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Tama opinnaytetyd kuvaa mainoskampanjan suunnittelu- ja toteutusprosessia.
Opinnaytetyo oli toteutukseltaan toiminnallinen ja sen toimeksiantajana
suomalaisomisteinen pienyritys, joka vuokraa loma-asuntoja Espanjan Malagan alueella.
Yrityksen yhteen kiinteistoon valmistui kevaalla 2020 moottoripydratalli, jonka
markkinointia varten mainoskampanja suunniteltiin.

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda toteuttamiskelpoinen mainoskampanja toimeksiantajan
uudesta palvelutuotteesta ja seurata kampanjan vaikutuksia uuden tuotteen
menestymisessa. Toimeksiantajan toiveena oli, ettd mainoskampanja toteutettaisiin
Facebookissa ja sdhképostimainoksena. Mainoskampanjan tavoitteena oli saada 80
prosenttia uuden moottoripyodratallin paikoista varattua kesa-syyskuulle.

Opinnaytetydn tekeminen aloitettiin tammikuussa 2020. Tietoperustassa kasitellaan
palvelupakettimallia ja esitellaan Gronroosin laajennettu palvelutarjooma. TAméan jalkeen
esitellaén toimeksiantajayritys ja mainostettava tuote. Palvelutuotteen jalkeen
teoriaosuudessa kasitelladn markkinointia ja avataan siihen liittyvid keskeisia kasitteita,
kuten markkinointimix ja tilanneanalyysin tyokalu SWOT-analyysi. Liséksi kasitella&n
mainontaa osana markkinointia ja esitelladn Bergstromin ja Leppéasen
kampanjasuunnittelun vaiheet -kaavio, jonka pohjalta toteutusosan mainoskampanja
suunniteltiin. Digitaalinen markkinointi ja sen eri kanavat maériteltiin teoriaosuudessa ja
toteutettava mainoskampanja on suunniteltu julkaistavaksi digitaalisissa mainoskanavissa.

Mainoskampanjan suunnittelu eteni kevaalla 2020 siihen pisteeseen, ettd kampanja oli
julkaisua vaille valmis. Kevaalla maailmaa ravistellut koronavirus johti kuitenkin kampanjan
siirtamiseen. Julkaistun kampanjan sijaan opinndytetyon tuloksena ol
kampanjansuunnittelun vaiheet siséltava opas. Opas siséltaé viikkotason aikataulun
mainoskampanjan suunnitellulle, seka seurantataulukon Facebook-mainoksen seurantaan
ja budjetin sadatelyyn. Taman aikataulun ja seurannan avulla toimeksiantaja voi toteuttaa
mainoskampanjan matkailutilanteen helpottuessa.

Toimeksiantaja oli tilanteesta huolimatta tyytyvainen tulokseen ja suunnitteluprosessiin.
Yritys kokee mahdolliseksi toteuttaa suunnitellut mainoskampanjat kun matkailu ulkomaille
tulee jalleen ajankohtaiseksi.
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mainoskampanja, markkinointi, kampanjasuunnittelu, mainonta
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona suomalaiselle pienyritykselle, joka vuokraa
loma-asuntoja Espanjan Malagan alueella. Toimeksiantona oli suunnitella
mainoskampanja, jonka tarkoituksena on mainostaa yrityksen uutta palvelutuotetta.
Yrityksen yhteen kiinteistodn valmistui kevaalla 2020 moottoripydrétalli, jossa Espanjassa
lomailevat moottoripydrailijat voivat huoltaa ja sailyttdd moottoripydridaan. Mikali asiakas
on kiinnostunut moottoripydran vuokrauksesta, sen jarjestaminen on myés mahdollista.
Yritys valittaa paikallisen moottoripydravuokraamon kautta moottoripydria niité haluaville.

Opinnaytetyon aihe tuli toimeksiantajalta, johon olen tutustunut Espanjassa.

Uuden tuotteen markkinointia varten yritys halusi toteuttaa mainoskampanjan ja seurata
sen vaikutuksia uuden tuotteen menestykseen. Kampanjan tavoitteena on saada 80
prosenttia moottoripydratallin paikoista varattua kesa-syyskuulle ja varaustilannetta
seuraamalla ndemme miten uuden tuotteen markkinointi on onnistunut.

Opinnaytetyd on merkittdva panostus markkinointiin toimeksiantajalta, joka ei ole ennen
kayttanyt maksettua mainontaa. Yritys on valmis kokeilemaan, saavutetaanko maksetulla
mainonnalla uusia asiakkaita ja saavuttaako uuden tuotteen markkinointi yrityksen sille

asettamat tavoitteet.

Opinnaytetyon tietoperustassa maaritellaan palvelutuote, jollainen myods markkinoitava
palvelu on. Palvelutuotteen lisaksi tydssa esitelladn palvelupakettimalli seka laajennettu
palvelutarjpoma. Laajennetun palvelutarjooman kasitettéd on hyédynnetty
mainoskampanjan suunnittelussa ja sen avulla on perusteltu mainoksen siséltdvalintoja.
Teoriaosuudessa tarkastellaan markkinointia, markkinointimixin kasitetta, SWOT -
analyysia tilanneanalyysin tydkaluna, mainontaa osana markkinointia, digitaalista
markkinointia ja sen muotoja sek& mediavalinnan kasitetta. Rajauksia aiheeseen tehtiin
kun oli selvaa ettd kampanja tullaan toteuttamaan digitaalisessa muodossa. Perinteisen
mainonnan valineita, kuten sanomalehti, televisio ja radio ei késitella, vaan
teoriaosuudessa keskitytaan digitaalisen markkinoinnin kanaviin. Teoriaosuudessa
kasitellaan kampanjasuunnittelun vaiheita ja naitd vaiheita on kaytetty toimeksiantajan

mainoskampanjan suunnitteluprosessin pohjana.

Opinnaytetyodn tuloksena piti syntya julkaistu mainoskampanja, mutta julkaisu jai
maailmalla vallitsevan koronavirustilanteen vuoksi tekemattéa. Toimeksiantaja sai
opinnaytetyon tuloksena kuitenkin kaikki valmiudet ja tytkalut toteuttaa mainoskampanja
tulevaisuudessa. Tyon aihe on ajankohtainen toimeksiantajayrityksen suunnitellessa

tulevaisuutta ja markkinointikeinoja koronavirustilanteen hellittdessa. Saman haasteen



edessa ovat lahes kaikki matkailualan yritykset. Koronaviruksen vaikutukset maailmaan ja
matkailualaan jaavat nahtavéaksi. Varmaa on kuitenkin, ettd matkailun tullessa taas
ajankohtaiseksi, on toimeksiantajan mainostettava ja markkinoitava omia palveluitaan

toimintansa turvaamiseksi.



2 Palvelutuote

Tassa luvussa kasittelen palvelutuotetta, jollainen mainostettava toimeksiantajan tuote on.
Lisaksi esittelen palvelupakettimallin ja laajennetun palvelutarjpoman, jotka avaavat
laajemmin palvelutuotetta. Lopuksi kerron lyhyesti case-yrityksesta ja mainostettavasta

tuotteesta.

Tuote voidaan maaritella kaikkena mitd markkinoilla voidaan tarjota ostettavaksi tai
kulutettavaksi ja miké tyydyttaa tarpeen tai halun (Kotler, Bowen & Makens 2014, 251).
Tuote voi olla tavara tai palvelu, mutta myds elamys, aate tai tietoa (Raatikainen 2008,
64). Asiakas ostaa tuotteesta saamaansa mielihyvaa ja hyotya, ei siis tuotetta pelkastaan
sen itsensa vuoksi. Markkinoilla olevat tuotteet voivat olla hyvin monenlaisia ja yksi tapa
ryhmitella niitd on jakaa tuotteet sisallon mukaan tavaratuotteisiin, palvelutuotteisiin,
paikkatuotteisiin, aatetuotteisiin, taidetuotteisiin, tapahtumatuotteisiin ja henkilétuotteisiin.
Tavaratuotteita ovat konkreettisia esineitd kuten auto, elektroniikkalaitteet tai vaatteet,
palvelutuotteita voivat olla esimerkiksi hotellipalvelut tai pankkipalvelut. Kauppakeskukset
tai huvipuistot ovat paikkatuotteita, aatetuotteita puolestaan ovat esimerkiksi uskonnot,
poliittiset liikkeet tai jarjestdtoiminta. Taideteokset, kuten maalaukset, veistokset tai
musiikkiesitykset ovat taidetuotteita, teatteriesitykset, festivaalit ja urheilutapahtumat ovat
puolestaan tapahtumatuotteita. Henkilétuotteita voivat olla esimerkiksi taiteilijat tai
poliitikot itse. (Bergstrom & Leppanen 2007, 112-113.)

