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Taman kehittamismuotoisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle yk-
sityisasiakassektorille markkinointiviestintasuunnitelma. Tarkoituksena oli tuottaa toimeksian-
tajayrityksen liiketoiminnalle hyodyllista tietoa markkinointiviestinnasta ja sen toimenpiteista
seka nykyisen markkinointiviestinnan menestyksesta. Lopullinen tarkoitus oli auttaa toimeksi-
antajayritysta toteuttamaan markkinointiviestintaa suunnitelmallisesti, jotta yritys saavuttaa
lilkketoiminnalle asetetut tavoitteet. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Automeikkaus Lit-
manen Oy, joka on autopesualalla toimiva pienyritys.

Opinnaytetyo sisaltaa tietoperustan, tutkimuksellisen kehittamisosuuden ja kehittamistyon.
Tietoperusta tehtiin sisaltamaan teoriaa markkinointiviestinnasta, markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessista seka markkinointiviestinnan keinoista ja osa-alueista. Kehittamisvai-
heessa kerattiin tarkeaa tietoa Automeikkaus Litmanen Oy:n asiakkaille ja potentiaalisille asi-
akkaille teetetylla kyselylla seka muiden alan yritysten markkinointiviestintaa analysoimalla
benchmarking-menetelmalla. Kyselysta selvisi Automeikkaus Litmasen nykyisen markkinointi-
viestinnan tavoittaneen melkein jokaisen vastaajan, mutta medioiden tavoittavuudessa oli
eroja. Facebook ja lehtimainonta olivat tavoittaneet selkeasti eniten ihmisia. Nuoremmat ika-
ryhmat toivoivat Automeikkaus Litmaselta useammin ja useampiin sosiaalisen median kanaviin
sisaltoa kuin vanhemmat ikaryhmat. Benchmarkingista selvisi Automeikkaus Litmasen verkko-
sivuilta puuttuvan selka hinnoittelu, yrityksen aukioloajat, hyperlinkit sosiaalisen median ka-
naviin ja yhteystietoihin seka kuvia palveluiden vierelle.

Tietoperustan ja tutkimuksellisesta kehittamistyosta saatujen tulosten perusteella valittiin
uusiksi markkinointiviestinnan kanaviksi Instagram, TikTok ja LinkedIn. Nykymarkkinointitoi-
menpiteita paatettiin jatkaa, mutta siirtaa budjettia lehtimainonnasta Google Adsiin seka Fa-
cebookin ja Instagramin maksettuun mainontaan. Markkinointiviestintasuunnitelma sisaltaa
perustellut paatokset kanavavalinnoista, sisallosta ja seuraamisesta, jotka tukevat yrityksen
lilkketoiminnan tavoitteita. Visuaalinen kanavasuunnitelma ja vuosikello tekevat markkinointi-
viestintasuunnitelman kayttoonotosta helpon. Tama opinnaytetyo auttaa Automeikkaus Lit-
masta toteuttamaan markkinointiviestintaa suunnitellusti ja kustannustehokkaasti.

Asiasanat: markkinointiviestinta, markkinointiviestintasuunnitelma, sosiaalinen media, pien-

yritys
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The aim of this development-oriented thesis was to create a marketing communication plan
for a client company in the private consumer sector. The purpose was to provide the client
company's business with useful information on marketing communication and its activities, as
well as on the success of current marketing communication. The goal was to assist the client
company in implementing marketing communication systematically to achieve the business
objectives. The client company for the thesis was Automeikkaus Litmanen Oy, a small com-
pany operating in the car wash industry.

The thesis consists of a theoretical framework, a research and development section, and the
actual development work. The theoretical framework included theories of marketing commu-
nication, the planning process of marketing communication, and the means and areas of mar-
keting communication. In the development phase, important information was collected from
Automeikkaus Litmanen Oy's customers and potential customers by means of a survey and a
benchmarking method that analysed the marketing communications of other companies in the
industry. The survey revealed that Automeikkaus Litmanen's current marketing communica-
tion had reached almost every respondent, but there were differences in media reach. Face-
book and newspaper advertising had clearly reached the most people. Younger age groups
wanted Automeikkaus Litmanen to provide content more often and on more social media
channels than older age groups. The benchmarking revealed that Automeikkaus Litmanen's
website lacks clear pricing, company opening hours, hyperlinks to social media channels and
contact details, and images next to the services.

Based on the theoretical framework and the results of the research and development work,
Instagram, TikTok, and LinkedIn were chosen as new marketing communication channels. Cur-
rent marketing activities were decided to be continued, but to shift part of the budget from
newspaper advertising to Google Ads and paid advertising on Facebook and Instagram. The
marketing communication plan includes justified decisions on channel selection, content, and
monitoring, all of which support the business objectives of the company. A visual channel
plan and an annual calendar make the implementation of the marketing communication plan
easy. This thesis assists Automeikkaus Litmanen in implementing marketing communication in
a planned and cost-effective way.

Keywords: marketing communication, marketing communication plan, social media, small
business
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1 Johdanto

Maailma muuttuu jatkuvasti ja yrityksien valinen kilpailu kovenee. Jotta yritykset pysyvat kil-
pailussa mukana, taytyy niiden pystya tuottamaan asiakkaille ja yhteistyokumppaneille pa-
rempaa arvoa kuin kilpailijat (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 1.3). Itsessaan hyva tuote tai
palvelu ei kuitenkaan riita vaan sen olemassaolosta, ja ominaisuuksista taytyy kertoa mahdol-
lisille ostajille markkinointiviestinnalla (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 1.2). Markkinointi-
viestinta on kilpailukyvyn osa-alue, joka edellyttaa suunnittelua, toteutusta, johtamista ja

seuraamista (Isohookana 2007, luku 1.1).

Taman opinnaytetyon muoto on toiminnallinen kehittamistyo. Tavoitteena on tuottaa toimek-
siantajayritykselle markkinointiviestintasuunnitelma, joka on kohdennettu yksityisasiakassek-
toriin. Markkinointiviestintasuunnitelma on perusteltu kokonaisuus, joka tuo toimeksiantajalle
lisaarvoa yrityksen markkinointiviestinnan osa-alueisiin seka liiketoiminnan kehittamiseen.
Markkinointiviestintasuunnitelma selkeyttaa ja kehittaa toimeksiantajayrityksen olemassa ole-
via markkinointitoimenpiteita seka antaa uusia ideoita markkinointiviestintaan. Markkinointi-
viestintasuunnitelmaan sisallytetaan visuaalinen vuosikello, johon ajoitetaan tarkeimmat

markkinointiviestinnan toimenpiteet ja markkinointiviestinnassa huomioitavat teemapaivat.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajalle tietoa markkinointiviestin-
nasta ja sen toimenpiteista seka yrityksen taman hetken markkinointiviestinnan menestymi-
sesta. Tahan tietoon perustetaan markkinointiviestintasuunnitelma, jonka lopullinen tarkoitus
on auttaa yritysta toteuttamaan markkinointiviestintaa suunnitelmallisesti. Tuotettu tieto ja-
kautuu teoreettisen tietoon ja tutkimuksellisesta kehittamistyosta saatuun tietoon. Teoria-
osuuteen kaytetaan lahteina aiheesta kertovaa kirjallisuutta, jota tuetaan internet-lahteilla.
Tutkimuksellisessa kehittamistyossa tietoa tuotetaan asiakaskyselylla ja benchmarking-mene-
telmalla. Opinnaytetyo rajautuu toimeksiantajayrityksen yksityisasiakkaita koskevaan markki-
nointiviestintaan. Markkinointiviestinnan rajauksena on toimenpiteet, joita pystyy toteutta-
maan toimeksiantajayrityksen resursseilla. Markkinointiviestintasuunnitelmaa tehdessa ote-

taan huomioon toimeksiantajan toiveet.

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Automeikkaus Litmanen Oy. Automeikkaus Litmanen on
Lappeenrannassa toimiva auton varustelu ja fiksaus yritys. Automeikkaus Litmanen on peru-
tettu vuonna 1989. Yrityksella on kolme toimipistetta Lappeenrannassa ja se tyollistaa 10
tyontekijaa. Automeikkaus Litmasen liikevaihto vuonna 2022 oli 627 tuhatta euroa. (Finder
2024.) Automeikkaus Litmanen tarjoaa autopesu ja -meikkaus palveluita yrityksille seka yksi-
tyisasiakkaille. Yrityksen palveluita ovat autojen pinnoitukset, vahaukset, kiillotukset, ulko-

pesut, sisapuhdistukset, verhoilujen pesut, hajunpoistokasittelyt, moottoritilanpesut ym. alan



tyot. Autojen lisaksi palveluita tehdaan veneille, moottoripyorille, traktoreille, metsakoneille

ja muille ajoneuvoille. (Automeikkaus Litmanen 2024.)

2  Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin neljasta paakilpailukeinosta. Markkinointiviestinta
on asiakassuhteen luomiseen, yllapitamiseen ja vahvistamiseen liittyvaa viestintaa, jonka ta-
voitteena on vaikuttaa joko suoraan tai valillisesti tuotteeseen, palveluun tai myyntiin. (lso-
hookana 2011, luku 2.4.5.)

Markkinointiviestintaa toteutetaan markkinointistrategian ja markkinointisuunnitelman poh-
jalta. Markkinointiviestinnan rooli on keskeinen markkinointisuunnitelman kaytannon toteu-
tuksessa, silla sen tehtava on valittaa valitulle kohdeyleisolle tarkoin harkittu viesti. Nain ol-
len markkinointiviestinnalla tavoitellaan markkinointisuunnitelmassa maaritettyjen tavoittei-
den ja strategisten linjauksien saavuttamista. (Hollanti & Koski 2007, 126.) Markkinointivies-
tinta luo yrityskuvaa, joka lisaa yrityksen tunnettavuutta. Tunnettavuudella saavutetaan luon-
nollisesti kuluttajien mielenkiinto, josta alkaa ostoprosessi. (Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 5.) Markkinointiviestinnan tarkoitus on luoda kuluttajille ja muille sidosryhmille yhteis-
ymmarrys siita mita yritys tarjoaa, mitka ovat yrityksen toimintatavat ja mika on yrityksen
tarkoitus (Vuokko 2003, 12). Markkinointiviestinnan tavoite on siis tuottaa tietoa palveluista
ja tuotteista kuten niiden hinnoista ja ostopaikoista. Naiden tietojen avulla saavutetaan ky-
synta tuotteiden tai palveluiden ymparille. Viestinnan tarkoitus on myos yllapitaa vuorovaiku-
tusta asiakkaiden kanssa, joka herattaa kysyntaa entisestaan. (Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 5.)

Markkinointiviestintaa tehostetaan PR- toiminnalla, jonka tavoite on levittaa myonteista mie-
likuvaa yrityksesta. Myonteinen mielikuva vahvistaa toimintaa sidosryhmien kanssa seka aut-
taa luomaan uusia suhteita ja nain ollen luo kassavirtaa yritykselle. (Bergstrom & Leppanen
2021, luku 5.7.) Kassavirran kiihdyttamiseksi kaytetaan yleensa myynninedistamisen toimin-
toja. Myynninedistamisella yritetaan houkutella uusia kayttajia kokeilemaan yrityksen tarjoa-
maa seka kannustetaan nykyisia asiakkaita ostamaan enemman ja vahvistamaan heidan uskol-

lisuuttaan yrityksen tuotteille tai palveluille. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.6.)

Markkinointiviestintasuunnitelmassa ilmaistaan viestinnan peruslinjaukset. Suunnitteluproses-
sissa tulee ensimmaisena hahmottaa yrityksen resurssien mukaisesti viestinnan kokonaisuus.
Kokonaisuuden hahmottamisen jalkeen voidaan tehda paatoksia viestinnan paalinjoista.
(Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.) Ennen kuin maaritetaan markkinointiviestinnan tavoit-
teita tai luodaan strategia sille, on tarkeaa suorittaa tilanneanalyysi. Tilanneanalyysi ilmaisee

tiedon yrityksen sen hetkisista tapahtumista seka mahdollisista ulkoisista ja sisaisista



vaikutuksista strategian toimivuuteen. (Oja-Kaukola 2023, luku 1.) Kun tilanneanalyysi on luo-
nut suuntaviivat yrityksen mahdollisuuksista, niin on helpompi hahmottaa markkinointiviestin-
nan realistiset tavoitteet ja siten edeta strategian rakentamiseen. Yleisesti markkinointivies-
tinnan tarkoitus on luoda yhteisymmarrys organisaation ja viestinnan vastaanottajan valille,
jolloin strategian suunnittelusta tulee huomattavasti selkeampaa, kun prosessia lahdetaan
purkamaan pienempiin osiin. (Vuokko 2003, 12.) Kuvio 1 kuvaa markkinointiviestinnan perus-
linjauksia. Kuvion 1 sisaltamat linjaukset antavat yleisesti hyvan lahtokohdan selkean markki-

nointiviestinnan suunnittelulle.

MarkKinointi- MarkKinointi-
viestinnan viestinnan Jatkuva
peruslinjaukset suunnittelu ja nakyvyys ja
integrointi viestinta
Kenelle viestitaan?
— Asiak " Markkinointi-
HSIrr:\dasyr:nnlirrys ¢ Mainonta viestinnan toteutus
ehderyhma ¢ Myyntityd ja tulosten seuranta
g - SP
Mihin pyritédan? ¢
¢ PR

— Tavoitteet

9 B Kampanjat
Miten viestitaan? =

— Strategiat

Markkinointiviestinn&n tehostaminen

Kuvio 1: Markkinointiviestinnan suunnittelun osa-alueet (mukaillen Bergstrom & Leppanen
2021, luku 5)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa markkinoijan tulisi selvittaa: kenelle viestitaan, mihin
viestinnalla pyritaan ja miten viestiminen yleisesti tapahtuu. Kenelle viestitaan -ajattelulla
pyritaan asiakasymmarrykseen, joka on kaiken perusta. Asiakasymmarrysta luodaan esimer-
kiksi tutkimalla eri kohderyhmien sosiaalisen median kayttoa. Kun asiakasymmarrys on saavu-
tettu eri keinoin, voidaan hahmottamaan organisaation kohderyhma. Mihin pyritaan -osio viit-
taa viestinnan lopulliseen tavoitteeseen esimerkiksi onko tavoite sitouttaa palvelun jo ole-
massa olevia kuluttajia vai tavoitellaanko lisaa kassavirtaa vai onko yrityksen tavoite hankkia
uusia asiakkaita. Miten viestitaan -ajattelu luo markkinointiviestintasuunnitelma strategian,
joka maarittaa kuinka yrityksen tulee toteuttaa viestintaa nyt ja tulevaisuudessa, jotta yritys
saavuttaa asetetut tavoitteet valitsemillaan resursseilla. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku
5.1.)

Markkinointiviestinnan projektin aikana on hyodyllista mitata jatkuvasti prosessin kulkua.

Markkinointiviestinta prosessin paatyttya on suositeltavaa tehda laajempi mittaus seka
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tulostenanalysointi. Mittaamisen tarkoitus on analysoida prosessin onnistuvuutta ja siten
osoittaa jatkossa lilketoiminnan kannalta menestyksekkaita toimintamalleja seka tuoda esiin
mahdolliset ongelmakohdat. (Vuokko 2003, 167.)

2.1 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysi viittaa menetelmakokoelmaan, jolla selvitetaan organisaation sisaista ja ul-
koista ymparistoa ymmartaakseen yrityksen asiakashallintaa, sen valmiuksia toimia seka liike-
toimintaymparistoa (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 1.4). Tilanneanalyysi on yritykselle
tarkea elementti silla se antaa tietoa siita, missa ollaan ja milla toimenpiteilla ollaan siina ti-
lanteessa. Yrityksen sen hetkista tietoa verrataan siihen, missa halutaan olla ja talloin tilan-

neanalyysi osoittaa, etta mita keinoja kannattaa kayttaa. (Vuokko 2003, 134-135.)

Tilanneanalyysi toteutetaan analysoimalla yritykseen vaikuttavia ulkoisia ja sisaisia tekijoita.
Ulkoiset analyysit kertovat markkinatilanteesta. Sisaiset analyysit kertovat yrityksen omista
resursseista seka yrityksen nykytilasta. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 1.4.) Markkinointi-
viestinnan kannalta sisaisten tekijoiden oleellinen tieto on yritysanalyysi ja tuoteanalyysi. Kun
suunnitellaan markkinointiviestintaa, yritysanalyysin taytyisi tuottaa tietoa yrityksen tavoit-
teista, arvoista, visiosta, resursseista seka sen vahvuuksista ja heikkouksista. Tuoteanalyysin
tulisi tuottaa tietoa aiemmasta markkinointitoimenpiteista ja sen toimivuudesta, tuotteen tai
palvelun vahvuuksista ja heikkouksista seka sen asemasta kilpailuissa. Markkinointiviestinnan
kannalta tarkein tieto ulkoisista tekijoista on kohderyhma, oma kilpailuasema ja nykyhetken
toimintaymparisto seka tulevaisuuden toimintaymparisto. Kohderyhmasta on tarkea tietaa,
ketka kayttavat yrityksen palveluita, mista kohderyhma hakee tietoa seka missa ja milloin
kohderyhman voi tavoittaa. Ulkoisten tekijoiden keskiossa on kilpailu muiden alalla toimivien
yritysten kanssa. Markkinointiviestinnan strategian kannalta on kannattavaa ymmartaa kilpai-
lijoiden vahvuudet ja heikkoudet, niiden asema markkinoilla seka niiden kayttama strategia.
Toimintaympariston tutkiminen tarkoittaa yritystalouteen vaikuttavien tekijoiden, kuten po-

liittisten paatosten, teknologian ja lainsaadannon, analysointia. (Vuokko 2003, 135-136.)
2.2 Tavoitteiden maarittely

Markkinointiviestinnan tavoitteet maaritellaan, jotta osataan toimia oikein markkinointivies-
tinnan seuraavissa vaiheissa kuten markkinointiviestinnan mittaamisvaiheessa. Seuranta ja
mittaamisvaiheessa on oleellista tietaa tavoitteet, jotta voidaan arvioida, onko ne saavutettu

ja miten ne on saavutettu. (Isohookana 2011, luku 3.3.)

Markkinointiviestinnan paatavoite on luoda yhteinen kasitys siita, mita organisaatio tarjoaa.
Yrityksen tavoite on vastata kuluttajien tarpeeseen ja viestinnan tarkoitus on tuoda organi-
saation ratkaisut esille. (Vuokko 2003, 12-13.) Markkinointiviestinnalla pyritaan tuottamaan

tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista samalla, kun luodaan ja yllapidetaan
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vuorovaikutussuhteita kuluttajien ja muiden markkinoilla toimivien tahojen kanssa. Markki-
nointiviestinnan tavoitteena on yleisesti valittaa kokonaisvaltaista tietoa yrityksesta ja yllapi-

taa suhteitaan toimintaympariston sidosryhmiin. (Isohookana 2011, luku 1.)

Yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteita voi olla kuluttajissa kiinnostuksen herattaminen,
erottuminen markkinoilla, asiakkaiden osallistaminen, brandin vahvistaminen ja asiakkaiden
ostopaatoksen vahvistaminen. Kuitenkin markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on saada
myyntia ja kasvattaa kassavirtaa. Tavoitteiden saavuttamiseksi on luotava markkinointivies-
tinta strategia, jossa tulee tehda viestinnan peruslinjaukset. Strategian tulee olla pitkajantei-
nen ja monikanavainen, silla markkinointiviestinnassa maariteltyja tavoitteita ei ole mahdol-
lista saavuttaa yksittaisella kampanjalla. Markkinointiviestintaa toteutetaan usein kohderyh-
mittain, joten on tarkeaa muodostaa kohderyhmille ja kanavavalinnoille yhtenainen koko-

naisuus. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.1.)

2.3  Kohderyhma

Kohderyhma rajaa tuotteen tai palvelun kayttajat tiettyyn kayttajaryhmaan, jolle tuote tai
palvelu on suunnattu. Kohderyhmia voivat olla esimerkiksi tietty ikaryhma, tietyssa kaupun-

gissa asuvat tai tiettyja sosiaalisen median kanavia kayttavat henkilot. (Finto 2016.)

Kohderyhman tunnistaminen alkaa jo liikeidean kehittelyvaiheessa silla liikeidea perustuu
aina kuluttajan tarpeisiin ja yrityksen tavoite on selvittaa, miten tarpeet taytetaan. (Viitala &
Jylha 2013, luku 4.) Se milla markkinoilla yritys toimii, rajaa jo itsessaan kohderyhmaa. Mark-
kinointiviestintasuunnitelman kannalta on tarkeaa tunnistaa oman tarjoaman kohderyhma,
jotta tuotteelle tai palvelulle on mahdollista rakentaa kohdennettu markkinointiviestinta-
suunnitelma. Kohderyhmanmukainen markkinointiviestintasuunnitelma takaa paremman naky-
vyyden yritykselle olemalla oikeissa kanavissa seka kayttamalla kohdennetulle ryhmalle sopi-
vaa viestintaa. Talloin potentiaaliset asiakkaat loytavat tuotteen tai palvelun luokse. (Isohoo-
kana 2011, luku 3.4.-3.4.1.)

2.4 Strategia

Strategian luominen on markkinointiviestinnan yksi tarkeimmista asioista. Yrityksen markki-
nointiviestintastrategia on suunnitelmallista toimintaa asetettujen tavoitteiden saavutta-
miseksi. (Viitala & Jylha 2013, luku 5.) Markkinointiviestinnan strateginen suunnittelu on olen-
nainen osa yrityksen menestyksekasta toimintaa, ja sen on perustuttava liiketoiminnan strate-
giaan. Markkinointiviestintastrategia on suunniteltava ja toteutettava siten, etta se tukee ja
edistaa yrityksen yleisia liiketoimintatavoitteita ja paamaaria. (Kauppila 2015, 27.) Markki-
nointiviestintastrategian suunnittelu alkaa viestintakanavien valinnalla eli luodaan markki-
nointiviestintamix. Markkinointiviestintamix voi sisaltaa esimerkiksi henkilokohtaisen myyn-

nin, mediamainonnan, promootiot, tiedottamisen ja mobiiliviestinnan. Menetelmia valitessa
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tulee muistaa yrityksen asettamat tavoitteet ja valita sita tukevat menetelmat. (Isohookana
2007, luku 3.6.)

