®
samk d’

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences

TAMMI OONA

Facebookin markkinointiviestinnan
vuosikello

Case: Eurajoen Ajo-opisto

LIIKETALOUDEN KOULUTUSOHJELMA
2020



Tekija(t) Julkaisun laji Paivamaara
Tammi, Oona Opinnaytetyd, AMK Kuukausi Vuosi
Maaliskuu 2020

Sivumaara Julkaisun kieli
40+4 Suomi

Julkaisun nimi
Facebookin markkinointiviestinnan vuosikello, Case: Eurajoen Ajo-opisto

Tutkinto-ohjelma
Liiketalouden koulutusohjelma

Taman opinndytetyon aiheena on Facebook-mainonnan vuosikellon toteuttaminen toi-
meksiantajalle. Opinndytety0 sisaltaa teoreettisen osion, jossa kasitelladn markkinointi-
viestintad, sen keinoja, sosiaalista mediaa ja Facebookia osana mainontaa. Opinnéyte-
ty6hon kuulu myés toiminnallinen osio, jossa on toteutettu markkinointiviestinnén suun-
nitelma toimeksiantajalle Eurajoen Ajo-opistolle. Ty0 toteutettiin, koska kohdeyritys ha-
luaa kehittdd markkinointiviestintadnsa eika yritykselle ole ennen laadittu markkinointi-
viestintasuunnitelmaa tai vuosikelloa.

Opinnéaytetyon tavoitteena oli luoda vuosikello, joka helpottaa ja sadnnollistéa yrityksen
markkinointiviestintdd Facebookissa. Mainonnan kehittamisella pyritaan lisaédmaan yri-
tyksen nékyvyytta seké tunnettuutta luomalla saannéllista ja suunniteltua mainontaa.

Ty0n toteutuksessa kaytettiin apuna teemahaastattelua ja benchmarkkausta. Teemahaas-
tattelussa haastateltiin yrityksen omistajaa. Omistaja kertoi yrityksen historiasta, nyky-
tilasta seka tulevaisuuden toiveista. Benchmarkkauksessa perehdyttiin toisten toimialan
yritysten Facebook-mainontaan ja sovellettiin opittua kohdeyrityksen mainonnan kehit-
tdmiseksi. Vuosikello luotiin edelld mainittuja tutkimusmenetelmid ja teoriapohjaa
avuksi kayttaen.

Asiasanat markkinointiviestinta, sosiaalinen media, markkinointiviestintasuunnitelma, vuosi-
kello



http://www.finto.fi/

Author(s) Type of Publication | Date
Tammi, Oona Bachelor’s thesis Month Year
March 2020
Number of pages Language of publication:
40+4 Finnish

Title of publication
Facebook marketing communication year plan, Case: Eurajoen Ajo-opisto

Degree programme in Business Administration

The subject of this thesis is to create a Facebook advertising year plan for a client. The
thesis includes theoretical part dealing with marketing communications, its means, social
media and Facebook as a part of the marketing. The thesis includes also a functional
section that implements a marketing communications plan for the client. The thesis was
done because the target company wanted to improve its marketing communications and
they haven’t had a plan for their marketing before.

The goal of the thesis is to create the year plan, which makes marketing on Facebook
easier and more regular. The development of the advertising aims to increase a visibility
and an awareness of the company.

A theme interview and a benchmarking were used to help with the thesis. In the theme
interview, the business owner was interviewed. The owner told about a history, a current
state and hopes of the future of the company. Benchmarking helped to get to know other
companies’ Facebook advertising and the company’s Facebook advertising developed
with this learned information. The year plan has been made using the research methods
above and a theory base.

Key words marketing communication, social media, year plan, marketing communication plan



http://finto.fi/en/

SISALLYS

L JOHDANTO ..ottt sttt e s e e b e e e sbe e e aae e e eseeeensaeeaneeeas 6

2 OPINNAYTETYON TOTEUTUS ..ottt 7

2.1 Opinnéytetydn tavoite ja ajankohtaiSUUS............ccccvereiiieieere e 7

2.2 Toiminnallinen OpINNAYLELYO .......c.cceeiuiiieiierie e 7

2.3 AINEISTON KEIUU ...ttt 8

2.4 OpINNAYLEtyON VIITEKENYS.........oiiiiiciece e 8

S TOIMEKSIANT AJA e e e annes 8

4 MARKKINOINTIVIESTINTA ..ottt 9

4.1 MarkKinointiviesStinnan KeINOt ...........cccovviiiiieniininieiee s 11

411 IMAINONTA ..cvveie ettt 11

4.1.2 MyynninediStAmMiNEN..........coeoiiieieeie e 13

4.1.3 Tiedotus- ja sSUNetOIMINta............ccvveiieieeii i 13

4.1.4 SUOTAMAINONTA ...c.viiviiiiiieieie ettt 14

4.1.5 Henkilokohtainen myyntityd ..........cccoecevveieiie i 15

4.1.6 VerkKOmMaiNONTa.........cocirieieieie e 16

4.2 VieStiNNAIISEt KEINOT........coiiiiiiiieieeese s 17

5 SOSIAALINEN MEDIA ...ttt 19

6 FACEBOOK-MAINONTA ..ottt e e e nne e anneas 21

6.1 FACEDOOK-YIIYSSIVUL ....cveeviiiieiiece et 21

6.2 Mainoksen Kohdentaminen............ccocoveiiiiiiiiiienieee e, 22

6.3 Facebook-mainonnan Strategia...........ccvevueiieieerieiie s e 23

6.4 Mainoksen SUUNNITEEIU .........coveiiiiiiec e, 25

5.5 SBUIANTA ... .eeieiietie ettt 26

7 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA TOIMEKSIANTAJALLE ...... 27

7.1 NYKYLHaN arvioiNti .......cceeiicieccccceee e 28

7.2 SWOT-ANAIYYSI ...veeiiiiiiccieee ettt sre e nreaneenre s 30

7.3 TAVOIIEEL ...ttt sttt s nreas 31

7.4 BeNChMArKING ..ovveiiieiie ettt 33

7.5 KONABIYNMA ... 35

7.6 MainoNNaN StrAtEGIA ......ccveeivie ettt 36

7.7 Arviointi Ja MIttAMINEN .....c.ooiiiiic e 37

8 VUOSIKELLO TOIMEKSIANTAJALLE ... 38

O YHTEENVETO JAPOHDINTA ..ottt 38
LAHTEET

LITTEET



Liite 1 Saman toimialan yritysten benchmarking
Liite 2 Eurajoen Ajo-opiston FB-vuosikello 2020-2021



1 JOHDANTO

Opinnaytetytssa toteutettiin toimeksiantajalle produktiona vuosikello, mika pohjautuu
opinndytetyon teoriapohjaan seka toiminnalliseen osioon. Tyon tutkimusmenetelmina
kaytettiin teemahaastattelua, jossa haastatellaan yrityksen omistajaa yrityksen perus-
tamisesta, historiasta, nykytilanteesta ja tulevaisuuden toiveista. Haastattelua hyodyn-
nettiin nykytila-analyysissa, SWOT-analyysissé seka itse produktion tuottamisessa.
Benchmarkkauksessa vertailtiin kohdeyrityksen Facebookissa tapahtuvaa mainontaan
kolmen saman toimialan yrityksen kanssa. Menetelmasté saatua informaatiota sovel-
letaan markkinointiviestinnan kehittdmisessa. Sen avulla luodaan ideoita ja uusia aja-
tuksia Facebook-mainontaa varten. Tyon teoriaosuudessa késitellddn markkinointi-

viestintad, sen keinoja, sosiaalista mediaa ja Facebook-mainontaa.

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Eurajoen Ajo-opisto, joka on vuodesta 2017
toiminut yhden henkilon yritys. Yrityksen markkinointiviestintad ei ole suunniteltu
eiké viestinnéssa olla ennen kaytetty apuna vuosikelloa tai markkinointiviestintasuun-
nitelmaa. Yritykselld on olemassa olevat Facebookin yrityssivut. Facebook-mainon-
nasta puuttuu kuitenkin suunnitelmallisuus sek& s&annollisyys. T&mén tyon tavoitteena
on kehittad yrityksen Facebook-mainonnan toteuttamista helpommaksi ja saannolli-

semmaksi, jotta yrityksen nakyvyytta ja tunnettuutta saataisiin lisattya.



2 OPINNAYTETYON TOTEUTUS

2.1 OpinndytetyOn tavoite ja ajankohtaisuus

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd kohdeyrityksen markkinointiviestintéd sosi-
aalisessa mediassa. Tyossa pyritdan eri menetelmien avulla I0ytaméaan oikeat keinot,
joiden avulla tulevaisuudessa pystyttéisiin luomaan yritykselle suunnitelmallista seké
jatkuvaa markkinointiviestintaa sosiaalisen median sivuilla niin, ettd pystytdan samalla
helpottamaan markkinointiviestinnan toteuttamista. Sosiaalisessa mediassa tapahtu-
van markkinointiviestinnan avulla halutaan vaikuttaa yrityksen nykyisten sek& poten-
tiaalisten asiakkaiden mielikuviin ja lisata yrityksen nakyvyytta. Konkreettinen loppu-
tulos eli produkti téssd opinndytetydssd on Facebook-mainontaa avustamaan luotu

vuosikello.

Kohdeyrityksella ei ole ollut ennen kédytdssa markkinointiviestintasuunnitelmaa tai
vuosikelloa. Lisaksi markkinointiviestinnasta on puuttunut suunnitelmallisuus seka
yhdenmukaisuus. Yritys toteuttaa markkinointia Facebookissa sek& Instagramissa.
Naiden keinojen lisdksi hyddynnetddn sponsorointia paikallisissa urheiluseuroissa.

Opinnaytety6 haluttiin toteuttaa toimialan epavakaan tulevaisuuden takia. Autokoulu-
jen toimintaan ja kannattavuuteen ovat vuosien aikana vaikuttaneet vahvasti uudistu-
neet lainsaddannot, vanhempien ajo-opetusluvat seké autoilun vahentyminen. Viestin-
nalla halutaan varmistaa nykyisten asiakasmaarien sailyminen myaos tulevaisuudessa
luomalla positiivisia mielikuvia yrityksen palveluista seka tuomalla yritysta yha naky-

vammaksi myos toimipaikkakunnan l&hikunnissa.

2.2 Toiminnallinen opinnéytety6

Opinnaytety0 toteutetaan toiminnallisena opinndytetyénd. Toiminnallisen opinndyte-
tyon tarkoitus on ohjeistaa, opastaa, jarjestaa tai jarkeistdd ammatillisen miljoon toi-
mintaa. Produktiona voi olla esimerkiksi ammatillista tarkoitusta varten tuotettu oh-

jeistus tai suunnitelma. Toiminnallisessa opinndytetydssa produktio pohjautuu aina



ammattiteoriaan, jolloin opinndytety0 pitaa sisalladn myds teoriaosuuden. (Vilkka &
Airaksinen 2003, 9.)

2.3 Aineiston keruu

Aineiston keruu opinndytety0ssé toteutettiin haastattelemalla. Yrityksen omistajaa
haastateltiin kdyttden apuna haastattelurunkoa. Haastattelumuotona toimi puolistruk-
turoitu teemahaastattelu, jossa maaritellaan ennalta keskusteluteemat seka runko, jota
seurataan haastattelun edetessa. Liséksi aineiston keruussa kaytettiin kirjallisuutta seka
verkkosivuja, joiden pohjalta toteutettiin tyon teoreettinen pohja, sekd benchmark-
kausta, jossa vertaillaan toimeksiantajaa seka toisen alalla toimivan yrityksen mainon-
taa. Talla pyritddn oppimaan, mitd some-mainonnassa voitaisiin tehdd paremmin sek&

pyritdén I0ytdmaan uusia ideoita ja ndkokulmia mainonnan sisaltoon.

2.4 Opinnaytetyon viitekehys

Opinnaytetydssa keskitytddn markkinointiviestintddn seké sen keinoihin samalla rin-
nastaen sosiaalisen median luomia mahdollisuuksia mainonnassa. Sosiaalisen median
kohdalla tullaan keskittymaan Facebook-mainontaan, joka toimii kohdeyrityksen

markkinoinnin paisaantdisena viestinndnkanavana.

3 TOIMEKSIANTAJA

Eurajoen Ajo-opisto on vuonna 2013 perustettu autokoulu, jonka toimipiste sijaitsee
Eurajoen keskustassa. Ajo-opiston tdmanhetkinen omistaja otti yrityksen haltuunsa
vuonna 2017. Tét4 ennen Eurajoen Ajo-opisto oli osana toista autokoulua. Nykyaan
Eurajoen Ajo-opisto on ainoa Eurajoella toimiva autokoulu ja l&himmét kilpailevat

yritykset ovat Raumalla.



Eurajoen Ajo-opisto on yhden miehen yritys, joka tarjoaa ajo- sekéd teoriaopetusta au-
tolla, mopolla sekd moottoripyorilla. Yritys haluaa tarjota laadukasta sek& ammatillista
opetusta paikallisille seka lahiseudun asukkaille kuitenkin rennolla tunnelmalla. Ajo-
opetus tapahtuu Eurajoen sekd Rauman seudulla, mika mahdollistaa opetuksen myos
toimipaikkakunnan ulkopuolella. Oppilaat haetaan ennen oppituntia koululta tai kotoa
seka opetus paatetadn haluttuun osoitteeseen, jolloin liiketilan sijainti ei ole este ope-

tukselle.