2.1 Palvelupakettimalli

Palvelupakettimalli kuvataan usein erilaisista konkreettisista tai aineettomista palveluista
koostuvaksi kokonaisuudeksi. Peruspaketti jaetaan kolmeen palveluryhmaan:
peruspalveluun tai ydinpalveluun sek& mahdollistaviin- ja tukipalveluihin. Esimerkiksi
hotellissa hotellihuone on ydinpalvelu ja mahdollistava palvelu esimerkiksi hotellin
vastaanottopalvelu. Tukipalvelut tuovat palveluun yksil6llisyytta, lisdarvoa ja tekevét siitéa
kilpailukykyisen. Hotellissa tallainen lisdarvoa tuova tukipalvelu voi olla esimerkiksi
ravintola. (Groénroos 2015, 222-225).



Palveluajatus

Ydinpalvelu

Palvelun
saavutettavuus

Vuorovaikutus

Mahdollistavat Tukipalvelut
palvelut (ja - (ja -tuotteet)
tuotteet)

Asiakkaan osallistuminen

Kuvio 1. Laajennettu palvelutarjpoma (Grénroos 2015, 227)

Peruspalvelupaketin muodostavat ydinpalvelu seké tuki- ja mahdollistavat palvelut. Ne on
kuvattu kuvion 3 keskella. Yhdessa peruspalvelupaketin kanssa, palvelun saavutettavuus,
vuorovaikutus ja asiakkaan osallistuminen muodostavat laajennetun palvelutarjooman.
Palvelun saavutettavuuteen vaikuttavat palvelun fyysinen sijainti, kuinka helppo sinne on
paasta, minkéalaiset aukioloajat ovat, kuinka paljon ja kuinka osaavaa henkilokuntaa on,
seka millaiset ja miten varusteltuja tilat ovat. Vuorovaikutus tarkoittaa vuorovaikutusta
asiakkaan ja palvelevan henkilokunnan valilla, vuorovaikutusta erilaisten tyokalujen avulla
(kuten esimerkiksi mahdollisten automaattien kayton tai lomakkeiden tayttamisen kautta),
vuorovaikutusta erilaisten jarjestelmien, kuten ajanvaraus- tai laskutusjarjestelmien
kanssa seka lopuksi vuorovaikutusta muiden asiakkaiden kanssa. Asiakkaan
osallistaminen tekee asiakkaasta palvelun kanssatuottajan ja hanelld on talléin vaikutusta
saamaansa palveluun. Asiakas osallistuu nain myoés palvelusta saamansa arvon
luomiseen. (Gronroos 2015, 226-229.)

2.2 Case-yritys

Toimeksiantaja on suomalaisomisteinen pienyritys, joka vuokraa loma-asuntoja Espanjan

Malagan alueella. Yritys on toiminut vuodesta 2009. Suurin osa yrityksen asiakkaista on



pariskuntia ja perheit, jotka etsivat majoitusta lomamatkalleen. Yhteydenottoja tulee
suoraan yrityksen verkkosivujen kautta, sekd suositusten kautta sahkodpostitse ja
puhelimitse. Espanjassa yrityksen kiinteistdjen vuokrausta ja nayttdja hoitaa vakituisesti

yksi ihminen.

Kevaalla 2020 yhden kerrostalokiinteiston autotalliin valmistui moottoripyoératalli, jonka
tarkoituksena on palvella moottoripydramatkailijoita. Asiakkaat voivat tarvita tallia
lyhytaikaiseen kayttoéon, sailytykseen ja huoltoon tai ajoneuvon pidempiaikaiseen
sailytykseen. Talliin mahtuu kerralla 10 moottoripydrad. Moottoripyoérapaikan hinnat
vaihtelevat vuokrauksen pituuden mukaan ja keséa-syyskuulle paikan hinta on 15 euroa /
vuorokausi, kun kyseessa on alle kahden viikon vuokra-aika. Kahden-neljan viikon
vuokra-ajalla hinta on 10 euroa / vuorokausi ja yli kuukauden tallipaikkavuokrat

neuvotellaan erikseen.

Toimeksiantajan marinostettava tuote on palvelutuote ja sita voidaan tarkastella
laajennetun palvelutarjooman nakékulmasta (Gronroos 2015, 227). Ydinpalvelu on
tallipaikka moottoripydrélle, tukipalvelu voi olla majoittuminen tallipaikan yhteydessa ja
mahdollistava palvelu esimerkiksi moottoripyoran vuokrausmahdollisuus, joka
mahdollistaa ydinpalvelun kayttdmisen. Mainoskampanjan suunnittelussa kaytimme
hyvéksi laajennetun palvelutarjooman kasitetté ja korostimme visuaalisesti mahdollistavia-
ja tukipalveluja, saadaksemme kohderyhman eli moottoripyérailevia matkailijoita
kiinnostumaan ydinpalvelusta. Kampanjassa mahdollistavat- ja tukipalvelut korostavat ja

tukevat ydinpalvelua.



3 Markkinointi

Markkinointi on ostajan ja myyjan vuoropuhelua ja sen paatarkoitus on myyda yrityksen
tuotteita ja palveluja asiakkaille (Bergstrom & Leppanen 2007, 9-10). Sen perusajatus on
yhdistaa yritys sen jo olemassa oleviin ja potentiaalisiin uusiin asiakkaisiin (Grénroos
2015, 324). Markkinoinnin tavoitteena on ymmartaa ja tyydyttaa asiakkaan tarpeet.
Markkinointi on yrityksen prosessi, jonka tarkoituksena on luoda arvoa asiakkaalle ja

rakentaa asiakassuhteita. (Kotler, Bowen & Makens 2014, 11.)

Arvon luominen ja asiakassuhteiden rakentaminen

Markkinoiden, Asiakaslihtdisen Kokonaisvaltaisen, arvoa
asiakkaiden tarpeiden ja I::} markkinointistrategian I:> tuottavan
halujen ymmartaminen suunnittelu markkinointisuunnitelman
rakentaminen

Arvoa vastineeksi asiakkailta

N
Asiakkailta takaisin napattu arvo Kannattavien suhteiden ja
voittojen ja asiakaspddoman muodossa <:| asiakastyytyviisyyden
rakentaminen

Kuvio 2. Yksinkertainen markkinointiprosessi (Kotler, Bowen & Makens 2014, 11)

Kotlerin, Bowenin ja Makensin (2014, 11) kuvaamassa yksinkertaisessa
markkinointiprosessissa on viisi vaihetta. Ensimmaisessé vaiheessa yrityksen tulee
ymmartaa asiakkaiden haluja ja tarpeita sekd markkina-aluettaan. Toisessa vaiheessa
suunnitellaan markkinointistrategia. (Kotler ym. 2014, 12.) Strategia on yrityksen pitkéan
tahtdaimen suunnittelua ja se perustuu yrityksen visioon. Visio on ndkemys yrityksen
tulevaisuuden ideaalitilasta ja nakemys sen kehityksen suunnasta. Vision takana voivat
olla yrityksen liikeidea ja arvot. (Raatikainen 2004, 73.) Markkinointiprosessin
kolmannessa vaiheessa rakennetaan itse markkinointisuunnitelma ja neljannessa
vaiheessa luodaan kannattavia ja kestavia asiakassuhteita seka -tyytyvaisyytta.
Viimeisessa eli viildennessa vaiheessa yritys saa ensimmaisten vaiheiden jalkeen arvoa
takaisin asiakkailta myynnin, voittojen ja asiakaspddoman muodossa. (Kotler ym. 2014,
11-12.)



3.1 Markkinointimix

Markkinointimix tarkoittaa yrityksen kilpailukeinoja, kuten tuotetarjooma, tuotteiden
hinnoittelu, saatavuus, markkinointiviestinta ja hyva asiakaspalvelu (Bergstrom &
Leppanen 2007, 85). Markkinointimix tunnetaan myoés parhaiten neljana P:na ja

esimerkkina tassa luettelossa on kaytetty hotellia.