2.5 Resurssit

Markkinointiviestinnan resursointi tarkoittaa suunnitelman toteuttamiseen tarvittavien resurs-
sien harkitsemista ja maarittelya. Tassa vaiheessa tarkastellaan, millaisia resursseja, kuten
rahaa, aikaa, tyovoimaa ja osaamista tarvitaan markkinointiviestinnan suunnitelman toteutta-
miseen ja miten naita resursseja voidaan parhaiten kayttaa. Tavoitteena on varmistaa, etta
suunnitelma voidaan toteuttaa tehokkaasti ja tuloksellisesti kaytettavissa olevien resurssien
puitteissa. Budjetti on yksi paateemoista silla markkinointiviestintaan laskettu budjetti rajaa
itsessaan jo toteutustapaa. Budjetin tulisi olla joustava, jotta yllattaviin kuluihin voidaan vas-
tata. Markkinointiviestinnan resurssisuunnittelussa on olennaista pohtia mahdollisuuksia suun-
nitella ja toteuttaa markkinointiviestintaa, joka tayttaa asetetut tavoitteet. On syyta pohtia
mita prosessin aikana tarvitaan, onko tarpeeksi henkilostoa toteuttamassa suunnitelmaa, onko
riittavat tilat ja tarvitaanko tiettyja laitteita vai riittavatko omat laitteet toteuttamiseen. Jos
yrityksella ei ole resurssia toteuttaa markkinointiviestintaa taysin itsenaisesti, niin talldin
kannattaa kayttaa ulkopuolisia palveluita. (Vuokko 2003, 160-162.)

2.6 Budjetti

Budjetti on yrityksen yksi suunnittelun tyokaluista, joka on kohdennettu yrityksen sisaisille si-
dosryhmille. Budjetointi on olennainen osa yrityksen talouden hallintaa ja suunnittelua. Sen
tehtavana on antaa ennuste tuloista ja kuluista tiettyna ajanjaksona, yleensa vuosittain.
Tama ennuste perustuu aiempiin kokemuksiin ja yrityksen strategioihin. Budjetilla on monta
merkittavaa tehtavaa yritystoiminnassa. Budjetti auttaa liiketoiminnan suunnitellussa, seu-

rannassa seka se ohjaa yrityksen toimintoja. (Netvisor 2022.)

Markkinointiviestinnan laajuutta rajaa yrityksen luoma budjetti, joka maarittelee markkinoin-
tibudjettia. Markkinointibudjetti tulee rakentaa siten, etta myynnin tavoitteet tulisi olla maa-
ritelty mahdollisimman realistisesti ja sen avulla voidaan maaritella markkinointikustannuk-
set, jotka vaikuttavat markkinointiviestinnan budjettiin. Markkinointiviestinnan kustannukset
koostuvat markkinointiviestinnan suunnittelusta, toteutuksesta, ja seurannasta. Kustannuksia
aiheuttavat tekijat ovat henkilokunnan kayttamat tyotunnit markkinointiviestinnan toteutta-
miseen, mahdolliset ulkoiset tyontekijat, jos yrityksen omat resurssit eivat riita toteuttamaan
markkinointiviestintasuunnitelmaa seka erilaiset tutkimukset ja selvitykset. (Isohookana 2007,
luku 3.7.)
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2.7 Seuranta ja mittaaminen

Markkinointiviestintaa voidaan arvioida ja mitata monin eri tavoin. Mittareiden valinta riippuu
usein tyon tavoitteista. Vaikka mittausmenetelmat ja mittarit voivat vaihdella, niiden perus-
lahtokohtana ovat aina markkinointiviestinnalle asetetut tavoitteet. (Kauppila 2015, 200-201.)
Markkinointiviestinnan keskeinen prosessi on markkinointiviestinnan tulosten seka asetettujen
tavoitteiden seuranta. Seuranta on tarkeaa siksi, etta kerattya dataa hyodynnetaan tulevissa
markkinointiviestinnan toteutuksissa. Seurannan tarkoitus on hahmottaa projektin toimivuutta
ja osoittaa sen epakohtia. Se tehostaa suunnitteluprosessia, vahentaa paatoksenteon riskia,
tehostaa viestintaa hahmottamalla oikeat valinnat ja edistaa tyontekijoiden ymmarrysta ja
osaamista organisaatiossa. Seurantaa kannattaa kuitenkin toteuttaa koko projektin lapi, jotta
tulosten tulkitseminen on helpompaa. Tuloksien jatkuva seuranta selkeyttaa markkinointivies-
tinnan eri vaiheiden ja tuloksien tulkintaa seka sen merkityksellisyytta on helpompi arvioida.
(Vuokko 2003, 163.)

Markkinointiviestintaa voi mitata vain niilla mittareilla, jotka koskevat markkinointiviestintaa.
Seurantaa tehdessa on tarkeaa pysya asiassa ja hallita tulosten mittaamista mahdollisimman
ytimekkaasti, jotta se ei tuota liikaa tyota tai sekavia tutkimustuloksia. Yritys itse on kyke-
nevainen maarittelemaan heille tarkeat tavoitteet, joita on hyodyllista mitata. (Kauppila
2015, 200-201.) Markkinointiviestintaa voidaan mitata esim. klikkausten maaralla, seuraajien

kasvulla ja verkkosivuston liikenteen kasvussa (Netice 2024).

Tehokkaan toiminnan kannalta on olennaista pitaa jatkuvasti silmalla tehtavia, toimia ja nii-
den tuloksia (Kananen 2018a, 107). Kun asetetaan markkinointiviestinnan maarallisia tavoit-
teita, on samaan aikaan muistettava yrityskuvaan liittyvat tavoitteet sen mielikuvasta ja tar-
joamasta. Markkinoinnin laadullisia tavoitteita on syyta miettia markkinointiviestintasuunni-
telmassa hyvin tarkkaan, jotta mittareiden asettaminen on selkeampaa ja tyon tuloksellisuus
on mahdollista myos jatkossa. (Hollanti & Koski 2007, 59.)

2.8 Tulosten analysointi

Markkinointiviestinnan onnistumista aletaan yleensa analysoimaan jalkimittauksella kampan-
jan paatyttya. Kampanjaa voi myos seurata pidemmalla aikavalilla, mutta yleisempaa on suo-
rittaa jalkimittaus. Analysoinnin kohteena on kampanjaan valitut menetelmat ja niiden tuo-
mat tulokset. Markkinointiviestinnan analysointikohteina ovat ne osa-alueet, joihin voi vaikut-
taa markkinointiviestinnalla. Yritys itse maarittelee kuitenkin tarkeimmat mittauksen koh-
teet. Mittauksen kohteina kampanjan lisaksi voi olla yrityksen brandi, asiakkuudet, sosiaalisen
median nakyvyys, lehtimainonnan tavoitettavuus ja ulkomainonnan tehokkuus. (Kauppila
2015, 201.) Markkinointiviestinnan prosessista etsitaan vastauksia siihen, etta onko markki-
nointiviestintaan valittu oikeat menetelmat, joiden avulla projekti saavuttaa asetetut tavoit-

teet, miten tavoitteiden kanssa onnistuttiin seka mista tulosten mahdolliset poikkeamat
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johtuvat. Etsitaan myos tietoa siita, etta millaisia korjaavia menetelmia tulisi kayttaa. Itse

suunnitteluprosessia on myos hyodyllista mitata ja analysoida. (Vuokko 2003, 163.)

Tulosten analysointi antaa tietoa niista syista, mista mahdolliset virheet johtuivat. Kampan-
jan korjauksia voi tehda jo kuluvalla ja tulevalla suunnittelujaksolla. On tarkeaa kerata infor-
maatiota, millaisia parantavat toimenpiteet voisivat olla. Kampanjan jalkeisten mittausten
avulla voidaan paitsi havaita tuloksia, jotka poikkeavat asetetuista tavoitteista, myos tutkia,
mista kuluttajat ovat saaneet tietoa tuotteesta. Nain saadaan kasitys siita, kuinka tehokkaasti
yrityksen viestintakanavat ovat tavoittaneet kuluttajia, ja mita parannuksia viestinnassa tulisi
tehda tavoitteiden paremman saavuttamisen varmistamiseksi. (Vuokko 2003, 164-165.) Mark-
kinointiviestinnan vaikutusten arviointia voi tehda hyvin monella eri tavalla ja aikavalilla. On
tarkeaa purkaa markkinointiviestintasuunnitelma pienempiin osiin ja kirkastaa tavoitteet,
silla eri markkinointiviestintakeinoilla on omat arviointimenetelmansa esim. myyntityon te-
hokkuutta voidaan arvioida myynnin maaralla, suhdetoiminnan edistymista voidaan mitata ky-
synnan kasvulla, kun taas mainonnan tuloksellisuutta mittaa suoramainonnan tuoma tilausten

maara ja myynnin kasvu. (Vuokko 2003, 166-167.)

3 Markkinointiviestinnan osa-alueet ja keinot

tainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen ja tiedottaminen (Isohookana
2007, luku 2.4.5). Bergstrom & Leppanen (2021, luku 5) nimeaa markkinoinnin muodoiksi mai-
nonnan, henkilokohtaisen myyntityon, myynninedistamisen seka tiedotus- ja suhdetoiminnan
(Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5). Markkinointiviestinnan osa-alueet sisaltavat markki-
nointiviestinnan keinoja. Mainonnan keinoja ovat mediamainonta, suoramainonta ja toimi-
paikkamainonta. Henkilokohtainen myyntityo sisaltaa asiakaskaynnit, myyntityon toimipai-
kassa seka puhelinmyynnin. Myynninedistamiseen kuuluu myyntikilpailut, messut, sponso-
rointi, asiakaskilpailut ja tuote-esittelyt. Tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoja ovat tilaisuudet
ja tapahtumat, lahjat ja lahjoitukset, tiedotteet seka kutsut. (Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 5.2.)

Mainonta on markkinointiviestinnan osa-alueista selkeimmin nakyva suurelle yleisolle. Silla
tarkoitetaan maksettua joukkoviestintaa, jossa tavoitteellisesti annetaan tietoa tuotteista,
palveluista, ideoista tai yrityksesta. (Isohookana 2011, luku 4.3.1.) Mainontaa voidaan katsoa
mainostajan nakokulmasta, joissa yleinen tapa on jakaa mainonta ostettuun mediaan, omis-
tettuun mediaan seka ansaittuun mediaan. Ostettuun mediaan sisaltyy lehtimainokset ja pai-
netut suoramainokset, televisio-, radio- ja elokuvamainonta, verkkomainonta, sahkoinen suo-
ramainonta seka ulko- ja liikennemainonta. Omistettuja medioita ovat omat verkkosivut,

omat sosiaaliset mediat, toimipaikkamainonta ja oma sahkoinen suoramainonta. (Bergstrom &
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Leppanen 2021, luku 5.4.) Ansaittua mediaa on kaikki nakyvyys, jonka yritys saa ilman mak-
sua. Nakyvyys voi tulla esimerkiksi tiedotusvalineiden kuten sanomalehtien, television ja uu-
tissivustojen kautta tai sosiaalisen median arvosteluista, julkaisuista seka jaoista. Ansaittu
media on usein maksettua tai omistettua mediaa uskottavampaa, silla se tulee neutraalista
lahteesta. (Markkinointisankarit 2023.) Edella mainittujen medioiden lisaksi voidaan jakaa
kumppanimediat neljanneksi mainonnan muodoksi. Kumppanimedialla tarkoitetaan maksettua
tai ilmaista nakyvyytta yhteistyokumppaneiden medioissa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku
5.4.)

Yrityksen taytyy valita itselleen sopivat markkinointiviestinnan keinot, joilla lahestytaan eri
kohderyhmia eri tilanteissa (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5). Keinojen suunnittelu seka
toteuttaminen aiheuttavat kustannuksia, jonka takia ne taytyy valita huolellisesti, jotta saa-
daan paras mahdollinen tulos yrityksen resursseilla. Yrityksen toimialasta, tuotteista, palve-
luista ja niiden elinkaaresta riippuen valitaan markkinointiviestinnan osa-alueiden painotus.
(Isohookana 2007, luku 4.1.) Jos yrityksella ei ole varaa kayttaa jotakin mediaa tehokkaasti,

todennakoisesti sita ei kannata silloin kayttaa ollenkaan (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 63).

Tassa luvussa kasitellaan tarkemmin Automeikkaus Litmasen resurssit huomioiden tarkeimmat
markkinointiviestinnan keinot. Henkilokohtaisen myyntityon keinoja ei kasitella tarkemmin
silla rajasimme toimeksiantajan kanssa yhteisymmarryksessa sen pois markkinointiviestinta-
suunnitelmasta. Markkinointiviestinnan keinot on jaettu perinteiseen markkinointiviestintaan
ja digitaaliseen markkinointiviestintaan. Perinteinen markkinointiviestinta jakautuu printti-
mainontaan, ulkomainontaan seka sponsorointiin. Digitaalinen markkinointiviestinta jakautuu
verkkosivuihin ja hakukoneoptimointiin, verkkomainontaan ja hakusanamainontaan seka sosi-
aaliseen mediaan ja yhteisopalveluihin. Automeikkaus Litmasen toimitusjohtajan toiveen mu-
kaan suoramarkkinointi jatetaan kasittelematta, silla se ei ole osa yrityksen haluttuja markki-

nointitoimenpiteita (Litmanen 2023).
3.1 Perinteinen markkinointiviestinta

Perinteisiksi markkinointiviestinnan muodoiksi lasketaan kaikki tavat, joilla viestittiin ennen
internetin tuloa (Ranktracker 2023). Internetin yleistyttya sahkoiset mediat alkoivat valtaa-
maan jatkuvasti lisaa osuutta mainonnasta, jonka seurauksena perinteinen mainonta joutui
puolustusasemaan. Kaytetyimpia perinteisen mediamainonnan keinoja ovat lehtimainonta, te-
levisiomainonta, radiomainonta ja ulkomainonta. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.4.) Ku-
vion 2 mukaan kaikkiin mediaryhmiin kaytettiin yhteensa 324 miljoonaa euroa vuoden 2023

toisella kvartaalilla.
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Kuvio 2: Mediamainonnan jakautuminen Suomessa toisella kvartaalilla vuonna 2023 (mukaillen
Kantar & IAB Finland 2023)

Kuvio 2 kuvaa Kantar Media Finlandin ja IAB Finlandin yhteistyossa tehdyn mediamainonnan
tutkimuksen tuloksia. Tiedot perustuvat Kantar Media Finlandin kuukausittaiseen mediamai-
nonnan seurantaan seka IAB Finlandin keraamaan some- ja hakumainonnan maaraan. (Kantar
Media Finland & IAB Finland 2023.)

Mediamainonta jakautuu melko tasaisesti digitaalisen median ja perinteisen median kesken.
Perinteisesta mediasta selkeasti suosituimmat kanavat mainonnalle ovat televisiomainonta 18
prosentin osuudella seka lehtimainonta 15 prosentin osuudella. Ulkomainonnan 7 prosentin
maara ja radiomainonnan 6 prosentin maara jakavat selkeasti lehtimainontaa ja televisiomai-
nontaa pienemman osuuden mediamainonnasta. Vahiten perinteisesta mainonnasta kaytetaan
elokuvamainontaa, joka on ainoastaan 0,4 prosenttia mediamainonnan maarasta. (Kantar Me-
dia Finland & IAB Finland 2023.) Mainonnan keinojen lisaksi huomattavan suuri perinteisen
markkinointiviestinnan keino on sponsorointi, johon kaytettiin Suomessa vuonna 2022 270 mil-

joonaa euroa (Sandstrom 2023).
3.1.1  Printtimainonta

Printtimainonnalla tarkoitetaan painettua viestintaa, joka sisaltaa lehtimainonnan seka paine-
tun suoramainonnan (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.4). Isohookana (2011, luku 4.3.4)

kayttaa lehtimainonnasta termia ilmoittelumainonta, joka kattaa mainonnan sanoma- ja aika-
kauslehdissa seka ilmaisjakelulehdissa. Mainonta sanomalehdissa on edelleen suosittu mainon-

nan muoto, koska suomalaiset lukevat paljon lehtia. Sanomalehtien edut mainosmediana ovat
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niiden uutisluonteisuus, ajankohtaisuus, tarkka ajoitus, luotettavuus, joustavuus ja paikalli-
suus. (Isohookana 2011, luku 4.3.4.) Digitalisaation myota ihmiset ovat alkaneet siirtya paine-
tuista lehdista digitaalisiin versioihin, varsinkin nuoremmissa ikaluokissa (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, luku 5.4). Kuvion 3 mukaan 96 prosenttia 15 vuotta tayttaneista suomalaisista lukee

painettuja tai digitaalisia sanomalehtia.

Sanomalehtien tavoittavuus,
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Kuvio 3: Sanomalehtien tavoittavuus (mukaillen Uutismedian liitto 2023)

Kansallisen Mediatutkimuksen mukaan 88 prosenttia lukee sanomalehden digitaalisena, ja se
on yleisinta 35-44-vuotiaiden ikaryhmassa. Vahiten digitaalisia sanomalehtia lukevat yli 65-
vuotiaat. Viimeisen vuoden aikana uutismedian digitaalinen kaytto on ensimmaista kertaa tul-
lut painettua yleisemmaksi joka ikaryhmassa. Painettua sanomalehtea lukee 52 prosenttia
suomalaisista yli 15-vuotiaista. 15-34-vuotiaista ainoastaan 28 prosenttia ja yli 65-vuotiaista
75 prosenttia. 1,9 miljoonaa suomalaista lukee sanomalehtia digitaalisena. Painettuna sano-
malehtia lukee 344 000 suomalaista. (Uutismedian liitto 2023.) Tutkimukseen perustuen voi-
daan todeta ikaryhman kasvaessa painetun sanomalehden suosion lisaantyvan. Sanomalehden
lukijoiden prosentuaalinen osuus ei vaihtele paljoa ikaryhmien valilla, vaan ero tulee digitaa-

lisen ja painetun version kayttajien maarassa.

Kuvion 2 mukaan painettujen lehtien osuus mainonnasta on 15 prosenttia, joka kertoo sen
olevan viela suosittu mainonnanmuoto. Osaan sanomalehdista on mahdollista saada mukaan
ilmoitusliite, jossa voidaan mainostaa yrityksen tuotteita tai palveluja. Erilaisia sanomalehtia
on Suomessa melkein 200 kappaletta. Ne voidaan jakaa levikkialueen mukaan valtakunnallisiin

lehtiin, maakuntalehtiin seka paikallislehtiin. Paikallislehdet ovat hyva paikka tavoittaa
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tietylla alueella asuvia henkiloita. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.4.) Automeikkaus Lit-
manen Oy:n toimialueella Lappeenrannassa suurin sanomalehti on Etela-Saimaa, joka tavoit-

taa keskimaarin 105 500 lukijaa joista 34 700 ovat painetun version lukijoita (Media Audit Fin-
land 2023).

Aikakauslehti on saannollisesti, vahintaan nelja kertaa vuodessa, ilmestyva julkaisu, joka on
kaikkien tilattavissa tai laajalti saatavissa (Isohookana 2011, luku 4.3.4). Aikakauslehdet ja-
kautuvat yleiso-, ammatti-, jarjesto- ja asiakaslehtiin. Suomessa julkaistaan yli 4400 aika-
kauslehtea. Aikakauslehtimainonnalla voidaan tavoitella tietyista asioista tai harrastuksista
kiinnostuneita henkiloita tarkasti. Mainoksia voi ostaa lehti kerrallaan tai lehtiyhdistelmana.
Sanomalehtiin verrattuna aikakauslehtimainonta on hitaampaa, silla ne ilmestyvat harvemmin
ja ilmoitustila taytyy varata seka aineisto toimittaa monia viikkoja aikaisemmin. Etuina sano-
malehteen verrattuna voidaan pitaa pitkavaikutteisempaa mainontaa seka parempaa painopa-
peria, joka mahdollistaa varillisten mainosten onnistumisen laadukkaasti. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, luku 5.4.) Isohookana (2011, luku 4.3.4) taydentaa aikakauslehdessa mainostami-
sen eduiksi, etta sita sailytetaan pitkaan ja luetaan rauhassa, lehden lukijoita tutkitaan saan-
nollisesti ja kohdentaminen voidaan tehda tarkasti (Isohookana 2011, luku 4.3.4). Aikakaus-
lehdissa voi myos mainostaa ilmoitusliitteilla tai tuotenaytteilla (Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 5.4). Suomen suosituimpia autoilun ja tekniikan aikakauslehtia ovat Moottori, Tekniikan
Maailma ja Tuulilasi (Media Audit Finland 2023).

Ilmaislehdet jaetaan tietylle alueelle kotitalouksiin tai vilkkailla alueilla kuten metro- tai ju-
napysakeilla. Lisaksi voi olla noutolehtia, joita on saatavilla esimerkiksi rautatieasemilta tai
kahviloista. Ilmaislehtien julkaiseminen perustuu ilmoitustilan myyntiin. Ilmaislehdissa mai-
nostamisella on helppo tavoittaa kattavasti suppea alue. Noin 40 prosenttia 12-69-vuotiaista

tavoitetaan ilmaislehdilla. (Isohookana 2011, luku 4.3.4.)