Eurajoen Ajo-opiston omistaja on toiminut vuodesta 2004 lahtien ajo-opettajana ja
tyoskennellyt ttd ennen my0s linja-autokuljettajana. Alan kokemus sek& sosiaalinen
luonne tuottaa asiakkaille laadukasta ja luotettavaa palvelua. Yksinaan yrityksen pyo-
rittdminen on kuitenkin kiireistd, minka takia markkinointi onkin jaanyt vahemmalle
huomiolle, ja siksi vuosikellon seka markkinointiviestinnan suunnittelu koetaan tar-

peellisiksi.

4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinoinnin-termilla viitataan toimenpiteisiin, joilla pyritdan edistamaan tuotteiden
sekd palveluiden myyntimenekkié. Tekijat, joilla menekkid pyritddn kasvattamaan
ovat tuotteen tai palvelun saatavuus, houkuttelevuus, ominaisuudet sekd optimaalinen
hintataso. Liséksi markkinointiin liittyy myds vahvasti yrityksen palvelun laatu, osaa-
mistaso, sujuvuus seka fyysiset palvelun puitteet. (Verkkovaria 2016.) Tarkeéa tekija
markkinoinnin taustalla on kilpailu. Jos kilpailua ei olisi, ei olisi mitaan syyt& markki-
noida tuotteita ja palveluita, koska silloin kaikki tuotteet ja palvelut, joille vain I6ytyy
kéayttod, menisivat kaupaksi. Mutta koska kilpailu on todellisuutta yhteiskunnas-
samme, markkinointi on vélttdmatonta kaikille yrityksille ja toimijoille. (Rope 2005,
11.)

Nykyaikaisen markkinoinnin ajattelutapa korostaa kokonaisvaltaisuutta. Menestymi-

nen markkinoilla vaatii yrityksiltd markkinointiorientoitumista, joka nakyy kaikessa
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yrityksen tavassa ajatella sekd toimia. Markkinointiympériston tarkeimpid analysoin-
nin kohteita ovat markkinat, kysyntd, asiakkaat, kilpailijat, muut toimija seka jakelu-
kanavat ja yhteistyokumppanit. Markkinointia voidaan katsoa ja maarittaa useista na-
kdkulmista, mutta kuitenkin kaikkia naita yhdistaa se, etta asiakkaan tarpeet on koko

toiminnan keskuudessa. (Isohookana 2007, 36.)

Markkinointiin lisdhaastetta on tuonut sen monikanavaisuus. Asiakasta voidaan nyky-
paivana palvella niin fyysisesti kuin verkkosivujen, puhelimen, chatin ja sosiaalisen
median vélitykselld. Yrittajien tulee siis ndin ollen huomioida nykypéivana naiden
kaikkien palvelukanavien sujuva palvelun toimivuus, kun ennen yrittajalle saattoi riit-
taa pelkastaan fyysisestd palvelumuodosta huolehtiminen. Monikanavaisuus haasta-
vuutensa lisaksi on erinomainen mahdollisuus nostaa yrityksien palveluiden laatua ai-
van uusille tasoille, mik&li kaikki palvelukanavat saadaan toimimaan yhdenmukai-
sesti, sujuvasti ja moitteettomasti. (Verkkovaria 2016.)

Markkinointia ja markkinointiviestintaé saattaa olla vaikea erottaa toisistaan. MarkKki-
noinnin perustana on menekinedistdminen sekd uusien potentiaalisten asiakkaiden 16y-
tdminen, jolloin markkinointi usein kohdistuu yrityksen tuotteeseen tai palveluun.
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19.) Markkinointiviestintaa pidetdan taas yhtend mark-
kinoinnin Kilpailukeinona, jonka tarkoituksena on luoda, yllapitaa seka kehittdd vuo-
rovaikutussuhteita asiakkaisiin ja muihin markkinoiden toimijoihin. My6s muut kil-
pailukeinot, kuten tuote, palvelu, hinta, jakelukanavat ja henkildstd viestivat kukin

omalla tavallaan. (Isohookana 2007, 35.)

Markkinointiviestinndn tehtavana on luoda kommunikaatiota, jolla pystytaan luomaan
yrityksen seka asiakkaan valille jokin yhteisymmarrys, esimerkiksi yrityksesta tai sen
tuotteista ja palveluista. Yhteista kasitystd voidaan asiakkaan ja yrityksen valilla pa-
rantaa kehittdmalla esimerkiksi yrityksen imagoa tai mielikuvia sen tuotteista tai pal-
veluista. Yhteisen ymmarryksen l6ytaminen saattaa kuitenkin pelkkien viestinnallisten
keinojen liséksi vaatia tuotekehittelyd tai muita muutoksia yrityksen toiminnassa. Yh-
teisymmarrykseen padtyminen vaatii lisaksi asiakkaan kasitysten muokkaamisen li-
séksi yrityksen omien kasitysten muokkaamista ldhemmads asiakkaan tarpeita.
(Vuokko 1996, 13.)
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4.1 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan keinoja on useita, mutta ne voidaan jaotella kuuteen paaryh-
maan, joita ovat mainonta, myynninedistaminen, tiedotus- ja suhdetoiminta (PR-
toiminta), suoramainonta, henkilékohtainen myyntityo seké verkkomainonta (Puranen
2017).

4.1.1 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan nakyvimmisté keinoista, jolla tavoitellaan suuria
ihmismaérid. Mainonta on tavoitteellista sekd maksettua tiedottamista. Mainonnassa
hyodynnetddn monia eri mainonnankanavia, kuten lehtid, televisiota, elokuvia tai ra-
diota. Ndiden kanavien muodostamaa kokonaisuutta kutsutaan mediamainonnaksi.
Toisena mainonnanmuotona pidetd&n suoramainontaa, jonka kaytté on kannattavam-
paa silloin, jos kohderyhman koko on pienempi. Naita kahta mainonnan muotoa voi-
daan taydentéa vielda muilla mainonnan toimilla, joita ovat muun muassa toimipaikka-
mainonta, mobiilimainonta, hakemistot ja luettelot sekd messumainonta. (Bergstrom
& Leppénen 2008, 180-181.) Lisaksi nykyddn mediamainonnassa on vahvasti mukana
verkkomainonta ja sosiaalisen median mainonta, joita kéasitell&dn my6hemmin omana

lukunaan.

Mediamainonta toimii parhaiten yrityksilld, joiden tuotteilla tai palveluilla on suuri
kayttdjakunta. Tallaisia yrityksia ovat usein kulutustavaroita tarjoavat yritykset. Siksi
mediamainontaa hyddyntavatkin varsinkin suuret ketjut, merkkituotteet seka vahittais-
kaupat. (Isohookana 2007, 140.)

Kokonaisuudessaan mediamainonta kostuu viidestd mainonnan muodosta, joita ovat
lehti-ilmoitukset, tv-, radio-, ulko- ja litkennemainonta sek& elokuvamainonta. Lehti-
ilmoitukset voidaan toteuttaa sanomalehdissa sek& aikakausilehdissd. Sanomalehdille
ominaisia piirteitd ovat median nopeus, jolloin ilmoitukset ja mainokset voidaan saada
Jo seuraavana péivana yleison néhtaville. Liséksi sanomalehted pidetdén hyvin luotet-

tava lahteend ja osa sanomalehtien lukijoista lukee lehtia silmaillen osittain myos leh-
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desta 10ytyvia tarjouksia. Optimaalisesti sijoitetuilla mainoksilla ja ilmoituksilla pys-
tytddn hyvalla todennakdisyydellé tavoittaman haluttu kohderyhmé, esimerkkind ur-
heilutavaramyymalan kannattaa mahdollisuuksien mukaan sijoittaa mainonta urheilu-
sivuille. Sanomalehdet ovat kuitenkin kertakayttoisid, jolloin mainonnan tulee tuottaa
tulosta vélittdmasti jo yhdella lukukerralla. Aikakausilehdet ovat taas pitkdaikaisem-
pia. Niit4 saatetaan saasta4 ja lukea useampaankin kertaan. Aikakausilehdissa mainon-
nan kohdentaminen on tarkempaa seké ilmoitukset pystytdan toteuttamaan visuaali-
sesti nayttavammiksi. Aikakausilehdet ovat kuitenkin hitaampi mainoskanava, koska
niiden ilmestymisvéli on huomattavasti harvempi kuin sanomalehtien. (Bergstrom &
Leppéanen 2008, 180-182.)

Tv-mainontaa voidaan pitéa hyvin vaikuttava mainonnan valineend. Teoriassa tv-mai-
nonnan avulla on mahdollista tavoittaa kaikki suomalaiset, mutta valtakunnallisen
mainonnan liséksi tv-mainontaa voidaan toteuttaa myds alueellisesti, jolloin kohde-
ryhma on rajatumpi. Liséksi televisiomainonnan vaikuttavuuteen voidaan liittaa kuvan
sekd aanen yhdistaminen, mika luo paljon visuaalisesti luovia mahdollisuuksia. Tv-
mainonnan heikkouksina voidaan kuitenkin pit4d& sen suurta hintatasoa sekda mainon-
nan tuotannon hitautta. (Isohookana 2007, 149-150.)

Radiomainonnan hyédyntdminen mediamainonnan osuuksista on hyvin pieni, vaikka-
kin radiomainonnalla on helppo tavoittaa kohderyhma ja sen kéytté sopii moneen ti-
lanteeseen. Kaikkien radiokanavien kohderyhmat poikkeavat melko selkeill& tekijoilla
toisistaan ja radiokanavat toteuttavat paljon tutkimuksia heidan kuuntelijaryhmistaan,
jota kannattaakin omassa mainonnassa hyodyntéa, mikéli aikoo radiomainontaa kayt-
tdd yhtend mainonnan kanavana. Erityisesti ihmiset tavoitetaan radiosta aamuisin ja
iltapdivisin, kun ihmiset ovat tyématkalla. Paikallisradion avulla pystytdan kohdenta-
maan mainonta tietyn paikkakunnan asukkaille, jolloin myds pienet ja paikalliset yri-
tykset pystyvét tehokkaasti hyddyntdmaa radiota heidan mainonnassaan. Kun radio-
mainontaa verattaan televisiomainontaan, radiomainonnan kustannukset ovat huomat-
tavasti alhaisemmat kuin televisiomainonnan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 339-
340.)

Ulko- ja liikennemainonta on kustannustehokastapa tavoittaa suuria kohderyhmié. Ul-

komainonta on toiminnassa jatkuvasti vuorokauden ympari. Yleisesti tatd kdytetdan
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tdydentdmaddn muuta mainontaa. Tarkeéé ulko- ja litkennemainonnassa on toistot ja
parhaiten silld tavoitetaan 15-44-vuotiaat kaupungilla litkkuvat, omaa autoa kayttévat
sekd julkista liikennetta kayttavat ihmiset. Ulkomainontaa voidaan toteuttaa esimer-
Kiksi isoissa maanteiden mainostauluissa, linja-autojen ja raitiovaunujen ulko- seké

sisdosissa ja urheilupaikoilla. (Bergstrom & Leppénen 2015, 344.)

4.1.2 Myynninedistdminen

Myynninedistamista voidaan pité4 valiaikaisena toimena, jolla pyritddn useimmiten
lyhyella aikajaksolla, toisinaan pitkéllakin ajanjaksolla, vaikuttamaan positiivisesti
yrityksen menekkiin (Bergstrom & Leppanen 2015, 404). Yleisesti myynninedistami-
nen tukee muita markkinointiviestinnan keinoja. Esimerkiksi mainonnalla pyritaan se-
littdmaan asiakkaalle syy tuotteen tai palvelun tarpeeseen, myynninedistamisell& pyri-
taan yllyttamaén asiakasta tekemaén ostopaatts. Koska myynninedistaminen on usein
suunnattu lyhyelle aikavélille, on sen mittaaminen seka arvioiminen helpompaa mui-
hin keinoihin verrattaessa. (Vuokko 1996, 82-83.)

Myynninedistamisen konkreettisia toimia voivat olla esimerkiksi alennuskupongit, il-
maisndytteet ja erilaiset arvonnat. Myynninedistamista voidaan toteuttaa yrityksen lii-
ketoimitiloissa, messuilla tai erilaisissa asiakkaille tarkoitetuissa tapahtumissa. Tuote
tai palvelu halutaan tuoda esille muusta viestinnasté poikkeavalla tavalla ja herattaa
nain asiakkaiden huomio ja mielenkiinto. Lisaksi voidaan innostaa asiakkaita osallis-
tumaan erilaisiin kilpailuihin, joita voidaan toteuttaa sosiaalisessa mediassa seka verk-
kosivuilla. Kilpailun avulla saadaan kerattya asiakkaiden tietoja ja tietoa siitd, miten
markkinointi on heréttanyt asiakkaiden kiinnostuksen. (Bergstrom & Leppénen 2015,
405.)