Product (tuote) hotellihuone
Price (hinta) hotelliydpymisen hinta
Place (paikka) hotellin sijainti

Promotion (promootio) hotellin hyvét asiakasarviot

Tata on mybhemmin laajennettu seitsemé&én P:hen (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
190-191).

People (ihmiset) hotellin henkilokunta, asiakkaat ja sidosryhmaét
Process (prosessi) hotellihuoneen varaaminen, sisaan- ja uloskirjautuminen
Physical evidence (fyysiset todisteet) hotellihuoneen avain, huoneen

ominaisuuksien helppokayttdisyys

Markkinointimix on kokoelma tytkaluja yritykselle ja se siséltaé ne elementit, joilla yritys

voi vaikuttaa tuotteensa kysyntaan (Kotler ym. 2014, 110).

3.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla voidaan luoda kokonaiskuva yrityksestd, analysoimalla sen
vahvuuksia (Strengths), heikkouksia (Weaknesses), mahdollisuuksia (Opportunities) ja
uhkia (Threaths). Vahvuuksia ovat esimerkiksi yrityksen sisdiset kyvyt, resurssit tai
positiiviset tekijat, jotka auttavat yritysta palvelemaan asiakkaitaan ja saavuttamaan
tavoitteensa. Heikkouksia ovat yrityksen sisdiset rajoitteet ja negatiiviset tekijat, jotka
voivat haitata yrityksen suoritusta. Mahdollisuudet ovat suotuisia, ulkoisia tekijoita joita
yritys voi hyddyntdd edukseen. Uhat puolestaan ovat epasuotuisia, ulkoisia tekij6ita, jotka

voivat aiheuttaa haasteita yritykselle. (Kotler ym.2014, 111.)



Yrityksen

sissiset asiat Vahvuudet Heikkoudet
Ulkoinen Mahdollisuudet Uhat
ymparisto

Kuvio 3. SWOT-analyysi (Vuorinen 2013, 89)

SWOT-analyysin tarkoitus tytkaluna on antaa kokonaiskuva yrityksen tilanteesta. Sisaiset
asiat ovat nykyhetkessé ja kasiteltavissa olevia asioita ja ulkoiset asiat tulevaisuuden
haasteita. SWOT-analyysin jalkeen yritys voi tehda paatoksia, valintoja ja

toimintasuunnitelmia. (Vuorinen 2013, 88-89.)

3.3 Mainonta

Mainonta ajatellaan usein samana asiana kuin markkinointi, vaikka se on vain osa
markkinointia. Mainonta on usein maksettua, tavoitteellista ja kohdistuu isoon joukkoon
ihmisia ja sen avulla voidaan tiedottaa tuotteista, palveluista tai aatteista ja ihmisista
(Bergstrom & Leppénen 2007, 180). Mainoskampanja on sarja mainoksia. Mainokset ovat
visuaalisesti ja sisall6ltdéadn yhdenmukaisia ja niiden siséltd on kohdennettu tavoittamaan
toivottu kohderyhma. Mainoskampanjan tavoite on esitella tuote tai palvelu ja edistaa
myyntid. (Blakeman 2011, 6.) Mainonnan ei kuitenkaan aina tarvitse olla maksettua vaan
se voi myods olla ansaittua eli orgaanista. Orgaanista mainontaa voivat olla yrityksen
sometilien julkaisut, kuten Facebook-postaukset ja Instagram-paivitykset tai
hakukoneoptimoinnilla saavutettu nakyvyys hakukoneissa. Orgaanisella sisallélla voidaan
saada ilmaiseksi téaysin sama mik& maksetullakin mainonnalla. (Komulainen 2018, 127-
132; Raheem.)



3.4 Kampanjasuunnittelun vaiheet

Tassa luvussa esittelen Bergstromin ja Leppasen Kampanjasuunnittelun vaiheet. Naita

kampanjasuunnittelun vaiheita kaytettiin opinndytetyon toteutusosan runkona.

Tilanneanalyysi:
- markkinat
- kilpailijat
- resurssit

—

),

Mainonnan raamit:

- tavoitteet
- kohderyhma [
- budjetti

2

Kampanjan suunnitelu:

= 5anoma

Kampanjan toteutus ja
seuranta:

- julkaisualustat |

> - tulokset

- aikataulu

Jatkotoimenpiteet

Kuvio 4. Kampanjasuunnittelun vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2009, 400)

Kampanjasuunnittelun vaiheet on jaettu viiteen osaan: tilanneanalyysiin, mainonnan

raameihin, kampanjan suunniteluun, kampanjan toteutukseen ja seurantaan seka

jatkotoimenpiteisiin. Tilanneanalyysissa kartoitetaan markkinoita, joilla yritys toimii,

kilpailijoita seka yrityksen omia resursseja. Taman analyysin pohjalta voidaan kampanijalle

asettaa tavoitteet, kohderyhma seka budjetti. Tavoitteet on hyva maaritella tarkasti ja

realistisesti, silla ne helpottavat tulosten arviointia. Kohderyhméan maarittelyssé voidaan

kayttaa tekijoina esimerkiksi ikda, sukupuolta, asuinaluetta ja kiinnostuksenkohteita.

Naiden raamien pohjalta aloitetaan varsinaisen kampanjan suunnittelu, jossa méaaritellaan

kampanjan sanoma, missa se julkaistaan ja milla aikataululla. Suunnitelman osatekijdihin

vaikuttaa suuresti kohderyhma, silla sen perusteella mietitdan parhaiten heidat tavoittavat

kanavat ja julkaisualustat. Suunnitelman valmistuttua kampanja toteutetaan ja sita

seurataan. Kampanjan tulosten perusteella voidaan tehda tarvittaessa jatkotoimenpiteitd,

kuten muuttaa julkaisualustoja ja budjettia tai tehda muutoksia kampanjan ulkoasuun.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 401-404.)




4 Digitaalinen markkinointi

Tassa luvussa kasitellaan digitaalista markkinointia ja esitelladn sen eri kanavia seka

niiden valintaa. Na&ita erilaisia kanavia tarkasteltiin ja harkittiin toimeksiannon

toteutukseen. Kaksi digitaalisen markkinoinnin kanavaa valittiin toteutukseen ja valintojen

perusteena kaytettiin muun muassa luvussa 4.2 esiteltyja mediavalinnassa huomioon

otettavia seikkoja.

Digitaalinen markkinointi on markkinointia digitaalisessa muodossa eri kanavissa, kuten

internetin verkkomainonta tai markkinointi séhkdpostitse tai mobiilissa. Naita kanavia

kaytetdan monin eri tavoin ja moniin eri tarkoituksiin, kuten uusien asiakkaiden

hankkimiseen, tarjousten ja tiedon valittimiseen, tunnettavuuden laajentamiseen ja

brandin vahvistamiseen. (Merisavo, Vesanen, Raules & Virtanen 2006, 15.) Digitaalinen

markkinointi voidaan myos yksinkertaisesti maaritella markkinoinnin tavoitteiden

saavuttamisena digitaalisen median ja teknologian avulla (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,

9).

Taulukko 1 Internetin kaytdn yleisyys ja kaytto eri laitteilla 2019 (Tilastokeskus 2019)

Kayttas | Kayttaa Kayttaa Kayttaa Kayttas Kayttaa
internetid | internetid | internetia internetia internetia internetia

useasti matkapuhelimella | kannettavalla | poytikoneella | tabletilla
paivassa

k3 % osuus  vAestostd

15-24 100 57 S8 20 44 40

25-34 100 96 S8 76 A48 43

35-44 100 57 57 79 A0 62

45-54 98 S0 93 74 35 52

55-64 96 22 24 71 38 54

65-74 &0 57 54 50 27 35

75-89 41 23 22 21 14 11

Miehet | 30 20 20 e 41 45

Maiset &9 78 79 i) 31 43

Kaikki 20 79 20 e 36 44
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Tilastokeskuksen (2019) mukaan jopa 79 prosenttia 16-89 —vuotiaista kaytti nettia useasti
paivasséa vuonna 2019 ja alle 45-vuotiaista nettid kaytti useamman kerran paivassa lahes
100 prosenttia. Tilastojen valossa markkinoinnin siirtyminen valtaosin digitaaliseksi on siis

enemman kuin perusteltua.

4.1 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Tassé luvussa esittelen digitaalisen markkinoinnin kanavia. Nama kanavat kavimme |api

toimeksiantajan kanssa pohtiessamme toteutettavan mainoskampanjan julkaisualustoja.

