtdva muutos- ja parannussuunnitel-

mia.

4.2.1 Kohderyhméa

Markkinointikampanjasuunnitelma kohdennettiin erikseen kotimaisiin ja ulkomaisiin mat-
kailijoihin, joita yhdistaa mielenkiinto taiteeseen, designiin, hyvinvointiin ja hyvaan ruo-
kaan. St. Georgen hotellihuoneiden hinnat lahtevét kahdestasadasta eurosta yléspain nor-
maalisti. Vaikka kampanijalle suunniteltiin hieman edullisempi hinta, halutaan silla tavoittaa

31



uudelleen palaavia asiakkaita. Talloin tavoiteltava asiakasryhma on hyvin toimeentulevat

kuluttajat.

4.2.2 Kanavat

Kohderyhman tavoittamiseen suunniteltiin kaytettavaksi markkinointikanavina paéaosin di-
gitaalisen markkinoinnin kanavia. Kesédkampanjan markkinointiin kaytetaan yrityksen ja
organisaation omia seké yhteistyokumppaneiden (Design Hotels, Starwood Preferred
Guest & Visit Finland) verkko- ja sosiaalisen median sivuja. Liséksi markkinointia toteute-
taan display -mainontana Helsingin Sanomissa tableteille suunnatussa digiversiossa seka
yottdman yon juhlien johdosta My Helsinki- verkkosivujen tapahtumasivuilla ja Instagram-
tililla. Markkinoimalla kampanjaa KCH:n nykyiselle asiakaskunnalle uutiskirjeen muodossa
sahkopostin kautta, flyereina kaikissa organisaation hotelliyksikbissa sekéa organisaation

omassa You Are Here- lehdessé, tavoitetaan lisdksi suuri yleiso.

Instagramissa Design Hotelsilla on 181 tuhatta seuraajaa, Starwoodilla 209 tuhatta seu-
raajaa ja My Helsinki -sivustoilla 91,6 tuhatta seuraajaa. Facebookissa Design Hotelsilla
on noin 197 tykk&ajaa ja seuraajaa, Starwoodilla noin 432 tuhatta ja My Helsinki- sivus-
toilla noin 27 tuhatta. (Facebook Inc. 2018 & Instagram 2018.)

Sosiaalinen media on todettu hyvaksi kanavaksi luoda ja yllapitdd asiakasuskollisuutta
seka pitki& asiakassuhteita, rakentaa brandin tunnettavuutta ja vahvistaa sen mainetta
seka hankkia uusia asiakkaita (Bergstrom & Leppanen 2015, 318-320). Tasta syysta kam-
panjan markkinointi toteutetaan vahvasti sosiaaliseen median kanavissa. Sosiaalisen me-
dian kanavista kampanjan markkinointi tapahtuu Facebookissa ja Instagramissa, silla ne
on todettu maailmanlaajuisesti suosituimmiksi sosiaalisen median kanaviksi ja niiden
kautta on mahdollista tavoittaa suurin mahdollinen yleisé. Molemmissa kanavissa on
helppo segmentoida maksettua markkinointia oikeille kohderyhmille esimerkiksi tykkayk-
sien, sijainnin, kielen tai ian perusteella seka asettaa erilaisia mittareita markkinointikam-
panjan tulosten seurantaa varten. Knoblich ym. (2017, 151.) painottavat Tourism and Hos-
pitality Research lehdessa, etta yleisesti avaintekijoind kestaviin asiakassuhteisiin ja me-
nestykseen sosiaalisessa mediassa on relevantin, sitouttavan, viihteellisen ja informatiivi-
sen sisallon tuottaminen. Nama tekijat otetaan huomioon jokaista paivitysta suunnitellessa
St. Georgen sosiaalisen median kanaviin ja useamman henkilon hoitaessa sosiaalisen

median paivityksia, on kaikkien noudatettava samaa linjaa.