4.1.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (public relations) tarkoittaa positiivisiin tosiasioihin
perustuvien mielikuvien luomista yrityksestd, sen tuotteista tai palveluista. Lisaksi tar-
koituksena PR-toiminnassa on torjua seké hallita negatiivisia mielikuvia ja ajatuksia,

joita on tai mahdollisesti tule syntyméaén yritysta tai sen tuotteita ja palveluita kohtaan.
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Tiedotus- ja suhdetoiminta on talla hetkelld keskeinen tekija markkinoinnissa, koska
yrityksen maine on téalla hetkelld tarkedampaé kuin koskaan ennen. Yrityksen kaikki
toiminta on avoimempaa ja hyvaa mainetta seka asiakkaiden positiivisia mielikuvia on
pidettédva jatkuvasti ylla. (Hall 2012.) Lisdksi PR-toiminnalla pyritdan vaikuttamaan
yrityksen siséisten ja muiden ulkoisten sidosryhmien mielikuviin. Ulkoisiin sidosryh-
miin luetaan mediat (radio, lehdistd), tavarantoimittajat, alihankkijat, jalleenmyyjat,
rahoittajat, viranomaiset ja asiakkaat. Ulkoisten sidosryhmien suhteita hoidetaan esi-
merkiksi painetuilla tai sahkoilla uutiskirjeilld ja vuosikertomuksilla. Y hteistyokump-
paneita varten voidaan jarjestéé illanviettoja tai kutsua kumppanit tutustumaan yrityk-
sen toimitiloihin. Kiteytettyn& suhde- ja tiedotustoiminta tarkoittaa tiedottamista ja yh-

teydenpitoa yrityksen kaikkiin sidosryhmiin. (Bergstrom & Leppénen 2008, 243.)

4.1.4 Suoramainonta

Suoramainonta on yksi suoramarkkinoinnin muoto. Suoramainonnassa tuotetta tai pal-
velua mainostetaan suoraan asiakkaalle. Suoramainonnan tavoitteena on uusien asia-
kassuhteiden aikaansaaminen tai jo olemassa olevien asiakassuhteiden syventdminen
ja kehittdminen. Suoramainonnan toteuttaminen rajatulle kohderyhmaélle on huomat-
tavan helppoa myds verrattaessa muihin mainonnan muotoihin. Kun suoramainonta
pystytdan kohdentamaan, sahkoisessa tai painetussa muodossa, vain pienelle rajatulle
kohderyhmélle, sadstetddn kustannuksissa ja saadaan parempia tuloksia aikaiseksi
kuin massaviestinnan avulla. Lisédksi mainostajan on helppo seurata suoramainonnan

toimivuutta ja tuloksia. (Verkkovaria 2016.)

Osoitteettomalla suoramainonnalla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, ettd yritys ldhettda
mainoslehtia tietyn alueen asukkaille postinjakelun yhteydessd. Mainoslehteen voi-
daan esimerkiksi liittad lisaksi alennuskuponki tai lomake, jonka avulla asiakas voi
liittyd yrityksen kansa-asiakkaaksi. Liséksi yritykset, joiden liiketilat sijaitsevat kaup-
pakeskuksissa, voivat jakaa kauppakeskuksen asiakkaille flyereita heidéan liikkeensa
ldheisyydesséd. Osoitteellisessa suoramainonnassa yrityksen mainokset lahetetaan suo-

raan yrityksen jo olemassa oleville ja rajatuille asiakkaille. Kustannustehokkaimmin
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kohderyhmaén osoitteet pystytddn hankkimaan yrityksen asiakasrekisterista, jossa voi-
daan luokitella asiakkaat niiden asiakassuhteiden keston tai esimerkiksi ostojen perus-
teella. (Verkkovaria 2016.)

4.1.5 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtaista myyntity6ta voidaan pitda yhtena markkinointiviestinnan keinojen
vaikuttavimpana muotona. Myyntity6lla pystytadn tehokkaasti vaikuttamaan asiak-
kaan mielikuvaan yrityksesté ja samalla lunastetaan asiakkaille annetut lupaukset. Yk-
sinkertaisuudessaan henkilokohtainen myyntity® on asiakkaan ja myyjan valista vuo-
rovaikutusta. Otollisimmassa tilanteessa asiakas saa tarvitsevansa tuotteen, yritys
myyntia ja mahdollisesti pitkdaikaisen asiakassuhteen sek& asiakas kertoo hyvésta ko-
kemuksestaan edelleen eteenpéin. (Bergstrom & Leppénen 2008, 218.) Henkilokoh-
taisen myyntitydn edut tulevat esille varsinkin silloin, kun myydaan teknisia tuotteita
jaasiantuntijapalveluita B2B-puolella. Henkil6kohtaista myyntity6ta harvemmin hyo-
dynnetddn, kun tarjotaan kestohyddykkeité tai palveluita kuluttajille. (Verkkovaria
2016.)

Myyntitilanteita ja -muotoja on useita, mutta niilla kaikilla on kuitenkin suhteellisesti
l&hes samankaltainen myyntiprosessi, vakkakin sen vaiheisiin ja pituuteen vaikuttaa,
esimerkiksi tuote, myyntitilanne ja asiakas. Varsinkin investoinnin ja ostojen maara
vaikuttavat vahvasti myyntiprosessin. Alla olevassa kuviossa on eroteltu myyntipro-
sessin vaiheet, joita ovat valmistautuminen myyntiin, avaus, tarvekartoitus, tuote-esit-
tely, vastavéitteet, hintaneuvottelu, kaupan paatds seka asiakassuhteen yllapito ja ke-
hittdminen. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 382.)
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Valmistau-
tuminen Tarvekartoitus
myyntiin

Tuote-esittely

Asiakassuhteen
yllapito ja
kehittamine

KUVIO 1. Myyntiprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2015, 382)

4.1.6 Verkkomainonta

Verkkomainonnan kéytto ja sen osuus mediamainonnasta on kasvanut viime vuosina
voimakkaasti. Verkkomainonta on siis osa mediamainontaa ja se on ndyttépohjaista
mainontaa. Verkkomainonnassa verkkosivujen lisaksi hyédynnetadn myds paljon so-
siaalista mediaa sekd hakumainontaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 347-348.) Sen
yleisiin piirteisiin kuuluu mainonnan nopeus seka mahdollisuus muokata mainontaa
nopeasti. Liséksi verkkomainonnassa on mahdollisuus vuorovaikutukseen, kun mai-
nokset houkuttelevat asiakkaita antamaan yritykselle palautetta tai esittamaan kysy-
myksid. Verkkomainonnan vahvuutena voidaan pitaa jatkuvan mittaamisen ja arvioin-
nin helppoutta, jonka internet tarjoaa. Mainostaminen muuten verkossa sisaltad samat
ominaispiirteet kuin muutkin mainonnan muodot. Mainoksella pyritaan tavoittamaan
haluttu kohderyhmé& sek& herattdmé&an mielenkiintoa ja aktiivisuutta asiakkaissa.
(Bergstrom & Leppéanen 2008, 196-197.)

Verkkomainonnassa, kuten kaikissa muissakin markkinointiviestinnan keinoissa, sen
kaytto tulee olla perusteltua. On pohdittava verkkomainonnan tuomaa liséarvoa, sen
sijoittumista markkinointiviestintastrategiaan, asettavat sille tavoitteet ja valittava

kohdeyleisd. Perustelujen liséksi valitaan verkkomainonnan muoto. (Isohookana
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2007, 261.) Verkkomainontaa voidaan toteuttaa verkkomedioissa, joihin lukeutuvat
muun muassa verkkolehdet seka radiokanavat, hakupalveluissa tai sitten muiden yri-
tysten verkkosivuilla. Ideana verkkomainoksissa on useimmiten avautuva linkki,
jonka kautta asiakas paatyy yrityksen kampanjasivuille tai kotisivuille. Naiden sivujen
kautta asiakkaalla on mahdollista saada lisétietoja yrityksestd, sen palveluista tai tuot-
teista tai vaihtoehtoisesti antaa palautetta tai tilata tuote tai palvelu. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 394.)

4.2 Viestinnalliset keinot

Viestinnéllisten keinojen takana on muutama viestintda ohjaavaa periaate, joita ovat
erottuvuus, linjakkuus, pitkdjanteisyys, kiteytyvyys, tasokkuus sek& kohderyhmape-
rusteisuus. Jokainen tekija on erillinen tekij&, jotka kaikki vaikuttavat markkinointi-

viestintddn omalla tavallaan. (Rope 2005, 129.)

Erottuvuuden taustalla on jatkuva viestiminen. Halutaan viestid saannollisesti ja heréat-
td44 huomiota kohderyhmassa. Tarkeintd on, ettei pdadytd massaan vaan uskalletaan
luoda rohkeaa viestintéa, jolla erotutaan muista toimijoista. Viestinnalla halutan luoda
mielikuvia ja vaikuttaa tunteisiin. On kuitenkin myos tarkedd huomioida se, etta ke-
nelle viestitdan ja ketd viestinnélld halutaan tavoittaa. Tarke&a ei ole saada huomiota
henkilGilt, jotka eivat kuulu yrityksen tuotteen tai palvelun kohderyhméaén. Tarkeinta

on vaikuttaa potentiaalisten asiakkaiden mielikuviin ja tunteisiin. (Rope 2005, 130.)

Linjakkuudella tarkoitetaan esimerkiksi vériratkaisuja, teemoittelua, logon kéytto4, vi-
suaalista ilmettd ja viestinnan tyylid. Kun viestintd on toteutettu suunnitelmallisesti ja
yhdenmukaisesti, sen avulla on mahdollista saada asiakas tunnistamaan yritys jo pie-
nista tekijoita. Visualista ilmettd tulisikin toteuttaa pitkajanteisesti kaikissa yrityksen
toimissa, kuten mainoksissa, verkkosivuilla ja liiketiloissa. Mitd paremmin ndma koh-
dat suunnitellaan, sitd paremmin se pystytdan toteuttamaan ja pitdmaan linjakkaana.
(Rope 2005, 131.)
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Pitk&janteisyys perustuu viestinnan tuloksellisuuteen. Markkinointiviestinnan tulok-
sen luominen voi vieda pitk&nkin aikaa, jolloin karsivéllisyytta voidaan pitéa viestin-
nallisesti katsottuna oleellisena keinona. Viestin sisdistdminen saattaa viedd asiak-
kailta useita vuosia ja vaatia useita toistoja. Tamén takia olisi hyvé pitéa viestinnén
sisdltd samanlaisena pitkan aikaa, jopa useampia vuosia. Pitkdjanteisyys on myos bud-
jetin kannalta katsottuna jarkevéaa. Markkinointiviestinndassa kustannukset viestintaa
aloittaessa ovat huomattavasti korkeammat, minka jalkeen ne laskevat ja kustannusten
taso pysyy vakaampana. Tamé johtuu viestinnan alussa syntyvista kerta- ja investoin-
tiluonteisista kustannuksista, kuten suunnittelu-, materiaali- ja testauskustannuksista.
(Rope 2005, 133-134.)

Viestinnén kiteytyksella halutaan korostaa sité, ettd suuri maari informaatiota mainok-
sessa vie helposti huomion viestin ydinasialta. Mainonnan paatehtavéna ei ole infor-
maation lisddminen, vaikka siihenkin saatetaan osittain pyrkid. Huomattavasti tarke-
ampana voidaan pitdd emotionaalista vaikuttamista, jolloin pyrkimyksena on vaikuttaa
ihmisten mielikuviin ja asenteisiin. Mainonta on usein lahtokohtaisesti enemman suos-
tuttelevaa, jolloin pyritaan siis vaikuttamaan asiakkaiden tunnetiloihin. Parhaiten tdma
saadaan toteutettua, kun mainosteksti keskittyy muutamaan kuvaavaan adjektiiviin,
joilla luodaan tunnelmaa, kuvataan tuotteen ominaisuutta tai sen tuottamaa helpotusta
arkeen. (Rope 2005, 135.)

Mainontaa voidaan toteuttaa kahden eri periaatteen kautta: kohderyhmaperusteisuus ja
tuoteperusteisuus. Tuoteperusteisessa mainonnassa viestinnassa keskitytdan informa-
tiivisen viestinnan tuottamiseen. Viestinnan perustana toimii tuotesisalto ja viestinta
on tyyliltdan asiallista ja painostus on traditionaalista. Kohderyhmaperusteisessa mai-
nonnassa keskitytaan viestimaan eri kohderyhmille eri sisalloilla. Viestinnén perustana
toimii kohderyhmaén tarveperusta ja viestintd on emotionaalisuuteen kohdistuvaa ja
suostuttelevaa. Viestinnalla pyritdan rohkeaan erottumiseen. Tuoteperusteista viestin-
t44 voidaan pitdd huomattavasti helpompana, koska useimmiten yrityksen tuotteen
ominaisuudet ovat jo ennalta varsin tutut. Kohderyhméperusteisessa mainonnassa
tuottaa haasteita erottaa kohderyhmien eri tarpeet ja kdyttdytyminen. Mikéli yrityksen
mainonta on asiakaslahtoistd, on kohderyhmaperusteisen mainonnan kaytto lahes pa-
kollista. Kohderyhmadperusteisessa viestinndssé tarkeda on uskaltaa luoda ihmisperus-

teista ja rohkeaa viestintad, jolla erottua. (Rope 2005, 137.)
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5 SOSTAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media kasitetddn nykypaivana terming, jonka viitekehys pitéa sisallaan
monia eri asioita ja asiayhteyksia. Se voidaan késittaa internetin kehitysvaiheena, netin
sosiaalisina palveluina tai ylipdansa internetissa jaettuna sisaltona. Péaasiassa sosiaa-
lisessa mediassa on kuitenkin kyse ihmisistd. Sosiaalisen median kautta ihmiset ovat
kyvykkaéitd luomaan verkostoja verkon vélitykselld. Sosiaalisen median myo6té inter-
netti on saavuttanut uuden “’sosiaalisen kerroksen”. IThmiset ovat jo ennen sosiaalisen
median palveluita kyenneet sosiaaliseen kanssakaymiseen verkon vélitykselld, mutta
nykypdivéna sosiaalisuus netissd on osa jokaisen ihmisen arkipéivaa. (Ponka 2014,
10.)