Sisaltomarkkinoinnin ideana on luoda ja jakaa kiinnostavaa, arvokasta ja relevanttia
sisaltda kohderyhmille,. Nain yritys tavoittaa uusia asiakkaita, sitouttaa jo olemassa olevia
asiakkaitaan ja saa heidat markkinoimaan yritysta jakamalla siséltoa eteenpain.
Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteena on uusien asiakkaiden hankinnan lisaksi
asiakasuskollisuuden lujittaminen, tunnettavuuden lisddminen, maineen rakentaminen
seké asiakkaiden osallistaminen. (Kurvinen & Seppa 2016, 181.) Verkon eri kanavien on
tarkoitus johdattaa asiakkaita naita kanavia pitkin yrityksen sisallon pariin. Kun tassa
halutaan onnistua, tarvitaan kolmenlaista sisaltda: tavoitettavaa, sitouttavaa ja aktivoivaa
sisaltba. Tavoittavan sisallon tarkoitus on kiinnittdd potentiaalinen asiakas ja ohjata hanta
sitouttavaa sisaltoa kohti, esimerkiksi seuraamalla yritysta sen eri sosiaalisen median
kanavissa tai tilaamalla uutiskirjeen. Taman jalkeen sisallon tulisi aktivoida asiakasta,
esimerkiksi ottamalla yhteytta yritykseen, tilaamalla heidan tuotteitaan tai jakamalla
sisaltéa edelleen. (Keronen & Tanni 2013, 24-25.)

Hakukonemarkkinointi: Hakukoneet kokoavat internetissa olevaa tietoa sen perusteella
millaisia ohjeita niiden kayttajat antavat. Hakukone on kuin oikotie siihen tietoon, jota
kayttaja juuri silla hetkella tarvitsee. Hakukoneiden tarkoitus on tarjota niiden kayttajille
heidan tarpeisiinsa vastaavaa, mahdollisimman laadukasta ja ajantasaista tietoa. (Juslén
2009, luku 6.2.) Hakukonemarkkinoinnin onnistumiseksi hakukoneoptimoinnin (Search
Engine Optimization, SEQO) tulee olla onnistunutta. Hakunkoneoptimointi on
verkkosivustojen avainsanojen hyddyntamista. Oikeanlaisten avainsanojen kayttdminen
verkkosivulla nostaa sivuston ylemmas hakukoneiden hakutuloksissa ja on néain
helpommin asiakkaiden |6ydettavissa. Hakukoneoptimointi auttaa potentiaalisia asiakkaita
Ioytamaan yrityksen sivustolle ja parantaa markkinoinnin tuloksia. Se lisda nakyvyytta
hakukoneissa ja se on edellytyksenéd esimerkiksi onnistumiselle Googlen maksullisissa

markkinointitydkaluissa, kuten Google Adwordsissa. (Komulainen 2018, 150-151.)
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Somemarkkinointi: Sosiaalinen media, some, on erilaisia alustoja internetissa, joissa
ihmiset jakavat ajatuksiaan, kuviaan, ideoitaan ja ndkemyksia sek& kommentoivat niita
(Olin 2011, luku 1). Tallaisia alustoja ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, blogit, Instagram
ja LinkedIn. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on markkinointia kyseisissa alustoissa ja
niiden kayttéa kaupallisten viestien lahetykselle potentiaalisille asiakkaille (Olin 2011, luku
1). Sosiaalinen media on nykyaan tarkea osa yritysten ja organisaatioiden markkinointia.
Lisaksi kuluttajat etsivat entistd enemman tietoa samanaikaisesti monista eri kanavista.
Jopa 74 prosenttia kuluttajista tekee ostopaatoksia sen tiedon perusteella, jota he saavat

sosiaalisesta mediasta. (Komulainen 2018, 227.)

Display- tai bannerimarkkinointi on eri nettisivustoilla ndkyvia mainoksia tai
mainoskuvakkeita. Bannerimainonta on yksi vanhimmista internetmainonnan muodoista.
Kuluttajan odotetaan klikkaavan sivulla nakyvaa mainosbanneria, joka ohjaa hanet
mainostajan sivustolle. Tallaisissa mainoksissa mainostaja maksaa mainosten
nayttokertojen, nayttdpaivien maaréan, toteutuneiden klikkausten tai mainoksesta

seuranneen myynnin perusteella. (Kananen 2013, 57.)

Vaikuttajamarkkinointi: Vaikuttajalla on yleisd, joka on rakentunut hanen ymparilleen ja
joiden suosiossa han on. Sosiaalisessa mediassa toimiva vaikuttaja pystyy tuottamaan
yleis6&an kiinnostavaa sisdltoa. Tallaisen vaikuttajan avulla yritys voi tavoittaa
potentiaalisia asiakkaita, jos kaupallinen siséltd on toteutettu vaikuttajan tyyliin sopivasti,
ovat asiakkaat vastaanottavaisempia sille. Yritykset ovat jo kauan kayttaneet
markkinoinnissa tunnettuja henkildita, kuten urheilijoita, nayttelij6itd ja malleja. 2010-luvun
alussa téllaisia vaikuttajia olivat bloggaajat, ja nykyaan puhutaan somevaikuttajista, jotka
yllapitavat kohderyhmastaan riippuen eri somekanavia, kuten Instagramia, YouTube-

kanavaa tai Twitterid. (Halonen 2019, luku 1.1.)

Mobiilimarkkinointi on vuorovaikutusta asiakkaan kanssa joko mobiilisovellusten tai
tekstiviestien valityksella. Mobiililaitteet ovat ohittaneet kannettavat tietokoneet, tabletit ja
poytakoneet ja yli 80 prosenttia internetin kayttajistd omistaa alypuhelimen. Kuluttajat
myds ostavat mieluummin mobiilisovelluksen kuin verkkosivuston kautta. Asiakkaat
avaavat todennakoisemmin tekstiviestin kuin sdhkdpostin, joten ensimmainen askel
mobiilimarkkinointiin on saada asiakkaan puhelinnumero. Mobiiliystavalliset verkkosivut ja
sahkopostit, sekd vuorovaikutteiset toimintonapit, joiden avulla voidaan esimerkiksi
valittda puhelinnumero tai jakaa tietoa eteenpdin sovelluksen avulla ovat tarkedssa
asemassa. Nama kaikki lisaavat mobiilikayttadjan miellyttvad ja sujuvaa kayttokokemusta.
(Komulainen 2018, 204-208.)
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Sahkopostimarkkinointi perustuu asiakkaan antamaan suostumukseen
vastaanottaakseen markkinoijan lahettamid sahkopostiviesteja, jotka voivat olla
esimerkiksi uutiskirjeita tai tarjouksia (Juslén 2009, luku 11.5). Sahkdpostimarkkinointi on
kannattava tapa kertoa tuotteista jo kiinnostuneille, potentiaalisille asiakkaille tai tehda
lisdmyyntid jo olemassa oleville asiakkaille. Sahkoépostimarkkinointi on jopa 40 kertaa
tehokkaampaa kuin somemarkkinointi. Sahkoépostimarkkinointi toimii hyvin, koska
altistumisteorian mukaan ihmiset ovat taipuvaisia ostamaan niita tuotteita, joista he ovat
saaneet hyvin tietoa. Jos viestintd on saanndllista, asiakkaat saavat tietoa ja néin he

altistuvat mainonnalle. (Komulainen 2018, 193-198.)

4.2 Mediavalinta

Mediavalinnan tavoitteena on valita ne mainosvalineet, joilla kohderyhma tavoitetaan
mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti. Intermediavalinta tarkoittaa valinnan
tekemista eri mainonnan muotojen valilla, esimerkiksi televisio-, verkko-, tai
lehtimainontaa. Intramediavalinta taas tarkoittaa valintoja jo valitun mainosmuodon sisalla.
(Isohookana 207, 141.) Intramediavalinta on siis esimerkiksi valinta televisiokanavien

véalilla tai sosiaalisen median alustan valinta, esimerkiksi Facebook.