Maksettua Facebook- ja Instagram-mainontaa kohdistetaan kotimaisille kuluttajille heidan

tykkayksien perusteella, rajaten alle 20-vuotiaat kayttajat mainonnan ulkopuolelle.
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Mainontaa kohdistetaan kayttajiin, jotka ovat tyk&nneet matkusteluun, taiteeseen, muotoi-
luun, kulttuuriin, tasokkaisiin ravintoloihin sek& hyvinvointiin liittyvista julkaisuista tai si-
vuista. Mainonnan kohdentamisessa naiden kiinnostuksen kohteiden on yhdistyttava laa-
jasti, jotta oikea segmentti tavoitetaan. Ulkomaalaiset kohderyhmaan kuuluvat kuluttajat
tavoitetaan jarjestamalla Design Hotelsin sekd Starwood Preferred Guestin Facebook-si-
vuilla "giveaway”’- tyyppinen arvonta, jonka jakamalla ja julkaisua kommentoimalla kayttaja
osallistuu arvontaan kolmen y6n majoituspaketista St. Georgessa kesédkampanja-ajan si-
salla. Talla tavoin St. George saa ilmaista nakyvyytta maailmanlaajuisesti. Sama arvonta
toteutetaan St. Georgen omilla Facebook- sivuilla, jonka Kamp Collection Hotels ja My

Helsinki jakavat omilla Facebook-sivuillaan.

Facebookissa ja Instagramissa toteutetaan lisaksi omaa (kulutonta) sisaltdomarkkinointia,
jonka tavoitteena on herattaa kuluttajissa halu tulla majoittumaan St. Georgeen ja kaytta-
maén hotellin palveluja. Sosiaalisessa mediassa kuluttajille markkinoidaan hotellin palve-
lujen lisdksi Helsingin kuumimpia tapahtumia (erityisesti taiteen, designin ja hyvinvoinnin
parista, unohtamatta viihteellisyytta ja elamyksellisyyttd) sek& mielenkiintoisia ajanvietto-
kohteita, jotta halu matkustaa Helsinkiin kauempaakin syttyisi. Ostettu Facebook- ja In-
stagram -mainonta keskittyy myymaan ainutkertaista kesalomapakettia ja sisaltomarkki-
noinnilla pyritd&n antamaan syy majoituspaketin varaamiseen ja ostamiseen. Kampanjan
markkinointi yrityksen omilla verkkosivuilla keskittyy tarjoamaan kattavat tiedot majoitus-

paketista ja sen hinnoista.

Display -mainonnalla pyritd&n tavoittamaan suurempi kotimainen yleiso ja sen kohteeksi
valikoitui ensisijaisesti Helsingin Sanomat, silla se tavoittaa monikanavaisesti yli miljoona
ostovoimaista kuluttajaa paivassa (Sanoma 2018). Display -mainonta toteutetaan Helsin-
gin Sanomien tablettiversiossa koko sivun kokoisena mainoksena. Markkinointikampan-
jaan suunnitellun y6ttéman yoén juhlatapahtuman vuoksi St. George saa ilmaista naky-

vyytta My Helsinki -sivustojen tapahtumapalstalla.

KCH:n kaikki 10 hotellia markkinoivat St. Georgen kesdkampanjaa, asettamalla kampan-
jaa mainostavat flyerit hotellien vastaanoton tiloihin. Organisaation jo olemassa oleville
asiakkaille (kotimaiset ja ulkomaalaiset) lahetetdan suoramarkkinointina sahkopostia ke-
sakampanjasta uutiskirjieen muodossa. Kampanjasta kerrotaan lisdksi KCH:n omassa You
Are Here -lehdessa. Ulkomaalaiset kohderyhmaan kuuluvat matkailijat tavoitetaan parhai-
ten markkinoimalla kampanjaa Design Hotelsin, Starwood Preferred Guest- ohjelman
seka Visit Finlandin verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa. Muun markkinoinnin

ohella pyritddn ansaittuun markkinointiin, saamalla asiakkaat kirjoittamaan positiivisista
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kokemuksistaan St. Georgessa esimerkiksi Tripadvisoriin ja/tai heidan omiin sosiaalisen

median kanaviin.