2000-luvun alussa blogit aloittivat median murroksen. Blogien johdosta kuka tahansa
ja missé tahansa on kykenevainen julkaisemaan maksutta omat ajatuksensa ja mielipi-
teensd kaikkien nahtaville ja luettavaksi. Ndain mahdollistettiin ensimmaista kertaa
massaviestiminen kaikille ihmiskunnan jasenille ilman median toimimista vélikétena.
Tasta alkoi myds sosiaalisen median kasvu seka sosiaalisen median sivustojen lisaan-
tyminen. (Juslén 2013, 11.)

Sosiaalinen media on moninaistanut viestinnallisid& mahdollisuuksia. Esimerkiksi vi-
deomateriaalin kayttdminen ja hyddyntdminen viestinnassa oli ennen vain suurien yri-
tysten, organisaatioiden sekd mediatoimijoiden etuoikeus. Nykyaan videomateriaali
on yksi monista viestinnan vélineistd, joka on kaikkien ulottuvilla ja saatavilla. Sosi-
aalisen median ilmid on vaikuttanut myds suuresti niin pienten kuin suurtenkin yritys-
ten tapaan ja kykyyn mainostaa. Ennen yksin toimineen, hintavan ja vain suurten yri-
tysten ja organisaatioiden kéytdssa olleen massamainonnan rinnalle on saatu useiden
pienienkin toimijoiden tuottamaa mainontaa, joka on kohdistettu pienille segmenteille

ja joka toimii lahes reaaliajassa. (Juslén 2013, 11-12.)

Tahan mennesséd monet yritykset ja toimijat ovat ehtineet jo satsaamaan paljon resurs-
seja saadakseen aikaan nakyvyytta uusissa laitteissa ja sosiaalisen median yhteisgissé.
Toimiin on l&hdetty innolla panostamaan, mutta samalla on kuitenkin jatetty huomiotta

strateginen toiminta ja suunnitelmallisuus. Té&sta syystd monet tulokset ovat olleet



20

heikkoja, eika riittavaa ja oikeanlaista nakyvyytta ole saavutettu. Yritykset ovat toivo-
neet pikavoittoja ja unohtaneet pitkan aikavalin vaikutukset. (Kankkunen & Osterlund
2012, 31.)

Sosiaalisen median kohdalla ajatellaan sitg, ettd se on halpa seka aikaa sadstava mark-
kinoinninkanava. Tama pitaé paikkaansa, sill4 sosiaalisen median kustannukset ver-
rattuina vanhoihin mediakustannuksiin ovat huomattavasti matalammat. Onnistumi-
nen sosiaalisen median markkinoinnissa vaatii kuitenkin panostusta, strategiaa, suun-
nittelua ja ohjeistusta. Mediatila- ja teknologiahankinnat eivat yksinaan riita. Tarkea
tekija some-menestymisen kannalta on hyddyntéa sosiaalista mediaa ja internetié niin
sisdisesti kuin ulkoisestikin. Kéytannossa téalla tarkoitetaan, etta sitd hyddynnetéén asi-
akkaiden, yhteistydkumppanien seka henkildston kanssa. Kyse ei ole pelkastain uuden
markkinointikanavan kayttoonotosta vaan koko yrityskulttuurin uudistumisesta. Se ei
tarkoita sitd, ettd joku tyontekijoista saa uuden extratyotehtavan, joka olisi taysin irral-
laan muista ty6tehtavista. Sosiaaliseen mediaan ei voida menna tekemaan vain jotain,
vaan lahtokohtana tulee olla tiedon jakaminen, yhteisollisyys, asiakkaiden kanssa
kommunikointi seka yhteistyd koko organisaation sisélla. (Kankkunen & Osterlund
2012, 32-33.)

Sosiaalinen media on tehnyt ihmisten elaméstd yha avoimempaa. Ihmiset jakavat
oman vapaa-aikansa ja arkielamansa tutuille ja tuntemattomille eri medioiden valityk-
selld. Eika tama rajoitu vain vapaa-aikaan vaan osin myos ty0ajan ja -elamén jakami-
seen. Taman myota ihmisilla on mahdollisuuksia paésta urkkimaan uusista ikkunoista
organisaatioiden ja yritysten toimintaa. Se on myds pakottanut yrityksia muuttamaan
toimintaansa lapinakyvammaksi. Samalla sosiaalinen media on myds mahdollistanut
yritysten avoimen liiketoiminnan. Yksi yritysten menestyksen kannalta tarked tekija
nykypdivéna on kyky sopeutua nopeasti uusiin tilanteisiin sen sijaan, etta keskityttai-
siin kontrolloituihin liiketoimintaprosesseihin. Nykyaikaisessa liiketoiminnassa keski-
tytaan yh& enemman palveluiden tarjontaan ja kokemuksien luomiseen. Avoin yritys-
toiminta luo Kketteryyttd ja joustavuutta, jotka ovat valttaméattdmia luonteenpiirteitd
avoimessa liiketoiminnassa. (Kankkunen & Osterlund 2012, 38-39.)
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6 FACEBOOK-MAINONTA

Facebook kuuluu maailman suosituimpiin sosiaalisen median sivustoihin. Facebook
perustuu sen kayttajien tuottamaan siséltoon, joita ovat kirjoitukset, kuvat, videot seké
linkit. Facebookin etusivulla sen kayttdja ndkee uutisvirran, jossa on kayttdjan ystavien
ja muiden seurannassa olevien kayttgjien julkaisuja. Uutisvirta ei kutenkaan ndyta
kayttajalle vain uusimpia julkaisuja jarjestyksessd, vaan se hyodynt&4 algoritmeja. Nii-
den avulla kayttajalle voidaan nédyttaa julkaisuja, jotka saattavat kiinnostaa hanta eni-
ten. Kdytannossa algoritmit antavat eniten nakyvyytta niille julkaisijoille, joiden

kanssa toinen kayttdja on ollut eniten tekemisissa. (Ponka 2014, 84.)

Facebook-mainonta on verkkomarkkinointia, jossa hyddynnetaédn sosiaalisia verkos-
toja. Facebookin mainokset voivat olla joko staattisia tai klikattavia. Klikattavassa
mainoksessa asiakas ohjataan mainoksen kautta verkkosivuille, verkkokauppaan tai
yrityksen Facebook-sivuille. Liséksi Facebook-mainonnassa voidaan hyddyntad uutis-
syotettd, jolloin yritys julkaisee “mainoksensa” seinékirjoituksena muun sydtteen jou-
kossa. Uutissydtemainonta on maksutonta, mutta vaatii kuitenkin kohtalaisen suurta
seuraajaméard, jotta saataisiin kannattavia tuloksia aikaiseksi. Suosituin mainonnan
muoto on sponsoroitumainonta, joka uutissydtemainonnan rinnalla on taas maksul-
lista. (Olin 2011, 15-19.)

6.1 Facebook-yrityssivut

Ensimmainen askel kohti menestymista sosiaalisessa mediassa ja Facebookissa on lait-
taa yrityksen Facebook-sivut kuntoon. Vaikka yrityksen onkin mahdollista saada po-
tentiaalisten asiakkaiden huomio herddmaén julkaisulla, on tarkeéd, ettei asiakas joudu
pettymaan yrityksen sivuihin. Yrityksen Facebook-sivuilla tulee olla paivitetty yrityk-
sen ajantasaiset tiedot sekd toiminnan tulee olla aktiivista ja sdannollista. Pelkka l&s-
ndolo sosiaalisessa mediassa ei enaa riita. Siella tulee olla aktiivinen. Siséllon on hyvé
olla monipuolista, eika sen tulisi takertua vain vanhoihin kaavoihin. On hyva mydos
muistaa, etté siséltd kannattaa pitdd laadukkaana sek& oman ndkodisend. (Suomen Di-
gimarkkinointi 2015.)
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Seuraavana kannattaa ottaa huomioon visuaalisuus. Eniten esill& ovat sivujen profiili-
kuva sekd kansikuva. Kansikuva on sivujen suurin kuva ja se tulee aina nakyville, kun
sivuille tulee vierailija. Kansikuvan laatuun kannattaa panostaa ja siita olisi hyvé liittya
yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. Profiilikuvasta taas asiakkaat useimmiten tunnis-
tavat yrityksen. Siksi kannattaakin usein pitadé profiilikuva selkednd, josta tunnistaa
yrityksen ja sen perustunnukset. Tdman takia profiilikuvassa olisi aina hyvé nékya ai-
nakin yrityksen logo. Visuaalisuus tulee myds ottaa huomioon julkaisuissa. Laaduk-
kaan sekd mielenkiintoisen kuvan tai videon avulla pystytédan tehokkaasti herattamaan
ihmisten huomio. Kuvan tai videon kautta pystytadan kertomaan haluttu asia ja ohjaa-
maan ihmiset yrityksen sivuille. Visuaalisuuden ja kauniiden sivujen liséksi on tarkeaa
muistaa sisallon ja kommunikaation tarkeys. Laadukkaalla ja hyvin mietitylla sisal-
16114 pienetkin yritykset pystyvat erottumaan suuristakin joukoista. Kommunikaatiolla
ja hyvalla asiakaspalvelulla yritys saa itselleen tyytyvéisié asiakkaita seké tarkeita ar-
vosteluja, joiden avulla pystytaan herattdmaan luottamusta uusien potentiaalisten asi-
akkaiden ja yrityksen vilille. (Suomen digimarkkinointi 2015.)

6.2 Mainoksen kohdentaminen

Kohdentaminen on mainonnan suunnittelussa yksi kriittisemmista vaiheista. Jos koh-
dentaminen suunnataan vééarélle kohderyhmalle, jadvat tulokset hyvin mataliksi. Té&r-
keitd tekijoita Facebook-mainoksen kohdentamisessa ovat kohderyhman ikahaarukka,
sukupuoli, asuinpaikkakunta sekda mieltymykset. Kohdentamalla yritys pystyy tuotta-
maan tehokkaampaa mainontaa seké raataldimaan mainokset juuri kohderyhmalle so-
piviksi. (Olin 2011, 25-26.)

Jotta sosiaalisessa mediassa pystyt vakuuttamaan yleisdosi, haluat tuottaa oikeasti
hyodyllista sekd mielenkiintoista sisaltod, jolla erotut muista toimijoista. Tassé kohtaa
tulisi hypata asiakkaan saappaisiin ja pohtia, mitka asiat yhdistavat seka erottavat koh-
deryhman henkilGit4 sek& millaisia haasteita heill& on ja milla keinoin pystyisi poista-
maan heidén arjen ongelmansa. (Siniaalto 2014, 33.)
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Facebook jo itsessadn omaa ominaisuuksia, joiden avulla mainonta ndytetdan henki-
I6ille, jotka todennakdisimmin ovat Kyseisestd mainonnasta kiinnostuneita. Faceboo-
killa on kuitenkin myds ty6kaluja, joiden avulla pystytaan vield paremmin kohdenta-

maan mainontaa oman halun mukaan. (Facebook Business 2019.)

Facebook tarjoaa sen kayttdjille monipuolisesti erilaisia mahdollisuuksia kohdentami-
seen. Yksi yleisempid kohdennusperusteita on maantieteellinen kohdentaminen. Face-
bookissa kohdentaminen voidaan maan tai kaupungin liséksi rajata vielékin tarkem-
min, kuten korttelin perusteella. Maantieteellinen kohdentaminen sopii erityisesti ki-
vijalkamyymaldille. Pienten lasten vanhemmat, jotka tekevat ostopaatokset emotio-
naalisesti ovat oivallinen kohderyhma. Facebook mahdollistaa suhteellisen tarkan koh-
dentamismahdollisuuden eri ikaisten lasten vanhempiin. Kohdentamisessa tulee kui-
tenkin huomioida, ettd vanhempien on syotettavé informaatio lapsistaan Facebookille
omatoimisesti. Liséksi kohdentamisessa pystytddn huomioimaan kéyttdjan toimiala
sekd tyopaikka, koulutus, kiinnostuksen kohteet, parisuhdestatus ja puhuttu Kieli,
jonka avulla mainonta voidaan kohdentaa esimerkiksi turisteihin. Facebookiin on
my0s mahdollista liitt&a yrityksen jo aiemmin luodut asiakasrekisterit, joita pystytdan
hyddyntdmain Facebook-mainonnan kahdentamisessa. Facebook-pikseli, jolla voi-
daan myos poissulkea yleisod, joka on jo aiemmin tavoitettu. Talla pyritddn mainonnan
tehostamiseen. Toisaalta tatd asetelmaa voidaan hyddyntad myos asiakkaan toisen as-

keleen viestintdan. (Vaalikivi 2017.)