Mediavalinnassa tulee ottaa huomioon muun muassa seuraavia asioita: mainostettavan
tuotteen ominaisuudet, perustiedot valituista medioista, esimerkiksi kayttajamaara,
median kayttdjien demografia, median ja sen kayttajien suhde, esimerkiksi kayton
saanndllisyys, mainosvélineen hinta, mainoksen tuotantokustannukset ja aikataulu.
Mediaa valitessa pitad harkita sopiiko mainostettava tuote juuri siihen mediaan ja sen
ymparistoon. (Isohookana 2007, 142-143.) Tehdessamme lopullisia paatoksia
toimeksiantajan mainoskampanjan julkaisualustoista, kaytimme pohdinnassa apuna

mediavalinnassa huomioon otettavia asioita.
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5 Mainoskampanjan kehittdmisprosessi

Mainoskampanjan suunnitteluprosessissa kaytettiin pohjana kuviota 3
Kampanjasuunnittelun vaiheet (Bergstom & Leppanen 2009). Aloitan yrityksen
tilanneanalyysista, joka kattaa markkinoiden, kilpailijoiden seka yrityksen tilanteen
kartoituksen. Tilanneanalyysiin kuuluu myds yrityksen resurssien tarkasteleminen. Taman
jalkeen kasittelen mainonnan raameja joihin Berstromin ja Leppésen (2013) mukaan
kuuluvat tavoitteet, kohderyhma ja budjetti. Naiden jalkeen kampanjasuunnittelun
vaiheista on vuorossa itse kampanjan suunnittelu, mika kattaa mainoksen sanoman ja
siséllon seka julkaisualustat. Bergstromin ja Leppasen kuviossa suunniteluun kuuluu

myos aikataulu, joka esitellddn luvussa 5.4 Kampanjan toteutus ja seuranta.

5.1 Tilanneanalyysi

Aloitin kampanjan suunnittelun tammikuun alussa kartoittamalla yrityksen tilannetta.
Keskustelin toimeksiantajan kanssa heidan oman yrityksensa ja markkinoiden tilanteesta.
Espanja oli vuonna 2018 suomalaisten toiseksi suosituin kohde yopymisen sisaltavissa
vapaa-ajan matkoissa ja kaiken kaikkiaan Espanja on ollut vuosikausia suomalaisten
kolmanneksi suosituin vapaa-ajanmatkakohde (Tilastokeskus 2019). Keskustelimme
toimeksiantajan kanssa resursseista, heidan puoleltaan olisi mahdollista toteuttaa
kuvausmatka, josta saisimme materiaalia mainoskampanjaan. Toimeksiantaja kertoi myos
heti millaisella budjetilla he ovat valmiita lahtema&n mukaan ja budjettia on maaritelty

tarkemmin kappaleessa 5.2 Mainonnan raamit.

5.2 Case-yrityksen SWOT-analyysi

Yrityksen SWOT-analyysi tehtiin tammikuun puolivélissé ja péaivitettiin uhkien osalta

huhtikuussa (maailmanlaajuinen pandemia).
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Vahvuudet Heikkoudet
- yksildllinen ja - markkinoinnin puute
henkildkohtainen palvelu - riippuvuus
- uniikki tuote lentoliikenteests
- pieni omistajaryhma — - pieni omistajaryhma =
ei hierarkiaa uusien nakdkulmien
- suosittu matkakohde puute
Mahdollisuudet Uhat
- laajennus, uudet - kowa kilpailu, esim.
kiinteistdt Airbnb
- potentiaalisten - maailmanlaajuinen
asiakkaiden lisdantyva pandemia
maara - lentoyhtididen ongelmat

Kuvio 5. SWOT-analyysi toimeksiantajayritys

Case-yrityksen vahvuuksiksi maariteltiin yksiléllinen ja henkilokohtainen palvelu, asiakkaat
ovat suoraan yhteydessa kiinteiston omistajaan ja voivat ennen vierailuaan, sen aikana ja
jalkeen pyytda ottaa koska tahansa yhteyttd ja saada palvelua suomeksi. Asiakkaalle
voidaan jarjestaa tarpeen mukaan kuljetus esimerkiksi lentokentéltd, auto vuokrattavaksi
tai opas nayttamaan paikallisia ndhtavyyksié. Pieni omistajaryhmé& varmistaa sen, etta
asiakkaiden asiat pysyvat jarjestyksessa, silla vastuu ei ole jaettu liian isolle joukolle.
Espanjassa loma-asuntojen vuokramarkkinoilla on loputtomasti tarjontaa ja kilpailu on
kovaa. Case-yrityksella on kuitenkin vahvuutena uusi moottoripydratalli majoituksen
yhteydessa ja téllaisia palveluita ei alueelta 16ydy. Vahvuudeksi maariteltiin myods

matkakohteen suosio suomalaisten keskuudessa.

Yrityksen mahdollisuuksiksi valittiin laajennusmahdollisuudet. Brexitin toteutuessa, silla
brittiomistajat ovat osoittaneet halukkuutta myyda kiinteistéjaan Malagan alueella. Ostajan
markkinat kiinteistbalalla tarjoavat case-yritykselle mahdollisuuden hankkia lisda
kiinteistdja vuokrattavaksi. Moottoripy6rien méérad Suomessa on ollut viimeisen 30 vuoden
ajan jatkuvassa nousussa (Tilastokeskus 2019) ja tamé& on ehdottomasti suuri etu

toimeksiantajalle. Moottoripyorailyn suosio kasvaa ja potentiaalisia asiakkaita tulee lisaa.
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Kuvio 6. Rekisterissé olleiden moottoripydrien lukumaara (Tilastokeskus 2019)

Case-yrityksen heikkouksiksi maariteltiin markkinoinnin puute, silla ennen tata
markkinointikampanjaa yrityksen markkinointi on ollut lahes olematonta. Téama on
heikkous, jonka korjaamiseen yritys haluaa nyt keskittya. Pieni omistajaryhma lueteltiin jo
vahvuudeksi, mutta asialla on my6s toinenkin puoli. Pienessa, pitkaan yhdessa
tyoskennelleessa ryhmassa uudet ideat saattavat ehtya ja yrityksen kehitys pysahtya.
Kolmas heikkous on riippuvuus lentoliikenteesta. Suomalaisia asuu vakituisesti Malagan
alueella, mutta suurin osa yrityksen asiakkaista ovat lomamatkailijoita. Esimerkiksi
luonnonmullistusten aiheuttamat ongelmat lentoliikenteessd, tai koronaviruksen
aiheuttamat laajat lentojen peruutukset vaikuttavat suoraan yrityksen toimintaan ja

asiakasmaariin.

Uhkia yritykselle ovat kova kilpailu loma-asuntojen vuokrauksessa, sill& kuka tahansa voi
laittaa asuntonsa vuokralle esimerkiksi Airbnb:n kautta. Airbnb on alusta, joka valittaa
yksityisten henkildiden kiinteist6ja vuokrattavaksi. Muita uhkia ovat jo heikkoudeksi
maaritelty riippuvuus lentoyhtidista. Lentoyhtididen ongelmat vaikuttavat suoraan yrityksen
asiakasmaaraan, silla mikali lentoja ei ole, ei ole saapuvia matkailijoitakaan. Toisaalta
lentoyhtididen tulevaisuuden ollessa epavarma, on mahdollista, ettd ihmiset intoutuvat

matkustamaan enemman maateitse, kenties moottoripyorilla Euroopan halki.

Koronavirus on seka pysayttanyt lentoliikenteen ettéa aiheuttanut todella pitkaaikaisia,
negatiivisia vaikutuksia lentoyhtididen toimintaan. Vaikka lentoja olisikin,
maailmanlaajuinen pandemia, kuten koronavirus, ei houkuttele matkustamaan, mikali

kohdemaassa odottaa ulkonaliikkumiskielto ja eristaytyminen loma-asuntoon.
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5.3 Mainonnan raamit

Kampanjan tavoitteet maariteltiin toimeksiantajan kanssa helmikuun alussa. Kampanjan
tavoitteeksi maariteltiin uusien asiakkaiden saaminen uuden tuotteen avulla ja saada
pidettya keskimaarin moottoripyoratallin kymmenesté paikasta kahdeksan taytettyna
kesé-syyskuun ajalle, eli 80 prosenttia. Tavoite on helposti mitattavissa varausmaaria

tarkastelemalla.