4.2.3 Aikataulu

Kesdkampanja ajoitetaan nimensa mukaan kesakuukausille 2018. Kampanjan maksettu
Facebook- ja Instagram -mainonta aloitetaan toukokuun alussa, jotta kuluttajat voivat
aloittaa kesaloman suunnittelun ajoissa. Maksettua sosiaalisen median mainontaa jatke-
taan kesakuukausien ajan varaustilanteen mukaan elokuun puoleen véliin asti. Maksettu
markkinointi voidaan lopettaa aikaisemmin, kun huoneet on varattu tayteen. Toukokuussa
aloitetaan kampanjan mukainen sisaltdmarkkinointi St. Georgen omilla Facebook- ja In-
stagram -sivuilla, jolla heratellaan kayttajien ajatukset tulevaan kesaan. Tama toteutetaan
jakamalla muutamia kertoja viikossa tulevalle kesalle ja Helsinkiin sijoittuvia houkuttelevia

menovinkkeja. Kesa-, heinéd- ja elokuun ajan sisaltomarkkinointia harjoitetaan paivittain.

Markkinointikampanjan mainostaminen aloitetaan St. Georgen, KCH:n, Design Hotelsin ja
Starwoodin verkkosivuilla toukokuun alussa tarjoten linkkia paketin varaussivulle. Samaan
aikaan mainostetaan St. Georgea heidan sosiaalisen median kanavissa "giveaway” -ar-
vonnan muodossa. Starwoodin (spg) Instagram-tililla julkaistaan Story -paivitys mainos-
kampanjasta, joka on nakyvilla 24 tuntia. Pysyvaa julkaisua ei tehda mainoskampanjasta,
silla tama poikkeaisi tilin tyylista, jollei Starwood suostu toisin. St. Georgesta tehd&één sen
sijaan heidan tyyliinsa sopiva erillinen julkaisu paikkamerkinnall&, jolla tavoitellaan kaytta-
jien aktivoitumista siirtyd St. Georgen sivuille lukemaan lisé& kampanjasta. Design Hotel-
sin Instagram-tililla julkaistaan my6s useamman kuvan selattava kuvapaivitys St.
Georgesta. Ensimmaisessa nakymassa on edustava kuva hotellista ja kakkosikkunalla
houkutteleva mainos kampanjasta. limoitus kampanjasta pidetaan Design Hotelsin, Star-

woodin, St. Georgen ja KCH:n verkkosivuilla elokuun puoleen valiin asti.

Display -mainontaa toteutetaan kerran ja mainos julkaistaan lauantaina 19.5.2018 ennen
virallisten kesédkuukausien alkua. Display -mainonta toteutetaan lauantaipaivana, silla ih-

misilla on todennakoisesti silloin enemman aikaa Helsingin Sanomien lukemiselle.

St. George saa nakyvyytta My Helsinki -verkkosivujen tapahtumasivujen kautta touko-
kuusta alkaen yottdoman yon juhlan avulla. llmoitus on esilla viimeiseen ydttdman yon juh-
laan asti. Matkailijoiden suunnitellessa lomaa Helsinkiin, etsivét he Visit Helsinki -sivuston
ottaakseen selvdd mita Helsingissa tapahtuu (Visit Helsinki -sivut paivittyvat automaatti-
sesti My Helsinki -sivuiksi). Sielta he loytavat tapahtuman ja kiinnostuvat St. Georgesta.

Tutustuessaan St. Georgen omiin sosiaalisen median kanaviin, innostuvat he julkaistuista
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menovinkeista ja tutkailtuaan St. Georgen verkkosivuja ja tietoja tapahtumasta, majoitus-
valinta St. Georgessa vahvistuu. Visit Finland kirjoittaa verkkosivujensa uutiset -sivulle ju-
tun heti ensimmaisten yéttdman yon juhlien jalkeen tapahtumasta kuvien kanssa, jolla
saadaan ulkomaalaisten Helsinkiin suuntaavien matkailijoiden mielenkiinto heraamaan ke-

sakampanjasta ja St. Georgesta.

Flyerit teetetddn huhtikuun aikana ja ne jaetaan You Are Here -lehtien kanssa samaan ai-
kaan toukokuun alussa jokaisen organisaation hotellin vastaanottoon, jossa niita pidetaan
esilla elokuun puoleen vdliin asti. Sahkdpostimarkkinointi aloitetaan samaan aikaan kun
mainonta sosiaalisessa mediassa alkaa, silla organisaation nykyisille asiakkaille halutaan
kertoa tulevasta kampanjasta ensimmaisten joukossa ennen Helsingin Sanomien display -

mainontaa.