6.3 Facebook-mainonnan strategia

Ensimmainen toimenpide strategioita laatiessa on tavoitteiden asettaminen, joiden
pohjalta voidaan l&hted ideoimaan, kuinka mainonnalla voidaan tukea ndita tavoitteita.
Yleisia tavoitteita Facebook-mainonnassa ovat luottamuksen lisédminen asiakkaan ja
yrityksen valille, yleison kasvattaminen tai myynnin lisédminen. Jokaisen tavoitteen

kohdalla vaadintaan omanlaisia toimia. (Behm 2019.)

Toteuttaessa Facebook-mainontaa yritys voi valita viestinnénstrategian ainakin kah-

desta péaavaihtoehdosta. Yritt4ja voi mainonnallaan pyrkia pitk&janteisella tavalla vai-
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kuttamaan ihmisten mielikuviin, asenteisiin ja kdyttaytymiseen. Toisena yritys voi ta-
voitella saamaan vélitonta palautetta kohdehenkil@iltd mainosten klikkausten kautta.
(Juslén 2013, 177.)

Silméparien kerddminen on yksi mainonnan keskeinen strategia. Silméapareja keréa-
malla pyritadn siis pitk&janteisesti saamaan toistoilla ihmisten mielikuvat ja asenteet
muuttumaan, mika saattaa loppujen lopuksi muuttaa myos kohderyhmaéléisten toimin-
taa yrityksen kannalta suosivasti. Eli lopullisena tavoitteena on menekin kasvu. Stra-
tegian tavoitteena ei siis ole valittomat saavutukset vaan pyritdén pitkgjanteiseen tois-
tamiseen. Pyrkimyksend on siis tavoittaa mainonnalla oikeat kohderyhmaét oikeaan ai-
kaan. (Juslén 2013, 178.)

Yksi suuri ero sosiaalisen median mainonnan ja muun mainonnan valill4 on vélittdman
palautteen saaminen. Esimerkiksi TV-mainoksista sek& lehtimainoksista yrityksen ei
ole mahdollista saada vélitonta palautetta, kun taas sosiaalisessa mediassa se on nyky-
paivana mahdollista. Internetin mainoksissa on lahes aina kaytossa linkki, joka ohjaa
asiakkaan verkkosivuille. Talléin internetin mainokset ovat I&hinn& vain portteja. Nii-
den avulla kiinnostuneet asiakkaat ohjataan sivuille, jossa yritys pystyy jatkamaan
markkinointia asiakassuhteen luomiseksi. Mainoksien ei ndin ollen tarvitse olla niin-
kaan suuresti tunteisiin vetoavia vaan riitt4a, ettd asiakkaan huomio herda sen verran,

ettd han on valmis klikkaamaan mainosta. (Juslén 2013, 178.)

Liséksi strategiaa laadittaessa ja suunniteltaessa hyvéna apuna voidaan hyddyntaa koh-
deryhmaén lajittelua. Kohderyhmén asiakkaat voidaan jaotella kylmiin, lampimiin seka
kuumiin asiakkaisiin. Kylmat asiakkaat ovat potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat viela
tunne yritystd, mutta heilld on tarve tai ongelma, jonka yrityksen palvelut tai tuotteet
voisivat ratkaista. Kylmén asiakkaan kohdalla mainonnassa tuodaan esille, miten yri-
tys pystyisi ratkaisemaan asiakkaan ongelman ja rakennetaan luottamusta asiakkaan ja
yrityksen vélille. Tama pystytadn helpoiten toteuttamaan ohjaamalla asiakas mainok-
sen kautta yrityksen sivuille, jossa he voivat tutustua yritykseen. Lampimét asiakkaat
ovat potentiaalisia asiakkaita, joille yritys on jo entuudestaan tuttu ja asiakkaat ovat jo
ehtineet luomaan yhteytta seka luottamusta yritykseen. Lampimat asiakkaat eivat ole

kuitenkaan viel& valmiita tekem&an ostopaatosta, vaan vaativat vield lisdé lammittelya.
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Taman asiakasryhman kohdalla mainonnalla halutaan yllapitéa asiakkaiden mielen-
kiintoa, kasvattaa luottamusta seké& johdattaa asiakkaita kohti ostop&étosta. Mainonnan
avulla olisi siis tarkedd luoda lisd& mielenkiintoista materiaalia ja mahdollisesti hy6-
dyntéé jotakin liittymislahjaa, jotta asiakas saataisiin sitoutumaan yritykseen. Viimei-
nen asiakasryhmd, kuumat asiakkaat, koostuvat potentiaalisista asiakkaista, joiden
kanssa yritykselld on jo vahva luottamus ja asiakas omaa suurta mielenkiintoa yrityk-
sen tuotteisiin tai palveluihin. Kuumaan asiakasryhmaan kuluvat liséksi yrityksen ny-
kyiset asiakkaat. Kuuman asiakasryhman mainonnassa keskitytddn muistuttamaan
asiakasta, ettéd yrityksen tuote tai palvelu on paras ratkaisu. Liséksi pyritddn vauhditta-
maan ostopéatostd seka antamaan viimeinen tondisy kohti ostopéatostd. (Behm 2019.)

6.4 Mainoksen suunnittelu

Facebookin mainokset ovat vakiokokoisia ja kooltaan pienid. Mainos pitéa sisallaan
hyvin véahan muokattavia elementtejd, mika rajaa luovaa tyéskentelyd mainoksen koh-
dalla. Facebook-mainonta ja sen suunnittelu on hyvin yksinkertaista toimintaa, kun
pystyy hyddyntaméén tehokkaasti kaikki pienetkin vaikutusmahdollisuudet. Tarkeinta
on Kiteyttaa viestittava asia ja luoda mainos, joka herattaa katsojien mielenkiinnon.
(Juslén 2013, 129.)

Tarkedna tekijand internetissé tapahtuvassa viestinnassa on otsikko, jonka perusteella
mainokseen joko kiinnitetdan huomiota tai se jatetadn huomiotta. Facebookissa tapah-
tuvassa mainonnassa otsikko ja kuva kulkevat kasikddessd. Asiakkaan kiinnitettya
huomionsa kuvaan tulee hdn myos mita luultavammin lukemaan otsikon. Otsikon teh-
tdvana on siis vahvistaa kuvan viestid verbaalisesti. Hyva otsikko herattdd ihmisessa
tunteita. Tuntemalla kohderyhmén hyvin on helpompi myo6s vetad oikeista naruista.
Esimerkkind otsikolla voidaan vedota potentiaalisen asiakkaan toiveisiin, unelmiin,
pelkoihin tai menestyksen toiveisiin. Otsikon avulla voidaan esittda kysymys tai vas-
tata sellaiseen. Tarpeisiin ja motiiveihin voidaan esimerkiksi vedota sanoilla ilmainen,
paranna tai onnistu. (Juslén 2013, 130-132.)
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Kuva nostetaan usein Facebook-mainonnan tarkeimmaksi tekijaksi. Huono kuva hei-
kentdd mainoksen tehoa ja vahentdd nakyvyyttd, kun taas hyva kuva, joka on yhteen-
sopiva mainoksen sisallén kanssa, voi nostaa kilkkausmaéaria dramaattisestikin. Mai-
nonnan avulla halutaan keskeyttaa kayttajan toimet ja saada huomio keskittymaan tay-
sin mainokseen. Huomio kiinnitetadan helpoiten kuviin, joissa on lahikuvassa yksi ih-
minen tai esine. Kuvissa voidaan myds tehokeinona kayttaa tekstid, jolla voidaan tois-
taa otsikon tuomaa sanomaa tai viestia jokin térked asia, joka ei otsikossa tai mainos-
tekstissa tule vield esille. Kuvissa sijaitsevat tekstit ovat selkeasti erottuvampia kuin
mainoksien vakioteksti. (Juslén 2013, 133-134.)

Mainoksen vakioteksti on harvemmin se asia, johon asiakas Kiinnittdd ensimmaisena
huomionsa. Jos mainoksen otsikko ja kuva ovat herattdneet asiakkaassa kiinnostusta,
lukee asiakas vasta nédiden tarkastelun jalkeen mahdollisesti mainostekstin. Mainos-
tekstin ajatuksena on tdydentad otsikon ja kuvan luomaa mielikuvaa ja ohjata asiak-
kaan ajatuksia oikeaan suuntaan. Mainostekstissa tdydennetaan asiakkaan tietoisuutta,
miten hénen tulisi edetd, esimerkiksi kehotetaan asiakasta siirtymaan linkin kautta yri-
tyksen sivuille. Mainostekstin olisi hyva siséltada hyoty, joka kertoo, mité asiakas voisi
saavuttaa, mikali toimii, kuten mainostekstissa kehotetaan seka selked toimintaohje tai
-kehote. (Juslén 2013, 134-135.)

Otsikoiden, kuvien seké tekstin liséksi on tarke&a pohtia myos mainoksen ajoittamista.
Jotta mainoksesta saada suurin mahdollinen hyoty irti, tulee mainos julkaista sen koh-
deryhmén kannalta optimaaliseen aikaan. Facebookista on nykypdivan loydettavissa
paljon dataa, jota hyddyntamaélla pystytaan selvittdmaan, milloin Facebookissa on eni-
ten aktiivisuutta. (Somepalvelut www-sivut 2020.) Kortesuon mukaan nuoret kulutta-
jat tavoitetaan parhaiten illalla yhdeksén tai kymmenen maissa, kun taas tietoty6léiset
tavoitetaan parhaiten lounasaikaan kymmenen ja yhdentoista aikoihin (Kortesuo 2014,
70).

6.5 Seuranta

Facebookissa mainoskampanjoita ja niiden mainoksia pystytiddn “kampanjat ja mai-

nokset” -seurantandkymassa seuraamaan jatkuvasti ja miltei reaaliajassa. Téaté voidaan
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kayttaa paivittdisend tyokaluna, jonka avulla pystytadn hyodyntdmaan kampanjan tar-
keimpid tunnuslukuja. Facebook tarjoaa erilaisia raporttityokaluja, joilla on mahdol-
lista luoda erilaisia raportteja mainosten ja mainoskampanjoiden toimivuudesta ja te-
hokkuudesta. Halutessa Facebookin tyokaluihin voidaan liittdd web-analytiikka, jolla
pystytdén seuraamaan Facebookista tulevien asiakkaiden mé&éria sekd konversioita.
Naiden tyokalujen avulla pystytddn tarkastelemaan ainakin seuraavia asioita: kohde-
ryhman tavoitettavuutta, palautus- ja vastausastetta, kampanjan kattavuutta eli kuinka
monta ihmistd mainonnalla ollaan pystytty tavoittamaan, yleisyytta eli kuinka monesti
yksi ihminen on kohdannut mainonnan, toimia eli esimerkiksi sivuta tykk&aamin mai-
noksen nakemisen johdosta, klikkauksia, CTR:&a (kuinka moni mainoksen nayttoker-
roista on johtanut klikkaukseen) seké kuinka paljon mainoskampanjaan on yhteensa
kaytetty rahaa. (Juslén 2013, 216-218.)

7 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA
TOIMEKSIANTAJALLE

Pitk&janteinen suunnittelu koetaan usein kankeaksi sekd hyodyttoméksi nopeiden
muutoksien takia. On kuitenkin tarked tiedostaa, ettei suunnitelman térkein asia vélt-
tdmatta ole sen pddmadara. Suunniteltaessa markkinointia tuodaan esille markkinoinnin
keskeiset asiat ja aiheet, jotka johtavat keskusteluun. Pelkastaan jo kéytyjen keskuste-
lujen ja ajatuksien pohjalta pystytaan tekem&én nopeita tai ainakin nopeampia ratkai-
suja tilanteiden osuessa kohdalle. Suunnittelu helpottaa mainontaa, tekee siita yhden-
mukaista ja helpottaa kiireisisséa aikatauluissa. (Voipio 2017, 31-32.) Koko markki-
nointiviestinndnsuunnittelun lahtékohtana olisi hyva kayttad kysymystd, miksi mark-
Kinointiviestintad toteutetaan. Tdma jalkeen voidaan pohtia viestinnén tavoitteita, joita
voivat olla muun muassa menekinkasvu, asenteisiin seka mielikuviin vaikuttaminen,
asiakassuhteiden ylléapito seka kehittdminen tai luottamuksen rakentaminen. Kun on
pohdittu miksi viestintddn ja mité viestitaan, voidaan alkaa keskittymaan siihen, miten

ja missé viestinta toteutetaan. (Karjaluoto 2010, 20-21.)

Kéytanndssé viestintasuunnitelma koostuu konkreettisista toimista, joilla pyritaan to-

teuttamaan yrityksen viestintéstrategiaa. Suunnitelman avulla pyritdédn ennakoimaan
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viestintaan tarvittavia resursseja. Vaikka suunnitelma luotaisiinkin hyvinkin tarkasta,
se ei tarkoita sité, etté4 asiat olisivat kiveen hakattuja. Suunnitelman taytyy olla muun-
tautumiskykyinen ja odottamattomiinkin tilanteisiin pitd4 reagoida mahdollisimman
nopeasti. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 60.) Isohookana (2007, 94) kuvailee

markkinointiviestinndn suunnittelua nelikohtaisella kaaviolla (kuvio 2).