Kohderyhmana télle mainoskampanijalle ovat suomalaiset 25-60 -vuotiaat
moottoripyoOrailevat matkailijat. Jos kuljettaja hakee ensimmaisté moottoripyoran
ajokorttia, voi kaikkein isompien moottoripydrien ajoon vaadittavaa A-luokan ajokorttia
hakea vasta 24-vuotiaana (Ajokortti-info.fi). Tasta johtuen rajasimme kohderyhmaén ikaa
25-vuodesta yléspain. Ylaikaraja asetettiin 60-vuoteen, Tilastokeskuksen mukaan
internetin kayttd useasti paivassa vahenee noin 30 prosenttia yli 64-vuotiailla (Taulukko
1). Kampanjan toteutuessa vain digitaalisesti on kohderyhma tavoitettava internetin avulla.
Kohderyhmaan kuuluva on kiinnostunut moottoripyorailysta, omistaa joko oman

moottoripy6ran tai moottoripy6raajokortin, jolla vuokrata ajoneuvo.

Toimeksiantaja halusi heti alkuun maaritella budjetin, jolla yritys on valmis rahoittamaan
mainoskampanjaa. Mainoskampanjan kokonaisbudjetiksi maariteltiin 800 euroa.
Sovimme, etta Facebook-mainoksen kanssa aloitamme paivakohtaisella budjetilla, jota voi

tarpeen mukaan muokata, ylittmatta kuitenkaan tuota 800 euron kokonaissummaa.

5.4 Kampanjan suunnittelu

Paatokset kaytettavista julkaisualustoista teimme helmikuun puolivédlissa. Kavimme lapi
erilaisia mahdollisuuksia, Instagram-mainonta ei tullut kysymykseen, silla yrityksella ei ole
aktiivista Instagram-tilid. Display-mainontaa esimerkiksi moottoripydré-aiheisilla sivustoilla
harkittiin, mutta koimme, etté budjetin seurantaan ei ollut tarjolla kunnollisia tydkaluja.
Perinteisen printti- tai radiomainonnan korkea hinta ja epavarmuus kohderyhman

tavoittamisesta rajasivat nama mainoskanavat pois.

Toimeksiantajan toiveena oli alusta asti kampanjan julkaisu Facebook-mainoksena, seka
yhteistybkumppaninsa sahkopostimainoksena ja naihin mainoskanaviin lopulta
paadyimme. Mediavalinnassa tulee huomioida kayttajien suhde mediaan ja miten hyvin
kyseinen media tavoittaa kohderyhman (Isohookana 2007, 142-143). Nama asiat otettiin
huomioon valintoja tehdessa. Facebook oli vuonna 2017 suomalaisten toiseksi eniten

kayttama sosiaalisen median palvelu heti pikaviestipalvelu WhatsAppin jalkeen ja kaikista
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suomalaisista 55 prosenttia kaytti Facebookia (Tilastokeskus 2019). Facebookin suosio ja

laaja tavoittavuus olivat syyna sen valikoitumiseen mainoskampanjan toiseksi alustaksi.

Facebook-mainoksen helppo muokattavuus, paivakohtaisen tai kokonaisbudjetin
asettaminen ja seuraaminen olivat myds syyna Facebookin valitsemiseen. Facebook
laskuttaa mainoksista nayttékertojen mukaan ja mainokseen saa maariteltya
kohderyhmén esimerkiksi ian ja kiinnostuksenkohteiden perusteella. Sovimme
toimeksiantajan kanssa mainokseen maariteltavan kohderyhmaén iaksi 25-60 -vuotiaat
suomalaiset, joiden kiinnostuksen kohteita ovat moottoripyorat, matkailu ja Espanja.
Kokonaisbudjetin ollessa 800 euroa, maarittelimme paivabudjetiksi 30 euroa. Mikali se
pysyisi koko kolmen viikon kampanjan ajan samana, kokonaiskustannus olisi 630 euroa.
170 euroa jaisi pelivaraa ja mahdollistaisi paivabudjetin korotuksen esimerkiksi kampanjan

loppuvaiheessa.

Paadyimme maksulliseen Facebook-mainontaan, jotta tuloksia saataisiin nopeammin.
Orgaaninen eli maksuton mainonta, kuten esimerkiksi Facebook-julkaisut ja -paivitykset,
tavoittaa asiakkaiden tunteet jopa kaksi kertaa paremmin kuin maksettu mainonta, mutta
sen rakentaminen vie enemman aikaa (Komulainen 2018, 130-132). Toimeksiantajayritys
ei ole ollut kovin aktiivinen sosiaalisessa mediassa, joten maksettu Facebook-mainos saa
enemman nakyvyytta ja tavoittaa enemman potentiaalisia asiakkaita kuin orgaaninen
mainonta. Maksetulla mainonnalla on kuitenkin mahdollista kasvattaa esimerkiksi
seuraajien maaraa sosiaalisessa mediassa, joten jatkossa yritys voi hyddyntad myos

orgaanista mainontaa.

Toinen mainoskanava johon paadyimme oli toimeksiantajan yhteistyékumppanina olevan
moottoripyorakerhon sdhképostitse lahetettava uutiskirje. Sahkoposti on tehokas ja
kannattava tapa markkinoida ja kuten Komulainen (2018, 193) kirjoittaa se on jopa 40
kertaa tehokkaampaa kuin somemarkkinointi. Uutiskirjeen tilaajat ovat
moottoripy6rakerhon jasenia ja osuvat aiemmin maarittelemaamme kohderyhmaan.
Sahkopostimainoksesta ei ole kuluja toimeksiantajalle, silla moottoripyorakerho antaa
yhteistybkumppaninsa mainostaa uutiskirjeessa ilmaiseksi. Paddyimme kokeilemaan
rinnakkain seka maksettua etta ilmaista mainontaa, timéan my6ta saamme vertailtua kahta

eri mainoskanavaa.

Facebook-mainosta varten oli tarkoitus saada kuvia uudesta moottoripydrétallista ja
kuvausmatka oli toimeksiantajan toteuttamana ollut maaliskuussa. Mainosten sisallon ja
visuaalisuuden pitaa olla yhdenmukaista ja kohdentaa tavoittamaan kohderyhma

(Blakeman 2011,6) ja siksi halusimme ottaa uusia kuvia, jotta mainokset olisivat
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yhdenmukaisia ja niissé nousisi esille mainostettava tuote. Uskoimme, etta
toimeksiantajan edustajan ollessa itse kohderyhmaéan kuuluva, olisimme saaneet
kohderyhmé&a puhuttelevia kuvia mainoskampanjaa varten. Koronaviruksen vuoksi lennot

kuitenkin peruttiin.

Paadyimme valitsemaan kampanjaan kuvia, joita toimeksiantajalla oli jo olemassa. Naista
kuvista valitsimme kohderyhmaa mielestamme puhuttelevia kuvia. Kuviin valikoitui Harley
Davidson -moottoripyorié ja kuvia toimeksiantajayrityksen majoituskohteesta.
Kuvavalinnoissa otin huomioon palvelupaketin seka laajennetun palvelutarjooman
kasitteet (Gronroos 2015). Emme saaneet kuvia ydinpalvelusta eli valmiista
moottoripyoratallista, mutta pystyimme valitsemaan kuvia mahdollistavista- ja
tukipalveluista. Nama kuvat auttavat visualisoimaan ajatusta ydinpalvelusta. Asiakas
ajelee Espanjan upeissa maisemissa Harley Davidsonillaan ja paivan paatteeksi palaa

majoituspaikkaansa ja pysakoi ajoneuvonsa turvalliseen talliin.

Facebook-mainosta suunnitellessamme valitsimme karuselli-mallin mainoksen, jossa on
mahdollista esitellda useampaa kuvaa kerralla. Valitsimme karusellimalliin kolme kuvaa
toimeksiantajalta (lite 1). SAhkdpostimainokseen (liite 2) valittiin toimeksiantajan

olemassa olevista kuvista viisi.

Moottoripyoridlomalle _ 1 Otsikko

Espanjaan!