Ilmoitustilan hinta eri lehdissa vaihtelee sen levikin, lukijamaaran ja kilpailuaseman mukaan.
Halvinta on tehda ilmoitus pienilevikkisissa ja paikallislehdissa. Hintavimpia vaihtoehtoja ovat
erikoislehdet, joihin lukeutuu esimerkiksi Kauppalehti. Lehti-ilmoituksen hintaan vaikuttaa
myos ilmoituksen koko, julkaisupaiva, sijaintisivu, ilmoitusluokka seka se, onko ilmoitus mus-
tavalkoinen vai varillinen. Hinnanalennuksia on mahdollisuus saada sopimuspohjaisesti, vuo-
denaikaan perustuen tai ilmoitustilan vakiokokoa kayttamalla. Kelluvat mainokset, joissa lehti
paattaa, milloin ja milla sivulla mainos julkaistaan ovat muita vaihtoehtoja edullisempia. On-
nistuneella lehtimainonnalla valitetaan haluttu viesti tavoitellulle kohderyhmalle mahdolli-
simman tehokkaasti ja taloudellisesti jarkevasti. Pienyrittaja voi suunnitella itse lehti-ilmoi-
tuksen hyodyntaen valmiita mainospohjia, joita muokkaa omaan tarpeeseen. Jotta lehti-il-
moituksesta saadaan tehokas, taytyy ilmoituksen otsikon erottua muusta tekstista, leipateks-
tin olla helppolukuista seka sisaltaa toimintakehotuksen. Kuvalla voidaan lisata huomioarvoa

ja se kannattaa asetella tayttamaan 70 prosenttia ilmoituksesta, jolloin 30 prosenttia jaa



19

tilaa tekstille. Varit valitaan yrityksen omista tunnusvareista ja logo tai slogan asetellaan oi-

keaan alakulmaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.4.)

3.1.2 Ulkomainonta

Ulkomainonta viittaa englanninkieliseen OOH (out-of-home) advertising -termiin, jolla tarkoi-
tetaan kaikkea kodin ulkopuolella tapahtuvaa mainontaa. Ulkomainonnasta digitaalisessa
muodossa kaytetaan termia DOOH (digital out-of-home) advertising. (Quinn 2023.) Ulkomai-
nonta voidaan jakaa kayttotarkoituksen mukaan seuraaviin ryhmiin: varsinaiset ulkomainosva-

lineet, mainonta liikennevalineissa seka muu ulkomainonta.

Varsinaisia ulkomainosvalineita ovat kaupunkisuurtaulut, mainospilarit, pysakkitaulut, tausta-
valaistut abribus- tai adshel-taulut seka jattitaulut maanteiden varsilla (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, luku 5.4). Abribus- tai adshel-tauluilla tarkoitetaan taustavalaistuja ulkomainostau-
luja, joita loytyy kauppakeskuksista, joukkoliikennekatoksista, asemilta seka urbaaneista sol-
mukohdista (Strander 2011, 2). Mainonta liikennevalineissa kattaa junien, metrojen, bussien,
raitiovaunujen, taksien seka laivojen sisa- ja ulkopuolella tapahtuvan mainonnan. Muuhun ul-
komainontaan luokitellaan mainonta lento-, rautatie- ja metroasemilla, hiihtokeskuksissa, ur-
heilupaikoissa ja paivittaistavaramyymaloiden ulkotauluissa seka ostoskarryissa. Tarkea osa
pitkaaikaista ulkomainontaa on yrityksen omat valomainokset, mainoskyltit seka yrityksen
tunnuksilla maalatut autot ja mainosliput. Kaupungista riippuen on erilaisia saannoksia valo-
mainoksista ja kylteista, mutta usein niihin taytyy hakea lupa kiinteistovirastolta tai raken-

nuslautakunnalta. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.4.)

Ulkomainos on massamedia, jolla pystytaan tavoittamaan laaja kohderyhma kustannustehok-
kaasti (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.4). Ulkomainonta on ainut media, jolla pystytaan
tavoittamaan jopa 99 prosenttia suomalaisista. Etela-Karjalan asukkaiden viikkotavoittavuus
ulkomainonnalla on 98 prosenttia. (Clear Channel 2023.) Lappeenrannassa kauppakeskus IsoK-
ristiinan digitaalisten mainostaulujen yleisoanalyysin mukaan autoista kiinnostuneet ihmiset
tavoitetaan parhaiten kello 06:00 - 18:00 valilla (JCDecaux 2023).

Ulkomainonta valittaa viestia ympari vuorokauden. Ulkomainontaa toistamalla sen teho kas-
vaa, silla ihmiset kayttavat usein samoja kulkureitteja. Parhaiten ulkomainonnalla tavoite-
taan kaupungeissa asuvia, ostovoimaisia, 15-44-vuotiaita autolla tai julkisilla kulkuvalineilla
lilkkkuvia ihmisia. Ulkomainontaa kaytetaan usein taydentamaan muita mainosmuotoja varsin-
kin lanseerauksien yhteydessa ja muistutusmainonnassa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku
5.4.) Muihin medioihin verrattuna ulkomainonnan etuina voidaan pitaa edullista kontaktihin-
taa, toistomahdollisuutta, lasna olemista ympari vuorokauden ja tavoittavuutta ostohetkella
seka siella missa ihmiset liikkuvat. Ulkomainokset varsinkin ajoteiden varrella menevat nope-

asti ohi tai huomio voi olla muualla. Ne ovat myos alttiina saaolosuhteille seka ilkivallalle.
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Naita voidaankin pitaa ulkomainonnan heikkouksina mainosmediana. (Isohookana 2011, luku
4.3.8.)

Ulkomainostilaa vuokrataan yleensa sarjoina viikosta kuukauteen. Ulkomainonnan hinta muo-
dostuu mainostilan vuokrasta, kiinnitys- ja huoltomaksuista seka suunnittelu- ja valmistusku-
luista. Lisakustannuksia voi tuoda, jos mainonnan huomioarvoa ja tehoa seurataan. Valtakun-
nalliset ulkomainossarjat voivat kustantaa kymmenia tuhansia euroja, mutta kontaktihinta ta-
voitettua henkiloa kohden on silti matala. Ulkomainoksen katseluajan ollessa usein lyhyt, noin
10 sekuntia, on huomio heratettava ja viesti kerrottava nopeasti. (Bergstrom & Leppanen
2021, luku 5.4.) Mainoksessa tarkeaa on ottaa huomioon seuraavat asiat: mainossanoma on
lyhyt ja ytimekas, kaytetaan helppolukuista tekstityyppia, suositaan kirkkaita ja erottuvia va-
reja, kerrotaan selvasti kuka myy ja mita myydaan seka otetaan huomioon, ettei mainos se-
koitu sita ymparoivaan maisemaan. Suunnittelussa taytyy ottaa huomioon mainosvalineen eri-
tyispiirteet ja katseluetaisyys. Jos mainoksen lukemiseen on aikaa, kuten bussissa, ei sen tar-
vitse olla yhta lyhyt kuin ajoteiden varrella. Lukuetaisyyden kasvaessa taytyy kirjainkoon
myos kasvaa. (Raninen & Rautio 2003, 323-324.)

3.1.3 Sponsorointi

Sponsorointi on myynninedistamisen muoto, joka kohdistuu jalleenmyyjiin seka kuluttajiin
(Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.6). Sponsorointi tarkoittaa henkilon, ryhman, tapahtu-
man tai muun toiminnan imagon vuokraamista kaytettavaksi yrityksen markkinointiviestin-
nassa. Sponsoroinnissa tuetaan rahallisesti tai aineellisesti jotakin kohdetta, kuten urheilijaa
tai urheiluseuraa. Tavoitteena sponsoroinnissa on, etta molemmat osapuolet hyotyvat siita.
Yritys tavoittelee sijoituksellaan tuotteiden ja yrityksen tunnettuuden lisaantymista seka yri-
tyskuvan parantamista. (Vuokko 2003, 303-304.) Sponsorointikohde voi saada taloudellisen

tuen lisaksi lisaa julkisuutta (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.6).

Sponsorointikohteen taytyy palvella yrityksen markkinoinnin tavoitteita ja sopia markkinointi-
suunnitelmaan. Sponsorointikohdetta valittaessa pitaa pohtia miten kohde sopii yrityksen ja
tuotteen nyky- ja tavoiteimagoon, kuinka sponsorointi tavoittaa halutut kohderyhmat seka
miten kohde voidaan kytkea yritykseen ja sen tuotteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku
5.6.) Yrityksen myymilla tuotteilla ja sponsoroinninkohteella voi olla tuoteyhteys, kuten auto-
pesulalla ja rallitiimilla. Vaikkei yritykselle ja kohteelle loydy sopivaa tuoteyhteytta, niilla voi
kuitenkin olla imagoyhteys, jossa sponsorointikohteen imago, kuten kestava tai ekologinen,

halutaan liittaa omaan yritykseen ja tuotteisiin. (Raninen & Rautio 2003, 336.)

Sponsoroinnille pitaa maarittaa myos omat tavoitteet, joissa kaydaan lapi missa halutaan na-
kya ja paljonko tunnettuutta haetaan lisaa (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.6). Sponsori-
sopimusta taytyy hyodyntaa oikealla tavalla ja sen PR-arvon hyodyntamiseen taytyy varata 2-3

kertaa varsinaiseen sponsorointiin kaytetty summa (Raninen & Rautio 2003, 331).
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Sponsorointikohteen hyodyntaminen suunnitellaan etukateen ja siina mietitaan, miten spon-
sorointi tuodaan esille yrityksen mainonnassa, tiedottamisessa ja suhdetoiminnassa. Sponso-
rointikohde voi nakya yrityksen mainonnassa, esitteissa, tuotepakkauksissa, myyntipisteissa
tai asiakaskilpailuissa. Yritys tai sen tuotteet voi myos nakya sponsoroitavan tapahtuman mai-
noksissa, kasiohjelmassa tai julisteissa. Tiedottamisella sponsorointi voidaan tuoda esille tie-
dotustilaisuuksissa, henkilosto- ja asiakaslehdissa seka omissa medioissa. Sponsoroinnin koh-
detta voi hyodyntaa yrityksen omissa tapahtumissa ja henkiloston tilaisuuksissa. Sponsorointi-
kohde voi esiintya asiakastilaisuuksissa, henkilostotilaisuuksissa seka markkinointitempauk-
sissa ja sponsorointi voi nakya yrityksen kutsuissa, esitteissa ja mainoslahjoissa. (Bergstrom &
Leppanen 2021, luku 5.6.)

Sponsorointibarometritutkimuksesta selviaa, etta vuonna 2022 Suomessa kaytettiin sponso-
rointiin 270 miljoonaa euroa. Tasta summasta 167 miljoonaa euroa kaytettiin urheiluun, 51
miljoonaa euroa kulttuuriin ja 52 miljoonaa euroa muuhun sponsorointiin. Sponsorointi kasvoi
vuoteen 2021 verrattuna 20,6 prosenttia ja 74 prosenttia yrityksista aikoi kasvattaa tai pitaa

ennallaan sponsorointi-investointiensa tason vuodelle 2023. (Sandstrom 2023.)

3.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Englanninkielinen termi DMC, eli digital marketing communications, tarkoittaa kaikkea digi-
taalisessa muodossa tai mediassa tapahtuvaa markkinointiviestintaa, ja sita kaytetaan usein
puhuttaessa digitaalisesta markkinoinnista. Digitaalinen markkinointiviestinta on digitaalisissa
kanavissa tapahtuvaa kommunikaatiota ja vuorovaikutusta yrityksen ja sen asiakkaiden valilla.
(Karjaluoto 2010, luku 1.2.) Olemassa olevien asiakkaiden lisaksi silla tavoitellaan potentiaali-
sia asiakkaita ja haluttua kohderyhmaa (Sanoma 2022). Digitaalisen markkinoinnin eli digi-
markkinoinnin tarkeimpia keinoja ovat yrityksen verkkosivut, sisaltomarkkinointi, asiakkuus-
markkinointi, sosiaalisen median markkinointi, verkkomainonta ja hakukonemarkkinointi. Si-
saltomarkkinointi kattaa kaiken sisallon, jonka yritys tuottaa eri kanaviin. Asiakkuusmarkki-
nointi sisaltaa sahkopostimainonnan, uutiskirjeet ja pikaviestipalvelut. (Lahtinen, Pulkka, Kar-
jaluoto & Mero 2022, luku 5.)

Alle 55-vuotiaista 95 prosenttia kayttaa internetia paivittain, mika tekee digitaalisesta ympa-
ristosta loistavan mainonnan paikan (Kananen 2018b, 15). Ikaryhman kasvaessa internetin
kaytto vahenee. Paivittain internetia kayttaa opiskelijoista jokainen, tyossakayvista 97 pro-
senttia ja elakelaisista 66 prosenttia. (Tilastokeskus 2021.) Kuvion 2 mukaan verkkomediamai-
nonta on 54 prosenttia kaikesta Suomen mediamainonnasta. Vuonna 2023 toisella kvartaalilla
verkkomainontaan kaytettiin yhteensa 174 miljoonaa euroa. Suurimmat verkkomainonnan
muodot olivat sosiaalinen media (32 %), hakumainonta (33 %) ja display (21 %). (Kantar Media
Finland & IAB Finland 2023.) Digimarkkinoinnin vaikuttavuutta voidaan tutkia ja mitata reaa-

liajassa tarkasti. Taten esimerkiksi mainonnan tarkka kohdentaminen oikealle yleisolle on
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mahdollista. (Kananen 2018b, 13.) Digimarkkinoinnin etuina voidaan myos pitaa mahdolli-
suutta jakaa paljon tietoa potentiaaliselle ostajalle pienilla kuluilla, personoida viestinta ke-
rattyyn dataan perustuen seka vaikuttaa ymparivuorokautisesti (Visser, Sikkenga & Berry
2022, 15-16).

3.2.1 Verkkosivut ja hakukoneoptimointi

Digitaalisen markkinoinnin ytimena toimii yrityksen omat verkkosivut, silla muut digimarkki-
noinnin keinot ovat usein tapoja houkutella ihmisia verkkosivuille (Muurinen 2016). 85 pro-
senttia suomalaisista etsii tavaroista tai palveluista tietoa internetista (Tilastokeskus 2021).
Hubspotin 2017 tekeman kuluttajatutkimuksen mukaan eniten (67 %) vastaajista hakee tietoa
brandista, josta pitavat, yrityksen verkkosivuilta. Ostoprosessissa tuotetietojen etsinnassa ai-
kuiset suomalaiset pitavat tarkeimpina kanavina Googlen hakukonetta, kaupan verkkosivuja

seka valmistajan verkkosivuja. (Lahtinen ym. 2022, luku 2.3.)

Verkkosivujen suunnittelussa tulee pohtia, kenelle verkkosivut on suunnattu ja mita niilla ta-
voitellaan. Verkkosivujen vierailijat ja heidan tarpeensa voidaan jakaa seuraavasti: yritystie-
toa hakevat, ostoa suunnittelevat asiakkaat, ostoksen tehneet asiakkaat tai jalleenmyyjat ja
yhteistyokumppanit. Verkkosivujen rakenteen pitaa olla helppokayttoinen, jotta erilaiset
kayttajat loytavat nopeasti haluamansa toiminnon tai tiedon. (Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 5.4.) Verkkosivutekstin taytyy olla lyhyt ja ytimekas, jotta se vetoaa lukijaan. Teksti pi-
taa kirjoittaa asiakkaan lahtokohdista ja kayttaa kielta, jota asiakkaat ymmartavat. Verkkosi-
vustolla on tarkeaa tuoda ilmi konkreettisesti mita yritys tekee, kenelle tuotteet tai palvelut
on suunnattu ja niiden hyodyt. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 93-94.) Mobiilikayttajat ovat li-
saantyneet jatkuvasti ja vuonna 2022 yli 58 prosenttia maailmanlaajuisesta verkkosivujen lii-
kenteesta oli puhelimella tai tabletilla (Statista 2023). On siis tarkeaa suunnitella verkkosivut

helppokayttoisiksi erilaisille laitteille (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.4).

Pienyrittaja voi itse suunnitella verkkosivunsa hyodyntaen valmista suunnittelupohjaa esimer-
kiksi WordPressilta, mutta usein on jarkevampaa antaa ammattilaisten suunnitella sivusto, jos
siihen ei yrityksessa loydy osaamista (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.4). Verkkosivulle
tarkeaa on sen loydettavyys internetista (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 93). Tarkeimpana on,
etta yrityksen verkkosivut loytyvat Googlen hakukoneesta, silla Suomessa 92,5 prosenttia
hauista tehdaan Googlen hakukoneella (Statcounter 2023). Hakutuloksissa tavoitteena on si-
joittua mahdollisimman korkealle, silla hakukoneen ensimmaisen sivun kolme ensimmaista si-

vustoa vie 69 prosenttia kaikesta liikenteesta (Markkinointimaestro 2023).

Hakukonesijoitusta pystytaan parantamaan hakukoneoptimoinnilla. Hakukoneoptimoinnissa
pyritaan lisaamaan verkkosivuille asiakkaiden hakusanoja vastaavia avainsanoja, tekemaan
verkkotunnuksesta mahdollisimman luotettava ja vahva seka parantamaan sivuston teknista

toimivuutta, jotta Googlen hakurobotti paasee sivustolle. Kaikki edella mainitut asiat
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vaikuttavat siihen, kuinka korkealle Google nostaa sivuston hakukoneessa ja taten verkkosi-

vuille tulevaan kavijamaaraan. (Lahtinen ym. 2022, luku 5.3.1.)

3.2.2 Googlen verkkomainonta ja hakusanamainonta

Hakusanamainonta on hakukoneessa tapahtuvaa mainontaa, jossa kayttajalle naytetaan mai-
nos perustuen hakusanaan tai sijaintiin (Lahtinen ym. 2022, luku 5.3.2). Mainos voi olla teksti-
, kuva- tai multimediamainos ja se voi nakya tulossivuilla tai hakukoneiden yhteistyokumppa-
nien verkkosivuilla. Suomen kaytetyin hakukone Google tarjoaa mainostajalle kayttoon Google
Ads -mainospalvelun seka Google Analytics -analysointiohjelman. (Bergstrom & Leppanen
2021, luku 5.4.) Google Ads -mainoksissa maksetaan, kun joku klikkaa mainosta. Mainoksia
myydaan huutokauppaperiaatteella, jossa Google ottaa huomioon mainokselle lasketut laatu-
pisteet ja asetetun maksimihinnan klikille. Laatupisteissa arvioidaan mainoksen laatua perus-
tuen klikkausprosenttiin, asiakkaan pysymiseen sivustolla, vastaako mainos laskeutumissivun
sisaltoa ja onko toimija luotettava. (Komulainen 2023, luku 5.4.) Google Ads tarjoaa verkko-
mainontaan muodoiksi Google Display, Google Discovery ja YouTube-mainonnan. Lisaksi verk-
kokaupan markkinoija voi hyodyntaa Google Shoppingia. Hakusana- ja verkkomainonnassa tar-
keaa on kerata dataa, jota analysoidaan ja sen pohjalta kehittaa mainontaa. (Lahtinen ym.
2022, luku 5.3.3.)

Hakusanamainonnalla pyritaan tavoittamaan asiakkaat, jotka harkitsevat tuotteen tai palve-
lun ostoa tai vertailevat eri vaihtoehtoja. Asiakkaalla on tassa vaiheessa jo tarve tuotteelle
tai palvelulle, josta han pyrkii etsimaan tietoa. (Komulainen 2023, luku 5.4.) Hakusanamai-
nonta siis soveltuu hyvin valinta- ja vertailuvaiheeseen, mutta ei niinkaan asiakkaiden tavoit-
tamiseen, jotka eivat ole aloittaneet ostoprosessia (Lahtinen ym. 2022, luku 5.3.2). Hakusa-
nat taytyy rajata tarkasti, jotta tavoitetaan oikea kohderyhma (Komulainen 2023, luku 5.4).
On tarkeaa kayttaa myos negatiivisia avainsanoja, joilla valtetaan ei toivotut klikkaukset. Ha-
kusanat kannattaa kohdentaa aluksi mahdollisimman lahella ostopaatosta oleviin, jonka jal-
keen niita laajennetaan niin kauan, kun se on mainostajalle kannattavaa. Mikali asiakas on
klikannut mainosta, mutta ostoprosessi keskeytynyt, voidaan hanelle tehda uudelleenmarkki-
nointia. Mita paremmat laatupisteet saa Googlelta, sita halvempaa mainostaminen on ja usein
mainos nousee korkeammalle hakutuloksissa. (Lahtinen ym. 2022, luku 5.3.2.) On tarkeaa pa-
nostaa laskeutumissivun laatuun. Laskeutumissivustolla tarkoitetaan sivustoa johon mainoksen
klikkaus vie. Laskeutumissivuston taytyy olla asiakkaalle mielenkiintoinen ja otsikkojen vas-

tata mainoksen tekstia. (Komulainen 2023, luku 5.4.)

Googlen Display, Discovery ja YouTube-mainonta sopivat hyvin tavoittamaan asiakkaita, jotka
eivat ole aloittaneet ostoprosessia seka ostoprosessissa olevia asiakkaita. Googlen Display-
verkko tavoittaa yli 90 prosenttia internetin kayttajista ja Discovery-kampanjalla voi tavoittaa

jopa 2,9 miljardia asiakasta. Display- ja Discovery-mainonta muistuttavat
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toimintaperiaatteiltaan ja kohdistustavoiltaan toisiaan. Display-mainokset nakyvat verkkosi-
vuilla ja sovelluksissa, kun taas Discovery-mainokset nakyvat Googlen mobiilisovelluksessa,
Gmailissa ja YouTubessa. Mainokset voivat olla muodoltaan teksti-, kuvabanneri- tai video-
mainoksia. Visuaalisilla Display- ja Discovery-mainoksilla voidaan tavoitella ”kylmia yleisoja”
ja ”"lampimia yleisoja”. Kylmiin yleisoihin lukeutuu potentiaaliset asiakkaat, jotka eivat ole
nayttaneet kiinnostusta yrityksen tuotteita kohtaan. Lampimia yleisoja ovat yrityksen sivus-
tolla vierailleet tai sielta ostaneet henkilot. Lampimista yleisoista voidaan saada nopeasti na-
kyvia tuloksia, kun taas kylmissa yleisoissa on potentiaalia kasvattaa brandin tunnettuutta.
Tarkeaa on raataloida mainos asiakkaan ostovaiheen mukaan esimerkiksi tiedonhakuvaiheessa
tarjota ratkaisua ongelmaan ja vertailuvaiheessa korostaa tuotteen tai palvelun hyotyja. (Lah-
tinen ym. 2022, luku 5.3.2.)