1. Tilanne-
analyysi

/

2.
Suunnittelu

/

4. Seuranta

AN

3. Toteutus

KUVIO 2. Suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 94)

Markkinointiviestinnnan sunnittellu lahtee liikkeellee nykytilan kartoituksesta, jossa
pureudutaan yrityksen arvoihin, toimintaan, toimintatapaan, toimintaymparistéon seka
yrityksen Kilpailutilanteeseen. Lisaksi nykytilanteen arvointiin hyddynnetdan SWOT-
analyysid, jolla selvitetddn yritykse vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat
markkinoinnin nakokulmasta. Tamén jéalkeen tullaan vield pohtimaan yrityksen
kohderyhmaéa, viestinnan tavoitteita, strategista toteutusta seké tulosten arvioimista ja

mittaamista.

7.1 Nykytilan arviointi

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa laatiessa kaikki aloitetaan yrityksen nykytilanteen
arvioinnista, jossa kuvataan ja arvioidaan yrityksen nykytilannetta. Analyysi on vélt-
tAmaton toteuttaa, jotta pystytédan tekemadn péaatoksia siitd, mihin markkinointiviestin-

néll4 halutaan tulevaisuudessa pyrkia ja mité keinoja siind voidaan hyodyntaa. Ana-
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lyysi voidaan jakaa kahteen ryhméén: siséisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Siséisiin tekijoi-
hin lukeutuvat yritysanalyysi sek& tuoteanalyysi. Yritysanalyysissa selvitetddn muun
muassa yrityksen arvot, strategia, tavoitteet, sen vahvuudet sekd heikkoudet. Tuote-
analyysissa keskitytddn selvittdmaan tuotteen historiaa ja eri elinvaiheita seké sen vah-
vuuksia ja heikkouksia. Ulkoisiksi tekijoiksi lukeutuvat kohderyhman, kilpailun ja toi-
mintaympariston nykyinen seké tulevaisuuden asema. Kohderyhman analyysin koh-
dalla pohditaan, ketka ovat tuotteen potentiaalisia asiakkaitta ja mitka tekijét vaikutta-
vat ostopaatoksen tekemiseen. Kilpailijoita analysoitaessa arvioidaan Kilpailijoiden
maaréé ja arvioidaan heidan vahvuuksiaan sek& heikkouksiaan. Toimintaympériston
analyysi liittyy taas muun muassa globaaliin taloudentilaan, poliittiseen tilanteeseen
sekd teknologiaan. (Vuokko 2003, 134-136.)

Tilanneanalyysi asettaa yrityksen pohtimaan seka tarkastelemaan taloudellista ympé-
ristéaan seka liiketoimintaympéristodén, pohtimaan yrityksen strategista asetelmaa,
tarkastelemaan yrityksen vahvuuksia seka heikkouksia ja tunnistamaan yrityksen mah-
dollisuudet ja mahdolliset uhat. Liséksi joudutaan paneutumaan Kilpailijoihin ja ver-

tailemaan omaa ja kilpailevia yrityksia kesken&an. (Westwood 2011,29.)

Usein tilanneanalyysid tehdessd hyddynnetddn SWOT-analyysia (Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Treats). SWOT-analyysissé erotellaan ulkoisten ja siséis-
ten tekijoiden heikkoudet, vahvuudet, mahdollisuudet seka uhat. (Isohookana 2007,
95.) Tehdessd SWOT-analyysia yleensd vanhuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat merkitddn yhteen kaavioon, joka on jaettu neljaan osioon. Kaaviossa kahteen
ylimpaan osioon merkitddn vahvuudet ja heikkoudet seka alaosioon mahdollisuudet ja
uhat. (Westwood 2011, 29.)

Eurajoen Ajo-opisto on yhden miehen yritys, joka liiketilat nimenséd mukaisesti sijait-
sevat Eurajoella. Padasiallinen ajo-opetus tapahtuu kuitenkin suureksi osaksi Raumalla
ja asiakkaita yritykselle saadaan myos lahikuntien asukkaista. Yritykselle tarkeintd on
tuottaa laadukasta opetusta jokaiselle asiakkaalle. Jokaiselle halutaan antaa parasta
mahdollista asiakaspalvelua sek& opetusta. Tarkeintad on, ettd jokainen autokoulusta

poistuva asiakas osaa ajaa niin hyvin kuin lahtékohtiin katsottuna on mahdollista.
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Yrityksen asiakasmaarat ovat erittdin hyvalla tasolla, eikd asiakkaiden maaré tamén
hetkiselld kapasiteetilla pystyté kasvattamaan, eikd kohdeyrityksen tavoitteena ole yri-
tyksen laajentaminen vaan toivotaan, etta asiakasmaaréat saataisiin pidettyd samalla ta-
solla jatkossakin. Toimialaan vaikuttavat kuitenkin paljon uudet lainsaadannét ja au-
toilun vahentyminen, jolloin yrityksen nakyvyyteen ja asiakkaiden mielikuviin halu-

taan jatkossa vielakin vahvemmin vaikuttaa positiivisesti.

7.2 SWOT-analyysi

Kuviossa 3 on kuvattu Eurajoen Ajo-opiston SWOT-analyysi.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

-Tunnettuus - Suunnitelmallisuudet
- Luottamus asiakas- puute
suhteissa - Viestinnan saannollisyys

- Kohdentaminen
- Asiakassuhteiden kesto

- Ei kilpailijoita
- Laadukas asiakaspalvelu

MAHDOLLISUUDET

- Toiminnan laajeneminen - Pieni toimipaikkakunta

- Kysynnan paljous - Negatiivinen ajattelu

- Nakyvyyden lisaaminen autoilua kohtaan

- Muuttuva lainsaadanto

- Toiminta yhden tyontekijan
varassa

—
o =

AT

KUVIO 3. Eurajoen Ajo-opiston SWOT-analyysi

Yrityksen suurimpia heikkouksia markkinointiviestinndssd ovat téalla hetkelld
suunnitelmallisuuden sekd saanndllisyyden puutteet. Suurimpana tekijanéd voidaan
pitdd resurssien puutetta, kun yrityksessa toimii ainostaan yrityksen omistaja.
Mainontaa sosiaalisessa mediassa pyritdan yllapitdimaan, mutta se tapahtuu enemmaén
sykleissé kuin saannollisesti. Lisaksi mainonnan kohdentaminen tuottaa hankaluuksia,
kun yrityksen asiakkaat eivéat valttdmatta ole niitd, jotka maksavat palveluista. Suurin
osa asiakkaista on alaikéisid, joten néin ollen, kun kyseessd on suuret rahasummat,

toimivat vanhemmat maksajina. Yritys on kuitenkin vahéisestd mainonnasta
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huolimatta toimipaikkakunnalla tunnettu yritys. Paikkakunta on pieni ja yrityksen
omistaja on paasaantoisesti koko elamansé viettanut kyseisella paikkakunnalla ja néin
luonut paljon suhteita muihin asukkaisiin. Hyvélla mainonnalla ja nékyvyyden
lisadmiselld, joka pystyttasiin mainonnalla luomaan, olisi yritystda mahdollista

laajentaa vield paremmin lahiseudun paikkakunnille.

Pienen kokoinen paikkakunta tuo yritykselle oma haasteensakin. Yhtend yrityksen
uhkana voidaan pirdd negatiivisten mielikuvien seka viestien nopeaa leviamista.
Pienilla paikkakunnilla tieto liikkuu nopeasti asukkaalta toiselle. Lisaksi muuttuvat
lainsdddannot ja nykyaikainen ajattelu autoilun ilmastohaitoista ovat riski toimialan
asiakasmaarille. Uhkaa voidaan pitdéd viela kuitenkin huomattavan matalana, kun
Eurajoen Ajo-opiston toiminta sijoittuu maaseudulle, jossa valimatkat ovat pitkia ja
auton tarve ndin merkittdvampi. Lains&dadanto vaikuttaa taas vahvasti autokoulujen
palveluprosessiin. Toisinaan ajotuntien ja teoriatuntien maaraa lisatadn ja toisinaan

vahennettaan.

Toimialla tyypillista ovat lyhyet asiakassuheet. Kun ajokortti ollaan suoritettu, tarvetta
autokoulun palveluille ei end4 oikeastaan ole. Idealistisessa tilanteessa, jossa asiakas
suorittaa kortit mopokortista autokorttiin ja moottopyd6rakortteihin, asiakassuhteet
saattavat kuitenkin kestdd kymmenenkin vuotta. Tarkedd on luoda lyhyissakin
asiakassuhteissa luottamus asiakaaseem, jolla saadaan asiakas suosittelemaan
yrityksen palveluita eteenpdin muille potentiaalisille asiakkaille. Yrityksen
vahvuuksiin kuuluukin asiakkaan ja yrityksen vélinen luottamus, joka perustuu hyvéa
ja laadukkaaseen asiakaspalveluun. Asiakas ja palveluntarjoaja ovat valittdmassa
vuorovaikutuksess lahes koko palveluprosessin ajan. Taméa mahdollistaa luottamuksen

ja kestavien suhteiden luomisen.

7.3 Tavoitteet

Suunnitelman toteuttaminen ldhtee aina liikkeelle tavoitteista. Tavoitteiden avulla
méaéritelladn mihin suunnitelman kanssa pyritdan ja mitkd ovat sen paaméaarat. liman
tavoitteita suunnitelmaa ja sen toteutusta on l&hes mahdotonta ohjata oikeaan suun-

taan. Yleisesti liiketoiminnassa paatavoitteita ovat tulos sekd myyntimaarat, mutta
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markkinointiviestintdsuunnitelmassa tarkeampia tavoitteita ovat asiat, jotka tulee ta-
pahtua, jotta ne saadaan nakymaan liiketoiminnan tai myynnin kasvussa. Tavoitteina
voivat olla numeerisia ja laadullisia seké pitkén ja lyhyen aikavalin tavoitteita. Digi-
markkinoinnissa numeeristen tavoitteiden seuraaminen on huomattavan helppoa, kun
tarjolla on suuria méaaria erilaisia kvantitatiivisia mittareita. Taman takia onkin jarke-
vaé asettaa suunnitelmalle ainakin yksi numeraalinen tavoite. Nailla mittareilla voi-
daan esimerkiksi seurata kontaktien ja yhteydenottojen méaéran kasvua, tavoitettujen
asiakkaiden maaréa (sivujen kdyntimaarien kasvua) ja reklamaatioiden kasvun supis-
tumista. (Siniaalto 2014, 26-27.)

Laadulliset tavoitteet verrattuina euroméaaréisiin tai kvantitatiivisiin tavoitteisiin saat-
tavat olla huomattavasti vaikeampi esittad ja maarittaa. Taman takia kvalitatiiviset ta-
voitteet on syytd purkaa numeraalisista tavoitteista k&sin. Esimerkiksi, jos tavoitteena
olisi uuden tuotteen lanseeraus, voidaan tavoitteet purkaa nakyvyyden ja tunnettuuden
seuraamiseen. Laadullisten tavoitteiden mittaaminen tapahtuu useimmiten erilaisten
markkinatutkimusten ja pidemmaén aikavalin seuraamisen avulla, jolloin tuloksia ana-
lysoidessa tulee luottaa intuitioon seka asiakkaiden palautteeseen. (Siniaalto 2014, 27-
28.)

Kvantitatiiviset seké kvalitatiiviset tavoitteet kannattaa aina asettaa niin pitkalle kuin
lyhyelle aikavalille. Pitk&n aikavélin tavoitteiden avulla ohjataan suurempia osia, ko-
konaisuutta sekd isoa kuvaa. Pitkan aikavélin tavoitteiden kohdalla on hyva muistaa
asettaa myos valitavoitteita, jolloin kehitysta pystytadn seuraamaan tarkemmin ja sita
on helpompi kontrolloida. Lyhyen aikavélin tavoitteiden avulla pyritddn ohjaamaan
enemmankin jokapdivaista tekemista, arkitekemista seké rutiineja. (Siniaalto 2014,
28.) Seuraavassa taulukossa (kuvio 4) on eroteltu Eurajoen Ajo-opiston mainonnan

tavoitteet tulevalle vuodelle.
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Kvalitatiiviset eNakyvyyden ja tunnettuuden lisaaminen
tavoitteet eAsiakkaiden asenteisiin ja mielikuviin vaikuttaminen

Kvantitatiiviset eFacebook-seuraajien lisddminen
tavoitteet eFacebook-seuraajien aktivointi

Toiminnalliset eSaannodllisen ja suunnitelmalisen Facebook-
tavoitteet mainonnan luominen

KUVIO 4. Eurajoen Ajo-opiston mainonnan tavoitteet.