Yhdistd moottoripydrdily lomaan

Espanjan auringon alla {2 Alsotsikko

Tutustu tdyden palvelun moottoripydratalliin ja
monipuolisiin majoitusvaihtoehtoihimme Espanjan

Malagassa ja varaa lomasi osoitteessa:
g I . _ 3. Kuvaus ja yhteystiedot
v caseyritysx.fi

Meiltd my&s moottoripydrd vuokralle lomasi ajaksi, ota
yhteyttd ja kysy lisdd: lomalle@caseyritysx.fi

Kuvio 7. Mainoksen tekstisisaltod
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Mainoksen ydinsanoma on mainostaa uutta moottoripyoratallia ja
moottoripy6raharrastuksen yhdistamista matkailuun. Tekstid ja sanomaa suunnitellessa
pitda jalleen muistaa kohderyhmé (Blakeman 2011, 6) ja siihen pyrittiin korostamalla jo
paa- ja alaotsikossa moottoripy6railyn yhdistamista lomailuun. Ydinpalvelua mainostetaan
laajennetun palvelutarjooman mahdollistavien- ja tukipalveluiden avulla (Gronroos 2015,
227). Nain saadaan ydinpalvelulle raamit, silla pelkka Espanjassa sijaitsevan
moottoripyératallin mainostus ei kerro tarpeeksi millaisesta palvelutuotteesta on kyse.
Sek& Facebook-mainoksen ettd sdhkopostimainoksen tekstit olivat samanlaiset, jotta
yhdenmukaisuus séilyisi. Jaottelin mainoksen paaotsikkoon, alaotsikkoon ja tuotteen

kuvaukseen seka yhteystietoihin.

5.5 Kampanjan toteutus ja seuranta

Tassa luvussa esittelen kampanjan suunnitteluaikataulun ja suunnitellut julkaisup&ivat:
7. tammikuuta: Tilannekatsaus toimeksiantajan kanssa
15. tammikuuta: SWOT-analyysi case-yrityksesta
4. helmikuuta: Tavoitteiden ja kohderyhméan maarittely toimeksiantajan
kanssa. Erilaisten julkaisualustojen lapikaynti. Toimeksiantajan maarittelema
budjetti.
10. helmikuuta: Paatés mainosten julkaisualustoista ja toimeksiantajan
maadrittelema budjetti. Alustavat suunnitelmat mainoskampanjan kestosta ja

julkaisuaikataulusta toimeksiantajan kanssa.

20. helmikuuta: Paatés mainoskampanjan kestosta ja julkaisupdaivista

yhdessa toimeksiantajan kanssa

2.-10. maaliskuuta: Mainosten visuaalista suunnittelua ja siséltéehdotuksia

17. maaliskuuta: Mainosten lopullinen hyvaksyttaminen toimeksiantajalle

17.-21. maaliskuuta: Toimeksiantajan kuvausmatka Espanjaan (peruttu)

13. huhtikuuta - 3. toukokuuta: Facebook-kampanja (peruttu)
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20. huhtikuuta: Sahkdpostimainos yhteistydkumppanin uutiskirjeessa

(peruttu)

Kevaalla 2020 maailmaa ravisteli koronavirus-epidemia, joka iski erityisen rajusti
Euroopassa Espanjaan. Maat alkoivat sulkemaan rajoja ja lentoliikenne tyrehtyi.
Mainoskampanjan suunniteltua ajankohtaa jouduttiin ymmarrettavasti siirtdmaan,
mahdollisesti jopa vuodella, riippuen pandemian kehityksesté ja siitd millaisia seurauksia
se lopulta maailmaan ja matkailualalle jattaa. Tasta johtuen siirryimme seuraavaan
suunnitelmaan, eli kokoamaan viikkotason opasta mainoskampanjan suunnitteluun.
Osasin omasta kokemuksestani kampanjaa suunnitellessa arvioida, kuinka kauan
yrityksella kestaisi toteuttaa suunnitelman jokainen vaihe ja mika olisi realistinen aika, joka
suunnitteluun tarvitaan. Syntyi viiden viikon mainoskampanjan suunnitteluun tarkoitettu

opas (Liite 4) jonka toimeksantaja voi ottaa kayttoonsa.

Suunnitelma mahdollistaa monipuolisen seurannan. Facebook-kampanjan seurantaa
varten loin paivittadiseen seurantaan tarkoitetun taulukon (Liite 3 ). Mielestani kolmen
vilkon mainoskampanjassa on hyva pitda paivittaistd seurantaa ja se mahdollistaa nopean
reagoinnin ja budjetin muutokset, varsinkin kun Facebook laskuttaa mainoksen
nayttokertojen mukaan. Facebookin mainostydkaluista ja Google Analyticsista voi seurata
mainoksista yrityksen sivuille johtaneiden klikkausten maaraa, joka kertoo meille
mainoksen herattamasta mielenkiinnosta. Yrityksen omat verkkosivut kerdavat dataa
kavijamaarista ja niiden mahdollisia muutoksia kampanjan aikana ja jalkeen pystytaan
my6s seuraamaan. Liséksi toinen kampanjan seurannan vline ja tavoitteen
saavuttamisen mittari olisi toimeksiantajan tapauksessa uusien yhteydenottojen ja
varausten maara. Nain voidaan verrata edellisen vuoden varausten madriin ja tutkia
minkalaisia muutoksia markkinointikampanja saa aikaan. Naita seurantoja tekemalla

kampanjaan voi tarvittaessa tehda muutoksia ja hallinnoida paivakohtaista budjettia.

Kokonaisbudjetti suunnitellulle kampanjalle oli 800 euroa ja jotta tuo raha olisi saatu
takaisin, olisi toimeksiantajan pitanyt mainonnan kautta saada 15 euron
vuorokausihinnalla yhteenséa 54 vuorokautta vuokrattua yhta paikkaa. Voiton puolelle
mennaan jo jos toimeksiantaja saa nelja paikkaa vuokrattua kahdeksi viikoksi 15 euron
vuorokausihinnalla, joka tekee yhteenséa 840 euroa. Uskon, ettd kampanjan avulla

olisimme saaneet helposti takaisin kampanjaan kaytetyt rahat.

Yritykselld on nyt mahdollisuus julkaista mainoskampanjat tulevaisuudessa sellaisenaan

kuin ne on suunniteltu, tai luoda mahdollisesti muuttuneisiin tarpeisiin suunnattu kampanja
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Viiden viikon opas mainoskampanjan suunnitteluun -prosessin avulla (Liite 4). Tuon
prosessin avulla on mahdollista toteuttaa julkaistu mainoskampanja viiden viikon aikana,
joten yritys voi halutessaan luoda uuden kampanjan seuraamalla oppaan vaiheita yksi
kerrallaan. Kampanjasuunnittelun opas on todella ajankohtainen yrityksen kaynnistaessa

jalleen toimintaansa koronavirustilanteen helpottuessa.
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6 Johtopaatdokset ja pohdinta

Kuten on jo todettu, mainoskampanjan toteutus ja julkaiseminen siirtyi myohempaan
ajankohtaan maailman koronavirustilanteen vuoksi. TAma jai tietenkin harmittamaan, silla
en paassyt tekemaan kampanjan seurantaa ja tekemé&én mahdollisia jatkotoimenpiteitd ja
muutoksia kampanjaan. Nain ollen johtopaatoksia mainoskampanjan onnistumisesta ja

tavoitteiden saavuttamisesta ei pystyta mittaamaan.

Prosessin alussa pureuduin markkinoinnin perusteisiin ja pohdin mita ne tarkoittavat
toimeksiantajan kohdalla. Markkinoinnin peruskasitteita havainnollistin teoriaosuudessa
purkamalla osiin markkinointimixin, SWOT-analyysin sekd mainonnan kasitteet. Valitsin
tyokaluikseni toimeksiantajayritysta varten SWOT-analyysin sekd kampanjasuunnittelun
vaiheet, jonka runkoa hyodynsin mainoskampanjan kehittamisprosessissa. Perehdyin
palvelupakettimallin ja laajennetun palvelutarjpoman kasitteisiin (Grénroos 2015) ja
sovelsin niitd toimeksiantajayritykseen ja mainostettavaan tuotteeseen. Laajennetun
palvelutarjpoman teoriaan nojasin myos mainoksen sisaltévalinnoissa, ydinpalvelun

houkuttavuutta lisdavat mahdollistavat- ja tukipalvelut nostettiin esille.

Palvelut séhkdistyvat ja kaikenlainen asiointi siirtyy yha enemman verkkoon.
Tilastokeskuksen (2019) tutkimuksen mukaan viime vuonna 100 prosenttia 16-44 -
vuotiaista ilmoitti kayttAvansa nettid. Kaikkiaan 90 prosenttia kaikista 16-89 -vuotiaista
vastaajista kayttivat internetia ja 79 prosenttia kaytti nettid useasti paivassa (Tilastokeskus
2019). Internetin kayttd on l&hes jokaisen arkipaivaa ja siksi on luonnollista, ettd myods
markkinointi siirtyy yhda enemman digitaaliseksi. Taman vuoksi keskityin teoriaosuudessa
digitaaliseen markkinointiin omana lukunaan. Digitaalisen markkinoinnin kanavista
sosiaalinen media, tdssa tapauksessa Facebook, ja sahkdpostimarkkinointi valikoituivat
kampanjan toteuttamiseen. Né&ihin valintoihin vaikuttivat mediavalinnassa huomioon
otettavat asiat, kuten kohderyhman tavoitettavuus ja kustannukset (Isohookana 2007,
141-143). Perinteiset mainoskanavat kuten televisio, radio ja sanomalehdet jaivat jo heti
suunnittelun alussa pois kustannusten ja kohderyhman saavuttamisen vuoksi. Teorian
siirtdminen kaytannon toteutukseen onnistui mielestani kohtuullisen hyvin ja pystyin
teorian avulla perustelemaan tekemiani valintoja. Esittelin teoriaosuudessa Bergstromin ja
Leppasen kampanjasuunnittelun vaiheet, jota kaytin runkona mainoskampanjan
suunnitteluprosessissa ja yritykselle laatimassani viiden viikon oppaassa

mainoskampanjan suunnitteluun.

Mielestani toimeksiantajalle suunnittelemallani mainoskampanjalla on kaikki edellytykset

tavoittaa méaaritelty kohderyhma ja saavuttaa kampanjalle asetetut tavoitteet. Maailman
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tilanteen muuttuessa myos toimeksiantajan mainonnan tarve voi muuttua. Matkailun
ollessa taas ajankohtaista, voi yritys kayttaa viiden viikon opasta mainoskampanjan
suunnittelussa ja toteuttaa sen hetkisiin tarpeisiinsa sopivan kampanjan. Toimeksiantaja
on ollut koko prosessin ajan tyytyvainen yhteistybphomme, sek& mainoskampanjan
suunnitelmaan. Toimeksiantaja hyvaksyi mainosten ulkoasun ja siséllon, mutta
valitettavasti toteutus jaa tulevaisuuteen. Yhteistyo oli tiivistd koko prosessin ajan ja se on

myads tarkeaa tyon onnistumisen ja tuloksen kannalta.

Opinnaytetyota ajatellen tein suurimman virheen aikataulutuksen kanssa. Maaliskuun
kuvausmatkan peruuntuessa ja koronatilanteen pahetessa minun olisi pitanyt muuttaa
tydn suuntaa ja keskittya aikaisemmin rakentamaan mainoskampanjan toteutus -opas
yrityksen kayttéon tulevaisuudessa. Olin liian optimistinen sen suhteen, etta tilanne

helpottaa nopeasti ja voisimme toteuttaa mainoskampanjan kesan matkoja ajatellen.

Mainoskampanjan toteutuksen jdddessa tyon ulkopuolelle siirryimme miettimaan miten
yritys voisi jatkossa itse suunnitella ja toteuttaa mainoskampanjan ja millaisilla ohjeilla.
Vaikka opas mainoskampanjan suunnitteluun syntyi tiukalla aikataululla, olin jo kaynyt itse
kaikki vaiheet lapi suunnitellessani toimeksiantajan mainoskampanjaa. Tuloksena syntyi
opas, jonka avulla yritys voi viidessa viikossa suunnitella ja toteuttaa mainoskampanjan

itse alusta loppuun.

Monet yritykset ovat télla hetkella vaikeuksissa ja toiminnan uudelleen kaynnistaminen
koronatilanteen hellittdessa ei tule olemaan helppoa. Rahaa mainostoimiston
palkkaamiseen ei valttamatta ole ja suunnitteluoppaan avulla mainoskampanja on
mahdollista toteuttaa alusta loppuun asti itse, ilman ulkopuolista apua. Viiden viikon
aikataulu on hyvinkin realistinen, toimeksiantajan kampanjaa suunnitellessa kavin itse
jokaisen vaiheen lapi ja tiedan millaisessa aikataulussa ne on mahdollista toteuttaa.
Yrityksilld on jo olemassa tietoa asiakkaistaan ja ajatus siitd mika heidan kohderyhmansa
on. Kohderyhma vaikuttaa mainoskanavan valintaan, joten ei siis ole samantekevaa,
missa kanavassa kampanja julkaistaan. Erilaiset kohderyhmat tavoitetaan erilaisten
kanavien avulla. Esimerkiksi nuoria aikuisia kannattaisi tavoitella ennemmin sosiaalisen
median avulla, kuin mainostamalla paikallislehdessa. Varttuneempaa kohderyhmaa
puolestaan tuskin tavoittaa esimerkiksi Instagramin tai Snapchatin valityksella. Viiden
viilkon oppaassa kaydaan selkeasti kohta kohdalta lapi, mita kaikkia asioita

mainoskampanjaa suunnitellessa tulee ottaa huomioon.

Suunnitelman kayttd on ehdottomasti kannattavaa. Maailman tilanne ja yrityksen

mainonnan tarve saattavat muuttua hyvinkin nopeasti, mutta jos kampanjan pohjatyd on
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tehty huolellisesti suunnitelman mukaan, muutosten tekeminen seurantavaiheessa kay
hyvinkin nopeasti. Yrityksen ei siis tarvitse l&hte& suorittamaan koko kampanjan
suunnitteluprosessia alusta, vaan se voi tehda tarvittavia muutoksia budjettiin,
julkaisualustoihin tai mainoksen sisaltéén. Mainoskampanjan toteutukseen ei tarvita
rajatonta budjettia ja sitd on mahdollista seurata jopa paivatasolla (Liite 3). Suunnitelmaa
voi hyddyntad monenlaisiin mainostarpeisiin ja monenlaisiin yrityksiin, silla perusprosessi

kampanjan suunnittelulle on aina sama.

Opinnaytetyon tietoperustan kasaaminen tuntui valilla todella haastavalta, mutta sen
kunnollinen rakentaminen helpotti suuresti toiminnallisen osan toteutusta. Ohjaaja osasi
esittad prosessin aikana hyvia kysymyksia, jotka auttoivat teorian ja toiminnallisen osan
yhdistamisessa. Kysymysten avulla nain miten toiminnallisessa osassa sovelsin teoriasta
tuttuja kasitteita ja nojasin niihin, kuitenkaan muistamatta mainita niitd. Teorian

soveltaminen kaytantéon sujui siis lahes itsestaan.

Mainoskampanjan suunnitteleminen oli mielenkiintoinen ja opettavainen prosessi.
Ideoiden pallottelu ja niiden kehittdminen valmiiksi mainokseksi oli mielekésta. Koin etta
sain kayttaa koulussa oppimiani asioita ja pystyin perustelemaan valintojani muulla kuin
mutu-tuntumalla. Toimeksiantaja haastoi minua ja kyseenalaisti valilla ehdotuksiani, kuten
kuuluukin. Koin etté tietotaitoni ja matkailualan asiantuntijuuteni oli kyllin vahvaa
pystydkseni kattavasti perustelemaan ehdotukseni toimeksiantajalle. Mielestani
toimeksiantaja tulee hydtymaan tasta opinnaytetydsta ja yritys pystyy varmasti

toteuttamaan mainoskampanijoita itse viiden viikon oppaan avulla.
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Liite 2. SAhkdpostimainos

MOOTTORIPYORALOMALLE
ESPANJAAN!

YHDISTA MOOTTO Y LOMAAN ESPANJAN
A LLA

Tutustu tdyden palvelun moottoripydratalliin
ja monipuolisiin majoitusvaihtoehtoihimme
Espanjan Malagassa ja varaa lomasi
osoitteessa: www.caseyrit f

Meiltd myos moottoripyora vuokralle lomasi
ajaksi, ota yhteyttd ja kysy lisda:
lomalle@caseyritysx.fi
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Liite 3. Kolmen viikon Facebook-kampanjan seurantalomake

Mettisivull
Mainoksen EHsvUTe Klikkaus-% Suunniteltu Toteutunut | Budjetin

hjautuvi
nayttokerrat iliﬁ; ::t':: néyttokertoihin  paivabudjetti  paivibudjetti  muutos
Facebookissa MEAS suhteutettuna £ £ +-£

Kampanja-
paiva
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Liite 4. Viiden viikon opas mainoskampanjan suunnitteluun
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