YouTube on maailman suosituin verkkosivusto, jota kayttaa monen ikaiset ihmiset. YouTubea
kayttaa 18-29-vuotiaista 95 %, 30-49-vuotiaista 91 %, 50-64-vuotiaista 83 % ja yli 65-vuotiaista
49 %. (Pew Research Center 2021.) YouTube-mainonnalla voidaan mainostaa yrityksen brandia
tai tuotteita videomuodossa. YouTube-mainonta noudattaa paljon samoja periaatteita Disp-
lay-mainonnan kanssa. Erona kuitenkin se, etta videolla voidaan viestia eri asioita verrattuna
kuvaan tai tekstiin seka mainontaa voidaan kohdentaa elamantapahtumien mukaan. YouTube
mainonnan kohdistaminen on todella tehokasta, mutta itsessaan se ei riita markkinoinnin
muotona vaan tukee hyvin muita markkinointikanavia. Sitouttamiseen YouTube-mainonta toi-
mii hyvin top-of-mind -markkinointina, eli pitamaan yritys potentiaalisen tai nykyisen asiak-

kaan mielessa. (Lahtinen ym. 2022, luku 5.3.2.)
3.2.3 Sosiaalinen media ja yhteisopalvelut

Sosiaaliset verkostot ja yhteisopalvelut ovat osa sosiaalisen median palveluita. Niilla tarkoite-
taan palveluita ja sovelluksia, joissa kayttajalla on mahdollisuus tuottaa, jakaa ja kommen-
toida sisaltoja. (Karjaluoto 2010, luku 4.2.1.) Tunnetuimpia sosiaalisen median alustoja ovat
Facebook, Instagram, Twitter (nykyisin X), YouTube, LinkedIn, TikTok ja Snapchat (Lahtinen
ym. 2022, Luku 5). Sosiaalisen median, eli somen, kaytto lisaantyy jatkuvasti ympari maail-
maa. Tammikuussa vuonna 2023 some-markkinoinnilla pystyi tavoittamaan 4,62 miljoonaa
suomalaista sosiaalisen median kayttajaa, joka vastaa 83,3 prosenttia Suomen vakiluvusta.

(Kemp 2023a.) Maailmanlaajuisesti 16-64-vuotiaat kayttavat keskimaarin sosiaaliseen mediaan



25

38 prosenttia internetajastaan, joka vastaa 2 tuntia 31 minuuttia paivassa (Kemp 2023b). Ku-

vio 4 mukaan Suomessa selkeasti eniten tavoitettavia kayttajia on YouTubella.

Sosiaalisen median palveluiden
kayttajamaarat Suomessa 2023
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Kuvio 4: Sosiaalisen median palveluiden kayttajamaarat Suomessa 2023 (mukaillen Kemp
2023a)

Facebookissa on toiseksi eniten kayttajia Suomessa, jonka jalkeen tulee Instagram ja Snap-
chat. Tunnetuimmista some alustoista vahiten kayttajia on LinkedlInilla, Twitterilla ja TikTo-
killa. Edellisvuoteen verrattuna eniten kasvua kayttajamaarissa ovat pystyneet tuottamaan
Twitter (+741 000), Snapchat (+458 000), TikTok (+218 000) ja LinkedIn (+200 000). Faceboo-
kin ja Instagramin kayttajamaarat ovat laskeneet 100 000 edellisvuoteen verrattuna ja You-
Tube on pysynyt samassa kayttajamaarassa. (Kemp 2023a.) Sosiaalisen median kanavien kayt-
toa mittaavassa tutkimuksessa selvisi, etta keskimaarainen kayttaja kayttaa ajallisesti eniten
TikTokia ja YouTubea. Tutkimuksessa otettiin huomioon applikaatioissa kaytetty aika Android-
puhelimilla. Keskimaarin TikTokia ja YouTubea kaytettiin yli 23 tuntia kuukaudessa. Faceboo-
kia kaytettiin melkein 20 tuntia kuukaudessa, jonka jalkeen tuli Instagram 12 tunnilla. Twitte-
rilla lukema oli noin 5,5 tuntia ja Snapchatilla reilu 3 tuntia. (Kemp 2023b.) Pew Research
Centerin tekeman tutkimuksen mukaan nuoret ovat selkeasti monikanavaisempia sosiaalisen

median kayttajia kuin vanhemmat ikaryhmat (ks. kuvio 5).
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Sosiaalisen median kanavien kaytto prosentuaalisesti
ikaryhmittain
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Kuvio 5: Sosiaalisen median kaytto ikaryhmittain (mukaillen Pew Research Center 2021)

Pew Research Centerin tekemassa tutkimuksessa tutkittiin yhdysvaltalaisten aikuisten sosiaa-
lisen median kayttoa kanavakohtaisesti. Kayttajaksi laskettiin, mikali on joskus kayttanyt ka-
navaa. Kaikkia sosiaalisen median kanavia paitsi Facebookia kayttaa eniten 18-29-vuotiaat.
Selkeasti muita ikaryhmia enemmin nuoret kayttavat Snapchatia, Instagramia, TikTokia ja
Twitteria. Vanhempien ikaryhmien ja keski-ikaisten keskuudessa Facebook ja YouTube ovat

selkeasti muita sosiaalisen median kanavia suositumpia. (Pew Research Center 2021.)

Meltwaterin tekeman tutkimuksen mukaan markkinoinnin ammattilaiset kokevat B2C-yrityk-
sille tarkeimmiksi sosiaalisen median kanaviksi Instagramin ja Facebookin (Meltwater 2023).
Sosiaalisen median kayttoa taytyy suunnitella ja siina tulee huomioida: kenelle tehdaan, mita
sisaltoa tehdaan, miksi tehdaan, miten tehdaan, milloin tehdaan, missa kanavissa tehdaan ja
miten tuloksia seurataan. Tavoiteltu kohderyhma maarittelee kanavat, joissa lahdetaan mark-
kinoimaan. Sosiaalisen median seurattavia tavoitteita ovat sivuston vierailijoiden maara, si-
toutuneiden maara, tykkaykset, jakamiset, kommentointi ja vierailijoiden ohjautuvuus yrityk-

sen verkkosivuille. (Kananen 2018b, luku 8.1.)

Sosiaalista mediaa pystyy hyodyntamaan markkinointiviestinnassa monipuolisesti. Sisaltomark-
kinointi on ilmaista ja siina tuotetaan omiin sosiaalisen median kanaviin sisaltoa. Sisaltomark-
kinoinnissa asiakkaita houkutellaan sivustolle mielenkiintoisella sisallolla seka vahvistetaan
aikaisempia asiakassuhteita. Sisaltomarkkinoinnissa tavoitteena on tuottaa asiakkaalle arvoa
jakamalla tietoa. Brandaamiseen ja liidien hankkimiseen sisaltomarkkinointi toimii hyvin. Ny-

kypaivana suosittu tapa mainostaa sosiaalisessa mediassa on vaikuttajamarkkinointi.



27

Vaikuttajia ovat henkilot, joilla on tietoa tai taitoa tietysta asiasta ja taten mahdollisuus vai-
kuttaa muiden mielipiteisiin tai kaytokseen. Vaikuttajille ominaista on my0s suuret seuraaja-
maarat, joka lisaa viestinnan tavoittavuutta. Usein vaikuttajiin luotetaan enemman kuin yri-
tykseen, joka lisaa mainonnan tehokkuutta. Vaikuttajille voidaan esimerkiksi tarjota tuotteita
tai rahaa nakyvyytta vastaan. (Visser ym. 2022, 189-193, 200-202 & 250.)

Yritys voi saada ansaittua nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, jos kuluttajat jakavat tietoa yri-
tyksesta tai sen sisaltoa. Ansaittu nakyvyys on usein jopa ilmaista, mutta sita voi tehostaa
maksetulla mainonnalla. Luomalla kampanjan tai julkaisun, joka paatyy viraaliksi, voidaan ta-
voittaa suuri maara ihmisia halvalla. Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa aktiivisesti yrityksen
maineenhallintaan. Maineenhallintaa voidaan tehda kommentoimalla, vastaamalla kysymyk-
siin, vastaamalla negatiivisiin lausuntoihin, ottamalla osaa keskusteluihin, tekemalla sisaltoa

ja kannustamalla jakamaan sita. (Visser ym. 2022, 192-198.)

Sosiaalisessa mediassa voidaan tavoitella maksetulla mainonnalla lisaa nakyvyytta. Mainokset
voidaan suunnata tarkasti halutulle kohderyhmalle perustuen kerattyyn dataan kayttajista. Eri
sosiaalisen median kanavat tarjoavat omat tavat julkaista mainoksia. Mainoksien nayttaminen
toimii huutokauppaperiaatteella. Suurin osa mainoksista on linkkimainoksia, jotka ohjaavat
yrityksen verkkosivuille. Eri alustoilla voidaan myos mainostaa omia julkaisuja tai tilia. Hel-
posti kaytettavat mainostyokalut mahdollistavat pienempienkin yritysten tehda itsenaisesti

sosiaalisen median mainontaa. (Visser ym. 2022, 314-318.)

4  Tutkimuksellisen kehittamisen menetelmat

Kehittamistyossa erilaisia menetelmia kaytetaan tiedon keraamiseen ja analysointiin tukeak-
seen kehitysprosessia. Tutkimuksellinen kehittaminen on taustatietojen hankkimista, tiedon-
hankintaa ja tiedon systemaattista kokoamista, jonka lopputuloksen tarkoitus on muodostaa
tuotos. (Vilkka 2021, luku 2.)

Tutkimuksellisessa kehittamisessa voidaan kayttaa erilaisia laadullisia ja maarallisia menetel-
mia, joilla hankitaan konkreettista aineistoa empiirisen tutkimuksen ilmioista jarjestelmallis-
ten havaintojen avulla (Jyvaskylan yliopisto 2024). Tassa opinnaytetyossa valitsimme maaralli-
sen aineistonkeruu menetelman, koska silla pystyy keraamaan isolta joukolta aineistoa ja ana-

lysoida se tilastollisin menetelmin (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, luku 4.1).

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on suuntaus, joka on kohteen kuvaamista
ja tilastojen tulkitsemista numeroiden avulla. Maarallisessa tutkimuksessa etsitaan yleensa

vastauksia syy- ja seuraussuhteisiin seka vertailu tuloksiin. (Koppa 2015.) Maarallisessa mene-
telmassa vastauksia kerataan yleensa kyselylomakkeella, systemaattisella havainnoinnilla tai

valmiiden rekisterien seka tilastojen avulla (Vilkka 2021, luku 4). Paadyimme valitsemaan
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yhdeksi menetelmaksi asiakaskyselyn ja toiseksi benchmarkingin eli vertailuanalyysin (ks. luku
4.2).

4.1  Kysely

Kysely on maarallinen aineistonkeruumenetelma, jossa kaikilta vastaajilta kysytaan samat
asiat samassa jarjestyksessa. Kyselyn avulla pystytaan keraamaan suurelta maaralta hajallaan
olevista henkiloista tietoa tutkittavasta aiheesta. (Vilkka 2007, 2.1.1.) Kysely soveltuu aineis-
tonkeruumenetelmaksi, kun tutkittava aihealue tunnetaan hyvin mutta halutaan varmistaa
sen paikkansa pitavyys (Ojasalo ym. 2015, luku 2.2). Kysely voidaan lahettaa vastaajille joko
postitse tai virtuaalisesti, mutta se voidaan myos tehda kasvokkain tai puhelimitse (Ojasalo
ym. 2015, luku 4.4).

Kyselylomake on suunniteltava huolellisesti hyodyntaen aiheesta ennakkoon otettua tietoa,
jotta kyselysta saadaan luotettava. Kysymykset taytyy muotoilla niin, etta ne ovat selkeita
vastaajalle. Kysely taytyy teettaa tarpeeksi laajalle joukolle ihmisia, jotta siita saadaan luo-
tettava. Kysely on testattava etukateen, jotta varmistutaan sen toimivuudesta. (Ruohonen
2022.)

Kyselyn analysointi perustuu lukujen analysointiin (Ojasalo ym. 2015, luku 4.4). Aluksi tulok-
set kirjataan ylos yhdelle alustalle, jonka jalkeen niita lahdetaan analysoimaan. Aineistosta

etsitaan vastauksien keskiarvoja ja ne voidaan jakaa eri taustamuuttujien, kuten sukupuolen,
ian tai ammatin mukaan. Lopuksi kyselysta tehdaan tekstianalyysi, jossa tulkitaan tuloksia ja

niista tehdaan tutkimuksen kannalta merkittavia paatelmia. (Ruohonen 2022.)

Kyselyn etuina voidaan pitaa helposti saatavia vastauksia suurelta vastaajajoukolta. Menetel-
mana kysely on nopea ja tehokas ja sen analysointiin pystytaan hyodyntamaan ohjelmistoja.
(Ojasalo ym. 2015, luku 4.4.) Kyselyn heikkouksia taas on vastaajien matalakynnys valheelli-
siin vastauksiin tai keskittymisen herpaantumiseen vastaushetkella (Helsingin yliopisto 2023).
Suurimpana huonona puolena voidaan kuitenkin pitaa pinnallisia vastauksia seka tietamatto-

myytta vastaajien tietoisuudesta tutkimusaiheeseen (Ojasalo ym. 2015, luku 4.4).
4.1.1 Sisalto

Kyselyn tavoite oli kerata tietoa Automeikkaus Litmasen asiakkailta ja potentiaalisilta asiak-
kailta markkinointiviestintasuunnitelmaa varten. Ennen kuin lahdimme toteuttamaan kyselya,
testasimme kysymykset toimeksiantajalla ja kahdella testihenkilolla. Testausten perusteella
lisasimme ja tarkensimme kysymyksia. Kyselylomakkeessa ensimmaisena kysyimme sahkopos-
tin, johon ilmoitettiin mahdollinen arvonnan voitto. Varsinaisia kysymyksia oli 8 kappaletta.
Halusimme saada tietoa vastaajien iasta, sukupuolesta, asuinpaikasta, mita medioita he kayt-

tavat, ovatko he nahneet Automeikkaus Litmasen sisaltoa ja jos ovat, niin missa he ovat sita
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nahneet seka minkalaista sisaltoa vastaajat haluaisivat nahda Automeikkaus Litmaselta ja

kuinka usein. Toteutimme kyselyn sahkoisessa muodossa. Valmis kyselylomake liitteessa 1.

Kyselyn kaikki kysymykset olivat monivalintakysymyksia. Puolet kysymyksista mahdollistivat
valinnan useammille vastausvaihtoehdoille. Monivalintakysymyksiin on helpompi vastata kuin
avoimiin kysymyksiin, silla kaikki vastausvaihtoehdot ovat esilla. Monivalintakysymyksista saa
helposti mitattavaa tietoa, jossa vastaajia voidaan ryhmitella esimerkiksi ian tai sukupuolen
mukaan. (SurveyMonkey 2024.) Usein monivalintakysymyksiin on hyodyllista sisallyttaa avoin
vastausvaihtoehto, jotta vastaaja voi antaa vastausvaihtoehdoista poikkeavan vastauksen
(Tietoarkisto 2024). Annoimme mahdollisuuden valita useampia vastausvaihtoehtoja kysymyk-
siin, joista halusimme saada tietoa minkalainen sisalto kiinnostaa ihmisia, mitka ovat heidan
saannollisesti kayttamat mediat seka missa medioissa he ovat nahneet Automeikkaus Litmasen
sisaltoa. Kysymykseen ”missa sosiaalisen median kanavissa mieluiten nakisit Automeikkaus Lit-
masen sisaltoa?” piti valita kaksi mieluisinta vastausvaihtoehtoa. Kysymyksiin, joissa ky-
syimme ikaa, sukupuolta, asuinpaikkaa ja kuinka usein haluaisit nahda Automeikkaus Litmasen

sisaltoa sosiaalisessa mediassa, pystyi valitsemaan ainoastaan yhden vastausvaihtoehdon.
4.1.2 Aineiston keruu

Havaintoyksikko tarkoittaa mittauksen kohteita. Tutkimuksen perusjoukolla tarkoitetaan kaik-
kien havaintoyksikoiden muodostamaa joukkoa. Taman kyselyn havaintoyksikko oli Automeik-
kaus Litmasen asiakkaat seka potentiaaliset asiakkaat. Paadyimme ottamaan naytteen havain-
toyksikosta. Naytteessa yleensa valitaan harkinnanvaraisesti havaintoyksikot eika niiden vali-

tuksi tulemisen todennakoisyytta tiedeta. (Ojasalo ym. 2015, luku 4.4).

Kysely toteutettiin verkkokyselyna Google Forms alustalla. Kyselyn linkki jaettiin Automeik-
kaus Litmanen Oy:n Facebook-sivuille. Verkkokyselyyn QR-koodilla ohjaavia flaijereita annet-
tiin asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille kyselyn aukiolon aikana. Liitteessa 2 flaijeri. Vil-
kan (2021, luku 7) mukaan yleinen periaate on antaa kyselyn saatetekstissa niin paljon asian-
mukaista tietoa kohderyhmaan kuuluvalle, etta han voi saatuun tietoon perustuen tehda paa-
toksen kyselyyn osallistumisesta. Saatetekstissa on perusteltava kyselyn tarkeytta ja tarkoi-
tusta. Vastaajalla on oikeus saada tieto siita mihin tarkoitukseen ja miten hanen tietojaan
kaytetaan. (Vilkka 2021, luku 7.) Kyselyn saatetekstissa kerroimme mihin kyselya kaytetaan,
kyselyn vastaamiseen kuluva aika, kasittelevamme vastauksia luottamuksella, mihin asti on
aikaa vastata kyselyyn, arvonnan palkinnot, yhteydenottotapa arvonnan voittajiin seka yhtey-

denoton paivamaara. Opinnaytetyon liitteena kyselymme saateteksti (ks. liite 1).

Kysely avattiin 31.1.2024 ja aikaa vastata oli 14.2.2024 asti. Facebookiin julkaisimme kyse-
lysta paivityksen 31.1.2024 ja muistutuspaivityksen 12.2.2024. Motivaattorina kyselyn vastaa-

miseen oli arvonta, jossa arvoimme kyselyn vastaajien kesken viidelle henkiloauton ulkopesun
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seka yhdelle henkiloauton ulkopesun ja sisapuhdistuksen. Kyselyyn vastasi yhteensa 80 henki-

l6a.

4.1.3 Tulosten esittely

Kyselyn tuloksista saimme Google Forms -alustalta diagrammit jokaisesta kysymyksesta. Dia-
grammeista nakyy vastausten prosentuaaliset jakaumat seka vastausten maarat. Tarkempaa
analyysia varten siirsimme vastaukset Excel-ohjelmaan. Teimme diagrammit ikaryhmittain ky-
symyksista ”Mita naista medioista kaytat saannollisesti?”, ”Missa olet nahnyt Automeikkaus
Litmasen sisaltoa?”, ”Missa sosiaalisen median kanavissa mieluiten nakisit Automeikkaus Lit-
masen sisaltoa?”, ”Minkalaista sisaltoa haluaisit nahda?” ja ”Kuinka usein haluaisit nahda Au-
tomeikkaus Litmasen sisaltoa sosiaalisessa mediassa?”. Vertailimme ikaryhmien vastauksia,
joista saimme tietoa siita milla sisallolla ja missa medioissa kannattaa tavoitella tiettyja ika-
ryhmia. Lopuksi teimme tuloksista johtopaatokset. Kuvio 6 nayttaa kyselyn vastaajien ikaja-

kauman.
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Kuvio 6: Kyselyn vastaajien ikajakauma

Kyselyyn vastasi eniten 45-60-vuotiaita. Toiseksi eniten kyselyyn vastasi 30-44-vuotiaita. Vahi-
ten vastaajia oli 18-29-vuotiaiden ja yli 60-vuotiaiden ikaryhmissa. Kuvio 7 nayttaa kyselyn

vastaajien sukupuolijakauman.
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Kuvio 7: Kyselyn vastaajien sukupuolijakauma
Selkeasti suurin osa kyselyn vastaajista oli miehia. Yksi vastaaja ei halunnut kertoa sukupuol-

taan. Kuvio 8 nayttaa kyselyn vastaajien asuinpaikkajakauman.

Asuinpaikka

Lappeenranta [ T 53(66,3%)
Taipalsaari = — 6(7,5%)
Muu paikkakunta = — 6(7,5 %)
Imatra —— 5(6,3%)
Luuméki — — 5(6,3%)
Savitaipale — 3(3,7 %)

Lemi | — 2(2,5%)

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Kuvio 8: Kyselyn vastaajien asuinpaikkajakauma
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Kyselyn vastaajista selkea enemmisto asui Lappeenrannassa. Lappeenrannan lahikunnista vas-
taajia oli 26 %. Pieni osa vastaajista asui Lappeenrannan lahiseudun ulkopuolella. Kuvio 9

nayttaa kyselyn vastaajien saannollisesti kayttamien medioiden jakauman.

Mita naista medioista kaytat saannollisesti?

Facebook 69 (86,3 %)
Radio 43 (53,8 %)
Instagram 40 (50 %)
Sanoma- tai paikallislehti 38 (47,5 %)
YouTube 37 (46,3 %)
TikTok 16 (20 %)
LinkedIn 9(11,3%)
X (Twitter) 6 (7,5 %)
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Kuvio 9: Kyselyn vastaajien saannollisesti kayttamien medioiden jakauma

Melkein jokainen kyselyn vastaajista kaytti saannollisesti Facebookia. Suunnilleen puolet vas-
taajista kayttivat saannollisesti Instagramia, YouTubea, radiota ja sanoma- tai paikallislehtea.

Kolme vahiten saannollisesti kaytettya mediaa olivat TikTok, LinkedIn ja X.

Kaikissa ikaluokissa kaytettiin saannollisesti eniten Facebookia. Eniten Facebookia kaytti yli
60-vuotiaat. Facebookia saannollisesti kaytti 18-29-vuotiaista 89 %, 30-44-vuotiaista 88 %, 45-
60-vuotiaista 82 % ja yli 60-vuotiaista 92 %.

Sosiaalisen median kanavista Instagram oli toiseksi suosituin media kaikissa muissa ikaryh-
missa paitsi yli 60-vuotiaissa. lkaluokan kasvaessa Instagramin saannollinen kaytto vahentyi.
18-29-vuotiaista Instagramia saannollisesti kaytti 89 %, 30-44-vuotiaista 58 %, 45-60-vuotiaista

47 % ja yli 60-vuotiaista ainoastaan 15 %.

YouTube oli kolmanneksi eniten saannollisesti kaytetty sosiaalisen median kanava kaikissa ika-
ryhmissa paitsi 45-60-vuotiaissa se oli Instagramin kanssa yhta suosittu kanava. YouTubea
kaytti saannollisesti eniten 18-29-vuotiaat. YouTubea saannollisesti kaytti 18-29-vuotiaista 78
%, 30-44-vuotiaista 42 %, 45-60-vuotiaista 47 % ja yli 60-vuotiaista 31 %.
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TikTokia kaytti saannollisesti selkeasti eniten 18-29-vuotiaat. TikTokia saannollisesti kaytti
18-29-vuotiaista 56 %, 30-44-vuotiaista 21 %, 45-60-vuotiaista 12 % ja yli 60-vuotiaista 15 %.

Selkeasti vahiten saannollisesti kaytetyt sosiaalisen median kanavat jokaisessa ikaryhmassa
olivat LinkedIn ja X. Yli 60-vuotiasta kukaan ei kayttanyt saannollisesti LinkedInia tai X:aa. 18-
29-vuotiaista LinkedInia saannollisesti kaytti 22 %, 30-44-vuotiaista 8 % ja 45-60-vuotiaista 15
%. X:aa saannollisesti kaytti 18-29-vuotiaista 22 %, 30-44-vuotiaista 8 % ja 45-60-vuotiaista 6
%.

Perinteisten medioiden eli radion ja sanoma- tai paikallislehden saannollinen kaytto oli ylei-
sinta keski-ikaisilla. Selkeasti vahiten perinteisia medioita saannollisesti kaytti 18-29-vuotiaat.
Radiota kaytti saannollisesti 18-29-vuotiaista 22 %, 30-44-vuotiaista 54 %, 45-60-vuotiaista 62
% ja yli 60-vuotiaista 54 %. Saannollisesti sanoma- tai paikallislehtea kaytti 18-29-vuotiaista 22
%, 30-44-vuotiaista 46 %, 45-60-vuotiaista 59 % ja yli 60-vuotiaista 38 %. Kuvio 10 nayttaa Au-

tomeikkaus Litmasen sisaltojen tavoittavuuden kyselyn vastaajien keskuudessa.

Missa olet nahnyt Automeikkaus Litmasen sisaltoa?

Facebook 58 (72,5 %)
Sanoma- tai paikallislehti 37 (46,3 %)
Ulkomainonta 16 (20 %)
Google-mainonta 7 (8,8 %)
En ole nahnyt 7 (8,8 %)

YouTube 1(1,3%)
Auto-Suni liiketilat 1(1,3%)
Medianayttdé Harapaisissa 1(1,3%)
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Kuvio 10: Automeikkaus Litmasen sisaltojen tavoittavuus kyselyn vastaajien keskuudessa

Vastanneista selkeasti suurin osa on nahnyt Automeikkaus Litmasen sisaltoa Facebookissa.
Melkein puolet vastaajista on nahnyt Automeikkaus Litmasen sisaltoa sanoma- tai paikallisleh-
dissa. Joka viides vastaaja on havainnut ulkomainontaa. Google-mainonta ja YouTube ovat ta-
voittaneet vahiten vastaajista. Kaksi vastaajaa vastasi avoimeen vastausvaihtoehtoon. Avoi-
meen vastaukseen vastanneet kertoivat nahneensa Automeikkaus Litmasen sisaltoa Harapai-
sen medianaytossa ja Auto-Sunin liiketiloissa. Seitseman vastaajaa ei ollut nahnyt Automeik-

kaus Litmasen sisaltoa missaan.



34

Jokaisessa ikaluokassa Facebookin sisalto oli tavoittanut vastaajat parhaiten. 18-29-vuotiaista
se tavoitti 89 %, 30-44-vuotiaista 67 %, 45-60-vuotiaista 71 % ja yli 60-vuotiaista 77 %.

Sanoma- tai paikallislehteen tuotettava sisalto oli tavoittanut eniten vastaajia vanhemmissa
ikaluokissa. Sanoma- tai paikallislehti oli tavoittanut 18-29-vuotiaista 44 %, 30-44-vuotiaista
33 %, 45-60-vuotiaista 50 % ja yli 60-vuotiaista 62 %.

Google-mainonnalla Automeikkaus Litmanen oli tavoittanut paaosin nuoria aikuisia. Google-
mainonnalla oli tavoitettu 18-29-vuotiaista 33 %, 30-44-vuotiaista 13 %, 45-60-vuotiaista 3 % ja

yli 60 vuotiaista 0 %.

Ulkomainonta oli tavoittanut parhaiten nuoret aikuiset ja selkeasti heikoiten yli 60-vuotiaat.
Ikaryhman kasvaessa tavoittavuus heikkeni. Ulkomainonta oli tavoittanut 18-29-vuotiaista 33
%, 30-44-vuotiaista 25 %, 45-60-vuotiaista 18 % ja yli 60-vuotiaista ainoastaan 8 %.

YouTube sisalto oli tavoittanut ainoastaan 18-29-vuotiaat, joista se oli tavoittanut yhden. Jo-
kaisessa ikaluokassa sisaltoa ei ollut nahnyt ollenkaan 8-11 % vastaajista. Kuvio 11 nayttaa ky-

selyn vastaajien mieluisimmat sosiaalisen median kanavat nahda Automeikkaus Litmasen sisal-

toa.
Missa sosiaalisen median kanavissa mieluiten nakisit
Automeikkaus Litmasen sisaltoa? (VALITSE KAKSI)
Facebook 70 (87,5 %)
Instagram 41 (51,2 %)
YouTube 24 (30 %)
TikTok 14 (17,5 %)
X (Twitter) 2(2,5%)

LinkedIn = 0(0 %)

Kuvio 11: Kyselyn vastaajien mieluisimmat sosiaalisen median kanavat nahda Automeikkaus

Litmasen sisaltoa

Kyselyn vastaajista melkein jokainen halusi nahda Automeikkaus Litmasen sisaltoa Faceboo-

kissa. Suunnilleen puolet vastaajista halusi nahda sisaltoa Instagramissa. YouTube ja TikTok
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saivat myos kannatusta osalta vastaajista. Vahiten vastaajat halusivat nahda X ja LinkedIn si-
saltoa.

Jokaisessa ikaluokassa suosituin kanava nahda Automeikkaus Litmasen sisaltoa oli Facebook.
Facebookin kannatus oli melko tasaista eri ikaryhmien kesken, mutta eniten sita kannattivat
keski-ikaiset. Automeikkaus Litmasen sisaltoa Facebookissa halusi nahda 18-29-vuotiaista 78
%, 30-44-vuotiaista 92 %, 45-60-vuotiaista 88 % ja yli 60-vuotiaista 85 %.

Instagram oli jokaisessa ikaryhmassa toiseksi toivotuin kanava nahda Automeikkaus Litmasen
sisaltoa. 18-44-vuotiaat halusivat nahda selkeasti eniten sisaltoa Instagramissa. Automeikkaus
Litmasen sisaltoa Instagramissa halusi nahda 18-29-vuotiaista 67 %, 30-44-vuotiaista 63 %, 45-
60-vuotiaista 44 % ja yli 60-vuotiaista 38 %.

TikTokissa sisaltoa halusivat nahda eniten 18-29-vuotiaat. TikTok ei saanut vanhemmissa ika-
luokissa yhta isoa kannatusta, kuin nuorilla aikuisilla. Toive nahda Automeikkaus Litmasen si-
saltoa TikTokissa pieneni runsaasti mita vanhempi ikaluokka vastasi kysymykseen. Automeik-
kaus Litmasen sisaltoa TikTokissa halusi nahda 18-29-vuotiaista 33 %, 30-44-vuotiaista 21 %,

45-60-vuotiaista 15 % ja yli 60-vuotiaista 8 %.

YouTube sisallon kannatus oli melko tasaista ikaryhmien valilla. Automeikkaus Litmasen sisal-
toa YouTubessa halusi nahda 18-29-vuotiaista 33 %, 30-44-vuotiaista 25 %, 45-60-vuotiaista 35
% ja yli 60-vuotiaista 23 %.

Kaikissa ikaryhmissa X ja LinkedIn saivat vahiten kannatusta. Ainoastaan 18-29-vuotiaat ja 45-
60-vuotiaat halusivat nahda Automeikkaus Litmasen sisaltoa X:ssa. Kannatus kuitenkin oli hy-
vin vahaista. X:ssa sisaltoa halusi nahda 18-29-vuotiaista 11 % ja 45-60-vuotiaista 3 %. Kyse-
lyyn vastanneista kukaan ei kokenut LinkedInin olevan mieluinen kanava nahda Automeikkaus

Litmasen sisaltoa. Kuvio 12 nayttaa kyselyn vastaajien sisaltotoiveiden jakauman.
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Minkalaista sisaltoa haluaisit nahda?

Autonhoitovinkkeja 69 (86,3 %)
Tarjouksia 52 (65 %)
Tuote-esittelya 32 (40 %)
Kuvia kiiltavista hienoista ajoneuvoista 32 (40 %)
Henkilokunnan esittelya 26 (32,5 %)
Kuvia vanhempien autojen fiks... 1(1,3%)
Kuvat voisi juuriolla ennenjaj... 1(1,3%)
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Kuvio 12: Kyselyn vastaajien sisaltotoiveet

Melkein jokainen vastaaja halusi nahda Automeikkaus Litmasen tuottamassa sisallossa auton-
hoitovinkkeja. Suurin osa kyselyn vastaajista halusi nahda tarjouksia. Tuote-esittelya ja kuvia
hienoista kiiltavista ajoneuvoista halusi molempia nahda melkein puolet vastaajista. Vahiten
vastaajat halusivat nahda henkilokunnan esittelya. Kaksi henkiloa vastasi avoimen vastauksen.
Avoimet vastaukset olivat ”Kuvat voisi juuri olla ennen ja jalkeen tyyppisia” ja ”Kuvia van-
hempien autojen fiksauksesta esim. alku / loppu. Uusi auto on kuitenkin aina hyva maalipin-

naltaan”.

Automeikkaus Litmasen sisallon suhteen jokaisessa ikaluokassa eniten toivottiin autonhoito-
vinkkeja. Autonhoitovinkkeja toivoi 18-29-vuotiaista 89 %, 30-44-vuotiaista 83 %, 45-60-vuoti-
aista 85 % ja yli 60-vuotiaista 92 %.

Toiseksi eniten kaikki muut ikaryhmat paitsi 18-29-vuotiaat toivoivat nakevansa tarjouksia.
Eniten tarjouksia halusivat nahda keski-ikaiset. Automeikkaus Litmasen sisallossa tarjouksia
halusi nahda 18-29-vuotiaista 67 %, 30-44-vuotiaista 67 %, 45-60-vuotiaista 65 % ja yli 60-vuo-
tiaista 62 %.

18-29-vuotiaat toivoivat toiseksi eniten nakevansa kuvia kiiltavista hienoista ajoneuvoista. Ku-
via kiiltavista hienoista ajoneuvoista halusi nahda 18-29-vuotiaista 78 %, 30-44-vuotiaista 25
%, 45-60-vuotiaista 41 % ja yli 60-vuotiaista 38 %.

Tuote-esittelyja toivoi eniten yli 60-vuotiaat. Sisallossa tuote-esittelya halusi nahda 18-29-
vuotiaista 44 %, 30-44-vuotiaista 38 %, 45-60-vuotiaista 35 % ja yli 60-vuotiaista 54 %.
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Automeikkaus Litmasen tuottavan sisaltoa henkilokunnasta halusi nahda selkeasti enemman
nuoremmat ikaryhmat. Henkilokunnan esittelya halusi nahda 18-29-vuotiaista 56 %, 30-44-vuo-
tiaista 42 %, 45-60-vuotiasta 26 % ja yli 60-vuotiasta 15 %. Kuvio 13 nayttaa kyselyn vastaajien

toiveet Automeikkaus Litmasen sosiaalisen median sisallontuotannon tiheydesta.

Kuinka usein haluaisit nahda Automeikkaus Litmasen sisaltoa
sosiaalisessa mediassa?
40

0,
35 34 (42,5 %)

30 29 (36,3 %)

25

20

s 14 (17,5 %)
10

5 3(3,7 %)

1 kerran kuukaudessa 2 - 3 kertaa kuukaudessa 1 kerran viikossa Useamman kerran
viikossa

Kuvio 13: Kyselyn vastaajien toiveet Automeikkaus Litmasen sosiaalisen median sisallontuo-

tannon tiheydesta

Kyselyn vastaajista eniten halusi nahda 2-3 kertaa kuukaudessa Automeikkaus Litmasen sisal-
toa sosiaalisessa mediassa. Melkein yhta suosittu vastaus oli 1 kerran kuukaudessa. Vahiten
vastaajia halusi nahda viikoittaista sisallontuottoa. Selkeasti vahiten vastauksia sai vaihtoehto

useamman kerran viikossa.

18-29-vuotiaat halusivat nahda Automeikkaus Litmasen sisaltoa selkeasti useammin kuin muut
ikaryhmat. Nuoret aikuiset halusivat nahda sisaltoa eniten 2-4 kertaa kuukaudessa. 18-29-vuo-
tiaista sisaltoa halusi nahda 1 kerran kuukaudessa 11 %, 2-3 kertaa kuukaudessa 33 %, 1 kerran

viikossa 33 % ja useamman kerran viikossa 22 %.

30-44-vuotiaat halusivat nahda Automeikkaus Litmasen sisaltoa selkeasti eniten 1-3 kertaa
kuukaudessa. 30-44-vuotiasta sisaltoa halusi nahda 1 kerran kuukaudessa 42 %, 2-3 kertaa

kuukaudessa 46 %, 1 kerran viikossa 8 % ja useamman kerran viikossa 4 %.

45-60-vuotiaat halusivat nahda Automeikkaus Litmasen sisaltoa eniten 1 kerran kuukaudessa.
45-60-vuotiaista sisaltoa halusi nahda 1 kerran kuukaudessa 41 %, 2-3 kertaa kuukaudessa 38

%, 1 kerran viikossa 21 % ja useamman kerran viikossa 0 %.
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Yli 60-vuotiaat halusivat nahda Automeikkaus Litmasen sisaltoa eniten 2-3 kertaa kuukau-
dessa. Yli 60-vuotiaista sisaltoa halusi nahda 1 kerran kuukaudessa 31 %, 2-3 kertaa kuukau-

dessa 54 %, 1 kerran viikossa 15 % ja useamman kerran viikossa 0 %.

4.1.4 Luotettavuus ja reliabiliteetti

Reliabiliteetti mittaa tutkimuksen luotettavuutta. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen tois-
tettavuutta siten, etta siita saadaan samat tulokset. (Valli & Raine 2015, Eskola 1981, 77-80
mukaan). Tassa opinnaytetyossa reliabiliteetilla tarkoitetaan kyselyn toistettavuutta saman
organisaation sisalla samasta aiheesta saaden samat tulokset. Esimerkiksi, jos sama kysely la-
hetetaan Automeikkaus Litmasen asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille eri aikoina, odote-
taan reliabiliteetin ollessa korkea, etta vastaajat antavat samankaltaisia vastauksia riippu-

matta siita, milloin kysely lahetettiin.

Tutkimuksemme reliabiliteettia paransi selkeat kysymykset, jotka testihenkilot ymmarsivat
samalla tavalla kuin kyselyn tekijat olivat tarkoittaneet ymmarrettavan. Kysymykset olivat
loogisessa jarjestyksessa eivat ne ohjanneet vastaajaa mihinkaan suuntaan. Kysymyksien ai-
heet eivat olleet herkkia tai arkaluontoisia, jonka ansiosta vastaajilla ei ollut tarve vaaristella
vastauksia. Vastaajat tekivat verkkokyselyn ilman kyselyn tekijan lasnaoloa, jolloin kyselyn
tekija ei voinut vaikuttaa vastaajiin. Vastausvaihtoehtoja oli riittavasti seka avoimia vastaus-
vaihtoehtoja oli tarvittaessa. Kyselyprosessi oli samanlainen kaikille vastaajille, mika paransi
tutkimuksen reliabiliteettia. Naytteen koko oli 80 henkiloa eika sen perusteella voida tehda

yleistyksia perusjoukosta, joka heikentaa tutkimuksen reliabiliteettia.

4.1.5 Yhteenveto ja johtopaatokset

Vastausten perusteella parhaimmat kanavat tavoittaa ihmisia ovat Facebook, Instagram ja
YouTube. Naissa kanavissa haluttiin nahda myos Automeikkaus Litmasen sisaltoa eniten. Tu-
losten perusteella nuoret ovat monikanavaisempia sosiaalisen median kayttajia kuin vanhem-
mat ihmiset. Kaikki ikaryhmat halusivat nahda eniten sisaltoa Facebookissa ja toiseksi eniten
Instagramissa. YouTubea kaytti saannollisesti melkein yhta moni kuin Instagramia, mutta Au-
tomeikkaus Litmasen sisaltoa siella haluttiin nahda selkeasti vahemman kuin Instagramissa.
Instagram oli suosittu kanava nuorten aikuisten keskuudessa, kun taas yli 60-vuotiaiden In-
stagramin kaytto oli todella vahaista. Kyselyn perusteella Automeikkaus Litmanen voi tavoit-
taa TikTokissa paasaantoisesti nuoria aikuisia, jotka myos toivoivat nakevansa Automeikkaus
Litmasen sisaltoa siella muita ikaryhmia enemmin. Kyselyn tuloksien perusteella Automeik-
kaus Litmasen sisallontuotantoa ei kannata keskittaa X:aan tai LinkedIniin. Perinteisia medi-

oita kayttivat noin puolet vastaajista. Parhaiten perinteinen media tavoitti yli 30-vuotiaat.

Kyselyn perusteella Automeikkaus Litmasen kannattaa tuottaa eniten sisaltoa liittyen auton-

hoitovinkkeihin ja tarjouksiin. Myos kuvat kiiltavista hienoista ajoneuvoista, henkilokunnan
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esittely ja tuote-esittelyt kiinnostivat monia kyselyn vastaajia. Muita ikaryhmia enemman
nuoret aikuiset halusivat nahda kuvia kiiltavista hienoista ajoneuvoista seka henkilokunnan
esittelya ja yli 60-vuotiaat tuote-esittelya. Avoimissa vastauksissa ilmeni, etta yksittaiset vas-
taajat halusivat nahda ennen ja jalkeen -kuvia seka kuvia vanhemmista autoista. Kyselyn pe-
rusteella Automeikkaus Litmasen kannattaa tuottaa sisaltoa nuoremmilla ikaryhmille useam-
min kuin vanhemmille ikaryhmille. Nuorille aikuisille sisaltoa kannattaa tuottaa kerran vii-

kossa ja yli 30-vuotiaille 2-3 kertaa kuukaudessa.

Kyselyn perusteella Automeikkaus Litmasen markkinointiviestinta on tavoittanut selkeasti par-
haiten ihmisia Facebookissa ja sanoma- tai paikallislehdissa. Facebookin suosiota selittaa osit-
tain kyselyn linkin jakaminen Facebookiin. Sanoma- tai paikallislehtimainonta oli tavoittanut
parhaiten vanhemmat ikaluokat. Automeikkaus Litmasen ulkomainonta ja Google-mainonta ei
ole tavoittanut ihmisia yhta hyvin kuin Facebook ja lehtimainonta. Ulkomainonta ja Google-
mainonta olivat tavoittaneet paasaantoisesti 18-44-vuotiaita, joista 18-29-vuotiaita oli tavoi-
tettu poikkeuksellisen hyvin. Ulkomainonta oli 30-44-vuotiaat tavoittanut lahes yhta hyvin
kuin lehtimainonta. Automeikkaus Litmasen kannattaa jatkaa ulkomainontaa ja Google-mai-
nontaa, mikali yritys tavoittelee nuoria aikuisia asiakkaiksi. Facebook ja sanoma- tai paikallis-

lehtimainontaa on kannattavaa jatkaa, silla niilla oli tavoitettu kaikki ikaryhmat hyvin.

4.2 Benchmarking

Benchmarking eli vertailuanalyysi on menetelma, jolla analysoidaan yrityksen palveluita,
tuotteita ja koko organisaation prosessien suorituskykya vertailemalla niita yritysmaailman
parhaisiin toimijoihin (Tuominen & Niva 2022, johdanto). Menetelman tarkoitus on oppia
muilta organisaatioilta hyvaksi todettuja toimintatapoja ja soveltaa ne oman yrityksen kayt-
toon. Vertailukohteita voivat olla kilpailijoiden lisaksi muiden toimialojen organisaatiot.
Benchmarking soveltuu parhaiten selvasti maariteltavien kohteiden kehitykseen. (Ojasalo ym.
2015, luku 4.8.)

Valitsimme benchmarking-menetelman kayttoon, jotta pystymme loytamaan Automeikkaus
Litmasen verkkosivujen kehityskohteita seka saamaan tietoa mihin sosiaalisen median kana-
viin ja miten kilpailijat ja muut alan isot toimijat tekevat markkinointiviestintaa. Benchmar-
kingista saamaamme tietoa hyodyntaen pystymme arvioimaan, mitka markkinointiviestinnan
kanavat ja sisallot ovat toimineet parhaiten muilla saman toimialan yrityksilla. Tata tietoa
pystymme hyodyntamaan suunnitellessa sosiaalisen median kanavia ja sisaltoja Automeikkaus

Litmasen kayttoon.

Benchmarking yrityksiksi valitsimme KORREK Pro Centerin, GoWashin ja Pesuparkin. Valit-
simme KORREK Pro Centerin, silla se on iso toimija autopesualalla Suomessa. KORREK Pro
Center tarjoaa vastaavia palveluita kuin Automeikkaus Litmanen ja taten se on suora kilpailija

palveluiltaan Automeikkaus Litmaselle. Valitsimme GoWashin siksi, etta se on suhteellisen iso



40

toimija paakaupunkiseudulla ja se on kerannyt sosiaalisessa mediassa suuren maaran seuraa-
jia. Pesuparkki valikoitui benchmarkattavaksi, silla se on Lappeenrannassa toimiva Automeik-

kaus Litmasen suurin kilpailija.
4.2.1 KORREK Pro Center

KORREK Pro Center autopesulat ovat osa KORREK Pro Center franchising -ketjua. Palveluina
pesulat tarjoavat laajan valikoiman erilaisia autonhoito palveluja, jotka tehdaan kasin. KOR-
REK Pro Centerilla on oma verkkosivu ja Facebook sivu, jonka lisaksi toimipisteilla on omat
sosiaalisen median tilit. (KORREK Pro Center 2024.) KORREK Pro Center verkkosivut ovat tyy-
likkaat ja todella yksinkertaiset kayttaa (ks. kuva 1).

KORREK KORREK PRO CENTER TOIMIPISTEET
0oro \

TALVEN PARAS NUTORESUROTRER.
PRO CENTEREISSRY

Kuva 1: KORREK Pro Center verkkosivut (KORREK Pro Center 2024)

Etusivulla on ajankohtainen mainos talven parhaasta autopesusta, josta on kerrottu hinta seka
tarkka kuvailu mita se sisaltaa. Tarjouksen alapuolelta loytyy tietoa KORREK Pro Centerista ja
yrityksen kayttamista pinnoitteista. Seuraavaksi sivulla tulee tietoa toimipisteista. Toimipis-
teiden kohdissa on kolme painiketta, joista paasee virtuaaliseen varauskalenteriin, soitta-
maan toimipisteeseen tai yhteystiedot ja hinnastoon. Sivun lopusta loytyy tietoa KORREKista,
tehty Suomessa -merkki seka Facebook- ja YouTube-linkit. Ylavalikossa on etusivun lisaksi toi-
mipisteet kohta. Toimipisteista 0ytyy ensimmaisena tietoa toimipisteen sijainnista ja palve-
luista, jonka jalkeen tulee ajankohtaiset tarjoukset, kuvaukset kyseisista palveluista ja osto-
kehotus. Seuraavaksi sivustolta loytyy palveluhinnasto, jossa on jokaisesta palvelusta tarkka

kuvaus. Viimeisena sivustolla on yhteystiedot ja aukioloajat.
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KORREK Pro Center Keilaniemen Instagram-sivuilla on eniten seuraajia ja sisaltoa verrattuna
muiden toimipisteiden Instagram-sivuihin. Mielestamme KORREK Pro Center Keilaniemen sosi-
aalisen median sivut ovat visuaalisuudeltaan seka tekstisisalloltaan laadukkaimmat. Siksi kay-
tamme tassa benchmarkingissa KORREK Pro Center Keilaniemen sosiaalisia medioita. KORREK
Pro Center Keilaniemi loytyy Facebookista, Instagramista ja TikTokista. Facebookissa seuraa-
jia on 15, Instagramissa 823 ja TikTokissa 1063. Facebookiin ja Instagramiin tehdaan samat
paivitykset. Instagram Reelsin, Facebook Reelsiin ja TikTokiin julkaistaan samat videot. Paivi-
tyksissa on kiiltavia hienoja autoja, henkilokunnan esittelya, ennen ja jalkeen -kuvia, tuote-
esittelya seka pesuvideoita. Kuvatekstista loytyy usein tietoa autoon tehtavasta toimenpi-
teesta, sen hinnasta seka ostokehotus. Osassa paivityksista kerrotaan, miksi tiettyja pesutoi-
menpiteita tarvitsee tehda tietyin valiajoin autolle. Paivityksissa mainitaan usein, kuka tyon-
tekijoista on tekemassa pesutoimenpidetta, mika herattaa luottamusta. Jokaisesta paivityk-
sesta loytyy avainsanat, jotka kuvastavat paivityksessa tapahtuvaa toimintaa seka paikkakun-

taa, jossa tyo tehdaan.

Viestinta on vuorovaikutteista, silla KORREK Pro Center Keilaniemi vastaa kommentoijille seka
tykkaa kommenteista. Instagramin tallennetuista tarinoista loytyy kampanja, jossa asiakas voi
saada 10 % alennuksen seuraavasta auton pesusta. Alennuksen saa joko merkitsemalla KORREK
Pro Center Keilaniemen omaan Instagram-kuvaansa puhtaasta autosta tai antamalla Google-
arvostelun. Hinnasto loytyy kiinnitetysta paivityksesta seka tallennetusta Instagram-tarinasta.
Jokaisen kanavan kuvauksessa kerrotaan yrityksen olevan tayden palvelun autopesula Keila-
niemessa ja toivotetaan sivuston vierailija tervetulleeksi asioimaan heilla. Kaikilta muilta si-

vustoilta paitsi TikTokista loytyy linkit yrityksen verkkosivuille.

Sosiaalisiin medioihin paivityksia tehdaan keskimaarin kaksi paivitysta viikossa. Visuaalisesti
paivitykset ovat tyylikkaita ja niissa tuodaan vahvasti esiin brandin vareja. Paivityksissa tyon-

tekijoilla on paallaan yhtenevaiset tyovaatteet, joissa nakyy isolla yrityksen logo.
4.2.2 GoWash

GoWash on moderni koneautopesula paakaupunkiseudulla. Autopesuja on mahdollista saada

kiintealla kuukausimaksulla liittymalla klubijaseneksi. Auton voi pesettaa kiintealla kuukausi-
maksulla GoWashin pesupisteilla missa ja milloin tahansa. GoWash pesulat sijaitsevat Bembo-
lessa, Espoonlahdessa, Konalassa, Tammistossa seka Vartiokylassa. (GoWash 2024.) GoWashin

verkkosivut ovat yksinkertaiset ja helppo kayttoiset (ks. kuva 2).
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=v::, GOWash Etusivu  Hinnasto  Pesuohjeita IP-pesut DogWash  Yhteystiedot  Ajankohtaista  Yrityksille

GoWash - Autopesut kiintedlla
kuukausimaksulla

Peseta autosi silloin kun sille on tarvetta. Maksat vain kiinteédn kuukausimaksun.
Jésenend kdytossasi ovat kaikkien pesuloidemme palvelut.

Loydai sinulle sopivin jisenyys »

Kuva 2: GoWash verkkosivut (GoWash 2024)

Autopesulan paatuote on klubijasenyys, jota mainostetaan laajasti yrityksen verkkosivuilla.
Etusivulla tiedotetaan kaytannonasioita eli minka kokoinen auto mahtuu pesulaan, missa klu-
bijasen voi pesta autonsa, yrityksen vastuullisuus tiedot ja miten harjaton pesu toimii seka
mihin sen toiminta perustuu. Verkkosivuilta paasee hyperlinkin avulla yrityksen Facebook- ja
X-sivuille. Yrityksella on myos Instagram-tili, mutta sita ei ole linkitetty verkkosivuille seka X
nayttaytyy yrityksen sivuilla vanhalla Twitter logolla. Verkkosivuilta pystyy siis huomaamaan,

etta yritys ei ole niita paivittanyt hetkeen.

Yrityksen Facebook-sivut ovat keranneet 11000 seuraajaa. Facebook-sivulla on paljon erilaisia
arvontoja ja osa arvonnoista on jarjestetty yhteistyossa muiden yritysten kanssa. Suurimman
osan postauksista yrittaja kirjoittaa itse. Han pitaa seuraajia ajan tasalla yrityksen toimin-
nasta, joka on hyva asia, silla talla tavoin yritystoiminta on lapinakyvaa ja lisaa asiakkaiden
nakokulmasta uskottavuutta. Yrityksen aanensavy eli tapa, miten brandi puhuu, on rento, in-
formatiivinen, helposti lahestyttava ja asiakaslahtoinen. Lisaksi jokainen postaus paattyy lau-

seeseen "Pyykilla nahdaan!”, joka luo brandi-ilmetta.

Yritys ei ole aktiivinen Instagramissa, mutta omaa kuitenkin Instagram-tilin, joka antaa tarvit-
tavat tiedot yrityksesta. Tililla on 661 seuraajaa. Yrityksen Instagram-tililta on havaittavissa
tyontekija esittelyita, vakiintuneita hashtageja, kuvia eri toimipisteiden pesuloista lyhyella
saatetekstilla niiden sijainnista, yksi arvonta ja muutama tarjouskampanja. Instagramiin on
myos luotu uuden toimipisteen lahtolaskenta kampanja, joka on pitanyt seuraajat ajan tasalla
uuden toimipisteen aukeamisesta. Instagram-tili yleisesti antaa tietoa yrityksen tulevista toi-

menpiteista. Instagramissa GoWash tekee myos yhteistyota muiden yritysten kanssa. Suurin
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osa yhteistyopostauksista ovat arvontoja. GoWash on solminut HIFK:in kanssa yhteistyon ja In-
stagramista loytyy Gowashgimmat-tili. Gowashgimmat ovat HIFK:in ceerledereita eli tililla on
jaakiekkoaiheisia kuvia ja videoita, joissa cheerleaderit tanssivat GoWash logoilla varuste-
tussa vaatetuksessa. TikTokista loytyy myos tili Gowashgimmat, jossa sisalto on samanlaista

kuin Instagramissa.
4.2.3 Pesuparkki

Pesuparkki on autopesula yritys, joka toimii Lappeenrannassa ja Lahdessa. Pesuparkki tarjoaa
vaihtoehdoiksi ostaa yksittaispesuja tai kuukauden jasenyyksia. (Pesuparkki 2024.) Pesuparkki
on Automeikkaus Litmasen suurin kilpailija Lappeenrannassa (Litmanen 2024). Verkkosivulla
taytyy aluksi valita toimipiste. Kaytamme tassa benchmarkingissa Lappeenrannan toimipis-
teen verkkosivuja, silla se on suora kilpailija Automeikkaus Litmaselle. Verkkosivu on raken-

teeltaan selkea ja visuaalisuutta on lisatty kuvilla (ks. kuva 3).

¥ REITTIOHJEET .’ 010 340 3640 ~ VALITSE TOIMIPISTE

v

PesuParkki Lappeenranta

Kuva 3: Pesuparkin verkkosivut (Pesuparkki 2024)

Verkkosivuilla Pesuparkin brandin varit erottuvat erinomaisesti. Ylalaidassa on reittiohjeet -
painike, joka vie Google Mapsiin seka asiakaspalvelunumero. Vaihtoehtoina ylapalkissa on va-
lita etusivu, palvelut, yrityksille, yhteystiedot seka osta verkosta. Osta verkosta -painiketta
on korostettu oranssilla varilla ja se vie nettiajanvaraukseen. Etusivulla ensimmaisena on
isolla huomiota herattava teksti ”Peseta ja imuroi rajattomasti alk. 19.90 €/kk!”. Seuraavaksi
tulee vastaan kolme kuvaa vierekkain, joista kahdesta avautuu ohjevideo pesuparkin palvelui-
den kaytosta ja yhdesta paasee vertailemaan jasenyyksia. Taman jalkeen palveluista kerro-
taan pintapuolisesti ja ohjeistetaan lukemaan lisaa klikkaamalla palvelun alla olevaa paini-

ketta. Seuraavaksi mainostetaan klubijasenyytta, jonka jalkeen tulee asiakasreferenssivideot.
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Toisessa videossa on lappeenrantalainen golf-ammattilainen Miro Veijalainen. Lopuksi sivus-
tolla on ”Navigoi sivustoa” -kohta, aukioloajat, yhteystiedot ja sosiaalisen median painikkeet.
Vasemmassa laidassa sivua on eri sosiaalisen median logot, josta paasee jakamaan mainoslin-

kin Pesuparkin sivuille.

Pesuparkilla on sosiaalisen median kanavista kaytossa Facebook ja Instagram. Facebookissa
heilla on 1,8 tuhatta seuraajaa ja Instagramissa 248 seuraajaa. Pesuparkin somestrategia on
luoda yksi postaus ja jakaa se molempiin sosiaalisen median kanaviin samaan aikaan. Yrityk-
sella on erottuva brandivari ja sita kaytetaan vahvasti postauksissa. Lisaksi heilla on Harja
Hemmo -maskotti, joka nakyy sosiaalisessa mediassa. Yrityksella on kuvia asiakkaista masko-
tin kanssa, jossa samaan aikaan tiedotetaan seuraajia jostakin olennaisesta palvelusta, jota
pesuparkki tarjoaa kuluttajille. Maskotista on myos animoitu hahmo, jota he kayttavat julkai-
suissaan. Julkaisut pitavat sisallaan juhlapyhien muistamista, tarjouksien kampanjointia seka

yleista tiedotusta Pesuparkin palveluista.

Yrityksen sosiaalisen median sisalto on laadukasta. Pesuparkki on tehnyt sosiaaliseen mediaan
TV-mainoksia muistuttavia lyhytvideoita. Mainosvideoissa puhutellaan suoraan asiakkaita, luo-
daan kysynta ja vastataan tarjontaan kertoen, miten helppoa Pesuparkin kayttaminen on seka
miten vaivatonta on liittya kuukausikortin tilaajaksi, ja paljonko se maksaa. Yritys aktivoi
myos seuraajiaan erilaisilla arvonnoilla, jotka ovat toteutettu paikallisten yrittajien kanssa

yhteistyona.
4.2.4 Keskeiset havainnot

Loysimme benchmarking-yrityksista lukuisia hyvia markkinointiviestinnan toimintatapoja, joita
on mahdollista soveltaa Automeikkaus Litmasen markkinointiviestinnassa. Etsimme yrityksien
markkinointiviestinnasta tietoa yritysten digitaalisista kanavista. Kaikkien yritysten sosiaalisista
medioista ja verkkosivuilta loytyi paljon tietoa yrityksien markkinointiviestinnasta. Perintei-
sissa medioissa tehtavasta markkinointiviestinnasta emme saaneet juurikaan tietoa yritysten
digitaalisista kanavista. Taulukoimme tarkeimmat nostot benchmarkingista loytamistamme asi-
oista. Taulukko 1, taulukko 2 ja taulukko 3 sisaltavat benchmarkingista loytamamme tarkeim-

mat havainnot.

Taulukko 1: Benchmarkingin tarkeimmat havainnot: verkkosivut

Selkea hinnoittelu, Auki- Yhteystietojen

Verkkosivut oloajat, Visuaalisuus, hvoerlinkit Monikielisyys
Some hyperlinkit yp
Korrek Pro Center X X
GoWash X

Pesuparkki X X
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Taulukko 2: Benchmarkingin tarkeimmat havainnot: sosiaalisen median kanavat

Some Facebook Instagram TikTok
Korrek Pro Center
I X X X
Keilaniemi
GoWash X X
Pesuparkki X X

Taulukko 3: Benchmarkingin tarkeimmat havainnot: sosiaalisen median sisalto

Some SRR O CN T Sisillot Muut
tiheys

Kuvateksteissa tieto
hinnoista, avainsa-
noja ja usein ostoke-

Tarjouksia, henkilokun-
nan esittelya, kuvia

Korrek Pro Center, Keskimaarin 1-2 kertaa puhtaista autoista, hotus
GoWash, Pesuparkki viikossa tuote-esittelya, ennen
lajalkeen -kuvia, pesu- | o i epstised linkit
videoita

verkkosivuille

Kaikkien kolmen benchmarking-yrityksen verkkosivuilta loytyi selkea hinnoittelu palveluille, so-
siaalisen median hyperlinkit, yrityksen aukioloajat, seka palvelun varausohjeet. Edella mainitut
tiedot lisaamalla Automeikkaus Litmasen verkkosivuille saadaan verkkosivuista paremmin asia-
kasta palvelevat. Lisaksi Pesuparkilta lOytyi hyperlinkit yhteystietoihin ja KORREK:ilta monikie-
liset verkkosivut. Yhteystietojen hyperlinkit helpottaisivat yhteydenottoa Automeikkaus Litma-
seen. Monikieliset verkkosivut eivat ole talla hetkella Automeikkaus Litmaselle relevantit silla
yrityksen tavoittelema asiakaskunta ei ole kansainvalista. Benchmarking-yrityksien verkkosi-
vuilla on kaytetty kuvia havainnollistamaan esimerkiksi palveluita. Visuaalisuutta lisaamalla Au-

tomeikkaus Litmasen verkkosivuista saadaan helppokayttoisemmat.

Jokainen benchmarking-yrityksista kaytti markkinointikanavinaan Facebookia ja Instagramia.
KORREK Pro Center Keilaniemi vaikutti myos TikTokissa, joka on kasvanut heidan isoimmaksi
kanavaksi seuraajamaarissa mitattuna. Suurimmalla osalla yrityksista Facebook ja Instagram
toimii paamarkkinointikanavana sosiaalisessa mediassa. Yritysten yleisin toimintamalli on luoda

yksi julkaisu, joka jaetaan useaan kanavaan samaan aikaan.

Benchmarking-yritysten somekanavissa julkaistiin ajantasaista infoa yritysten palveluista. Yri-
tysten somesisaltoja yhdisti erilaiset tarjoukset ja kampanjat. Yritysten somesisalloissa esiintyi
henkilokunnan esittelya, tarjouksia, puhtaita autoja, tuote-esittelya, ennen ja jalkeen -kuvia
seka pesuvideoita. Kuvateksteissa usein tiedotettiin eri toimenpiteista ja hinnoista seka ne si-
salsivat usein ostokehotuksen. Yritysten julkaisuissa kaytettiin avainsanoja, jotta paivitykset

tavoittaisivat kohdennettua yleisoa. Yritysten sosiaalisen median kanavista lOytyi linkit
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verkkosivuille, joka teki markkinoinnista monikanavaista seka ohjasi kuluttajia palvelun osto-
paikkaan. Paasaantoisesti benchmarking-yritykset paivittivat aktiivisesti sosiaalista mediaa
noin 1-2 kertaa viikossa. Jokaisen yrityksen sosiaalisissa medioissa tuotiin brandivarit vahvasti

esille ja yritykset viestivat vuorovaikutteisesti.

5  Markkinointiviestintasuunnitelma Automeikkaus Litmanen Oy:lle

Tassa luvussa on Automeikkaus Litmanen Oy:lle tehtava markkinointiviestintasuunnitelma.
Markkinointiviestintasuunnitelma koostuu nykytila-analyysista, tavoitteiden maarittelysta,
kohderyhman maarittelysta, markkinointiviestintakanavien maarittelysta, viestinnan toiminta-
suunnitelmasta, budjetin maarittelysta, aikataulusta ja vuosikellosta seka seurannasta ja mit-

taamisesta. Luvun lopussa on toimeksiantajan arviointi markkinointiviestintasuunnitelmasta.
5.1 Nykytila-analyysi

Kevaalla 2024 Automeikkaus Litmasen markkinointiviestinnan medioina toimii Facebook, lehti-
mainonta, ulkomainonta ja Google Ads. Markkinointibudjetti Automeikkaus Litmasella on talla
hetkella noin 600 € kuukaudessa. Facebookissa Automeikkaus Litmasella on 419 seuraajaa ja
sinne tuotetaan sisaltoa epasaannollisesti noin kerran kahteen kuukauteen. Facebookiin Auto-
meikkaus Litmanen on ostanut maksettua mainontaa SalpaMedialta, jota toteutetaan saannol-
lisesti. Lehtimainontaan Automeikkaus Litmanen on ostanut paketin, johon kuuluu kolmen vii-
kon valein mainos Etela-Saimaassa ja ES-keskiviikossa. Pakettiin sisaltyy myos Etela-Saimaa
digilehdessa display-mainontaa. Ulkomainontaa Automeikkaus Litmanen ostaa kerran kuukau-
dessa viikon ajaksi. Google Adsissa Automeikkaus Litmanen tekee display-mainontaa ja haku-
sanamainontaa saannollisesti. Markkinointibudjetista menee kuukaudessa lehtimainontaan
noin 300 €, Facebookin maksettuun mainontaan noin 100 €, ulkomainontaan noin 140 € ja

Google Ads -mainontaan noin 60 €. (Litmanen 2024.)

Tekemamme kyselyn perusteella Automeikkaus Litmasen sisalto on tavoittanut parhaiten ih-
misia Facebookissa. Sanoma- tai paikallislehtimainonta on toiminut myos hyvin, silla se oli ta-
voittanut melkein puolet vastaajista. Ulkomainontaa oli nahnyt joka viides vastaaja, joten ul-
komainonta ei lukeudu Automeikkaus Litmasen menestyneimpiin mainonnanmuotoihin.
Google-mainontaa Automeikkaus Litmanen on tehnyt syksysta 2023 lahtien ja se on tavoitta-
nut noin 10 prosenttia vastaajista. Google-mainonta on siis menestynyt suhteutettuna hyvin.

Google-mainonta ja ulkomainonta ovat kuitenkin tavoittaneet nuoret hyvin.

Automeikkaus Litmasen tyontekijoilla, toimitusjohtajalla ja hallituksen jasenilla on resursseja
tuottaa sisaltoa sosiaaliseen mediaan, hoitaa sosiaalisen median maksettua mainontaa seka
tehda Google Ads -mainontaa itsendisesti. Ulkomainontaa ja lehtimainontaa Automeikkaus

Litmasen resurssit eivat riita tekemaan, joten edella mainitut mainonnanmuodot ovat
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ulkoistettuja. Yrityksen nykytilan selvittamiseen on hyva kayttaa SWOT-analyysia, jossa analy-
soidaan yrityksen toiminnan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat (Ojasalo ym.

2015, luku 4.6). Kuviossa 14 Automeikkaus Litmasen markkinointiviestinnasta SWOT-analyysi.

Strengths Weaknesses

e Monikanavaisuuden puute

= Sisallontuotannon epasaannollisyys
e Verkkosivuilla puutteita tiedoissa

* Vuorovaikutteisen viestinnan puute

W

e Perinteisen median mainonta
» Selkea kohderyhma

e Vahva brandi

e Toimivat verkkosivut

s Saannéllinen budijetti

Threats Opportunities

O

* Uudet sosiaalisen median kanavat

» Sosiaalisen median maksettumainonta
Nuoret aikuiset asiakkaat

= Sisalldontuotannon monipuolistaminen
Siséllontuotannon saannollistaminen

e Paikallisen kilpailijan parempi
markkinointiviestinta

= Resurssien puute sesonkien aikana

e Henkildkunnan ymmarrys
markkinoinnista

Kuvio 14: Automeikkaus Litmanen Oy:n SWOT-analyysi

Automeikkaus Litmasen vahvuuksiin lukeutuu perinteisen median kaytto. Automeikkaus Litma-
nen on kayttanyt pitkaan ja saannollisesti paikallislehtea ja ulkomainontaa paamarkkinointi-
muotoina. Automeikkaus Litmasen toimitusjohtajan mukaan lehtimainonnalla on tavoitettu
hyvin potentiaalisia asiakkaita. Automeikkaus Litmasen kohderyhmasta ja nykyasiakkaista on
selkea ymmarrys yrityksessa, silla Automeikkaus Litmaselle on tehty kaksi asiakaskyselya vii-
meisen vuoden aikana. (Litmanen 2024.) Automeikkaus Litmasen brandi on tunnettu Lappeen-
rannassa ja yrityksella on hyva maine (Litmanen 2023, 44). Verkkosivut ovat toimivuudeltaan
hyvat. Vahvuuksiin lukeutuu myos Automeikkaus Litmasen mahdollisuus laittaa markkinointiin

saannollisesti budjettia ajanjaksosta riippumatta. (Litmanen 2024.)

Heikkouksina Automeikkaus Litmasella on markkinointikanavien suppeus etenkin sosiaalisessa
mediassa. Sisaltoa yritys tuottaa ainoastaan Facebookiin ja sisallontuotannosta puuttuu saan-
nollisyys. Automeikkaus Litmasen viestinnasta puuttuu vuorovaikutteisuutta esimerkiksi kom-
menttien tykkaamisten ja vastaamisten muodossa. Verkkosivujen heikkouksina on puutteelli-

set tiedot aukioloajoista, palvelun varauksesta ja hinnoista.



48

Uhkana Automeikkaus Litmaselle on Pesuparkin markkinointiviestinnan parempi tavoittavuus,
joka voi vieda Automeikkaus Litmasen markkinaosuutta. Automeikkaus Litmasen tyontekijoilla
on hyvin aikaa toteuttaa markkinointiviestintaa hiljaisempina ajanjaksoina, mutta uhkana
markkinointiviestinnan jatkuvuudelle on sesonkiaikana tyontekijoiden kiireellisyys pesutoissa.
Automeikkaus Litmasen henkilokunta ei myoskaan ole markkinoinnin ammattilaisia, joka on
uhka markkinointiviestinnan toteutukselle. Automeikkaus Litmasen toimitusjohtajan mukaan
yrityksella ei myoskaan ole mahdollisuutta palkata erillista markkinoinnin tyontekijaa. (Litma-
nen 2024.)

Mahdollisuuksina Automeikkaus Litmasella on laajentaa markkinointiviestintaa uusiin sosiaali-
sen median kanaviin, joissa voi tavoittaa potentiaalisia asiakkaita seka sitouttaa nykyasiak-
kaita. Sosiaalisen median maksetulla mainonnalla voidaan tehostaa viestintaa ja taten tavoit-
taa nopeasti ja tarkasti haluttu kohderyhma. Nuoret aikuiset ovat potentiaalinen kohderyhma
saada uusia asiakkaita, ja heita on mahdollisuus tavoittaa uusissa kanavissa kuten In-
stagramissa ja TikTokissa. Sisallontuotantoa monipuolistamalla ja saannollistamalla on mah-
dollisuus saada sosiaalisen median tileille uusia seuraajia ja pitaa tamanhetkiset seuraajat

tyytyvaisina ja sita kautta sitoutettua asiakkaita.

5.2 Tavoitteet

Automeikkaus Litmasen markkinointiviestinnan paatavoite on hankkia uusia kuluttaja-asiak-
kaita ja vahvistaa jo olemassa olevien kuluttaja-asiakkaiden sitoutumista. Taman lisaksi ta-
voitteena on vahvistaa Automeikkaus Litmasen brandia ja kasvattaa nakyvyytta markkinoilla.
Konkreettisina tavoitteina on uusien asiakkaiden hankkiminen keskittyen nuoriin aikuisiin. Toi-
sena tavoitteena on asiakassitouttaminen, jota varten tehdaan vuorovaikutteisesti markki-
nointiviestinnan toimenpiteita, jotka sitouttavat olemassa olevia kuluttaja-asiakkaita. Kol-
mantena tavoitteena on brandin vahvistaminen, jota kehitetaan tekemalla markkinointivies-
tintaa, joka tukee yrityksen brandia ja lisaa sen tunnettuutta markkinoilla. Neljantena tavoit-
teena on markkinointiviestinnan monipuolistaminen laajentamalla markkinointikanavia ja si-
sallontuotantoa, jotta tavoitamme asiakkaat useammissa medioissa. Viidentena tavoitteena
on markkinointitoimenpiteiden saannollistaminen aikatauluttamalla markkinointitoimenpiteet
saannollisiksi ja tehokkaiksi. Kuudentena tavoitteena on myynninedistaminen, jota varten

markkinointiviestinnasta tehdaan myynnillista.

5.3 Kohderyhmat

Automeikkaus Litmasen kohderyhmana on Lappeenrannassa ja sen lahialueilla asuvat ajoneu-
von omistajat (Litmanen 2024). Kyselymme perusteella Automeikkaus Litmasessa asioivat kai-
ken ikaiset taysi-ikaiset henkilot. Yksityisasiakkaista eniten on 55-64-vuotiaita (Litmanen

2023, 34). lakkaampi ikaryhma on suurin asiakaskunta koska heilla on eniten ostovoimaa.
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Nuoret aikuiset ovat kasvava kohderyhma yritykselle ja tata kohderyhmaa halutaan kasvattaa
lisaa. (Litmanen 2024.)

Kyselymme mukaan vanhemmat ihmiset kayttavat sosiaalisen median kanavista eniten Face-
bookia ja YouTubea. Suurin osa vanhemmista ikaryhmista lukee painettua sanomalehtea (Uu-
tismedian liitto 2023). Tekemamme kyselyn perusteella keski-ikaiset kayttavat aktiivisesti Fa-
cebookia, YouTubea, Instagramia seka lukevat sanoma- tai paikallislehtea. Kyselymme perus-
teella nuoret ovat monikanavaisia sosiaalisen median kayttajia ja kayttavat saannollisesti Fa-
cebookia, Instagramia, YouTubea ja TikTokia. Moni nuori ei kayta perintaista mediaa ollen-

kaan.
5.4  Markkinointiviestintakanavat

Automeikkaus Litmasen tarkein viestintakanava on omat verkkosivut, jotka tulisi paivittaa
ajantasaisiksi seka informatiivisemmiksi. Automeikkaus Litmasen verkkosivut on se kanava,
johon kuluttajaa ohjataan muista kanavista ja siella potentiaalinen asiakas tekee lopullisen
ostopaatoksen. Automeikkaus Litmasen verkkosivuille kannattaa lisata aukioloajat, selkea hin-
noittelu, hyperlinkit sosiaalisiin medioihin ja yhteystietoihin seka kuvia selkeyttamaan verkko-
sivun selausta. Suurin osa ihmisista hakee tietoa yrityksista heidan verkkosivuiltaan (Lahtinen
ym. 2022, luku 2.3). Taten on suositeltavaa lisata verkkosivujen nakyvyytta hakukoneopti-
moinnilla ja hakusanamainonnalla. Hakukoneoptimointia Automeikkaus Litmasen resursseilla
ei ole mahdollisuutta tehda itsenaisesti, joten se taytyy pitaa ulkoistettuna. Google Adsissa
tehtava hakusanamainonta ja display-mainonta ovat tavoittaneet nuoria kyselyn vastaajia, jo-

ten on perusteltua jatkaa kyseisia mainonnanmuotoja.

Automeikkaus Litmasen nykyiset markkinointiviestinnan keinot ovat tavoittaneet hyvin van-
hemmat ikaryhmat, mutta nuorien tavoittavuudessa on viela potentiaalia hyodyntamatta. Au-
tomeikkaus Litmasen tavoitellessa asiakkaiksi enemman nuoria aikuisia, kannattaa markki-
noinnin resursseja siirtaa perinteisista medioista sosiaalisen median kanaviin, joita nuoret
kayttavat. Kyselyn perusteella ulkomainonta oli tavoittanut suhteutettuna enemman nuorem-
pia ikaryhmia kuin sanoma- tai paikallislehtimainonta, joten markkinointiviestinnantoimenpi-

teita kannattaa priorisoida lehtimainonnasta ulkomainontaan.

Suurimpia sosiaalisen median kanavia ovat YouTube, Facebook ja Instagram (Kemp 2023a). Te-
kemamme benchmarkingin perusteella autopesualalla toimivat isot yritykset tuottavat sisaltoa
Facebookiin ja Instagramiin saannollisesti. Automeikkaus Litmaselta my0s toivottiin eniten nai-
hin kanaviin sisaltoa. Kyselymme perusteella Automeikkaus Litmanen on tavoittanut parhaiten
asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat Facebookissa. Taten Automeikkaus Litmasen on perustel-
tua jatkaa sisallontuotantoa Facebookiin seka luoda Instagram tili, johon aloitetaan sisallon-
tuotanto. Maksetulla mainonnalla Automeikkaus Litmanen pystyy lisaamaan Facebookissa ja In-

stagramissa omaa nakyvyytta. Maksettua mainontaa on kannattavaa hyodyntaa varsinkin
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perustettaessa uutta sosiaalisen median tilia, jotta saadaan tilille seuraajia. Automeikkaus Lit-
masella ei riita resursseja tehda videosisaltoa saannollisesti YouTubeen. Display-mainontaa
YouTubessa kannattaa jatkaa silla kyselyn vastaajista noin joka toinen kaytti YouTubea saan-

nollisesti.

Videosisaltoa Automeikkaus Litmasen kannattaa alkaa tuottamaan TikTokiin, silla lyhytvideot
vievat vahemman resursseja. Kyselyn vastaajista paasaantoisesti nuoret aikuiset toivoivat Tik-
Tokiin Automeikkaus Litmasen sisaltoa, joten se on hyva kanava tavoittaa kohdennetusti nuoret
aikuiset. Benchmarkingistamme selvisi, etta KORREK Pro Center oli saanut TikTok kanavalle
muita kanavia enemman seuraajia, mika kuvastaa TikTokin potentiaalia markkinointiviestinta-
kanavana. Sosiaalisista medioista TikTokin kayttajat kayttavat myos keskimaaraisesti eniten
aikaa sovelluksessa (Kemp 2023b). LinkedInissa on paljon kayttajia ja sen suosio on kasvussa
(Kemp 2023a). LinkedInissa yrityksella kannattaa olla tili, jotta siita loytyy tietoa useammasta

kanavasta.

Kyselymme perusteella nuorille aikuisille suunnatuissa sosiaalisen median kanavissa Automeik-
kaus Litmasen kannattaa tuottaa sisaltoa viikoittain. Yli 30-vuotiaille kohdennetuissa sosiaali-
sen median kanavissa kannattaa tuottaa sisaltoa 2-3 kertaa kuukaudessa. Sosiaalisen median
kanavissa mitataan sivuston vierailijoiden maaraa, sitoutuneiden maaraa, tykkayksia, jakami-
sia, kommentointia ja vierailijoiden ohjautuvuutta yrityksen verkkosivuille (Kananen 2018b,
luku 8.1).

5.5 Viestinnan toimintasuunnitelma

Suunnittelimme Automeikkaus Litmaselle kanavakohtaisen viestintasuunnitelman. Suunnitel-
mamme sisaltaa kanavien kohderyhmat, mission, viestinnansavyt, markkinointiviestinnan ta-

voitteet, toteutuksen maaran seka menestysta arvioivat mittarit (ks. kuvio 15).
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- R
- cPe

Kuvio 15: Automeikkaus Litmanen Oy:n markkinointiviestinnan kanavasuunnitelma

Facebookiin tuotetaan sisaltoa 2-3 julkaisua kuukaudessa kohdennettuna julkaisut keski-ikai-
sille ja sita vanhemmille. Viestinnan tavoitteena on saada asiakkaat sitoutettua ja pidettya
ajan tasalla yrityksen toiminnasta, lisata nakyvyytta ja kasvattaa seuraajamaaria. Sisalto on
informatiivista tiedotusta yrityksessa ajankohtaisista asioista, kuvia kiiltavista hienoista ajo-
neuvoista, tarjouksia, autonhoitovinkkeja, ennen ja jalkeen -kuvia ja tuote-esittelya. Teks-
tissa kaytetaan emojeita, jotta viestinnasta saadaan ystavallista ja helposti lahestyttavaa.
Paivityksista tehdaan vuorovaikutteisia kehottamalla lukijoita kommentoimaan esimerkiksi
”kerro kommenteissa, kuinka usein auto pitaisi pesta” tyylisesti. Kommenteista tykkaillaan ja
niihin vastataan tarvittaessa. Facebookissa menestymista mitataan julkaisuiden tykkayksilla,

kommenteilla, jaoilla ja nayttokerroilla seka uusilla seuraajilla.

Automeikkaus Litmaselle luodaan Instagram-tili. Instagramiin tuotetaan 2 julkaisua kuukau-
dessa seka 1 Instagram-tarina viikossa. Julkaisut ja tarinat kohdennetaan nuorille aikuisille ja
keski-ikaisille. Instagramissa tavoitteena on jakaa tieto yrityksesta, sitouttaa keski-ikaisia ja
nuoria aikuisia, tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita seka ohjata ihmisia varaamaan palve-
luita. Tuotettava sisalto on visuaalista, jossa kuvat ja videot herattavat mielenkiintoa. Sisal-
toa tehdaan monipuolisesti. Sisallossa esiintyy eniten kiiltavia hienoja ajoneuvoja, henkilo-
kunnan esittelya, autonhoitovinkkeja, ennen ja jalkeen -kuvia ja tarjouksia. Julkaisuiden
tekstit ovat helposti lahestyttavia seka ystavallisia ja niita tehostetaan emojeilla. Osassa jul-

kaisuiden teksteissa kehotetaan varaamaan yrityksen palveluita rennolla otteella, kuten
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”varaa autollesi kevatpesu verkkosivuiltamme” ja osassa kehotetaan kommentoimaan. Julkai-
suiden ja tarinoiden kommenteista tykkaillaan ja tarvittaessa vastaillaan niihin. Menestymista
mitataan profiilin vierailijoilla ja uusilla seuraajilla, julkaisuiden nayttokerroilla, tykkayksilla
kommenteilla, jaoilla ja tallennuksilla seka tarinoiden reagoinneilla, tykkayksilla ja kommen-
teilla. Facebook ja Instagram julkaisut voivat olla osittain samoja julkaisuja resurssien saasta-
miseksi. Instagramiin tuotetaan myos hieman erilaista sisaltoa kuin Facebookiin, jotta saa-
daan viestintaa kohdennettua paremmin. Instagram Reelsiin jaetaan muiden julkaisuiden li-

saksi myos sopivat TikTok-videot.

Facebookissa ja Instagramissa toteutetaan kaksi kertaa kuukaudessa maksettua mainontaa,
joka kestaa viikon. Maksetusta mainonnasta toinen toteutetaan kuukauden alussa ja toinen
kuukauden puolivalissa. Toinen on julkaisun nakyvyyden tehostaminen maksetulla mainonnalla
ja toinen on erillinen mainos. Molempiin sovelluksiin tuotetaan sama mainos, joka ohjaa
omille verkkosivuille. Mainonnan paakohderyhmana ovat nuoret aikuiset, jotka asuvat Lap-
peenrannan seudulla ja ovat kiinnostuneita ajoneuvoista. Mainosten menestymista seurataan

tavoittavuudessa, uusissa seuraajamaarissa, klikkauksen hinnassa ja klikkausprosentissa.

TikTokiin luodaan tili ja sinne tuotetaan sisaltoa 2 kertaa kuukaudessa kohdennettuna julkai-
sut nuorille aikuisille. Sisalto on kevyella otteella tuotettua tietoa, jonka ensisijainen tavoite
on herattaa nuorten aikuisten mielenkiinto yritysta kohtaan. Tavoitettuja henkiloita on tar-
koitus ohjata yrityksen verkkosivuille seka Instagram-tilille. TikTokiin tuotetaan monipuolista
sisaltoa, jossa esiintyy hienoja kiiltavia ajoneuvoja, tuote-esittelya, autonhoitovinkkeja, en-
nen ja jalkeen -videoita seka henkilokunnan esittelya. Suurin osa TikTok-julkaisuista ovat vi-
deoita hienoista kiiltavista ajoneuvoista ja autonhoitovinkkeja. Videoiden menestysta mittaa
se miten paljon videot saavat reagointeja eli kuinka moni tykkaa, jakaa, tallentaa ja kom-
mentoi videota. Videoiden menestysta mittaa myos se, etta kuinka monesti videota toiste-
taan. TikTok-tilin menestysta mitataan seuraajamaarilla ja kuinka moni kayttaja on vieraillut

yrityksen profiilissa.

LinkedIn-tili luodaan ja sinne tuodaan oleellisimmat tiedot yrityksesta. Tilille sisallontuotta-
minen tulee olemaan epasaannollista, mutta on tarkeaa, etta LinkedIn-tili on ajan tasalla yri-
tyksen toiminnoista ja ajankohtaisista tapahtumista. Julkaisut voivat olla esimerkiksi tyonha-
kuilmoituksia ja yrityksessa tapahtuvista muutoksista, kuten palvelu-uudistuksista, tiedotta-
mista. LinkedlIn-tili on oleellinen kanava, kun tavoitteena on verkostoitua ja jakaa tietoa yri-
tyksesta. LinkedInissa kaytetaan samanlaisia mittareita kuin Facebookissa mittaamaan julkai-
suiden menestysta. Automeikkaus Litmasen LinkedInin kayttotarkoituksella julkaisuiden mit-

taamiseen ei kuitenkaan ole oleellista kayttaa resursseja talla hetkella.

Lehtimainonta on ollut kannattavaa ja sita on tarkoitus jatkaa, mutta pienemmalla budjetilla.

Lehtimainontaa tehdaan noin kerran kahteen kuukauteen ja siina mainostetaan
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kausiluonteisella nakokulmalla esimerkiksi ”tuo autosi kevatpesuun”. Lehtimainontaa painote-
taan hiljaisiin ajanjaksoihin. Lehtimainoksista tehdaan huomiota herattavia, lyhyita ja yti-
mekkaita teksteja sisaltavia seka kuluttajaa Automeikkaus Litmasen palveluiden pariin ohjaa-
via. Mainoksissa kaytetaan brandin vareja. Lehtimainonnalla on tarkoitus tavoittaa keski-ikai-
set ja yli 60-vuotiaat Lappeenrannan seudulla asuvat. Lehtimainonta muistuttaa yrityksen ole-
massaolosta ja luo lamminhenkista brandimielikuvaa pienella paikkakunnalla. Lehtimainontaa
on haastava mitata tarkasti, joten sen toimivuutta seurataan asiakasvirran kasvuna julkaisun

jalkeen seka asiakkaiden palautteen perusteella.

Ulkomainontaa jatketaan yhta usein kuin ennenkin eli kerran kuukaudessa viikon ajan. Ulko-
mainonnan tarkoitus on tavoittaa keski-ikaisia ja nuoria aikuisia, jotka asuvat Lappeenrannan
seudulla. Ulkomainonta on kohdennettu kaupunkilaisille. Ulkomainonta sijoitetaan autoteiden
varsille, joten sisallon tulisi olla ajankohtainen, lyhyt ja ytimekas ostoon kehottava mainos
esim. “Yllattiko kurakelit? Aja pesulle!” Ulkomainonta lisaa yrityksen nakyvyytta ja luo
brandi-ilmetta. Mainostaessa on tarkeaa kayttaa yrityksen brandin vareja. Ulkomainonnan
menestyksen mittaaminen on haastavaa, mutta menestysta voi arvioida, jos myynti lisaantyy
ulkomainonnan aikana tai yritys saa lisaa yhteydenottoja. Ulkomainonnan menestymista voi
myos arvioida, jos yritys saa uusia asiakkaita tai asiakkaat kertovat nahneensa yrityksen mai-

noksia.

Google Ads -mainontaa jatketaan samalla tavalla kuin aikaisemminkin. Tehdaan hakusanamai-
nontaa ja display-mainontaa jatkuvasti. Mainonta on kohdennettu ajoneuvoista kiinnostuneille
Lappeenrannan seudulla asuville nuorille aikuisille. Mainonnan tekstien tulee olla ytimekkaita,
asiapitoisia, myyvia ja informatiivisia. Tavoitteena on ohjata lisaa ostavia asiakkaita verkkosi-
vuille. Google Ads -mainonnan menestysta mitataan mainoksen klikkauksissa, impressioissa,

klikkauksen hinnassa seka klikkausprosentissa.
5.6 Budjetti

Automeikkaus Litmasen budjetti markkinointiin on 600 € kuukaudessa. Kyselymme perusteella
ulkomainonta oli tavoittanut nuoria aikuisia, joten sen budjetti pidetaan samana kuin aiem-
min eli 140 € kuukaudessa. Lehtimainonta oli tavoittanut enemman vanhempia ikaryhmia, jo-
ten sen budjettia pienennetaan puolella. Lehtimainonnan budjetti on 150 € kuukaudessa.
Google Ads -mainonta oli tavoittanut hyvin nuoret aikuiset, joten sen budjettia lisataan. Kuu-

kaudessa kaytetaan Google Adsin hakusanamainontaan 50 € ja display-mainontaan 50 €.

Facebook on kanavana kohdennettu keski-ikaisille ja sita vanhemmille, joten sen kuukausi-
budjetti pienennetaan 80 €:n suuruiseksi. Facebookin budjetista kaytetaan 40 € kuukaudessa
julkaisun tehostamiseen ja 40 € mainokseen. Instagramissa on jarkevaa panostaa maksettuun
mainontaan, jotta siella saadaan alkuvaiheessa nakyvyytta. Instagram on kohdennettu nuo-

remmille ikaryhmille, joten Automeikkaus Litmasen kannattaa panostaa budjettia Instagramin
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maksettuun mainontaan. Taten Instagramin budjetti kuukaudessa on 130 €. Instagramin bud-
jetista alkuvaiheessa kaytetaan suurin osa julkaisuiden tehostamiseen, jotta saataisiin In-
stagram-tilille seuraajia. Instagramin kuukausibudjetti jakaantuu 75 € julkaisun tehostami-
seen ja 55 € mainokseen.

5.7  Aikataulu ja vuosikello

Sosiaaliseen mediaan tuotetaan sisaltoa saannollisesti lapi vuoden. Google Adsin hakusana-
mainontaa ja display-mainontaa toteutetaan jatkuvasti ympari vuoden. Ulkomainontaa toteu-
tetaan saannollisesti viikon ajan, kahden kuukauden valein. Ulkomainonta pyritaan ajoitta-
maan Lappeenrannan isojen tapahtumien aikaan esim. kesakuussa on kansainvaliset suurmark-

kinat ja elokuussa satamanvalot (ks. kuvio 16).

* 1.1. Uusivuosi
= 2.1. Edellisvuoden

« 1.12. Aloitetaan talvi markkinointi & markkinoinnin mittaus ja

talvitarjous kannattavuuden arviointi
+ 2.12. Uusi some- ja display-mainos * 8.1. Lehtimainos
* 6.12. Itsendisyyspaiva * 9.2 Lehtimainos
s 25.12. Jouluaatto '(‘ « 13.2. Laskiaistiistai
» 31.12. Uudenvuodenaatto + 14.2. Ystavanpaiva

Tamml * 4.3. Uusi some- ja display-mainos
10.11. Isanpaiva Joulu * B.3. Naistenpdiva

* 19.11. Miestenpaiva Helml = 15.3. Aloitetaan kevat markkinointi
» 26.11. Lehtimainos & kevittarjous
= 29.11. Black Friday P /
.
Marras Maalis
= 1.10. Lehtimainos AUTOMEIKKAUS h . = 1.4. Aprillipaiva
= 31.10. Halloween +¢— LOka Hu 01 * 30.4. Vappuaatto
UTMANEN OY
VUODESTA 1989
Syys Touko
= 1.5. Lehtimainos
/ T = 12.5. Aitienpdiva
- » TikTok- ja Instagram-tilin
Elo Kesa avaus
Heind A
j * 1.6. Aloitetaan kesd markkinointi &
kesatarjous
= 3.,6. Uusi some- ja display-mainos
= 226. Juhannus

= 26.6. Ulkomainonta

Kuvio 16: Automeikkaus Litmanen Oy:n markkinointiviestinnan vuosikello

Markkinointiviestintasuunnitelman toteutus aloitetaan toukokuussa 2024. Heti toukokuun 2024
alussa yritykselle avataan TikTok- ja Instagram-tilit. Lehtimainontaa toteutetaan kuusi kertaa
vuodessa. Lehtimainonta keskitetaan huhtikuun — heinakuun sesongin ulkopuolelle. Kolmen
kuukauden valein tehdaan uusi sosiaalisen median maksettu mainos ja Google Adsiin display-

mainos. Mainoksissa otetaan huomioon vuodenajat.
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Maaliskuussa siirrytaan kevaiseen markkinointiviestintaan, kesakuussa kesaiseen markkinointi-
viestintaan, syyskuussa syksyiseen markkinointiviestintaan ja joulukuussa talviseen markki-
nointiviestintaan. Vuodenaikaan liittyva markkinointiviestinta on esimerkiksi ”tuo autosi ke-
vatpesuun”, ”kesan kunniaksi auto kiiltavaksi”, "peseta syksyn kurat pois autosta” tai ”peseta
talven loskat autostasi”. Vuodenajan vaihtuessa luodaan vuodenaikaan liittyva tarjouskam-
panja, josta ilmoitetaan sosiaalisissa medioissa. Vuosittaiset teemapaivat huomioidaan Auto-
meikkaus Litmasen markkinointiviestinnassa, erityisesti sosiaalisen median sisallontuotan-
nossa. Heinakuussa mitataan tammi — kesakuun markkinointiviestinnan menestymista ja tam-
mikuussa mitataan koko vuoden markkinointiviestinnan menestymista. Seuraavassa luvussa

kasitellaan markkinointiviestinnan menestymisen mittareita (ks. luku 5.8).
5.8 Seuranta ja mittaaminen

Sosiaalisen median julkaisuiden kommentteja ja reaktioita seurataan saannollisesti, jotta voi-
daan pysya vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa. Sosiaalisen median julkaisuiden menesty-
mista seurataan tykkayksissa, kommenteissa ja reagoinneissa. Tahan dataan perustuen teh-
daan paatoksia mita sisaltoa kannattaa lisata ja mita vahentaa. Automeikkaus Litmasella ei
ole kaytossa asiakkuudenhallintajarjestelmaa, joten asiakkaiden tarkka seuranta ja mittaami-
nen on hankalaa (Litmanen 2024). Eri kanavien menestysta mitataan viestintasuunnitelmassa
kanavakohtaisesti maaritellyilla mittareilla (ks. kuvio 15). Kanavista saatavaa dataa seurataan
saannollisesti, jotta pysytaan ajan tasalla markkinointiviestinnan toimivuudesta. Kaksi kertaa
vuodessa markkinoinnista saatavaa dataa kirjataan ylos, jotta voidaan verrata sita edellisiin
ajanjaksoihin. Sosiaalisista medioista kirjataan ylos sen hetkinen seuraajamaara. Google Ad-
sista kirjataan ylos mitattavan ajanjakson klikkausprosentti, klikkauksen hinta ja klikkausten
maara. Tammikuussa kootaan edellisvuoden data yhteen, jotta voidaan analysoida mennytta
vuotta ja parantaa tulevan vuoden markkinointiviestintaa. Heinakuussa kootaan kuluneen
puolen vuoden data yhteen ja analysoidaan sita. Taman perusteella kehitetaan markkinointi-
viestintaa seuraavalle puolelle vuodelle. Datasta analysoidaan milla mainonnan keinoilla ja
sosiaalisen median kanavilla on tavoitettu haluttu kohderyhma parhaiten, ja siihen perustuen

tehdaan markkinointibudjetin priorisointia.
5.9 Toimeksiantajan arviointi

Sain heti yleiskuvan markkinointiviestinnastamme ja tunnistin selkeasti puutteemme siina.

SWOT-analyysi tiivisti mukavasti kokonaisuuden yrityksen vahvuuksista, heikkouksista, uhista
ja mahdollisuuksista. Puutteet korostuivat etenkin sahkoisissa kanavissa. Pidin markkinointi-
viestinnan vuosikelloa erinomaisena, koska aikataulutus ja saannollisyys markkinointitoimen-
piteissa on ollut meilla heikkoa. Viestinnan toimintasuunnitelma taulukkona tukee erinomai-

sesti vuosikelloa.
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Eri markkinointiviestintakanavien vertaileminen kilpailijoihin kasvatti nakemystani ja KORREK
Pro Center erottui edukseen, koska heilla on iso organisaatio takana, jossa paahenkilo maarit-
taa toimintatavat. Olemme uudistamassa verkkosivuja ja siella on jo joitain parannuksia mai-
nittuihin epakohtiin. Nykyisen markkinointibudjetin uudelleen allokointi oli loistava asia yri-

tykselle.

6  Yhteenveto

Toimeksiantajan tavoite oli saada lisaa yksityisasiakkaita yritykseensa asiakkaiksi. Taman
opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Automeikkaus Litmaselle kuluttaja-asiakkaiden tavoitta-

miseksi markkinointiviestintasuunnitelma.

Tyon tietoperustan pyrkimys oli hahmottaa markkinointiviestinnan suunnittelun sisaltamia ko-
konaisuuksia, markkinointiviestinnan keinoja ja medioiden toimivuutta eri kohderyhmille. Li-
saksi kerasimme tietoa kahdella tutkimuksellisella kehittamistyonmenetelmalla, jotka olivat
benchmarking ja kysely. Benchmarkingista saimme tietoa muiden alalla toimivien yritysten
sosiaalisista medioista, verkkosivuista ja yritysten tekemasta markkinointiviestinnasta. Kyse-
lysta saimme tietoa yrityksen asiakaskunnasta, heidan eri medioiden kayttamisesta, nykyisen
markkinoinnin toimivuudesta ja toiveista sisallon suhteen. Markkinointiviestintasuunnitelma

tehtiin tietoperustaan ja kehittamistyon menetelmista saatuun tietoon perustuen.

Teimme toimintasuunnitelman keskustelemalla toimitusjohtajan kanssa yrityksen resursseista
ja budjetista, jotka osoittivat suunnittelulle ja menetelmavalinnoille suuntaa. Asiakaskysely
antoi meille vastauksia siita minka ikaisia asiakkaita tai potentiaalisia asiakkaita Automeik-
kaus Litmasella on, joka on tarkea tieto kohderyhman maarittelyssa. Kohderyhman hahmotta-
miseksi saimme lisatietoa vuonna 2023 Automeikkaus Litmaseen tehdysta asiakaskyselytutki-
muksesta, josta selvisi 60-vuotiaiden olevan suurin yksityisasiakaskunta. Meidan toteuttaman
kyselyn vastaajista suurin osa oli keski-ikaisia. Kyselyssa tuli myos ilmi, etta Automeikkaus Lit-
manen on tavoittanut pienen joukon nuoria aikuisia. Toimeksiantaja ilmaisi toiveensa tavoit-
taa lisaa nuoria aikuisia, silla kokee heidan olevan potentiaalisia asiakkaita. Kyselyn tuloksien
seka toimeksiantajan kommenttien ja toiveiden perusteella loimme Automeikkaus Litmaselle
kohderyhman. Internetista loytyvien tutkimusten ja meidan kyselymme perusteella arvioimme

missa medioissa kohderyhman voi tavoittaa.

Loimme Automeikkaus Litmaselle kohderyhmittain kanavasuunnitelman, jonka suunnitellussa
huomioimme kyselyn ja benchmarkingin tulokset. Medioiksi, jossa viestitaan, valitsimme Fa-

cebookin, Instagramin, TikTokin, LinkedInin, lehtimainonnan, ulkomainonnan seka Google Ad-
sin. Kyselyyn perustuen linjasimme, etta Facebookissa ja Instagramissa tulisi tehostaa toimin-

taa maksetulla mainonnalla, silla naissa kanavissa liikkui enemmisto kohderyhmasta.
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Kanavasuunnitelma piti myos sisallaan viestinnan sisallon, savyn, tavoitteet, toteutusaikatau-
lun seka eri kanavien menestyksen mittarit. Kanavasuunnitelmassa otimme huomioon kyselyn
tulokset, benchmarkingin keskeiset havainnot, talla hetkella kaytossa olevien medioiden toi-

mivuuden, yrityksen resurssit ja toimeksiantajan toiveen tavoittaa nuoria aikuisia lisaa.

Priorisoimme markkinointibudjettia lehtimainonnasta sosiaalisen median maksettuun mainon-
taan ja ulkomainontaan, jotta yritys tavoittaisi paremmin nuoret aikuiset. Kanavasuunnitel-
man lisaksi teimme markkinointiviestinnan vuosikellon, jossa annoimme viestinnalle toteutus-
ehdotuksia koko vuodelle. Merkitsimme vuosikelloon myos oleellisia juhlapyhia, joita Auto-
meikkaus Litmanen voisi hyodyntaa markkinointiviestinnassaan. Lisaksi benchmarkingista sel-
visi, etta Automeikkaus Litmasen verkkosivuja voisi parantaa. Kehitysehdotuksemme verkkosi-
vuille koskee puuttuvien tietojen kuten selkean hinnoittelun, yrityksen aukioloaikojen seka
some ja yhteystietojen hyperlinkkien lisaamista. Verkkosivujen visuaalista ilmetta taytyy
myos parantaa siten, etta verkkosivuista tulisi kuvien avulla selkeammat ja helppokayttoisem-

mat.

Saimme aikaan perustellun markkinointiviestintasuunnitelman, joka tukee yrityksen liiketoi-
minnan tavoitteita. Vuosikello ja visuaalinen kanavasuunnitelma tekee markkinointiviestinta-
suunnitelman kayttoonotosta helpon. Automeikkaus Litmasen on maara ottaa kayttoon mark-
kinointiviestintasuunnitelma toukokuussa 2024 seka seurata ja toteuttaa markkinointiviestin-

tasuunnitelmassa maaritettyja asioita aikataulun mukaan.

7  Oman tyon reflektointi

Tassa luvussa analysoidaan koko opinnaytetyon tekemisen prosessia. Pohdimme markkinointi-
viestintaa kehittavan tuotoksen sopivuutta yritykselle ja yleisesti opinnaytetyoprojektin vai-

heita. Lisaksi arvioimme omaa tyonjalkea ja toteutusta objektiivisesta nakokulmasta.
7.1 Pohdinta

Automeikkaus Litmanen Oy:n kaltaiselle pienyritykselle, jossa markkinointiviestintaa ei hoi-
deta saannollisesti, usein on iso kynnys alkaa itsenaisesti tekemaan monikanavaista markki-
nointiviestintaa. Toisaalta pienyrityksella ei myoskaan usein ole tarvittavaa budjettia ulkois-
taa markkinointiviestintaa. Tasta opinnaytetyosta Automeikkaus Litmanen Oy saa hyodyllista
tietoa yleisesti markkinointiviestinnasta seka heidan nykyisen markkinointiviestintansa tavoit-
tavuudesta. Tuotoksemme kayttoonotolla Automeikkaus Litmanen Oy voi vahvistaa brandia

seka kasvattaa myyntia.

Opinnaytetyomme lopullinen tuotos, eli kuluttaja-asiakkaille suunnattu markkinointiviestinta-

suunnitelma, auttaa Automeikkaus Litmasta selkeyttamaan, saannollistamaan ja tehostamaan
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yrityksen markkinointiviestintaa. Uusi toukokuussa 2024 kayttoon otettava markkinointivies-
tintasuunnitelma palvelee erinomaisesti Automeikkaus Litmasen tarpeita tavoittaa uusia koh-

deryhmia seka sitouttaa nykyasiakkaita.

Markkinointiviestintasuunnitelman kayttoonotossa on tarkeaa jakaa markkinointiviestintaa te-
kevien roolit yrityksessa, jotta toteutuksesta saadaan saannollista. Lisaksi on tarkeaa mitata
aktiivisesti markkinointiviestinnasta saatavia tuloksia maaritetyilla mittareilla ja tehda tarvit-
tavia muutostoimenpiteita tuloksien pohjalta. Alkuvaiheessa yrityksen taytyy varata resurs-
seja uusien sosiaalisen medioiden tilien avaamiseen seka verkkosivujen parantamiseen. Us-
komme tekemamme markkinointiviestintasuunnitelman mahdollistavan Automeikkaus Litma-
nen Oy:lle monikanavaisen markkinointiviestinnan aloittamisen matalalla kynnyksella seka ta-

ten tukevan yrityksen liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamista.

7.2  Arviointi

Opinnaytetyoprosessi oli kokonaisuudessaan pitkajanteista ja suunnitelmallista tyoskentelya.
Tavoitteemme oli tuottaa toimeksiantajalle tarkkaan harkittu kokonaisuus, jotta se palvelee
pienyrityksen tarpeita huomioiden sen resurssit toteutuksessa. Tekijoiden mielesta seka toi-
meksiantajan kommenttien perusteella tyo on kokonaisuudessaan onnistunut. Tyon tavoittei-
den saavuttamista tuki opinnaytetyontekijoiden onnistunut yhteistyo seka toimeksiantajan
kanssa kommunikointi, joka oli koko prosessin ajan vaivatonta. Toimeksiantaja oli aktiivinen
kumppani ja hanet sai aina tarvittaessa kiinni. Opinnaytetyon tekeminen parin kanssa toimi
hyvin ja parityoskentely toi etuja tyon etenemiselle seka siita oli hyotya tuotoksen lopputu-
lokselle. Taman opinnaytetyon kannalta parityon tuomia synergiaetuja olivat motivaation yl-
lapitaminen, aikataulussa pysyminen, tekstin tarkistaminen, ideoiden ja mielipiteiden poh-

dinta yhdessa seka lahteiden jakaminen.

Vaikka yhteistyokumppani oli tyytyvainen lopputuotokseen ja saimme hyvaa palautetta opin-
naytetyon kokonaisuudesta, halusimme tarkastella tyota kriittisesti. Mikali meilla olisi ollut
enemman resursseja tyon toteuttamiseen, olisimme kayttaneet enemman aikaa kehittamis-
osuuteen, jotta olisimme saaneet laajempaa ymmarrysta kilpailijoista ja asiakkaiden toi-
veista. Tata ymmarrysta olisi voinut lisata kilpailija-analyysi seka maarallinen kehittamisme-
netelma kuten haastattelu. Koemme kuitenkin saamamme tiedot kyselysta ja benchmarkin-
gista riittaneen perusteltuihin markkinointiviestintasuunnitelman paatoksiin, joten olemme

tyytyvaisia resurssiemme priorisointiin.

Koimme laajan ja loogisesti etenevan tietoperustan antaneen lopputuotoksellemme hyvan
pohjan. Monipuolinen lahteiden kaytto seka olemassa olevien tutkimusten hyodyntaminen an-
toi tekstillemme syvyytta. Kysely oli yksi tyomme suurimmista onnistumisista, silla saimme

siita arvokasta tietoa kerattya markkinointiviestinnan kanavavalintoja varten. Kyselysta



erityiseksi saavutukseksi nostaisimme yksinkertaisten kysymysten keksimisen, jotka antoivat

tarvittaviin asioihin vastaukset.
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Liite 1: Kyselylomake

AUTOMEIKKAUS UTMANEN

A .

L Y
Parasta palvelua autollesi yli 30 vuoden ajan

Asiakaskysely Automeikkaus Litmanen
Oy
Arvoisa kyselyn vastaaja

Kyselyn tarkoituksena on kehittad Automeikkaus Litmanen Oy:n markkinointitoimenpiteita
saatujen vastauksien pohjalta. Kysely on esana Automeikkaus Litmanen Oy:n
markkinointiviestinnan kehittdmiseen liittyvaa opinnaytetyota.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 1 minuutin aikaa ja kaikki vastaukset kasitellaan
luottamuksellisesti. Kyselyyn aikaa vastata 14.02.2024 asti

Vastaajien kesken arvotaan yksi henkilauton ulkopesu ja sisépuhdistus (Arvo n. 90€) ja
viidelle jalle henkilé on ulk (Arvo n. 25€). Arvonnan voittajiin ollaan
yhteydessd sihkspostitse 15.02.2024.

Kiitos etukéteen ajastanne!

* Pakollinen kysymys

Sahkoposti * -

1kd *

O 18-29
O 30-44
QO 45-60
QO eo+

Sukupuoli *

O Mies
O Nainen

(O Enhaluakertoa

Asuinpaikka *

n O Lappeenranta



Taipalsaari
Lemi
Savitaipale
Luumdki
Imatra

Muu paikkakunta

©OO0OO0O0O0O0

Mita naista medioista kaytat saannollisesti? *

[ Facebook
D Instagram
D YouTube
[ Linkedin
[ TikTok

[ x (witter)

D Sanoma- tai paikkallislehti

[ Radio

Missé olet ndhnyt Automeikkaus Litmasen sisaltog? *

[J ulkomainonta

D Sanoma- tai paikallislehti
[[] Facebaok

D Youtube

D Google mainonta

D En ole ndhnyt

D Muu:

Missd sosiaalisen median kanavissa mieluiten nakisit Automeikkaus Litmasen
sisdltdd? (VALITSE KAKSI)

[ Facebook
D Instagram
[ YouTube
[] Linkedin
[ TikTok

O

X (Twitter)

Minkalaista siséltda haluaisit nahda? *
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Kuvia kiiltdvista hienoista ajoneuvoista
Autonhoito vinkkeja

Tuote-esittelyd

Henkilokunnan esittelya

Tarjouksia

DOoO0oOooOoao

Muu

Kuinka usein haluaisit nahda Automeikkaus Litmasen sisaltod sosiaalisessa *
mediassa?

o 1 kerran kuukaudessa
O 2 - 3 kertaa kuukaudessa
O 1 kerran viikossa

O Useamman kerran viikossa

m S  Sivu 1/ Tyhjenna lomake

Ala koskaan lihetd salasanaa Geogle Formsin kautta.

Google i ole luanut tai hyvaksynyl 11 sisaltaa. limoita va4rnkaylssta - Tietost

Google Forms
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Liite 2: Kyselyn flaijeri

ARVONTA

VASTAA LYHYEEN KYSELYYN
JA OSALLISTU
W 1 KPL HENKILOAUTON ULKOPESU
JA SISAPUHDISTUS (90€)

E | Y 5 KPLHENKILOAUTON ULKOPESU

25€)

RUTOMEIKKRUS _yfmlﬂﬂfﬂ
F o
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