Mainonnan kehittdmisella tavoitellaan yrityksen nakyvyyden seka tunnettuuden lisaa-
mista toimipaikkakunnan ldhikunnissa. Nakyvyyteen ja tunnettuuteen pyritaan vaikut-
tamaan saanndllisella ja suunnitemallisella mainonnalla, jolloin niitd voidaan pitaa
tyon toiminnallisina tavoitteina. Mainonnan séannollisyytta ja suunnitelmallisuuta ke-
hitetddn ja helpotetaan luomalla vuosikello. Vuosikello ohjeistaa millaisia mainoksia
ja paivityksia tullaan julkaisemaan milloinkin. Kvalitatiiviset tavoitteet muodostuvat
Facebook-yrityssivujen seuraajaméaérien lisddmisesta sekd seuraajien aktivoimisesta
eli pyritddn saamaan asiakkaat klikkaamaan mainoksia ja paivityksia sekd& kommen-
toimaan ja tykkddmaan niistd. Tavoitteena on, ettd joka kuukausi saataisiin ainakin

pientd nousua seuraajissa seké tykkaysmaarissa.

7.4 Benchmarking

Benchmarkkausta on jo pitkaan hyddynnetty teollisuuden tuotteiden ja prosessien ar-
vioimisessa. Menetelmaa voidaan silti hyodyntdd mink& tahansa yritystoiminnan tai
toimintojen kehittdmiseen. Onnistumisessa oleellista on méaritella kehittdmiskohde ja
tunnistettava yritykset, joita voidaan hyddyllisesti kayttdd vertailukohteina. Tavoit-
teena on selvittdd, mitk tekijat ovat menestyvan toiminnon taustalla ja oppia sovelta-
maan néité tekijoitd omassa toiminnassa. Vertailun liséksi taytyy arvioida omaa toi-
mintaa, jotta pystytéisiin 10ytam&én ne tekijat, jotka ovat haitanneet tai estdneet me-
nestymisen. Kuviossa 5 esitellddn benchmarking-menetelman prosessivaiheet. (Niva
& Tuominen 2005, 35.)
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Tunnista
menestyksen
taustalla olevat
tekijat

Madrittele Tunnista
benchmarking- benchmarking-
kohde yritys

Opin miten he

tekevit Opi miten itse teet

Aseta tavoiteet

Sovella opittua ja Vakiinnuta ja
ota kayttoon kehita edelleen

Aseta tavoiteet

KUVIO 5. Benchmarking-prosessin vaiheet (Niva & Tuominen 2005, 35.)

Tassa opinndytetydsséd benchmarkingin toteutettiin vertailemalla kolmen saman toi-
mialan yrityksen Facebook-mainontaa. Vertailuun valitsin kaksi suurempaa autokou-
lua, jotka luovat Facebook-mainontaa lahes péivittdin. Tarkoituksena oli selvittaa mil-
laista sisaltod muut toimijat tuottavat Facebookiin ja millaisella julkaisutiheydell&. Li-
séksi tarkkailtiin vertailuyritysten yrityssivujen yleiskuvaa ja seurattiin, millaisia seu-
raaja- ja reagointimaaria muilla yrityksilla on. Kahden suuremman yrityksen rinnalle
vertailukohteeksi valittiin myds yksi pienempi yritys, jotta saadaan myos realistisempi

vertailukohde Eurajoen Ajo-opistolle.

Benchmarkingin toteutuksessa kaytettiin apuna benchmarking-taulukkoa (LIITE 1).
Siihen merkittiin keratyt tiedot vertailua varten. Taulukkoon merkittiin tutkittavat te-
kijat, joiden kehittdmisestd koettiin olevan apua Eurajoen Ajo-opiston mainonnassa.
Arvioinnin kohteina olivat yrityssivuilta 10ytyvét yhteystiedot, profiili- ja kansikuva,
kuvasiséltd, kokonaisilme ja paivitysten reaktiomaarat. Liséksi seurattiin vertailuyri-
tysten seuraaja- ja tykkaysmaarid, julkaisutiheyttd ja paivitystyyppeja seka minka

tyyppiset péivitykset ovat saaneet eniten reaktioita aikaiseksi.

Vertailussa huomattiin, ettd vertailtavilla yrityksilld oli keskend&n huomattaviakin
eroja. Kuitenkin yhteistd oli visuaalinen ilme, jossa pyrittiin toistamaan yrityksen

yleisilmettd myds Facebook-sivuilla. Jokaisen yrityksen yrityssivuilla oli nékyvissa
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yrityksen logo vahintdankin kansikuvassa. My06s kahdessa suuremmassa yrityksessa
kansikuvaa oli tehostettu videolla, joka kiinnitti k&vijan huomion. Yrityssivuilta 16ytyi
aina linkki yrityksen verkkosivuille. Saatavilla oli myds muita yhteystietoja, kuten pu-
helinnumero, sahkoposti, osoitetiedot ja pieni kertomus yrityksesté ja sen tarjoamista
palveluista. Suurimmat eroavaisuudet yrityksilla oli seuraajamaarissé. Isoimman yri-
tyksen seuraajamaarat olivat yli 30 000 seuraajaa, kun pienimmaén yrityksen seuraaja-
maaré oli reilu 800 seuraajaa. Kuitenkin reaktiomaarat julkaisuissa pysyivat kaikilla
10-30 tykkayksen sisalla pois lukien arvonnat. Arvonnat ovat selkeésti saaneet sivuilla
eniten huomiota ja parhaimmat reaktiomadrat nousivat jopa 5000 tykkaykseen seka
kommenttiin. Paivitysten tyypit koostuvat l&hinnd uutisten ja artikkelien linkittami-
sestd, juhlapyhien toivotuksista seka tarjouksien ja palveluiden mainonnasta. Kahdella
suuremmalla yritykselld péivityksié ja mainontaa suoritettiin joko paivittéin tai useita

kertoja viikossa. Pienemmassa yrityksessa paivitysten vali venyi noin viikkoon.

7.5 Kohderyhma

Eurajoen Ajo-opiston asiakkaat koostuvat kdytanngssa 15-24 -vuotiaista mopo-, moot-
toripyoré- ja henkildautokorttien suorittajista. Viestinnassa ja kohdentamisessa on kui-
tenkin huomioitava nuorten lisaksi heidan vanhempansa. Mopo-, kevytmoottoripyora-
ja henkildautokorttia suorittaessa useimmiten maksajana toimivat vanhemmat, joilla

on myos talldin suuri vaikutus ostopaatokseen ja opettavan autokoulun valitsemiseen.

Mainokset tulee kohdentaa asiakasryhmien mukaisesti. Mopokorttiluokan kohde-
ryhma koostuu 14-15-vuotiasta nuorista ja heiddn vanhemmistaan. Kevytmoottoripyo-
rékorttia mainostaessa huomioon otetaan 15-16-vuotiaat nuoret sekd heidan vanhem-
pansa. Henkil6autokortin kohderyhma koostuu 16-18-vuotiasita ja mydskin heidan
vanhemmistaan. Henkil6autokortin kohdalla k&ytetadn hieman laajempaa iké&luokka-
jakaumaa, koska henkiléautokortti on nykyaén mahdollista suorittaa jo 17 vuoden ikai-
send, mikali nuorella on pitkat koulu- tai harrastusmatkat. Moottoripydrékorttikurssien
mainonta kohdennetaan 18-30-vuotiaisiin. A2-korttiluokan saavat suorittaa 18-vuoti-
aat ja A-korttiluokan 24-vuotiaat. Usein A-korttiluokka suoritetaan myds myéhemmin

kuin 24 ikdvuoden kohdalla, jolloin kohderyhma pidet&én suhteellisen laajana.
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Muita kohdennuksen kriteereja ovat asiakkaiden asuinpaikkakunnat. Mainonnan
avulla halutaan saada lisd4 nakyvyytta toimipaikkakunnan lahikunnissa. Né&in ollen
mainonta halutaan kohdentaa myds laajemmalla ryhmalle kuin vain toimipaikkakun-
nan asukkaille. Sopivana rajauksena pidetddn 25 kilometrin sadettd toimipaikkakun-
nalta. Tall6in kohderyhmaan sisdltyy Rauman, Euran, Eurajoen sek& niiden sivukun-
tien asukkaat.

7.6 Mainonnan strategia

Eurajoen Ajo-opiston yrityssivuja Facebookissa tullaan tdydentdamaan. Profiilikuvasta
taytyy tulla tunnistettavasti yritys esille lisadmalla siihen yrityksen logo. Liséaksi si-
vuille tdydennetdan lisatietoja yrityksestd kertomalla yrityksen palveluista ja yrityk-
sesta itsestadn. My0ds séhkopostiosoitteen olisi hyva olla esille yrityssivuilla. Sivuille

luodaan albumeja, joihin lisdtdén kuvia yrityksesta seka sen kalustosta.

Paivityksia sivuille tullaan lisédmé&in monipuolisemmin sekd jarjestelmallisemmin.
Apuna véhéisten resurssien kompensoimisessa kaytetddn Facebookin julkaisujen ajas-
tamismahdollisuutta. Néin julkaisut voidaan valmistella jo etukateen eiké yrityksen
omistajan tarvitse tyopdivien aikana kayttaa aikaansa mainosten ja julkaisujen tekoon
tai julkaisemiseen. Joka kuukausi pyritadn lisédméaan 1-2 mainosta, joissa mainoste-
taan sesonkien mukaan moottoripyora- sekd mopokorttikursseja seka henkil6autokort-
tikursseja. Mainonnan lisaksi vahintaan talvella joulun tienoilla tullaan jarjestimaén
arvonta, josta osallistuneet voivat voittaa tuotepalkinnon. Facebookissa arvointoja ja
kilpailuja varten on luotu omat sd&ntdnsé. Mainostaessa arvontaa tai kilpailua sen luo-
jalla on taysi vastuu kilpailun sadnndisté, ehdoista ja kelvollisuusvaatimuksista, s&a-
dosten noudattamisesta ja kilpailussa tai arvonnassa tarjottavasta palkinnosta. Face-
book-mainoksen tulee siséltéé tiedot siité, ettei Facebook sponsoroi, suosittele eiké
hallinnoi sitd ja ilmoittaa, ettd jokainen osallistuja vapauttaa Facebookin taydellisesti
vastuusta. (Facebook 2020.)

Ainakin kesalla Eurajoen markkinoiden aikaan tullaan toteuttamaan tapahtuma-alen-
nus, jolloin kursseille voidaan ilmoittautua alennushinnoin. Mainonnan ohella halu-

taan yll&pitad nykyisia asiakassuhteita luomalla sivustolle mielenkiintoista materiaalia
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ajoturvallisuuteen seké& autoiluun liittyen. Talvella tuodaan esille liukkauden aiheutta-
mia riskitekijoité ja keinoja niiden ennakoimiseen seké riskien pienentamiseen. Syk-
syisin voitaisiin tuoda esille eldinten tuoma vaara liikenteessa ja kesalla seka kevaalla

keskittyé kesékeleihin ja niiden tuomaan moottoripydrakuumeseen.

Edelld mainittujen julkaisutyyppien rinnalle on suunniteltu kuukausikertomusta tai
vaihtoehtoisesti viikkokertomusta. Siind kerrottaisiin lyhyesti aikajakson tapahtu-
mista. Tarinassa kerrottaisiin alkaneista kursseista, esille tulleista tapahtumista, kuten
esimerkkeja vaaratilanteista tai muista liikennetilanteista, joihin kaikkien kannattaisi
Kiinnittdd enemmé&n huomiota. Lisdnd voitaisiin kertoa kurssien aloittaneiden asiak-
kaiden maara ja kuinka moni asiakas on saanut uuden ajokortin taskuunsa onnistuneen
palvelun péatteeksi. Tarinoiden tavoitteena olisi syventéé asiakkaiden ja yrityksen va-
listd suhdetta tuomalla esille entistakin avoimemmin yrityksen arkipdivaisté toimintaa

ja asiakkaiden onnistumisia.

7.7 Arviointi ja mittaaminen

Tulosten arvioimisessa ja mittaamisessa tullaan hyddyntaméan Facebookin tarjoamaa
analytiikkaa. Mainonnan tavoitteena on lisita yrityksen tunnettuutta seka nakyvyytta
ja tata kautta luoda lisad luottamusta asiakkaiden sek& yrityksen vélille. N&kyvyyden
ja tunnettuuden mittaaminen pystytédan toteuttamaan seuraamalla julkaisujen reak-
tioméaaria seka sivun seuraajamaarad. Tarkedd on myods seurata sponsoroitujen mai-
noksien klikkausprosentteja, mikd auttaa arvioitaessa asiakkaiden aktiivisuutta. Ta-
voitteena on saavuttaa vuoden aikana selked noususuhdanne kaikkiin edellda mainittui-
hin tekijoihin. Liséksi arvioitaessa tuloksia tullaan ottaa huomioon, kuinka s&annélli-
sesti vuoden aikana on pystytty toteuttamaan Facebook-mainontaa. Tavoitteena on,
ettd julkaisujen tiheys oli séanndllisempéd, ja ettd paivityksia sekd mainoksia tultaisiin
lisdédmaan Facebookiin vahintédéan 4-5 kertaa kuukaudessa. Tulosten arvioinnista vastaa

opinndytetyon kirjoittaja seka yrityksessa markkinoinnista vastaava henkil6.
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8 VUOSIKELLO TOIMEKSIANTAJALLE

Vuosikello on ajanhallinnan tyovéline, joka auttaa yhdistamé&an yrityksen eri toimien
aikataulut yhteen (Ahola & Lauslahti 2005, 62). Nimensd mukaisesti vuosikellossa
esitellaan yrityksen eri markkinointitoimet vuoden ajalle. Siina tuodaan esille yrityk-
sen markkinointiin vaikuttavat tapahtumat, sesongit tai muut yrityksen kannalta olen-
naiset paivat. Vuosikello jaotellaan kuukausi kohtaisesti osioihin. Jokaiselle kuukau-
delle merkataan tavoitteet sekd markkinointikanavakohtaiset toimenpiteet, joilla ta-

voitteet pyritddn saavuttamaan. (Digimoguli 2019.)