Mainonnan (ostettu ja oma) toteutus on aikataulultaan aktiivista, silla sen avulla St.
George parantaa tunnettavuuttaan seka luo mielikuvia ja erottuu kilpailijoiden joukosta ku-
luttajille.

Katso liite 1. markkinoinnin aikataulutukselle.

4.2.4 Vastuualueet

Organisaatiolla on oma markkinoinnin yksikko, joka vastaa markkinointisuunnitelman to-
teuttamisesta. Sosiaalisen median sisaltomarkkinoinnille on nimettavéa vastuuhenkilot,
jotka huolehtivat aikataulun mukaisesta sisallén tuottamisesta ja julkaisevat tyyliltdan yhte-
naista sisaltéd. Maksetun mainonnan toteuttamiseen (Helsingin Sanomissa, Faceboo-
kissa ja Instagramissa) nimetaan vastuuhenkild(t), kuten myds sahkdpostimarkkinoinnille
seka flyereiden ja You Are Here -lehtijutun teetéttamiseen ja jakoon. Yhteistybkumppanei-
den (Design Hotels, Starwood, My Helsinki & Visit Finland) kanssa toimiva henkild on va-

littava, joka huolehtii, etté oikea sisaltd saadaan julkaistuksi oikeissa kanavissa.

Mainoksen viestin sisallén paattamiseen ja ilmeen maarittdmiseen (muun muassa teksti ja
varimaailma) on valittava vastuuhenkil6(t). Markkinointikampanjan mainoskuva suunnitel-
laan organisaation sisdlla oman henkildstén voimin tai toteutetaan graafisen suunnittelun
opiskelijoiden toimesta heille tarjottavana toimeksiantona niin, ettd mainos vastaa yrityk-

sen haluamaa tyylia ja toiveita.

Mobiilisovellus teetetaan ulkoistettuna asian osaavan tahon hoidettavaksi, mutta siita tee-

tetddn St. Georgen nakdinen.
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Kampanjan toteuttamista ja kaikkia vaiheita taytyy mitata, jotta voidaan tarkastella kam-
panjan tuloksia. Markkinointikampanjan tulosten mittaamista varten on valittava vastuu-
henkilot, jotka keraavat relevanttia dataa ja analysoivat sitd. Taman pohjalta voidaan
tehda markkinointisuunnitelmiin jatkotoimenpiteita ja opitaan tehokkaammaksi seuraavia

markkinointikampanjoita silmalla pitaen.

4.2.5 Kulujen maarittaminen

Markkinointikampanjan kulut muodostuvat maksetusta Facebook- ja Instagram-mainon-
nasta seka Helsingin Sanomien tablettiversioon kohdistetusta display -mainonnasta. Muita
markkinointikampanjasta aiheutuvia kuluja syntyy flyerien, paperisien kutsujen ja digitaa-
listen uutiskirjeiden suunnittelusta seké toteuttamisesta. Lisdksi mobiilisovelluksen suun-
nittelusta ja toteutuksesta seka yéttdman yon juhlien jarjestdmisesta osana markkinointi-

kampanjaa aiheutuu kuluja.

Helsingin Sanomien display -mainonta kustantaa 750€ yhdelta koko sivun mainokselta.
(Hinta on tiedusteltu puhelimitse Sanoma Media Finlandin Online tiedustelunumerosta)
Halutessa taméa on mahdollista toteuttaa my6s pakettina kolmena perakkaisena paivana
hintaan 2500€. (Sanoma Media Finland 2018.)

Sosiaalisen median markkinointiin paatettiin budjetiksi 500€ ja se kaytetaan kotimaisen
kohderyhman tavoittamiseen Facebookissa ja Instagramissa. Muu sosiaalisen median

markkinointi on kulutonta.

Flyerit teetetddn A5 koossa Granolta, joiden hinnaksi muodostuu 61.17€ per 100 kpl.
Jokaiseen Kamp Collectionin hotelliyksikkdon teetetdaén aluksi noin 70 kpl flyereita, jotka

kustantavat kokonaisuudessaan 428,19€ (700 kpl tilaushinta).

Paperiset hotellihuoneisiin toimitettavat kutsut tehdaan itse hotellilla esimerkiksi kultahip-
pupaperiin printterin avulla. Tama siitd syysta, etta vieraiden nimet saadaan kutsuihin
viela viime hetkillakin, ennen asiakkaiden sisdénkirjautumista. Kulut aiheutuvat paremman

laatuisesta paperista ja musteesta, jotka on laskettu hotellin toimistotarvikkeisiin.

Markkinointikampanjan mainoskuvan suunnittelu on l&hes kulutonta, sill& se suunnitellaan
organisaation sisalla oman henkildston voimin tai graafisen suunnittelun opiskelijoiden toi-
mesta heille tarjottavana toimeksiantona. Henkildstén tyétunnit kampanjan toteutuksen

parissa ovat luonnollisesti osana kulueraa.
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Mobiilisovelluksen kehittdminen kustantaa arviolta 7000 € (Lappi 23.3.2018) toteutettuna
SuperApp yhtion kautta.

4.2.6 Miten mitataan

Facebook ja Instagram tarjoavat liudan mittareita ja toimintoja, joilla suunnitellun markki-
nointikampanjan tuloksia seurataan. St. Georgen sosiaalisen median kanavissa (Face-
book ja Instagram) mitataan muun muassa julkaisujen nayttéja, jaetun sisallén seka jaka-
jien maaraa, kommenttien luonnetta (ovatko kommentit positiivisia vai negatiivisia), kaytta-

jien sitoutumista ja kayttajien siirtymista linkin kautta yrityksen verkkosivuille.

St. Georgen verkkosivuilta mitataan kampanjan aikana tytkalujen (kuten esimerkiksi
alexa.com) avulla verkkosivujen vierailijamaaraa, sivuilla vietettya keskimaaraista aikaa,
poistumisprosenttia laskeutumissivuilta (bounce rate) seka keskimaaraista avattujen sivu-
jen maaraa yrityksen verkkosivuilla. Liséaksi mitataan konversioprosenttia, uutiskirjeiden

tilauksien maaraa seka varauksien ja myyntien maaraa seka kasvua.

Liséksi Tripadvisor ja OTA (online travel agency) -sivuille iimestyneiden arvostelujen luon-
netta tutkitaan. Naiden seka Facebookissa julkaistujen arvostelujen avulla voidaan mitata
positiivisen brandikuvan kehitysta, brandin tunnettuuden kasvua ja yrityksesta valittyvia

mielikuvia.

Markkinoinnin tehokkuutta suhteessa investointeihin mitataan kampanjan aikana ja sen
jalkeen ROI:n, ROMI:n ja ROAS:in avulla. Asetettujen tavoitteiden saavuttamista ja toimin-
nan tehokkuutta on mitattava. Lisdksi mitataan kanavien tehokkuutta, jotta tiedetddn, onko
oikeisiin kanaviin varmasti keskitytty kohderyhman tavoittamiseksi. Keratyn datan laatua
on liséksi syyta mitata, jotta jatkotoimenpiteissé osataan keskittya yha paremmin relevan-

tin datan keraamiseen mitattaessa kampanjan tuloksia.
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5 Pohdinta & johtopaatokset

Tasséa luvussa kerron toimeksiantajan arvion markkinointikampanjasuunnitelmastani seka
pohdin tekemié&ni ratkaisuja ja perustelen valintojani tarkemmin. Arvioin erityisesti opin-
naytetyoni hyddynnettavyytta, tarpeellisuutta ja ajankohtaisuutta seké omaa tydskente-
lyani ja kehitystani.

Opinnaytetyon tavoitteina oli suunnitella toteutuskelpoinen markkinointikampanjasuunni-
telma kesalle 2018, joka olisi hotellin imagoon ja kesékaudelle sopiva. Alatavoitteina oli
kehitella kampanjasta houkutteleva, huomiota heréttava ja toimiva. Lisdksi opinnaytetyolta
toivottiin vahvaa fokusta digitaaliseen markkinointiin. Opinnaytetydn tarkoituksena oli kam-
panjan suunnittelun liséksi selvittdd, millainen on hyva markkinointikampanjasuunnitelma,
mitd markkinointikampanjan suunnittelu pitda sisallaan seka miksi markkinointikampan-
joita tehdaan. Asetettuihin tavoitteisiin paastiin padasiallisesti ja opinnaytetyén toimeksian-
taja arvioi tydsta olevan hyttya koko organisaatiolle seka sen tuottavan lisdarvoa toimi-
alalle. St. Georgen viivastyneen avautumisen vuoksi toimeksiantaja ei luvannut, etta suun-
nitelma pystyttaisiin taysin toteuttaa kesélle 2018, mutta sitd mahdollisesti hyédynnettai-
siin viela tulevalle kesélle ja tulevina vuosina. Toimeksiantaja 16ysi markkinointikampanija-
suunnitelmasta kesakampanjoihin yleisesti hyddynnettavia osia ja antoi liséaksi positiivista

palautetta aktiivisesta yhteydenpidosta.

Markkinointikampanjan suunnitelmasta jatettiin pois toteuttamista vaille valmis tuotos ja
hahmotelma, silla aikataulu ei antanut periksi tarkkojen yksityiskohtien, kuten mainosten
(esim. flyerit) suunnitteluun. Kesédkampanjasuunnitelmaan asetetut kuvat antavat sen si-
jaan osviittaa kampanjan tyylistd, jonka pohjilta mainoskuva luodaan suunnitelmassa. Toi-
meksiantoni ideana oli pysya ainoastaan suunnittelutasolla, jonka vuoksi en mydskaan

tuottanut valmiita mainoskuvia.

Suunnittelemastani markkinointikampanjasta tuli jokseenkin kallis toteuttaa, jonka vuoksi
uskon, ettei toimeksiantaja uskaltanut luvata sen olevan heille tdysin mahdollinen toteut-
taa heti kalliin hotellinrakennusurakan jalkeen. Markkinointikampanjasuunnitelmani piti si-
sallaén kallimpia elementtejd, silla pienilla budjeteilla harvemmin saadaan merkittavia tu-
loksia aikaan. Laiho painotti myos blogijulkaisussaan Myyttinen markkinoinnin budijetti
(23.2.2013), ettd suureen muutokseen tarvitaan reilua investointia, eiké kasvua saada ai-
kaan pienelld budjetilla. Naista syista suunnittelemani kampanja piti sisélla&n kalliimpiakin
tekijoita, joilla St. George erottuisi merkittavasti joukosta koko ajan kasvavassa kilpailuti-

lanteessa.

38



Paatin suunnitella jotakin poikkeavaa tavanomaisten tarjouspakettien sijaan, jotta yritys
todella erottuisi kilpailijoiden joukosta. Markkinointikampanjasuunnitelmaa ideoidessani
pohdin mobiilisovelluksen kallista toteutushintaa rajoittavana tekijana, mutta koska tama
erottaisi St. Georgen merkittavana lisdarvon tuottajana kuluttajille, koin sen hinnastaan
huolimatta riskin arvoisena tekijana menestysta tavoitellessa. Uskon, etta ilman ide-
oimaani mobiilisovellusta toimeksiantaja olisi arvioinut kampanjasuunnitelmani taysin to-

teutuskelpoiseksi, mikali hotellin avaaminen ei olisi viivastynyt.

Koin opinnaytetyoni hyvin ajankohtaiseksi ja tarpeelliseksi, silla markkinoinnin roolin tar-
keys liiketoiminnassa korostuu t&né paivana yhad enemman avaintekijana menestykseen.
Myynti & Markkinointi -lehti julkaisi artikkelissaan Markkinointi voi surkeasti Suomessa
(MMA 2017.), ettd Suomen valtiontalouden tarkastusvirasto suositteli viimeisimman tulok-
sellisuustarkastuksen (2017) pohjalta yrityksia panostamaan yha enempi markkinointiin ja
markkinointitaitojen hiomiseen, silla markkinoinnilla on todettu olevan selva yhteys yrityk-
sien kannattavuuteen, Kilpailussa parjaamiseen seka kansantalouden kasvuun. Valtaosa
yrityksista leikkaa ensimmaisena saastétoimenpiteena tavallisesti markkinointibudjette-
jaan, vaikka niiden avulla yritys voi kasvattaa merkittavasti myyntejaan. Markkinointi on
nain ollen vaara paikka saastaa, kun tarvitaan lisaa myyntia. Suomalaiset yritykset eivat
parjaa markkinoinnissa naapurimaihin verrattuna, eikd markkinoinnin osaamisen ja panos-
tuksen tuomia hyotyja ymmarreté tarpeeksi kattavasti menestyvan bisneksen ja bréandien
tekijana. Uskon, ettéd monilla suomalaisilla yrityksilla on viel& paljon opittavaa markkinoin-

nin saralta.

Koin lisaksi opinnaytetyoni hyddylliseksi, silla kampanjasuunnitelmani painottui vahvasti
digitaaliseen markkinointiin ja kokemuksellisiin tekijoihin. Teknologian kehittymisen myota
uskon, etta digitaalisen markkinoinnin tehokkuus paranee vain entisestaan, joten yritysten
on kannattavaa seurata aktiivisesti uusia digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksia péarja-
téakseen kilpailussa. Uskon, etta teknologian kehittyessa digitaalinen markkinointi tarjoaa
lisdksi entista toimivampia ja kustannustehokkaampia keinoja markkinoinnille. Smilansky
(2018, 16.) painottaa kuluttajien tavoittelevan tana paivana erityisesti kokemuksia, joten
niiden sisallyttdminen markkinointikampanjasuunnitelmiin ja kampanjoiden toteutuksiin on
erityisen tarkead, jotta erotutaan kilpailijoiden joukosta. Markkinointikampanjoita suunnitel-
lessa yritykset unohtavat usein tuottaa aidosti lisdarvoa ja mieleenpainuvia kokemuksia
asiakkailleen. Markkinointikampanjasuunnitelmien lopputulema on hyvin usein ainoastaan
pienella budjetilla kasattu tarjouspaketti, jollaista en itse missdén nimesséa halunnut toteut-
taa. Tasta syysta ideoin kokemuksellisen ja nayttavan yottéman yon juhlan seka koke-
muksellisia menovinkkeja markkinoitavaksi mobiilisovelluksen ja sosiaalisen median kana-

vien kautta osaksi markkinointikampanjasuunnitelmaa.
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Opinnaytetydn aihe oli minulle mieluinen ja miellyttava tyostaa, silla markkinointi on kiin-
nostanut minua jo pitkaan jatko-opintojani ja urasuunnitelmiani silmalla pitaen. Opinnayte-
tyota tehdessani koin suurimmaksi haasteeksi aiheen rajaamisen ja sen sisalla pysymi-
sen. Tietoperustaa kirjoittaessa aihe meinasi helposti syventya liian yksityiskohtaiseksi
markkinointiin, markkinointiviestintaan ja markkinointikampanjoiden suunnitteluun. Oli vai-
keaa rajata tietoperusta kertomatta aiheista liilkaa tai liilan vahan, kasiteltavien aiheiden ol-
lessa hyvin laajoja. Kampanjaa oli myds hieman haastavaa suunnitella hotellille, jonka fyy-
sisia tiloja en paassyt ndkemaan hotellin rakennuksen ollessa vield kesken. Erityisesti ta-
pahtuman suunnittelu osana markkinointikampanjaa hotellin tiloihin, joista olin ndhnyt vain
piirroksia oli hieman vaikeaa, silla en tiennyt voisiko kyseisessa tilassa jarjestaa todelli-
suudessa tapahtumaa, jota olin sinne ajatellut jarjestettavaksi. Haasteita aiheutti lisdksi
aikataulussa pysyminen, silla olin suunnitellut aikataulusta tiukan, enka ollut ottanut huo-
mioon esimerkiksi opinnaytetytohjaajani ja toimeksiantajan aikatauluja suhteessa omiini
tapaamisten suhteen. Toimeksiantajayhteisty6 toimi hyvin, vaikka hotellin viivastynyt
avaus tuotti kiireita toimeksiantajalle ja vaikutti sen myo6té jonkin verran yhteydenpidon no-
peuteen. Opinnaytetytta tehdesséd ymmarsin lisdksi, etté tietoperustan ja produktin tydsta-
minen vei huomattavasti enemman aikaa kuin olin kuvitellut. Tietoperustaa tyéstaessani
kayttamani lahteet olivat teoriasisalloltdan hyvin samankaltaisia, vaikka kaytin ja luin hyvin

monia eri lahteita. Lahteiden vélilla ei ollut n&in ollen suurta diskurssia.

Ammatillisesti koen taman opinnaytetydn tekemisen opettaneen minulle paljon. Ammatti-
korkeakoulussa tavanomaisen tiimitydskentelyn sijaan opin tydstamaéan suuren projektin
itsenaisesti seka priorisoimaan ja aikatauluttamaan jokapéaivaista tydskentelyani tehok-
kaasti. Vaikka olin opiskellut jonkin verran jo ennestaan markkinointia ammattikorkeakou-
lun kursseilla, markkinointikampanjan suunnittelu alusta loppuun omatoimisesti laajensi
osaamistani merkittavasti. Opin miettimaan hyvin yksityiskohtaisesti markkinoinnin suun-
nittelun eri prosesseja ja tarkeita huomioon otettavia tekijéitd. Valmiin markkinointikam-
panjasuunnitelman tydstdminen syvensi osaamistani teorian lukemisen paalle. Osasin pi-
t&é projektin hallinnassa, vaikka aikataulujen kanssa tuli paikoittain hyvin kiire ja suunnitel-

maan oli tehtava pienia muutoksia hotellin viivAstyneen avaamisen vuoksi.
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Liitteet

Liite 1. Markkinoinnin aikataulutus

KCH: KCH:

KCH: KCH:

Flyerit ja You Are-
Here -lehti toimite-
taan joka yksikkdon
& kampanjan mai-
nonta verkkosivuilla
aloitetaan. Uutiskir-
jeet [&hetetaéan
KCH:n nykyisille asi-
akkaille.

St. George:
Kampanjamainonta
aloitetaan

verkkosivuilla.

St. George: Face-
book & Instagram:
Maksettu mainonta:
7.5.2018
Siséaltdmarkkinointi:
3 julkaisua per viikko
seka "Giveaway’- ar-

vonta.

Flyerit ja You Are
Here -lehti esilla kai-
kissa yksikoissa &
kampanja esilla verk-

kosivuilla

St. George:
Kampanjamainonta

esilla verkkosivuilla

Helsingin Sanomat:
Display -mainonta
19.5.2018

Visit Finland:
Kirjoitus julkaistaan

"Uutiset’- palstalla

St. George: Face-
book & Instagram:
Maksettu mainonta:
4.6. & 18.6.2018
Sisaltdmarkkinointi:
paivittain menovinkit
sek& muutamia
julkaisuja yottdman

yon juhlista
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Flyerit ja You Are-
Here -lehti esilla kai-
kissa yksikdissa &
kampanija esilla

verkkosivuilla

St. George:
Kampanjamainonta

esilla verkkosivuilla

St. George: Face-
book & Instagram:
Maksettu mainonta:
tarvittaessa
Sisaltémarkkinointi:
paivittdin menovinkit
sekd muutamia
julkaisuja yottoman

yon juhlista

Flyerit ja You Are-
Here -lehti esilla kai-
kissa yksikoissa &
kampanija esilla

verkkosivuilla

St. George:
Kampanjamainonta

esilla verkkosivuilla

St. George: Face-
book & Instagram:
Maksettu mainonta:
tarvittaessa
Sisaltdmarkkinointi:
paivittain menovinkit
sekd muutamia
julkaisuja yottdman

yon juhlista



Design Hotels &
Starwood:
Verkkosivut: julkais-
taan mainos kam-
panjasta

Facebook: paivitys
kampanjasta &
Giveaway’- arvonta
Instagram:

Design Hotels —
julkaisu

Starwood - 24h tari-
napaivitys & julkaisu

My Helsinki:
Verkkosivuilla ilmoi-
tus tulevasta tapah-
tumasta "Tapahtu-

mat” -sivuilla

Design Hotels &
Starwood:
Kampanja esilla verk-

kosivuilla

My Helsinki:
Nakyvyys tapahtuma-
sivuilla
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Design Hotels &
Starwood:
Kampanja esilla

verkkosivuilla

My Helsinki:
Nakyvyys tapahtu-
masivuilla

Design Hotels &
Starwood:
Kampanja esilla

verkkosivuilla

My Helsinki:
Nakyvyys tapahtu-
masivuilla