Taman opinndytetyon vuosikello on laadittu pohjalle, josta nékee selkeé&sti jokaisen
kuukauden toteutettavat toimenpiteet. Jokaiselle sivulle on merkattu neljan kuukauden
toimenpiteet kuukausikohtaisesti ja sivujen alareunasta I6ytyy kohdat, joihin on tar-
koitus merkata joka kuukauden seuraajaméaérat, tykkaysmaéarat seké klikkausprosentit.
Tama helpottaa jatkuvaa tavoitteiden seuraamista. Lisaksi sivun alareunasta loytyy
kohta, johon merkitéan, kuinka monta suunniteltua toimenpidettd on neljan kuukauden

aikana toteutunut. Vuosikello 16ytyy liitteesta 2.

9 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinndytetyon kirjoittaminen oli opettavainen ja antoisa prosessi. Paasin kirjoittaessa
syventymaan markkinointiin, markkinointiviestintadn, sosiaaliseen mediaan ja Face-
bookiin. Lisaksi padsin syventymaan enemman kohdeyritykseen ja sen toimintaan.
Toimialan tutkiminen ja siihen perehtyminen toi mukanaan paljon ajatuksia ja néko-
kulmia autoilusta ja sen tulevaisuudesta. Tdmé& muodostuikin Kirjoitusprosessin mie-
lenkiintoisemmaksi aiheeksi. Mieleen painui myos hyvin toimeksiantajan haastattelu,
jossa keskusteltiin yrityksestd, sen historiasta ja tulevaisuuden haasteista. Myds
benchmarkingin tekeminen oli mielenkiintoinen osio, mika loi paljon uusia ideoita

markkinointiin ja yrityssivujen visuaaliseen suunnitteluun.
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Ty0On suurimpina haasteina vastaan tulivat oikeiden ja luotettavien lahteiden 16ytami-
nen sekd aikataulussa pysyminen. Aikataulua hidasti autokoulun muutokset sekd oma
muutto uudelle paikkakunnalle. Sain opinnédytetydn kuitenkin uudelleen aikataulutet-
tua ja toteutumaan tyon aikataulun sisalla. Taman takia vuosikello lahtee poikkeuksel-
lisesti liikkeelle kesdkuusta eiké vuoden alusta. Lahteiden kanssa tulleet haasteet liit-
tyivéat suuresti kirjallisuuden hankinnan vaikeuteen. Lisaksi moni kirjallinen l&hde Fa-
cebookista ja sosiaalisesta mediasta oli vanhentunut, koska Facebook ja sosiaalinen
media ovat kehittyneet vuosien varrella nopeasti. Lahteita luettaessa taytyi olla hyvin
Kriittinen ja tarkastaa niiden oikeellisuus myos toisista lahteistd, jotta saattoi olla varma
niiden paikkaansa pitdvyydesta nykypéaivand. Tarkan lahdekritiikin takia voidaan olla

kuitenkin varmoja tietojen oikeellisuudesta.

Tyon produktiona syntyi vuosikello, mikd pohjautuu teoriaosuudesta opittuun seka toi-
meksiantajan haastatteluun, SWOT-analyysiin ja benchmarkingiin. Vuosikello pyrit-
tiin toteuttamaan niin, ettéd sen kaytto pystyttaisiin aloittamaan kesaan 2020 mennessa.
Produktiolle asetettiin tavoitteet niin, ettd joka kuukausi saataisiin kehitysta rektio- ja
seuraajaméariin seka tuotettua saannollista mainontaa. Vuosikelloon liitetyn tavoittei-
den kirjaamista varten luodun osion on tarkoitus toimia motivaattorina jatkaa pitka-
janteistd ty6ta myods mainonnan parissa. Koska vuosikello on toteutettu yksinkertai-
selle pohjalle, sitd on jatkossakin helppo hyddyntaa Facebook-mainonnan suunnitte-
lussa. Suunnitelmaa pystyy myos hyddyntamadn Instagram-mainonnassa, koska se
toimii samalla pohjalla kuin Facebook. Jatkossa kannattaa kuitenkin hyddynt&é infor-
maatiota, jota saadaan mitattaessa tdamén opinnaytetydn vuosikellon tuloksia. Mittaus-
ten avulla pystytaan esimerkiksi selvittdmaan mihin aikaan kohderyhmat parhaiten ta-

voitetaan ja minka tyyppiset julkaisut aktivoivat kévijoita parhaiten.

Koen, ettd sain haasteista huolimatta luotua toimeksiantajalle toimivan vuosikellon,
jonka avulla pystytdan vaivattomammin toteuttamaan suunniteltua sekd saannoéllistéa
mainontaa. Aiemmin kohdeyrityksessa Facebook-mainontaa on hoidettu sitd mukaan,
miten aikaa on riittdnyt, jolloin voidaan olla varmoja, ettd tyo tulee kehittdmaan yri-
tyksen markkinointiviestintdd Facebookissa ammatillisempaan suuntaa. Vuosikellon
liséksi teoriaosion seka tutkimusosion on tarkoitus toimia tietoldhteend, joka antaa ym-

maérrystd markkinointiviestinnastd, sosiaalisesta mediasta ja Facebookista.
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Autokoulu A

Mita tietoja
yrityksesta 16ytyy sen
Facebook sivuilta?

Yrityksen puhelinnumero,
perustamisvuosi seka
lyhyt teksti yrityksesta.

|
|
|
Autokoulu B } Autokoulu C
Yrityssivuilta ei loytynyt iPuheIinnumero,
yrityksen osoitetta eika iséhképostiosoite, linkit
puhelinnumeroa. imuihin sosiaalisen
imedian palveluihin ja
tkuvaus yrityksesta ja sen
'tuotteista.

Profiilikuva ja
kansikuva

Profiilikuvana toimii
yrityksen logo.
Kansikuvana on
hyodynetty videota, jossa
kerrotaan yrityksen
palveluista.

Profiilikuvassa on ndkyy |Profiilikuvana on
yrityksen nimi, lisaksi iyrityksen auto, ei logoa
sithen on otettu mukaan ikuitenkaan nakyvissa.
viitteitd yrityksen {Kansikuvassa on
logosta. Kansikuvana ihy(’jdynnetty videota,
toimii yrityksen logo ja ijossa kuvataan yrityksen
siihen sopiva tausta. {kalustoa ja kerrotaan

iyrityksen palveluista.
|

Muu kuvasisalto
Facebookin
yrityssivuilla

Yrityksen muut kuvat
koostuvat lahinnd seindlle
julkaistuista
mainoskuvista. Lisaksi
l6ytyy kuvia autokoulun
kalustosta ja eri
toimitiloista.

Yritykselld on lahinna initykseIIé on lahinna
vain seinalla julkaistuja ivain seindlle julkaistuja
|

kuvia. tkuvia.

Yrityssivujen
kokonaiskuva
(visuaalisuus)

Kokonaisuudessaan
yrityssivut ovat siististi
toteutettu. Sivuille
mentdessa tietda heti
mista yrityksessa on kyse.

ivut ovat visuaalisesti
tukevat yrityksen auniit ja niistd erottaa
visuaalista kuvaa.
yrityksessa on kyse.
Kansikuvan video

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
i
Sivut ovat selkeét ja |
|
|
|
|
|
|
|
|
|
[kiinnittaa hyvin huomion.

Linkitys verkkosivuille

Loytyy

S
k
selkedsti mista
k
L

Loytyy oytyy

Seuraajamadadra

6 110 tykkasjas

|
|
884 tykkasjaa 333 842 tykkaajaa
|
|

Viimeisen viikon
aikana julkaistut
pdivitykset

Toimialaan liittyvia
uutisia, tapahtuma-
ilmoitus ja mainos
tarjottavista palveluista.

lTapahtumaan

(Ei paivitetty sivuja ‘
vuodenvaihteen jalkeen). osallistuminen, julkaisu,
Uudenvuoden ja joulun ijossa onnitellaan
toivotukset, mainos iasiakasta kortin johdosta
palveluista, tarjous ja {ja mainoksia yrityksen
tarinoita asiakkaista. ipalveluista.

|
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Paivitysten tyypit
(eniten kaytetyt)

Eniten yritys lisaa
sivuilleen toimialaan
liittyvid uutisia, joihin he
ottavat myos itse kantaa.
Lisdksi noin kerran
viikossa mainostetaan
yrityksen palveluita.
Sivuilla oli myos
arvontoja.

Tarjoukset sekd

I ~. R .
;Slvwlla mainostetaan

mainokset kursseista ja ipaljon yrityksen
juhlapyhien toivotukset. |palveluita ja kehoitetaan

iilmoittautumaan
'kursseille. Lisaksi on

|

julkaisuja kortin saaneista

iasiakkaista ja arvontoja.

Eniten reaktioita
keranneiden
paivitysten tyypit

Eniten reaktioita ovat
saaneet tarjoukset ja
yrityksen palveluiden
mainokset. Myds joulu,
uusivuosi ym. toivotuksiin
oli reakoitu normaalia
enemman.

Yksittaisia
julkaisutyyppeja ei
erottunut, joissa
tykkdysmaarat olisivat
nousseet normaalia
korkeammalle.

'Suurinta huomiota oli
‘herattineet arvonnat,
ijoissa tykkaajamaarat
iolivat nousseet yli 5 000
itykkdykseen seka
ikommenttiin.

Paivitysten tykkays- ja

kommentointimaarat

Keskimaarin tykkayksia
per julkaisu oli 10.
Suosituimmissa
julkaisuissa noin 30
tykkaysta.

5-10 tykkdysta per
julkaisu.

iNormaaIeissa julkaisuissa
tykkaajamaarat
'vaihtelevat 10-30
tykkaajan valilla.

Paivitysten
julkaisutiheys

Lahes paivittain

Viikon valein

viikko ja sunnilleen joka
[toinen paiva.
|

|
1
iNoin 3-7 julkaisua per
1
|

Muita huomioita

Sivu on saanut 30

kavijalta arvostelut.
Sivuille aukeaa
keskustelualue sivujen ala-
osaan, johon on asetettu
valmiita kysymyksia.

Sivu on saanut
kymmenen kavijan
arvostelun. Sivuille
aukeaa keskustelualue

\Sivuilla on myos kaytossa
ikeskustelualue, joka
iponnahti esille sivuille
'mentaessa.

. . . |
sivujen ala-osaan, johon |

on asetettu valmiita
kysymyksia.
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VUOSIKELLO 2020 -2021
Eurajoen Ajo-opisto

. Profiilikuvan péivittiminen . Kuukausitarina

. Tarinan ja tietojen lisdadminen yrityksestda . Juhannus 19.6.

. Kuukausitarina I Alaan liittyva artikkeli |
. Sponsoroitumainos (moottoripyora ja mopo) . Sponsoroitumainos henkildautokurssista sekd

. Alaan liittyvat artikkeli mopokurssista

. Kuukausitarina . Kuukausitarina

. Alaan liittyva artikkeli 1-2 kertaa . [lmoitus kesdlomasta

. Sponsoroitumainos moottoripyorikursseista sekd I Paikalliset markkinat: ilmoitus osallistumisesta |

mopokursseista »  Sponsoroitumainos: markkina-alennus
. Péivitys henkildautokursseista henkiloautokursseista
. Materiaalia tapahtumasta

. Kuukausitarina . Kuukausitarina

. Alaan liittyvat artikkelit (eldimet litkenteessa) . Alaan liittyvat artikkelit 1-2 kertaa

. Sponsoroitumainos henkildautokursseista | | - Péivitys alkavasta kurssista |
. Kuukausitarina . Kuukausitarina

. Artikkeli . Itsendisyyspdiva 6.12.

. Sponsoroitumainos henkildautokursseista I Jouluaatto 24.12. |
. Isdnpdivd 8.11. . Joulutarjouksen sponsoroitumainonta

. Joulutarjousten aloittaminen . Jouluarvonta (mopokortti?)

Seuraajien maara: Tykkdyksien maara julkaisuissa:

Klikkausprosentit paivityksissa: Toteutuneiden péivitysten yhteismaara:




. Kuukausitarina
. Uusivuosi 1.1.

. Artikkeli liukkaista keleistd

. Sponsoroitumainos henkiloautokursseista
. Kuukausitarina
. Sponsoroitumainenta henkilgautokursseista

. Artikkeli alaan liittyen 1-2 kertaa

Seuraajien maara:

Klikkausprosentit paivityksissa:

. Kuukausitarina
. Ystavanpdiva 14.2.
. Piivitys henkil6autokursseista

. Artikkeli alaan liittyen

. Kuukausitarina
. Moottoripyorikurssien tarjous
. Sponsoroitumainonta mopokursseista

. Artikkeli alaan liittyen

. Piivitys henkiléautokursseista

Tykkdyksien maara julkaisuissa:
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Toteutuneiden péivitysten yhteisméaara:




