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Opinnaytetyd on toiminnallinen, jossa produktina on toimeksiantajayritykselle luotu markkinointi-
suunnitelma. Toimeksiantajan toiveena oli laajentaa markkinointia digitaaliselle ymparistolle. Ta-
voitteena on luoda digitaalinen markkinointisuunnitelma toimeksiantajan yritykselle, jolla Yritys X
paasee tuomaan markkinointiviestintaa digitaalisille alustoille.

Opinnaytetydn kohdeyritys on Uudenmaan alueella toimiva pieni autoliike, joka myy edullisia
kaytettyja autoja. Yrityksen asiakaskunta koostuu paaasiallisesti henkildasiakkaista. Kohdeyri-
tyksellda on entuudestaan ollut liiketoiminnassa digitaalista toimintaa vain myyntialustoilla.

Opinnaytety6 koostuu johdannosta, teoriaosuudesta ja empiirisesta osiosta. Johdanto osuus si-
séltda toimeksiantajan ja opinnaytetyon esittelyn seka keskeisten kasitteiden avaamisen. Tieto-
perustassa avataan markkinointia ja SOSTAC-malliseen markkinointisuunnitelmaan valikoituja

analyyseja ja malleja. Empiirinen osio koostuu liitteena olevan markkinointisuunnitelman avaa-

misesta, joissa kdydaan teoriaa ja perusteluja markkinointisuunnitelman paatoksille. Lopuksi on
opinnaytetyon tekijan oma pohdinta opinnaytetydsta, kehittdmisehdotuksia, opinnaytetydén pro-

sessi ja oman oppimisen arviointi.
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Liite 1. Markkinointisuunnitelma Yritys X:lle



1 Johdanto

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn kohteena oleva Yritys X on autoliike ja se on kaytettyjen henkildautojen ja kevyiden
moottoriajoneuvojen myyntiin erikoistunut liikke. Yrityksen paasijainen asiakaskunta koostuu henki-
|6asiakkaista, mutta yritys myy myds yritysasiakkaille. Yrityksen fyysinen sijainti on Uudenmaan
alueella helposti I6ydettavalla sijainnilla. Yrityksen liiketoiminta fyysisen sijainnin lisaksi sijoittuu
verkossa toimiville kahdelle myyntialustalle Nettiauto.fi ja Tori.fi. Yritys on toiminut alalla vuosia ja
yrityksen liikevaihtoluokka on 2—10 miljoonaa euroa. Yritys tyollistda noin 2—5 henkiléa vuoden ym-

pari. (Toimitusjohtajan haastattelu 2024)

Toimeksiantajalla on toivonut opinnaytetydlta Yritys X:lle parempaa lasnaoloa digitaalisessa ympa-
ristdssa. Opinnaytetydn tavoitteena on luoda produktina digitaalinen markkinointisuunnitelma, jota
Yritys X voi hyodyntaa kehittaessa yrityksen markkinointiviestintaa digitaalisilla alustoilla. Markki-
nointisuunnitelmalla pyritdan kasvattamaan yrityksen nakyvyytta sosiaalisissa medioissa ja kasvat-

taa markkinoinnin avulla asiakaskuntaa seka myyntia.

Yrityksen lasndolo ennen markkinointisuunnitelman toteutusta on myyntialustat Nettiauto.fi ja
Tori.fi. Yrityksella ei ole ollut internetissa erillisitd mainontaa eikd markkinointiviestintdd myyntialus-
tojen ulkopuolella. Aikaisempaa markkinointia, mita Yritys X on testannut, on perinteiset markki-
noinnin muodot kuten lehtimainokset ja radiomainonta. Yritys X on kuitenkin lopettanut perinteisen

mainonnan kanavat niiden tehottomuuden vuoksi. (Toimitusjohtajan haastattelu 2024)
1.2 Opinnaytetyon esittely

Yritys X:lle tehty opinnaytetyd on toiminnallinen ja produktina yritykselle syntyy markkinointisuunni-
telma. Markkinointisuunnitelman rajauksena on digitaalinen toimintaymparisto ja orgaaninen mark-
kinointi. Maksettu markkinointi on jatetty suunnitelmasta pois budjetin puuttumisen, yrityksen 1aht6-
kohtaisen markkinointiviestinnan alkeellisuuden ja yrityksen salassa pidettavan tiedon kunnioittami-
sen takia. Markkinointisuunnitelmassa keskitytaan Yritys X:n digitaalisen Iasnaolon lisddmiseen so-

siaalisissa medioissa seka verkkosivujen luomiseen.

Opinnaytetyon sisaltd koostuu tietoperustasta, Yritys X:n markkinointisuunnitelman kuvauksesta,
pohdinnasta ja liitteend olevasta markkinointisuunnitelmasta. Ensimmainen osio on tietoperusta,
joka alkaa markkinoinnin ja markkinointiviestinnan ja sosiaalisten medioiden avaamisella. Tietope-
rusta jatkuu markkinoinnin suunnitteluun kaytettavien tyokalujen ja analyysien avaamisella. Tieto-
perustan lopuksi on yhteenveto, jossa kaikki tietoperustan osiot kdydaan tiivistetysti 1api. Toinen

vaihe on empiirinen osio, jossa kdydaan markkinointisuunnitelmaa SOSTAC-mallin mukaisesti lapi.



Liitteena on markkinointisuunnitelma. Lopuksi on pohdinta, joka koostuu johtopaatdksista, kehitta-

misehdotuksista, opinnaytetydn prosessista ja tekijan oman oppimisen arvioimisesta.

Opinnaytetyon teoriapohja koostuu markkinointiin ja yritystoimintaan liittyvasta perinteisesta ja
elektronisesta kirjallisuudesta, verkkolahteista ja blogikirjoituksista seka tutkimuksista. Teoreettisen
lahteiden lisaksi opinnaytetydssa on kaytetty hyvaksi Yritys X:n haastattelua seka tarvittavaa lisa-

tietoa yritykselta.
1.3 Keskeiset késitteet

Opinnaytetydn keskeisina kasitteind on markkinointi, markkinointisuunnitelma, digitaalinen markki-

nointi ja markkinointiviestinta

Bergstromin ja Leppasen mukaan markkinointi on strateginen tapa ajatella, etta taktinen tapa toi-
mia. Nykyisella markkinoinnilla pyritaan strategisesti kartoittamaan asiakkaiden tarpeet, arvostuk-
set ja toiveet. Markkinointi on myds yrityksen valitsemia taktisia toimenpiteita, joilla pyritdan erot-
tautumaan kilpailijoista, tyydyttdmaan asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksia seka tuottamaan arvoa

asiakkaalle. (Bergstrdm ja Leppanen 2021, luku 1.2)

Wood ja Burk maarittelevat markkinointisuunnitelman jasennellyksi prosessiksi, mika johtaa koordi-
noituihin markkinoinnin paatoksiin ja toimiin suunnitellulle ajanjaksolle. Markkinointisuunnitelman
perustana on suunniteltavan kohteen ulkoiset ja sisdiset analyysit, selked suunta markkinoinnin ta-
voitteista, strategioista ja ohjelmista, tuesta asiakaspalvelussa ja sisdisessa viestinnassa seka
markkinoinnin toimenpiteiden hallittu toimeenpaneminen, tarkastelu ja kontrolli. (Wood & Burk
2017, 4-5)

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan yleisesti markkinointia digitaalisessa ymparistdssa ja
myyntialustoille, kuten sosiaalisissa medioissa ja puhelinmarkkinoinnissa. Digitaalisen markkinoin-
nin hyddyt ovat moninaisuudessa ja luovuudessa sekd markkinoinnin kohdentamisen helppous.
(Wood & Burk 2017, 198)

Isohookana maarittelee markkinointiviestinnan vuorovaikutuksen yllapitamisena markkinoiden
kanssa, jonka tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettavuuteen kasvattaen myyntia.
(Isohookana 2007, 62)



2 Tietoperusta

2.1 Markkinointi

Markkinointi on kasitteena erittain laaja ja siihen kuuluu monia osa-alueita mitka vaikuttavat yrityk-
sen suhteisiin ja kanssakdymiseen nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Markkinointia
on kaikkialla ymparillamme ja se on usein merkittava osa yrityksien menestymista. Ennen markki-
nointi kasitteena ymmarrettiin myyntina ja mainontana, mutta nykyaan markkinointi keskittyy asiak-

kaiden tarpeiden tyydyttamiseen. (Armstrong 2016, 32—-33)

Kokonaisvaltaista suomenkielista maaritelmaa ei Bergstromin ja Leppasen mukaan ole muotoilta-
vissa, mutta he mainitsevat, ettd markkinointi olisi "vastuullinen, suhteisiin ja yhteiséllisyyteen poh-
jautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille ar-
voa tuottama tarjoama vuorovaikutteisesti toimien”. (Bergstrom ja Leppanen 2021, luku 1.2) Arm-
strong maarittelee markkinoinnin prosessiksi, jossa yritykset sitovat asiakkaita, rakentavat asiakas-

suhteita ja tuottavat arvoa asiakkaille, mitka tuottavat arvoa yritykselle. (Armstrong 2016, 32—-33)
Digitaalinen markkinointi

Digimarkkinoinnilla tarkoitetaan laajasti kaikkea markkinointia, jossa hydodynnetaan digitaalisia
alustoja. Alustoja, joita digimarkkinointiin kuuluu ovat sahkdopostit, verkkosivut, hakukoneet, sosiaa-
linen media ja mobiilisovellukset. Termina digitaalinen markkinointi ei eroa internet-, verkko- tai

sahkoisesta markkinoinnista. (Lahtinen 2022, 18-19)

Digimarkkinointi termina kattaa digitaaliset maksetun mainonnan muodot kuten bannerit, verkko-
mainonnan ja hakukonemainonnat. Digitaalinen mainonta on myds orgaanista mainontaa kuten
sosiaalinen media, kampanjasivustot ja omat verkkosivustot. Yritykset ovat viime vuodesta 2010
pohtineet, miten internetin sosiaalisuutta voisi hyddyntda markkinointiviestinnassa. (Karjaluoto
2010, 13-14)

Digitaaliseen markkinointiin patevat samat lainalaisuudet kuin perinteiseen markkinointiin. Digitaali-
nen markkinointi on kuitenkin muodoltaan usein kustannustehokkaampaa ja silla tavoitetaan usein

helpommin kohderyhmat. (Karjaluoto 2010, 13—-14)
Markkinoinnin keinot

Yrityksille on monta eri keinoa toteuttaa digitaalista markkinointia. Keinoja ovat esimerkiksi yrityk-
sen verkkosivut, sisaltomarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi, asiakkuusmarkkinointi, haku-
konemarkkinointi ja verkkomarkkinointi. (Lahtinen 2022, 159-160)



Verkkosivut ovat merkittava osa yrityksen digitaalista markkinointia. Verkkosivut ovat asiakkaille
usein ensivaikutelma ja siksi verkkosivujen avulla yritys pystyy luomaan asiakkaiden silmissa pa-
rempaa mielikuvaa ja vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Yrityksen omat verkkosivut antavat liike-
toiminnalle turvaa, silla yrityksen markkinointi ei ole pelkastaan kolmansien osapuolten tarjoamilla
kanavilla. (Lahtinen 2022, 163—164)

Sisaltomarkkinointi on kasitteena tulkinnanvarainen ja erittain laaja. Yleisesti sisaltomarkkinointi
tarkoittaa kaikkea yrityksen tuottamaa sisaltda. Sisaltomarkkinoinnilla pystytaan tuomaan yrityk-
selle nakyvyytta ja mielenkiintoisen ja onnistuneen sisallon kanssa yrityksellda on mahdollisuus
kaannyttaa verkkovierailijat asiakkaiksi. (Lahtinen 2022, 170-171) Sisaltdmarkkinointi on markki-
nointiviestintdd mika ei ole yksinomaan mainontaa, vaikka sisaltéa voidaan hyddyntaa mainostami-
sessa kohdeyleisélle. Sisaltémarkkinoinnin tavoite on luoda arvoa kohderyhmille esimerkiksi opas-
tavan sisallon tai viihteellisen sisallon avulla. Sisaltdmarkkinointi vahvistaa yrityksen asemaa sosi-

aalisissa medioissa ja hakukoneissa. (Rummukainen ym. 2019, 33-34)

Hakukonemarkkinoinnilla ja verkkomainonnalla tarkoitetaan hakukonepalveluiden alustoilla tapah-
tuvaa markkinointia. Yleisin Suomessa kaytetty hakukone on Google, mutta hakukoneita on muita-
kin. Yritykselld on mahdollisuus kehittda markkinointia hakukoneissa orgaanisesti seka ostaa mai-
nontaa. Orgaanisessa hakukonemarkkinoinnissa yritys hydtyy hakukoneoptimoinnista ja konversio-
optimoinnista. Verkkomainonnassa yrityksella on mahdollisuus ostaa mainospaikkaa hakukonei-
den verkkopalveluissa ja nostaa yrityksen sivut korkeammalle hakutuloksissa. (Lahtinen 2022,
189-191)

Yrityksella on monia kanavia, joita se voi hyddyntaa sosiaalisen median markkinoinnissa. Jokainen
kanava on erilainen ja niilld on vaihteleva kayttajakunta. Yritys pystyy sosiaalisen median markki-
noinnilla lisddmaan brandin tunnettavuutta, kiinnostusta ja asiakkaita. Sosiaalisen median mainon-
nassa yritys voi tehda somemainontaa ja vaikuttajamarkkinointia. Yritys voi ostaa kohdennettua
mainontaa eri kohderyhmille. Vaikuttajamarkkinoinnissa tehddaan mainonnassa yhteisty6ta tunnet-

tujen sosiaalisen median henkildiden kanssa. (Lahtinen 2022, 189-191)

Sahkopostimarkkinointi on tehokas osa digitaalista markkinointia. Markkinoinnin automaatio ja sah-
kopostimainonnan yhdistaminen on yritykselle tehokas tapa tarjota asiakkaille personoituja mai-
noksia verkkosivuvierailijoille. Markkinoinnin automaatio esimerkiksi chatboteilla, pop-upeilla ja ar-
vonnoilla auttaa yritysta saamaan asiakkaita ja seulomaan markkinoitavista aiheista kiinnostuneita
henkil6ita. (Lahtinen 2022, 225-228)



Digimarkkinoinnin kehitys

Ihmiset viettavat koko ajan enemman aikaa verkossa ja heidan mediakayttaytymisensa muokkau-
tuu jatkuvasti. Koronapandemian aikana globaali median kaytté kasvoi 21 % ja kasvu ei ollut ra-

jattu vain sosiaalisten medioiden kaytdssa vaan siihen kuuluu myés muut digitaaliset mediat. Ihmi-
set kayttavat medioita esimerkiksi tiedon, vuorovaikutuksen ja viihteen etsimiseen seka tuotteiden
ja palveluiden ostamiseen (Komulainen 2023, 10-11) Vuonna 2023 94% suomalaisista on kaytta-
nyt internettia viimeisen kolmen kuukauden aikana. Heista 73 % kayttavat internettia useita kertoja
paivassa ja noin 37 % on ostanut viimeisen kolmen kuukauden aikana kaytettyja tavaroita interne-

tista (Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttd 2023)

Markkinointi kehittyy ja muokkautuu teknologisen kehityksen mukana luoden uusia tapoja ja kana-
via tavoitteluun ja palveluun. Digitaaliset muutokset ovat tehneet markkinoinnin monikanavaiseksi
ja monenvaliseksi aktiiviseksi viestinnaksi. Vaikutusmahdollisuuksien moninaisuuden takia on tar-
keaa valita sopivat tavat omien kohderyhmien vaikuttamiseen. (Bergstrom ja Leppanen 2021, luku
1.5)

Markkinointiviestinta on ollut murroksessa 2000-luvun puolella, jolloin on siirrytty perinteisesta
markkinoinnista integroituun markkinointiin. Perinteinen ja integroitu markkinointiviestinta eroaa si-
ten, etta integroitu markkinointiviestinta keskittyy luomaan asiakkaille arvoa ja kehittdmaan asia-
kassuhteita perinteisen markkinoinnin myynnin- ja teoreettisen ajattelun sijaan. Integroitu on luon-
teeltaan valikoitua, puolustavaa ja pehmeaa myyntia kun taas perinteinen puolestaan on luonteel-

taan massaviestinnallista, hyokkaavaa ja kovaa myyntia. (Karjaluoto 2010, 15-17)

2.2 Sosiaaliset mediat markkinointiviestinnan kanavina
Facebook

Facebookissa yrityksella on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, positioida
myyntia ja kohdentaa markkinointia tietylle kohdeyleisélle. (Smith 2022, 180) Facebookilla on eni-
ten kayttdjia kaikista sosiaalisista medioista Suomessa, ja vuonna 2019 Facebookissa oli 2,8 mil-

joonaa Suomalaista kayttajaa. (Kataja 4.10.2019)

Facebookissa pystyy tavoittamaan asiakkaita erilaisilla markkinointiviestinnan keinoin. Yritys pys-
tyy lisddmaan oman brandin tunnettavuutta ja ohjaamaan asiakkaita omille verkkosivuille. Yritys

voi tuottaa omalle kanavalle sisaltéa eli julkaista omia postauksia ilmaisena orgaanisena



markkinointina. Tarkeintd orgaanisessa mainonnassa on olla aktiivinen julkaisujen kanssa. Toinen
markkinointiviestinnan vaihtoehto on maksulliset postaukset. Yritys pystyy tuottamaan maksettua

mainontaa Facebookin sivuilla tavoittaakseen potentiaalisia asiakkaita. (Kubla) Facebookissa mak-
settua mainonta toimii alussa tehokkaammin yritykselle, mutta tulokset orgaanisessa markkinointi-

viestinndssa nakyy pidemmalla aikajaksolla. (Trustmary team 3.10.2024)
Instagram

Instagram on ilmainen kuvien ja videoiden jakopalvelu seka sosiaalinen verkosto. Ihmiset pystyvat
seuraamaan toisiaan ja yritysten kayttgjia. Instagram on Meta konsernin omistama sosiaalinen me-

dia missa on noin miljardi kuukausittaista kayttajaa. (Sinivaara)

Yritys pystyy hyddyntamaan Instagramia tunnettavuuden lisdamiseen, |0ytaa asiakkaita tai mainos-
taa yrityksen tuotteita. Vuonna 2022 noin 80 % Instagramin kayttdjista seurasivat yritysten tileja ja
puolet kayttdjistd on joskus |6ytanyt tuotteen tai palvelun Instagramin valityksella. (Karvinen
5.5.2022)

YouTube

YouTube on Googlen omistava videopalvelu, jossa kayttdjat voivat jakaa, luoda ja katsoa muiden
kayttajien videoita. YouTube on maailman toiseksi suurin hakukone Google haun jalkeen, ja
vuonna 2022 palvelun kayttajat katsoivat yhteensa noin kuusi miljardia tuntia videoita. (Mladenov
2022)

YouTube on brandin mainontaa tehokas tydkalu, silla yritys pystyy jakamaan videoita orgaanisesti
hakutuloksien yhteydessa ja yritys voi ostaa mainostilaa YouTuben mainospaikoilta. Kanavalla yri-
tykset pystyvat tehokkaasti kasvattamaan tietoisuutta yrityksesta ja mainostaa omia tuotteita. (Nie-
minen 27.7.2022)

2.3 Digitaalinen markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on olla jasennelty prosessi, mika johtaa harkittuihin paatoksiin ja toimiin.
Markkinoinnin suunnittelu auttaa yritystd monessa eri tilanteessa. Se helpottaa keskittymista yrityk-
sen asiakkaisiin, auttaa hahmottamaan yrityksen mahdollisuuksia, auttaa analysoimaan kilpailua ja
ymparistda ja auttaa allokoimaan markkinoinnin budjettia. Markkinointisuunnitelman tulee olla jous-
tava ja tarkka, jotta se auttaa valmistautumaan uuteen ja odottamattomiin tilanteisiin. Muutokset
toimialalla voivat olla esimerkiksi uudet lait, uudet kilpailijat, taloudelliset muutokset tai markkinoin-
nin tehokkuuden muutokset. (Wood & Burk 2017, 4-5) Digitaalinen markkinointi hyddyt ovat sen

monipuolisuudessa ja luovuudessa. Maailmanlaajuisesti yritykset investoivan verkossa



tapahtuvaan markkinointiin vuonna 2017 noin kaksikymmentaseitseman prosenttia budjetista.
(Wood & Burk 2017, 196)



3 Markkinoinnin suunnittelu

3.1 SOSTAC-malli

SOSTAC-malli on PR Smithin luoma selked, looginen ja yksinkertainen markkinointisuunnitelman
mallipohja. Pohja on luotu suunnittelemaan ja optimoimaan yritysten markkinointia seka pohjaa
pystyy joustavasti soveltamaan omaan tarkasteltavaan ymparistéon. SOSTAC-malli toimii hyvin
digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa ja markkinoinnin siirtdmista digitaaliselle alustalle. SOS-
TAC-malli on myds hyvin joustava ja sita voi soveltaa katevasti omaan suunnitelmaan. (Smith
2020, 13-15)

Sana SOSTAC tulee markkinointimallin kronologisesti lapi kaytavista osioista: Tilanne analyysi
(Situational Analysis), Tavoitteet (Objectives), Strategia (Strategy), Taktiikat (Tactics), Toimet (Acti-
ons) ja Kontrolli (Control). (Smith 2020,17)

Tilanne
analyysi

Tavoitteet
Strategia

Kuva 1 Havainnollistava kuva SOSTAC-mallista (Mukaillen Smith 2020, 19, mallista)

PR Smith
SOSTAC -malli

Nykytilanteen analyysi (Situation) on SOSTAC-mallin ensimmainen vaihe, missa lahdetaan tarkas-
telemaan yrityksen nykytilannetta markkinoinnissa. Tilanneanalyysin on markkinointisuunnitelman

laajin osio, joka PR Smithin mukaan tulisi kattaa SOSTAC — mallisesta suunnitelmasta noin puolet.
Tilanneanalyysi tulisi analysoida hyvin yrityksen asiakaskuntaa, kilpailijoita, kumppanit, patevyydet,

suorituskykya ja tuloksia seka& markkinoiden trendeja. (Smith 2020, 21-24)

Tavoitteet (Objectives) on SOSTAC-mallin toinen vaihe, jossa lahdetaan kartoittamaan ja suunnit-
telemaan tarkasteltavan kohteen tavoitteita ja mittareita. Ennen tavoitteita PR Smith tarkastelee

missiota ja visiota, jonka jalkeen han kay lapi suorituskykymittaristoa (KPI). Tavoitteiden



maarittdmiseksi on asetettu monia tapoja PR Smithin SOSTAC -mallissa, ja opinnaytetydssa ta-

voitteiden maarittelemiseen on valittu SMART taulukko.

Strategia (Strategy) osiossa lahdetdan maarittelemaan tapoja, joilla paastaan nykytilanteesta ta-
voitteisiin. Strategiaosio on SOSTAC-mallisen strategian lyhin mutta kuitenkin tarkein osa markki-

nointistrategiaa. Toimenpide osuus luo yksityiskohdat strategiaosuudelle. (Smith 2020, 150-151)

Toimenpiteet (Tactics) ovat strategian yksityiskohdat. Osiossa kasitelldan toimenpiteita strategian
toteuttamiseksi. Esimerkiksi minkalaisia markkinointikanavia yritykselle valitaan tai missa yritysta
mainostetaan. Toimenpiteet osiossa maaritelldan erilaisia toimenpiteisiin vaikuttavia elementteja
esimerkiksi hintaluokat ja yrityksen kayttamat maksutavat, jotka vaikuttavat konkreettisten toimen-
piteiden valintaan. (Smith 2020, 189)

Toiminta (Action) osio kasittelee yksityiskohtaisesti toimenpiteiden toteuttamista. Osiossa kaydaan
yksityiskohtaisesti toimenpiteiden systeemeja, prosesseja, aikataulutusta, vastuualueita seka opti-
mointia. (Smith 2020, 230)

Kontrolli (Control) on viimeinen osa SOSTAC-mallia ja siina lahdetaan maarittelemaan mita avain-
suoritusmittareita (KPI) lahdetaan tarkastelemaan paivittain, kuukausittain ja neljansittain seka ke-
nen vastuulla kukin tarkasteltava osio on. Avainsuoritusmittareita tarkastellaan, jotta lukuja voidaan

tarkastella seuraavan kauden tilanneanalyysissa. (Smith 2020, 256)
3.2 PESTE-analyysi

PESTEL on Francis Aguilar:in vuonna 1967 esittelema analyysi milla tarkastellaan valitun ymparis-
ton poliittisia, ekonomisia, sosiaalisia, ekologisia ja lainsdadanndllisia vaikutuksia. PESTEL-analyy-
silld pyritdan selvittamaan erilaiset muutokseen vaikuttavat elementit jokaisen analyysin osion koh-
dalla. (Vuorinen, T. 2013, )

Pienyrityksille on mahdollista kartoittaa koko toimintaymparisté yhdella PESTEL-analyysilla, kun
taas isommille globaaleille yrityksille tarvitaan useampia eri tarkastelutasoille (Vuorinen 2013, 220—
222) PESTEL-analyysin tarkoituksena on listata yritykselle merkitykselliset asiat, jotka voidaan ot-
taa analyysia tarvittavassa tilanteessa kaytantéon. (Vuorinen 2013, 220-222) PESTEL-taulukko
toimii hyvana tukena muiden analyysien, kuten SWOT — analyysin ja kilpailija-analyysin kanssa,

mutta se ei tuo itsessaan merkittavaa lisdarvoa. (Vuorinen 2013, 220-222)



10

Poliittinen
(Political)

Ymparisto Ekonominen
(Environment) {Economic)

PESTE -

analyysi

Teknologinen Sosiaalinen
(Technology) (Social)

Kuva 2. Havainnollistava kuva PESTE-analyysista (mukaillen Vuorinen 2013, 222)

Poliittinen osio PESTE-analyysia tarkastelee lakeja ja asetuksia, jotka vaikuttavat yritystoiminnan
eri osa-alueissa. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, Luku 2.3) Esimerkiksi kauppalaki,
jonka tarkoituksena on antaa kehys kaupallisille suhteilla ja liiketoiminnalle, vaikuttaa minkalaisilla

ehdoilla kaupat sovitaan. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, Luku 2.3)

Ekonomisessa osiossa PESTE-analyysia tarkastellaan taloudellista nakdkulmaa. Esimerkiksi yri-
tyksen taloudellista tilannetta ja kehityssuuntaa. Talouden seuraaminen yrityksen nakdkulmasta on
tarkeaa, koska silld erilaisia vaikutuksia yrityksen kannattavuuteen. Esimerkiksi yrityksen on hyva
tietdd miten asiakaskunnan ostovoiman muutos vaikuttaa oman tarjonnan kysyntaan. (Puusa, Rei-
jonen, Juuti & Laukkanen 2012, Luku 2.3)

Sosiaalisessa ja kulttuurisessa osiossa PESTE-analyysia tarkastellaan erilaisia kulttuurisiin insti-
tuutioihin seka trendeja, ajatusmalleja, kaytanteita ja tapoja yhteiskunnassa seka niiden muutosta.
Esimerkiksi naisten siirtyminen tydeldamaan toi uusia liiketoiminnan mahdollisuuksia. (Puusa, Rei-
jonen, Juuti & Laukkanen 2012, Luku 2.3)

Teknologisessa osiossa PESTE -analyysia tarkastellaan teknologian ja liiketoiminnassa tulleen in-

novaation tuomaa muutosta yritystoiminnassa. Esimerkiksi liiketoiminnan erilaisia elementteja on
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teknologisen kehityksen avulla mahdollista kytked yhteen tai Facebookin kasvaminen ja vaikutus

alkaa nakya ostokayttaytymisessa. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, Luku 2.3)

Ekologisessa osiossa PESTE-analyysia tarkastellaan erilaisia ymparistotekijoita, joilla on vaiku-
tusta yritystoimintaan. Asiakkaiden suhtautuminen ekologisuuteen ja kiertotalouteen muuttuu koko
ajan ja se vaikuttaa heidan ostokayttaytymiseensa. Yrityksen kannalta on suositeltavaa, etta se tar-
kastelee tuotteiden elinkaarta jo suunnitteluvaiheessa, jotta tuotteet voidaan kierrattaa mahdolli-

simman ekologisesti. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, Luku 2.3)
3.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysilla (Taulukko 1) tulee lyhenteesta Strenghts, Weaknesses, opportunities ja threats,
jotka tarkoittavat suomeksi vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT- analyysi on
Amerikassa 1960-luvulla kehitelty strategiatydkalu, jolla analysoidaan yrityksen tarkasteltavan osa-
alueen sisaisia heikkouksia ja vahvuuksia seka ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. Naita vertaillaan

keskenaan, jotta yritys saa kokonaiskuvan strategisten valintojen tueksi. (Vuorinen 2013, 89)

SWOT-analyysin listaaminen on usein subjektiivinen prosessi, jossa tekijalla on tulkinnallinen vas-
tuu maarittaa, mitka yrityksen piirteet kuuluvat uhkiin tai mahdollisuuksiin. Prosessin subjektiivisuu-
den ehkaisemiseksi SWOT-analyysin luomisessa on hyva kayttaa tueksi yritykseen seka yrityksen
toimintaan liittyvia osa-analyyseja. (Vuorinen 2013, 89) SWOT-analyysi on valittu osaksi yritys X
tilanneanalyysia varten, silla se antaa paapiirteittdin hyvat lahtdkohdat yrityksen markkinoinnin

suunnitteluun tarkastelemalla erilaisia Yritys X:n heikkouksia ja vahvuuksia seka mahdollisuuksia

ja uhkia.
Yrityksen Vahvuudet Heikkoudet
sisaiset asiat
Ulkoinen ymparisto Mahdollisuudet Uhat

Kuva 3. Havainnollistava kuva SWOT-taulukosta (mukaillen Vuorinen 2012, 89)



12

3.4 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysilla pystytdan arvioimaan ja ennakoimaan kilpailijoiden toimintaa. Kilpailija-analyy-
silla pystytaan maarittelemaan kilpailijoiden markkinointia ja toimintatapoja. Kilpailija-analyysilla
voidaan peilata kilpailijoiden toimintaa oman yrityksen toimintaan. Vertailun ja kilpailijoiden analy-
soimisella pystyy I6ytamaan tapoja menestya markkinoilla. Kilpailija-analyysin pystyy tekemaan ke-
raamalla tietoa kilpailijoista esimerkiksi verkkosivuilta, asiakaspalautteista tai tilinpaatoéstiedoista.
(Suomi.fi)

3.5 SMART-kriteerit

SMART-kriteerien avulla pyritdan maarittelemaan tavoitteet niin, ettd ne ovat selvat ja toteutetta-
vissa. Tavoitteet, mitka jadvat SMART-kriteereiden ulkopuolelle, ei tule jattda pois suunnitelmasta,
silla kriteereiden tarkoituksena on muovata tavoitteet mahdollisimman konkreettiseksi. SMART-
malli on alun perin suunniteltu yleisesti liiketoimintaan, mutta malli sopii erinomaisesti markkinoin-
nin suunnitteluun. SMART on akronyymi, mika tulee sanoista specific (tarkka), measurable (Mitat-
tavissa), assignable (Vastuutettu), realistic (Realistinen) ja time-realted (Aikaan sidottu). (Lahtinen
2022, 81-85)

Tarkka (Specific). Tavoitteiden tulee maaritella tarkasti. Tavoite ei tule olla ymparipydrea vaan siita

pitaisi saada selville mita se konkreettisesti tarkoittaa. (Lahtinen 2022, 82—85)

Mitattavissa (Measurable). Tavoitteen todentamista varten sen tulee olla mitattavissa. Mitattavuus
ja tarkkuutta Iahdetdan suunnittelemaan usein yhtaaikaisesti, silla mitattavuus helposti maarittelee
mita tarkkuudella tarkoitetaan. Mitattavuus on tarkea osa tavoitteiden todentamisessa, silla ilman
mittareita ei pystyta vertailemaan hyvia ja huonoja paatoksia. Mittarit vaihtelevat tavoitteiden mu-
kaan ja kaikkiin tavoitteisiin ei ole yhta helppoa I6ytaa mittareita. Tavoitteille mittaamiselle voi kui-
tenkin laatia suuntaa antavaa mittausta esimerkiksi mainonnan tavoittavuus tai sosiaalisten medioi-
den kasvu. (Lahtinen 2022, 82—-85)

Valtuutettu (Assignable) Tavoitteelle tulee olla tiimi tai henkild vastuunkantajana. Kun kyseessa on

tiimi, on tarkeaa sopia vastuunjaosta tiimin sisalla. (Lahtinen 2022, 82—-85)

Realistinen (Realistic). Tavoitteen tulee olla saavutettavissa. Tavoitteen saavutettavuudessa on
huomioitava, onko se esimerkiksi saavutettavissa kaytdssa olevilla tydkaluilla tai pystyykd yritys

realistisesti skaalautumaan tavoitteiden saavuttamiseksi. (Lahtinen 2022, 82—85)
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Aikaan sidottu (Time-related). Tavoitteelle taytyy asettaa aikaikkuna, milloin tavoite tulee olla saa-
vutettu. Miten tavoitteiden aikataulu muuttuu muuttaa myds tavoitteen toteuttamis- strategiaa. (Lah-
tinen 2022, 82—-85)

3.6 4C -markkinointimix

4C-markkinointimix on markkinointimalli, jolla pyritaan tayttdmaan asiakkaan tarpeita. Malli on joh-
dettu aiemmasta 4P -mallista eli Product (Tuote), Price (Hinta), place (Paikka) ja promotion (Pro-
mootio). 4P painopisteena on yritys ja palvelu, kun taas 4C -mallin korostaa mita tapahtuu markki-
noinnissa. 4C -malli tulee lyhenteistd Consumer (Asiakas), Cost (Hinta), Convenience (Katevyys)

ja Communication (Viestintda). (Sunstone)

Asiakasosuudessa kaydaan lapi yrityksen asiakkaat. Yrityksen taytyy tunnistaa oma asiakaskanta,
jotta voidaan vastata heidan tarpeisiinsa. Tarpeet voivat olla markkinointiviestinndssa esimerkiksi
uutisia tai neuvoja eika niiden tarvitse suoraan liittyd myymiseen. Hinnassa kaydaan lapi markki-
noinnin kustannukset ja kaytdssa olevaa budjettia. Yrityksen tulisi tehda markkinoinnista mahdolli-
simman kustannustehokasta, selkeaa ja mielenkiintoista. Katevyys osio kasittelee helppoutta
paasta kasiksi yrityksen tarjontaan ja markkinointiviestintdan. Esimerkiksi sisaltémarkkinointia voi-
daan asettaa usealle eri markkinoinnin kanavalle helposti saatavaksi. Viestintd osio kasittelee yri-
tyksen viestintaa asiakkaille ja asiakkaiden kanssa. Viestinta olla asiakkaalle oikeissa kanavissa ja
yrityksen kannattaa olla asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa useassa eri kanavassa.
(Sunstone 2023)

Asiakas
(Consumer)

Markkinointi
mixin4 C

Viestinta
{Communication)

Katevyys
{Convenience)

Kuva 4. Markkinointimixin 4 C (Mukaillen Sunstone 2023)
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3.7 Tietoperustan yhteenveto

Tietoperustan tiivistelmassa kaydaan 1api mitd markkinointi on sekd markkinointisuunnitelmaan va-
litut mallit ja analyysit. Tiivistelmassa perustellaan tyon tekijan omin sanoin miksi kyseiset mallit ja

analyysit on valittu markkinointisuunnitelman toteuttamiselle.

Markkinointi on laaja kasite mihin kuuluu monenlaista markkinointiviestinnallista toimintaa. Yleisesti
markkinointia voi sanoa prosessiksi mika sitoo asiakkuuksia ja tuottaa arvoa asiakkaille, mika tuot-
taa arvoa yritykselle. Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea markkinointia mika tapahtuu
digitaalisessa muodossa ja se voi olla maksettua tai orgaanista. Digitaalinen markkinointiviestinnan

hyddyt ovat monipuolisuudessa.

SOSTAC-malli on markkinointisuunnitelman malli, mika antaa selkean rungon markkinointisuunni-
telman toteuttamiselle. SOSTAC-mallin runko koostuu nykytilanteen analyysista, tavoitteista, stra-
tegiasta, toimenpiteista, toiminnasta ja kontrollista. Malli sopii hyvin markkinoinnin siirtdmiseen ja

luomiseen digitaaliseen ymparistéon.

PESTE-analyysilla saadaan hyva kokonaiskuva yritykseen vaikuttavista makrotason asioista.
PESTE-analyysi on helposti tulkittavissa ja listaukset antavat hyvan kuvan, mitka ovat markkinoin-

tiin ja yritykseen vaikuttavat uhkat ja mahdollisuudet.

Kilpailija-analyysi antaa selkedn kuvan, miten kilpailijat toteuttavat omat markkinoinnit. Vertailu an-
taa selkean kasityksen mitka ovat toimialalla kaytdssa olevat markkinoinnin kanavat ja minkalaista

sisaltdéa kilpailijat kanavilla toteuttavat.

SWOT-analyysi on tarkea tiivistelma markkinointiin vaikuttavista mikrotason vahvuuksista ja heik-
kouksista sekd uhkista ja mahdollisuuksista. SWOT-analyysi tiivistda hyvin, mita yrityksen kannat-

taa ottaa huomioon markkinointia suunnitellessa.

Tavoitteiden muotoileminen SMART-kriteereille antaa konkreettisen maalin mita tavoitteilla pyri-
taan tavoittamaan. Selkea tavoite auttaa markkinointistrategian luomisessa, silla siina keskitytaan

tietyn padmaaran tavoittamiseen ymparipyorean tavoitteen sijasta.

Markkinointisuunnitelmaan otettiin kayttéon 4P mallin sijasta 4C-malli, koska se sopii markkinointiin
paremmin. 4C-malli on johdettu 4P-mallista, mutta 4C-malli on tuotekeskeisyyden sijasta palvelu-
keskeinen eli asiakastarvelahtéisempi. 4C-mallilla hahmotellaan markkinointistrategiassa syyt, mi-

ten ja kenelle markkinointiviestintaa lahdetdan suunnittelemaan.
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4 Markkinointisuunnitelma Yritys X:lle

Yritykselle luotu markkinointisuunnitelma on lisatty opinnaytetyéhon liitteeksi ja opinnaytetyén em-
piirisessa osiossa kaydaan laajemmin lapi, miksi markkinointisuunnitelman osiot on valittu. Suunni-
telma alkaa laajimmasta osiosta eli nykytilanne analyysista, mihin kuuluu Yritys X:n esittely, haas-
tattelu, PESTE-analyysi, kilpailija-analyysi, asiakas analyysi ja SWOT-analyysi. Toisena osiona ka-
sitellaan markkinointisuunnitelman tavoitteita hyddyntaen nykytilanne analyysin tuloksia. Tavoittei-
den luontiin hyddynnettiin SMART-kriteereita. Kolmas osio on strategia, jossa suunnitellaan yrityk-
sen askelia tavoitteiden saavuttamiseksi. Strategiaosuudessa hyédynnetaan segmentointia, posi-
tioita ja 4C -mallia. Toimenpiteet ovat neljas osa, jossa kaydaan valitut toimet ja perustelut toimien
valitsemiselle. Viides osio on toiminta, jossa kdydaan yksityiskohtaisesti litteena olevan markki-
nointisuunnitelman toimenpiteita, ajankohtia ja esimerkkeja 1api. Viimeinen osio on kontrolli, missa

kaydaan markkinointisuunnitelman toteutuskalenteria lapi.
SOSTAC-malli markkinoinnin runkona

Yrityksen markkinointisuunnitelman runkona toimii SOSTAC-malli. SOSTAC-malli on valittu opin-

naytetydn rungoksi, koska mallin runko on selkea ja helposti sovellettavissa Yrityksen tarpeisiin.

SOSTAC-mallin runko koostuu kuudesta kronologisesti lapikdytavasta osiosta, mitka l1ahtevat nyky-
tilanteen kartoituksesta suunnitelman toteutukseen ja tarkasteluun. (Kuva 1) SOSTAC-malli on
joustava, koska sita voidaan soveltaa omiin tavoitteisiin ja valita sopivat toimintatavat oman strate-
gian luomiseen. (Smith 2020, 13)

Opinnaytetydssa markkinointisuunnitelmassa painopisteend ovat SOSTAC-mallin ensimmaiset
kolme osiota, jotka ovat nykytilanteen analysointi, tavoitteet ja strategiat. Opinnaytetydssa viimeiset
kolmeen osioon (Taktiikat, toimet ja valvonta) annetaan ehdotuksia toteuttamiseen, mutta lopulli-
nen suunnittelu jaa Yritys X:n valmisteltavaksi opinnaytetyon tekijan resurssien puutteen ja yrityk-

sen yksityisyyden suojan vuoksi.
4.1 Nykytilanteen analyysi

Nykytilanne on SOSTAC-mallin ensimmainen osio, jossa kartoitetaan yrityksen lahtokohdat mark-
kinointisuunnitelman rakentamista varten. Nykytilanteen analyysin tulisi kattaa noin puolet koko
suunnitelmasta, silla kattavampi analysointi helpottaa paatdksien tekemistda SOSTAC-mallin seu-
raavissa osioissa. (Smith 2020, 20-22)

Markkinointiin liittyvien paatdsten riskien vahentamiseksi nykytilanteen analyysin tulisi sisaltda

kuusi eri tarkasteltavaa osiota, jotka ovat: Asiakkaat, kilpailijat, yhteistybkumppanit, patevyydet,
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toiminta ja markkinoiden trendit. (Smith 2020, 23-24) Yritys X:n nykytilanteen analyysissa tarkas-
tellaan markkinoinnin kannalta relevantisti yrityksen mikrotason ymparistéa yritysanalyysilla, kilpai-
lija-analyysilla ja asiakasanalyysilla. Makrotason ympariston tarkasteluun kaytetaan avuksi PES-

TEL-analyysia.
411 Yritys X

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda Yritys X:lle markkinointisuunnitelma, jonka tarkoituksena on
lisata yrityksen tunnettavuutta ja Iasnaoloa digitaalisessa ymparistossa. Markkinointisuunnitelman

painopisteena on orgaaninen mainonta. Orgaanisella markkinoinnilla tarkoitetaan mainontaa, mita
pystytaan tekemaan kayttdamatta rahaa julkaisun levittdmiseen. Orgaaninen markkinointi voivat olla

esimerkiksi sosiaalisen median postauksia. (Tahkola 2022)

Yritys X on autoliike ja se on erikoistunut kaytettyjen henkildautojen ja kevyiden moottoriajoneuvo-
jen myyntiin erikoistunut liike. Yrityksen autokanta on paasijaisesti diesel ja bensiinikayttdiset autot,
mutta se myy myos kaksipyéraisia ajoneuvoja. Yrityksen fyysinen sijainti on Uudenmaan alueella
helposti 16ydettavalla sijainnilla. Yritys on toiminut alalla kymmenia vuosia ja yrityksen liikevaihto-

luokka on 2—10 miljoonaa euroa. (Toimitusjohtajan haastattelu 2024)

Yrityksen asiakaskunta koostuu henkilé- ja yritysasiakkaista, jotka ovat ostamassa edullisen hinta-
luokan kaytettyja moottoriajoneuvoja. Suurimpana asiakassegmenttina yritykselld on kuitenkin hen-

kildasiakkaat. (Toimitusjohtajan haastattelu 2024)

Yrityksella ei ole suunniteltu markkinointia kahden markkinointialustan Nettiauto.fi:n ja Tori.fi:n [i-
saksi ja yrityksen seuraava vaihe on kartoittaa digitaalisen markkinoinnin vaihtoehtoja oman bran-
dindkyvyyden ja yrityksen myynnin tukemiseksi. Yritykselle ei ole luotu tai toteutettu aikaisempaa
digitaalista markkinointistrategiaa, joten aikaisempaa dataa markkinoinnin onnistumisesta ei ole
kaytettavissa. Yritykselld on aikanaan ollut pienimuotoista perinteistd markkinointia, mutta kokenut

niiden olevan kustannuksiin nahden tehotonta. (Toimitusjohtajan haastattelu 2024)
Yrityshaastattelu

Yrityksen kanssa toteutettiin avoin haastattelu eli strukturoimaton haastattelu, jossa kartoitettiin yri-
tyksen nykytilannetta. Avoin haastattelu on muoto, jossa haastateltavalta kysytdan avoimia kysy-

myksia, joihin han voi vastata, jonka jalkeen haastattelija voi tuoda lisdkysymyksia. (Oppariapu)

Haastattelussa kaytiin aihealueina lapi: yrityksen markkinointi, yrityksen nykyiset asiakkaat, yrityk-
sen missiota, visiota ja arvoja seka toiveet markkinointisuunnitelmalta. Haastattelu kesti noin tunnin

ja opinnaytetyon tekemisen aikana toimeksiantajaan oltiin yhteydessa lisakysymyksilla.
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Haastattelu antoi kattavan perustan Yrityksen nykytilanteen analyysin luomiseen. Sain tiedot yrityk-
sen toiminnasta, yrityksen nykyisestd markkinoinnin kanavista ja tilanteesta, yrityksen aikaisemmin

testatuista markkinoinnin keinoista ja yrityksen asiakaskunnasta.
Haastattelun yksityiskohtia ei kdyda opinnaytetydssa lapi toimeksiantajan toiveesta.
4.1.2 Yritys X:n PESTE-analyysi

PESTE-analyysilla tarkastellaan yrityksen toimintaan ja erityisesti markkinointiin liittyvia ulkoisia te-
kijoita, joihin yritys ei omalla toiminnallaan pysty vaikuttamaan. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukka-
nen 2012, Luku 2.2) Opinnaytetydn markkinointisuunnitelmassa toimintaymparist6a tarkastellaan
niin etta painopisteena ovat erityisesti markkinointiviestinta ja digitaalinen ymparistd. Jokaisessa
opinnaytetydn PESTE-osa-alueissa kaydaan lapi ensin Yritys X:a vaikuttavat ymparistoélliset uhkat

ja jalkeen yrityksen toimintaymparistéssa olevat mahdollisuudet.
Poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparisto

Markkinointia ja yrityksen digitaalista toimintaa suunniteltaessa yrityksen on ymmarrettava yleiset
tietosuoja-asetukset eli GDPR. Yleisen tietosuoja-asetuksen tarkoituksena on asettaa yrityksille ja
organisaatioille tarkat vaatimukset henkilotietojen keraamisesta, sailyttamisesta ja hallinnoimisesta.
Yleista tietosuoja-asetusta sovelletaan, kun yritys kasittelee ihmisten henkilttietoja Euroopassa ja
kun kasittely kohdistuu Euroopan unionin alueella asuviin ihmisiin. Henkilétietoja ovat kaikki tiedot,
jotka koskevat tunnistettavissa olevaa henkilda. (Europe) Tietosuojalain rikkomisesta yritys saattaa
joutua korvausvelvolliseksi, jos siitd aiheutuu vahinkoa kohdistuneille henkilGille. HenkilGtietojen
kasittelijalle voidaan maarata sakkorangaistus, minka suuruus riippuu rikkomuksen kokoluokasta.

(Tietosuojavaltuutetun toimisto)

Kuluttajansuojalakia sovelletaan, kun yritys tarjoaa, myy, markkinoi tai valittda kulutushyddykkeita
kuluttajalle. (Finlex) Yritys X:lle markkinointia suunniteltaessa on ymmarrettava kuluttajasuojalain
tuomat rajoitteet. Markkinoinnin ei tule olla hyvan tavan vastaista eika sita tule tehda sopimattomin
menettelyin. Markkinointia tehdessa yrityksen on tuotava esille tarvittavat tiedot, mitka vaikuttavat
ostopaatdksen tekemiseen merkittavasti. Yritykselle voi kuluttajasuojalain rikkomisesta koitua seu-

raamusmaksuja. (Kuluttajansuojalaki 1978/38)
Taloudellinen ymparisto

Taloudellisessa ymparistdssa Yritys X:n yritystoiminnalle merkityksellisia tekijoitéd on lama ja osto-
voiman heikkeneminen. Suomen talous on ollut taantumassa vuodesta 2022 |ahtien ja talouskehi-

tys on jatkunut heikkona vield vuonna 2024. Korkojen nousu, inflaatio ja epavarmuus on pistaneet
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kotitalouksia sdastdmaan mika on vaikuttanut merkittavasti kuluttajien ostokayttaytymiseen. Inflaa-
tio, korkeat korot ja kasvanut tyottomyys Suomessa vaikuttavat kuluttajien ostovoimaa. (Suomen
pankki 19.12.2023)

Sosiaalinen ymparisto

Merkityksellisena uhkana Yritys X:lla on sosiaalisessa ymparistdssa kuluttajatottumukset. Yrityksen
toiminta sijoittuu internetissa paasijaisesti kahdelle markkina-alustalle eika yrityksella ole omia
verkkosivuja. (Toimitusjohtajan haastattelu 2024) Kolmansien osapuolten markkinointikanavat voi-
vat ajan myo6ta muuttua rakenteellisesti ja kustannuksellisesti. Omat verkkosivut yrityksella ei siirra
markkinoinnin hallintaa kolmansille osapuolille, ja tdman takia on paremmin suojassa muutoksilta.
(Lahtinen 2022, 162)

Ihmiset keskustelevat ja jakavat mielipiteitd palveluista ja tuotteista internetissa. Yrityksesta kay-
tava keskustelu vaikuttaa usein positiivisesti tai negatiivisesti maineeseen. Maineen menettaminen
digitaalisessa ymparistéssa saattaa vaikuttaa potentiaalisten asiakkaiden ja yhteistydkumppanien

paatdksiin negatiivisesti, mika laskee yrityksen brandiarvoa ja myyntia. (Harju, K.)
Teknologinen ymparisto

Yrityksen kaytettavilla myyntialustoilla saattaa vaikuttaa miten asiakkaat suhtautuvat alustoihin ja
saattavat suosia muutoksien takia kilpailevia alustoja. Esimerkiksi TikTok on kasvanut Suomessa
vuosien 2021-2020 aikana 200 prosentilla, ja Rajamaki artikkelissaan kertoo ettd Facebookin kar-

kipaikka voi horjua tulevaisuudessa Instagramin kasvun takia. (Rajamaki 8.11.2022)
Eettinen ja ekologinen ymparisto

Bensiinilla ja dieselilld kulkevien autojen rekisterdinti vahenee Suomessa vuosittain. Hybridien ja
sahkdisten ajoneuvojen rekisterdinti sen sijaan kasvaa Suomessa. (Trafi.fi) Muuttuva autokanta
saattaa vaikuttaa myyntiin, silla yrityksen autokanta on paaasiallisesti bensiini ja diesel kayttdiset

ajoneuvot.
4.1.3 Yritys X:n Kilpailija-analyysi

Yritys X:n kilpailija-analyysi on toteutettu vertailemalla kilpailevia yrityksia ja Yritys X:n digitaalista
markkinointiviestinnallista toimintaa keskenaan. Analyysin tarkoituksena on kartoittaa erilaiset suo-

rat ja epasuorat kilpailijat Yritys X: liiketoiminnalle.

Kilpailija-analyysissa kartoitetaan suorien kilpailijoiden kayttamia markkinointikanavia digitaalisessa

ymparistossa. Vertailtavat yritykset kilpailija-analyysissa on Yritys X:n haastattelussa esille tulleet
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suurimmat samaa kokoluokkaa edustavat kilpailijat. Analyysissa viimeisimpana kilpailijana olemme
valinneet konserniin kuuluvan yrityksen, jonka liikevaihdon kokoluokka on merkittavasti case -yri-
tysta suurempi. Valittu suurempi yritys on otettu esikuvaksi, mihin Yritys X voisi potentiaalisesti

markkinoinnin kanssa pyrkia.

Kilpailija-analyysi on toteutettu listaamalla kilpailijoiden kayttdmia myyntialustoja, verkkosivuja ja
sosiaalisia medioita. Taulukkoon valitut markkinointikanavat ovat Suomessa yleisimpia kaytettyjen
autojen markkinointiin kayttamia kanavia. Kanavien valinnat ovat valittu saman alan yritysten kayt-

tamien kanavien ja suomalaisten sosiaalisen median kayton perusteella.

Autojen jalleenmyynnissa suorat kilpailijat, mitka tarjoavat samankaltaisia tuotteita eli ajoneuvoja.
Merkittavia suoria kilpailijoita Yritys X:lle ovat muut kaytettyjen autojen jalleenmyyjat, uusien kaytto-
autojen myyijat ja autojen brandiliikkeet. Myds leasing ja autonvuokraus firmat ovat suoria kilpaili-

joita Yritys X:n liiketoiminnalle.

Epasuoria kilpailijoita, jotka ratkaisevat saman ongelman eri tavalla, ovat muut kulkemiseen tarkoi-
tetut palvelut ja palveluntarjoajat. Yritykselle merkittavia edullisen kulkemisen palveluita on julkinen

likenne, sahkdpotkulaudat ja polkupyoérat.

Kilpailija-analyysin painopiste on saman alan suorien kilpailijoiden toteuttama digitaalinen markki-
nointiviestinta. Yritysanalyysissa tarkastellaan ja vertaillaan kilpailijoiden kayttamia sosiaalisia me-
dioita, markkina-alustoja ja yritysten verkkosivuja. Yritysten kaytdssa olevien kanavien sisaltéa ja

seuraajamaaria tarkastellaan kanavakohtaisesti.
4.1.4 Yritys X:n Asiakasanalyysi

Tassa kappaleessa analysoidaan Yritys X:n padsaantoista asiakaskuntaa. Asiakas analyysi alkaa
maarittelemalla ketd ovat asiakkaita, miksi ja kuinka. Asiakkaiden maarittelyn jalkeen kappale kay
l&pi asiakaskuntaan liittyvaa statistiikkaa, mika vaikuttaa yrityksen markkinointiviestinnan suunnitte-

luun.

Yrityksen paasaantbisend asiakkaana ovat 25-55-vuotiaat miehet ja naiset, jotka ovat ostamassa
edullista ajoneuvoa Yritys X:lt3. Ostajat ovat paasaantoisesti tydssakayvia ja perheellisia henkildita
varsinaissuomen ja Uudenmaan alueelta. Asiakkaita 16ytyy myds muualta Suomea ja asiakasper-

soona toimitusjohtajan mukaan vaihtelee merkittavasti. (Toimitusjohtajan haastattelu 2024)

Suomessa 25-55 vuotiaista merkittava osa kayttaa sosiaalisia medioita paivittain. 25—-34-vuotiaista
85 prosenttia, 35—44-vuoctiaista 80 prosenttia ja 45-54-vuotiaista 74 prosenttia kayttaa, jotain sosi-

aalista mediaa paivittain vuonna 2023. (Media usage in Finland 2023) Vuonna 2022 kaytetyimmat
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sosiaalisen median kanavat, joita myos Yritys X:n kilpailevat yritykset kayttavat, ovat Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok. Facebookia kayttivat 62 prosenttia, Instagramia 34 prosenttia, You-

Tubea 34 prosenttia ja TikTokkia 16 prosenttia. (DNA Digitaaliset elamantavat — tutkimus 2022)
Ostajapersoonat ja ostopolku

Sisaltomarkkinoinnin onnistumisen kannalta on hyva perehtya asiakkaan ajatusmaailmaan. Tar-
keimmat osat sisaltdmarkkinoinnissa on luodut ostajapersoonat ja ostopolun mallintaminen. (Kero-
nen, Tanni & Muurainen 2017, 31)

Ostajapersoonalla tarkoitetaan kuvitteellisen henkildén luomista henkildsta, keta olisi potentiaalinen
asiakas yritykselle. Sen avulla pystytaan hahmottamaan yrityksen kohderyhmaa, jolle markkinointi-
viestintd kohdennetaan. Ostajapersoonaa pystyy hyédyntdmaan hakukoneoptimoinnissa ja sisal-

Idntuotannossa. (Rautiainen 1.2.2023)

Ostopolulla hahmotetaan asiakkaan askeleet, joissa se on kosketuksessa yrityksen brandin
kanssa. Ostopolun hahmottamisella tunnistetaan elementit, mitka vaikuttavat ja motivoivat asia-
kaan paatdksenteossa. Hahmotetulla ostopolulla pystytdan optimoimaan asiakaskokemusta ja eh-

kaisemaan pullonkauloja. (Nieminen 25.9.2022)

Ostajapersoonat on luotu yritykselle toimeksiantajan haastattelun perustella. Haastattelussa kavi
hyvin ilmi Yritys X:n asiakaskunta. Asiakaskunnan perusteella luotiin yritykselle omat ostajapersoo-
nat, joita hyddynnetdan markkinoinnin suunnittelussa. Ostajapersoonat on luotu stereotyyppisena
keskivertoasiakkaana ja niitd hyddynnetadn markkinointikanavien suunnittelussa ja sisaltémarkki-

noinnin muodostamisessa.

Yritys X:n ostopolun vaiheissa on vahan kanavia. Asiakas 10ytaa Yritys X:n valikoimaan Netti-
auto.fi:n sivuilta, josta asiakas saa ensimmaisen kontaktin yrityksen kanssa. Suurimmat kanavat,
mitka johtavat yrityksen valikoimaan on verkkohaku ja puskaradio. Puskaradiolla tarkoitetaan, kun

kuulee yrityksesta aikaisemmilta asiakkailta.
4.1.5 Yritys X:n SWOT-analyysi

Yrityksen mikrotason ympariston tarkasteluun kaytetdan markkinointiin sovellettua versiota SWOT-
taulukosta. SWOT-analyysilla tuotetaan selkea kokonaiskuva yrityksen tilanteesta strategisten va-
lintojen tueksi. SWOT-taulukko ei saa olla liian laaja, vaan sen tulisi rajata teemaan sopivaksi, ettei
taulukkoon listata liian monia asioita. SWOT taulukko vaatii my6s pohjatyéta ja pienempia osa-

analyyseja, jotta taulukon sisaltdé muodostuu merkitykselliseksi (Vuorinen 2023, 89)
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Yrityksen SWOT -analyysin tulokset on muodostettu yhdessa PESTEL-analyysia, kilpailija-analyy-

sia ja yrityshaastattelua hyédyntaen.
Vahvuudet ja heikkoudet

Yritys X on toiminut alalla jo kymmenia vuosia, ja yritykselle on muodostunut vahva kasitys omasta
asiakaskunnasta. Vahva ymmarrys edesauttaa markkinoinnin toteuttamista, silla asiakaskunta,

jolle markkinointia suunnitellaan, on yrityksella jo tiedossa.

Yrityksella on ollut jo vuosia kannattavaa liikketoimintaa ilman lasngoloa sosiaalisissa medioissa tai
ilman maksettua digitaalista mainontaa. Heilla ei ole mydskaan ollut aiempaa kokeilua perinteisen
mainonnan ja markkina-alustojen lisaksi, joten yrityksella on hyvaa potentiaalia kasvattaa yrityksen

myyntid maksetulla mainonnalla ja orgaanisella mainonnalla.

Someosaaminen on ilmennyt Yritys X:n heikoksi kohdaksi markkinoinnin kannalta. Yrityksen mark-
kinoinnista vastaa yrityksen toimitusjohtaja, eikd han ole haastattelujen vastausten perusteella pe-
rehtynyt sosiaalisten medioiden kayttdon vapaa-ajan ulkopuolella. Osaamisen puute saattaa vai-

keuttaa somealustojen kayttddnotossa ja sosiaalisen median potentiaalin huomioimisessa markki-

nointitarkoituksessa.

Suurin osa ihmisista ovat internetin kayton lahettyvilla ja he turvautuvat tiedon etsimisessa hakuko-
neiden kayttoon. (Rukolainen 2020, 17) Yrittdjien on yha tarkedmpi osallistua sosiaalisen median
kayttdon ja yrityksen tulisi priorisoida, mita sosiaalisen median kanavat olisivat yritykselle tarkeita.
(liskola ym. 2022. luku 7) Yritys X:lla ei ole kaytettavien markkinointialustojen lisédksi muuta digitaa-
lista toimintaa. Yritys X:lI& ei ole sosiaalisissa medioissa ja hakukoneissa potentiaalisille asiakkaille

merkittavasti kohtaamispisteita, joissa he térmaisivat toimintaan.

Potentiaaliset asiakkaat tulevat brandin kanssa tekemisiin monessa eri ostopolun vaiheessa, joten
on tarkeaa, etta yrityksella ne olisivat yhtenaisia yrityksen brandin kanssa. (Rukolainen 2020, 3)
Yrityksen brandi on heikosti nakyvilla digitaalisessa ymparistdssa. Yrityksen tarjoamat myydaan
myyntialustoilla, joissa yrityksen oma brandi hukkuu kilpailevien yritysten ja myyntialustojen bran-
din alle. Kun asiakkaat etsivat informaatiota yrityksesta, sen vahainen lasnaolo sosiaalisissa medi-

oissa ei mydskaan tue yrityksen brandia.
Uhkat ja mahdollisuudet

Ulkoisiksi tekijoiksi SWOT-taulukon mahdollisuudeksi ilmeni uusien markkinointialustojen potenti-
aali. Yritystoimintaa on ilman vahvaa digitaalista Iasnaoloa, joten sosiaalisten medioiden haltuun-

otto voi lisatd merkittavasti yrityksen myyntia ja tukea yrityksen brandi-identiteettia.
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Suomen taantuva bruttokansantuote (Tilastokeskus) ja tydikaisiin kohdistuneet leikkaukset (Sosi-

aali- ja terveysministerid) vaikuttavat potentiaalisten asiakkaiden ostopaatdksiin.

Suurena uhkana Yritys X:lle on kilpailusta jalkeen jaaminen. Yrityksella on vahan yllapidettavia ka-
navia. Muutokset kanavien kayttdehdoissa ja suosiossa saattavat antaa kilpailijoille edun aikaisem-
masta kanavan omaksumisesta. Sosiaalisten medioiden kaytto yrityksissa on kasvanut tasaisesti
jokainen vuosi viimeisen kymmenen vuoden aikana. 81 % yli kymmenen henkil6a tyollistavista yri-

tyksista kayttivat sosiaalisia medioita yritystoiminnassa vuonna 2022. (Orpana 2022)
4.2 Tavoitteet

Yritys X:n pyyntd opinnaytetydssa on saada lisda markkinointiviestintaa ja mainontaa digitaaliseen
ymparistoon. Alkuperainen pyyntd on laaja ja tavoite pitda kohdistaa ja konkretisoida, jotta siihen
pystytdan rakentamaan strategia tavoitteen toteuttamiseksi. Tassa kappaleessa lahdetdan konkre-

tisoimaan ja pilkkomaan tavoitetta.

PR Smith lahtee avaamaan tavoitteita SOSTAC-mallissaan ensin kartoittamalla yrityksen missiota
ja visiota. Taman jalkeen han lahtee avaamaan markkinointistrategian tarkeimpia tavoitteita ja suo-
rituskykymittareita. (Smith 2020, 135) Yritys X markkinointistrategiassa lahdetddn avaamaan yrityk-
sen missiota ja visiota samalla mallilla. Tavoitteita Iahdetddn muodostamaan nykytilanteen analyy-
sin tulosten perusteella, jonka jalkeen tavoitteita muokataan mahdollisimman paljon SMART-kritee-

reiden mukaiseksi.
4.2.1 Missio ja visio

Missiolla tarkoitetaan yrityksen ydintehtdvaa ja tavoitetta. Hyvin maaritelty missio tulisi sisaltéa
mita yritys tekee, kenelle se tekee ja miten se tekee. Mission luettua asiakkaalle pitaisi tulla selville

yrityksen toiminta seka tavoitteet. (Zaluski 23.6.2023)

Yritys X:n missiona on myyda edullisia ajoneuvoja asiakkaille hyvalla asiakaspalvelulla. Yritykselle
ei ole maaritelty aiemmin missiota, joten markkinointistrategiaa varten yrityksen toiminta kiteytettiin
lauseeseen. Lause sisaltaa yrityksen paasaantdisen toiminnan ja kenelle toiminta on suunnattu.
Liiketoiminta sisaltada sivutoimintaa, mutta lauseeseen kiteytetty missio kattaa opinnaytetydssa

markkinointistrategiaa suunnatun osion kokonaan.

Visiolla tarkoitetaan yrityksen maaranpaata, mihin ja miten yritys pyrkii tavoittelemaan liiketoimin-
nalla. Visio ei ole yksittdinen tavoite tulevaisuuteen vaan silla tarkoitetaan laajempaa kokonaisuutta

tulevaisuudenkuvasta. Zaluski tekstissaan mainitsee esimerkkina lkean vision "To create a better
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everyday life for many people” eli suomeksi ”luoda parempi jokapaivainen elama monelle henki-
I6lle” (Zaluski 23.6.2023)

Yritys X:lle ei ole luotu kiteytettya visiota tulevaisuudelle. Toimitusjohtajan haastattelussa tuli kui-
tenkin esille, ettd he haluavat laajentaa nakyvyytta ja markkinointiviestintaa digitaalisille alustoille ja
tuoda yrityksen brandia enemman nakyville. Toimitusjohtajan kertomasta tavoitteesta markkinointi-
strategian tueksi opinnaytetydssa visioksi muodostui "Johtavaa asiakaslahtdista autojen jalleen-
myyntid Uudenmaan alueella”. Visiossa kiteytyy yrityksen merkittavasti esille tuotuja arvoja toimin-

nan asiakaslahtoisyydesta.
4.2.2 Tavoitteet SMART -kriteereilla

Yritys X:n markkinointistrategiassa tavoitteena on lisata yrityksen Iasnaoloa ja markkinointiviestin-
taa digitaalisessa ymparistdssa. Lasnaolo ja markkinointiviestinta kattavat laajan alan mahdollisia

toimia, joten niita pitdd maaritellda konkreettisiksi tavoitteiksi.

Yritys X luo liikketoiminnalleen ensimmaisena yritystilit jokaiseen mainittuun sosiaaliseen mediaan
ja luo toimivat verkkosivut yritykselle. Taman jalkeen yritys lahtee tavoittelemaan SMART-kritee-
reilld maariteltyja kanavakohtaisia tavoitteita. Tavoitteiden painopisteend on saada uudet markki-
nointiviestintdkanavat pydrimaan yritykselle. Tavoitteet eivat markkinointistrategian tilanteessa ole
tarkoitettu maksimoimaan markkinointiviestintda jokaisessa kanavassa, vaan niiden on tarkoitus

perehdyttaa Yritys X toimimaan jokaisella kanavalla.

Sosiaalisen median tavoitteiksi maariteltiin yritystilien kasvattaminen kolmessa valitussa sosiaali-
sessa mediassa. Mediat on valittu yritykselle kilpailija-analyysin, yritysanalyysin ja asiakasanalyy-

sin perusteella.

Facebookissa tavoite on: "Toimitusjohtaja kasvattaa Facebook -sivujen seuraajaa tuhat prosenttia

kaksi kuukautta yrityssivujen luomisen jalkeen”.

Instagramissa tavoite on: "Toimitusjohtaja kasvattaa Instagram -tilin seuraajia tuhat prosenttia

kaksi kuukautta yritystilin luomisen jalkeen”.

YouTubessa tavoite on: "Toimitusjohtaja lisda kolmesataa prosenttia autojen myyntivideoiden

maaraa kaksi kuukautta kanavan luomisen jalkeen”.

Verkkosivujen tavoitteena on: ” Toimitusjohtaja kasvattaa verkkosivujen vierailjamaaraa viisitu-

hatta prosenttia kuukauden verkkosivujen luomisen jalkeen”.
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Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on: "Toimitusjohtaja saa kaksi uutta yrityksen sosiaalisen me-

dian kanavaa Google hakukoneen etusivulle”.
4.3 Strategia
Yritys X:n 4C -malli

Markkinointisuunnitelman 4C mallissa listataan markkinoinnin toimenpiteiden keskeisia aiheita mita
taytyy ottaa huomioon. Markkinointisuunnitelmassa tarkastellaan, miten jokainen osa-alue on

otettu huomioon markkinointisuunnitelmassa.

Asiakkaat on otettu huomioon kohdentamalla markkinointiviestintaa yrityksen asiakkaiden mieleen.
Viestinnassa otetaan huomioon, miten Kilpailijat viestivat asiakkailleen ja millaiselle asiakasryh-

malle viestintaa tehdaan.

Hinnassa tarkastellaan markkinointistrategian budjettia. Yritys X ei antanut julkista budjettia markki-
noinnin suunnittelulle, joten markkinointiviestinnassa keskitytaan orgaaniseen markkinointiin. Or-
gaaninen markkinointi on lahes ilmaista sosiaalisissa medioissa, mutta toimivan orgaanisen mark-

kinointiviestinnan eteen taytyy tehda enemman toita.

Katevyydessa markkinointiviestinta tuodaan asiakkaiden kayttamille kanaville. Kanavat on valittu
sen perusteella mita keskiverto Yritys X:n asiakas digitaalisessa ymparistdssa kayttaa ja mika on
alakohtainen standardi. Markkinointikanavat ovat sosiaalisen median kanavat Facebook, In-

stagram ja YouTube seka yrityksen omat verkkosivut.

Viestinnassa keskitytdan yrityksen markkinointiviestinnan helppouteen. Markkinointiviestintaa tuo-

daan monelle kanavalle helposti asiakkaiden nahtaville.
4.4 Toimenpiteet
Facebook

Yritykselle luodaan Facebook -alustalle oma tili. Tilin tarkoituksena on luoda yritykselle uusi digi-
taalinen kanava sosiaaliseen mediaan. Facebookiin [ahdetaan lisaamaan yritykselle olennaista si-
saltoa ja tehdaan brandia vahvistavat sivut. Pyrkimyksena on saada 10 seuraajaa Facebookin si-
vuille kuukauden aikana. Tavoitteen painopisteena on markkinointistrategiassa alustan haltuunotto
ja tavoitetta voidaan nostaa, jos se on lilan matalalla. Haltuunottoon sisaltyy yritystilin yleisilmeen
luominen brandia tukevalla tavalla, yhteystietojen asettaminen nakyville ja orgaanisen markkinoin-

nin aloittamisen postauksilla.
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Facebookissa yrityksella on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, positioida
myyntia ja kohdentaa markkinointia tietylle kohdeyleisolle. (Smith 2022, 180) Facebookilla on eni-
ten kayttajia kaikista sosiaalisista medioista Suomessa, ja vuonna 2019 Facebookissa oli 2,8 mil-
joonaa Suomalaista kayttajaa. (Kataja 4.10.2019) Kilpailija-analyysissa tuli ilmi, etta jokaisella tar-
kasteltavalla yrityksella oli yrityssivut Facebook -alustalla. Kilpailijoiden yrityssivut koostuivat bran-
dia tukevasta yleisilmeesta, viihdesisallosta, yhteystiedoista ja mainonnasta. Facebook sosiaali-

sena mediana laajentaa Yritys X:n nykyista ostopolkua ja luo uuden kanavan vuorovaikutukseen

asiakkaiden kanssa.

Ensimmainen vaihe Yritys X:l1a on luoda yritykselle omat yrityssivut. Yrityssivujen luominen hoituu
nopeasti Facebookin omilla sivuilla. Toimitusjohtaja tarvitsee oman henkilokohtaisen profiilin Face-
bookiin, jonka jalkeen han pystyy luomaan yritykselle omat sivut. Yrityssivujen luomisessa on tar-
keaa lisata profiilikuva ja bannerit yrityksen brandia tukevaksi, jotta asiakkaat tietavat heti kenen
sivut ovat kyseessa. Yrityksen taytyy lisata etusivulle oman yrityksen yhteystiedot, sijainti ja linkki

verkkosivuille, jotta ne ovat helposti saataville, kun asiakas niita tarvitsee.
Instagram

Yritykselle luodaan oma Instagram tili. Tarkoituksena on tuoda yritykselle uusi markkinointiviestinta
kanava, jossa se voi markkinoida asiakkaille ja olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Ta-
voitteena yritykselld on suunnitelman aikana saada 10 seuraajaa tilille. Paatavoite ei ole saada
mahdollisimman paljon seuraajia, vaan perehdyttaa Yritys X toimimaan Instagramissa. Tavoitetta
voidaan tarvittaessa nostaa valitarkastuksessa, jos se koetaan liian pieneksi. Haltuunotolla tarkoi-
tetaan, ettd saadaan yrityksen yleisiime kanavalla kuntoon ja yritys oppii hyddyntamaan orgaanista

markkinointia.

Instagramilla yritys pystyy tavoittamaan uusia asiakkaita ja sitouttamaan vanhoja asiakkaita. In-
stagramilla pystyy tuomaan esille yrityksen omaa brandi identiteettia ja toimia mainoskanavana
markkinoinnissa. Instagramia kaytti vuonna 2019 noin kaksi miljoonaa suomalaista. (Huttunen
22.12.2020)

Yrityksen sivut luodaan markkinointisuunnitelmassa kuvatulla tavalla. Luomisprosessissa on tarkea

muistaa yrityksen brandia tukeva profiilikuva ja yrityksen tiedot kuvaukseen.
Facebookin ja Instagramin markkinointiviestinta

Facebook ja Instagramin postaussisaltd suunnitelman aikana on mielenkiintoa ja keskustelua he-
rattdvaa myyvaa sisaltoa. Tarkoituksena on keventad markkinointiviestintaan kaytettavaa aikaa

hyédyntamalla jo myynnissa olevien autojen materiaalia. Postauksen kuvana toimii myyntiin
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laitettavat autot ja tekstind mielenkiintoa herattava positiivista tekstia. Vaihtoehtoisena postauksina
yritys voi laittaa yritykselle ajankohtaisia positiivisia ja keskustelua herattavia postauksia myynti-

postausten sijaan.

Kun yritys lahtee luomaan sisaltod Facebookiin, kannattaa tuoda esille persoonallisuutta ja luoda
yritykselle oma somepersoona. Persoonalliset postaukset auttavat erottautumaan uutisvirrasta ja
laskee postausten kommentoinnin kynnysta. Yrityksen kannattaa keskustella ja vastata kysymyk-
siin Facebookissa, jotta markkinointiviestinta ei jdad yhdensuuntaiseksi. Sisaltda ei saa tuottaa lii-

kaa, ettei markkinointiviestinta tunnu hairitsevalta seuraajien uutisvirrassa. (Muurinen 23.3.2023)

Instagram mainonnassa kannattaa esittda kysymyksia, koska se saa yleisén reagoimaan sisaltoon
ja sitouttaa yleisdn. Yleison sitouttaminen postaukseen vaikuttaa positiivisi Instagramin algoritmiin,
mika saa sisallén levidmaan laajemmalle yleisélle. (Vanonen 6.8.2022) Instagramissa sisallolle
kannattaa asettaa relevantteja hashtageja auttamaan levittdmaan postausta laajemmalle yleisdlle.
(Kiviranta 22.7.2020)

YouTube

Yritykselle luodaan YouTube kanava ja markkinointisuunnitelman tavoitteena on luoda 3 videota,

jota yritys voi hyddyntaa myyntialustoilla.

YouTube kanava on tehokas markkinoinnin tyékalu yritykselle, silld se on suosituimpia sosiaalisen
median alustoja ja yritykset voivat tavoittaa asiakkaita. (Moocy 22.5.2023) Videomuotoinen sisaltd
on monipuolista ja sita pystyy jakamaan usealla alustalla. Videosisallolla pystytaan sitouttamaan ja
lisdamaan myyntia. Videomuotoisella sisallolla on korkeimmat asiakkaan konversioprosentit. (Se-
mantix) Videoiden avulla saadaan viestittya helposti tuotteiden ominaisuuksia. Visuaalisella sisal-

I6l1& heratetdan haluja, assosiaatiota ja intuitiivisia valintoja. (Autio 2022)
Verkkosivut

Yritykselle luodaan ja julkaistaan omat verkkosivut. Markkinointisuunnitelman aikana tavoitteena

on saada yritykselle 50 verkkovierailijaa yrityksen sivuille.

Yritys X omistaa verkkosivuille serverit ja yrityksen domainin. Verkkosivut toimivat WordPress -
verkkosivualustalla. WordPress on julkaisualusta ja sisalldnhallintajarjestelma, jota kayttaa noin 60
prosenttia sivustoista. WordPress soveltuu kaikenlaisten verkkosivustojen ja palveluiden alustaksi.
(Koskinen 3.9.2023.)

Suurin osa yrityksistd omistaa verkkosivut ja verkkosivuilla on merkittdva rooli asiakkaan ostopo-

lussa. Verkkosivut ovat tarkein osa markkinointia monella yrityksella ja monelle asiakkaalle
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verkkosivut ovat ensivaikutelma yrityksesta. (Myynnin maailma) Yrityksen verkkosivut luovat luotet-
tavuutta vakuuttamalla asiakkaita kertomalla tuotteista ja palveluista enemman. Luomalla verkkosi-
vut yrityksen nakoiseksi ja kertomalla yrityksen arvoista ja tarinoista, yritys voi erottautua kilpailusta
ja tukea yrityksen brandia. (Huttunen 13.4.2023)

Kotisivun rakenne on tarkea hakukonenakyvyyden ja asiakaskokemuksen kannalta. Suositut sivut
tulee olla heti |I6ydettavissa etusivulta, mika parantaa asiakaskokemusta ja auttaa hakukoneita
priorisoimaan sisaltdéa. Verkkosivuilla sivustoja kannattaa sisaisesti linkittda helpottaakseen verkko-

vierailijan navigointia. (Digimarkkinointi)
4.5 Toiminta
Facebook ja Instagram

Facebookiin ja Instagramiin luodaan Yritys X:lle tilit markkinointisuunnitelman ohjeiden mukaisesti.
Markkinointisuunnitelmassa on luodun profiilin yleiskuva, millaiselta se asetettuna tulisi nayttaa.
Facebookiin ja Instagramiin luodaan myyntia tukevaa, mielenkiintoista, vuorovaikutuksellista ja

ajankonhtaista sisaltoa. (Liite 1)

Yritys julkaisee sosiaalisen median sivuille ensimmaisella viikolla nelja postausta yrityksen sivuille.
Ensimmaisen viikon nelja postausta tilin sisallén tdydentamiseksi, jota tilin katsojat paasevat katso-

maan. Ensimmaisen viikon jalkeen postausten maara lasketaan kahteen postaukseen viikossa.

Aiheena postauksille on myyntiin tulleet autot ja yrityksen toiminta. Yritys X voi kierrattdad myynti-
ilmoituksiin julkaisemia kuvia sosiaalisen medioiden kanavissa. Sama postaus jaetaan molemmille

Metan omistamille kanaville asiakkaiden saavuttamiseksi. (Liite 1)

Ulkondkdesimerkeissa on havainnollistavat kuvat, milta yrityksen tilit Facebookissa ja In-
stagramissa tulisi nayttaa valmiina. Sisaltdesimerkeissa on havainnollistavia esimerkkeja postauk-
sista Yritys X:lle. Esimerkit ovat: postaus juhlapaivana, paivitys yrityksessa tapahtuvasta asiasta ja

myyntipostaus. (Liite 1)
Youtube

Yritys X:lle luodaan YouTube kanava, jossa yritys tekee myyntivideoita myytavista autoista. Vide-
oita hyodynnetaan myyntialustojen listauksissa. Videoiden kuvaamisella opetellaan my0s tuotta-
maan videosisaltda liiketoiminnassa. Yritys voi korottaa videoiden tekemisen maaraa, jos kokee

sen mielekkaaksi. Esimerkissa on YouTube -videon yleisiime postattuna. (Liite 1)
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Verkkosivut

Yritykselle julkaistaan verkkosivut litteessa olevan runkokartan mukaisesti. Verkkosivut tehdaan
yrityksen uskottavuuden lisddmiseksi ja tuo yritykselle uuden omistetun kanavan. Verkkosivut sivut
tehdaan yritysta tukevalla ilmeella. Verkkosivun runkokartassa havainnollistetaan mita verkkosivut

tulevat sisaltaman. (Liite 1)

Verkkosivut tehddan markkinointisuunnitelman ensimmaiselld kuukaudella, jonka jalkeen verkko-

vierailijoiden maaraa tarkastellaan WordPressin omalla vierailijalaskurilla. (Liite 1)
4.6 Kontrolli

Vuosikellon suunnitteleminen auttaa markkinoinnin tavoitteiden saavuttamisessa. Vuosikello pysty-
taan toteuttamaan taulukkona, ja kalenteriin merkataan toimialan ja asiakkaan kannalta merkittavat
paivamaarat, kampanjat ja teemat. Huttusen mukaan markkinoinnin kannalta kalenteri on tarkea,
silla se voi jaada helposti yrityksen muun toiminnan varjoon. Kalenterissa tulisi nakya tavoite, koh-
deryhma, kanavat, mittaaminen ja seuranta seka tarkeat paivamaarat. Kalenterin pystyy toteutta-
maan Excel -taulukkona. (Huttunen 30.7.2020)

Sisaltdkalenteri auttaa pilkkomaan sisaltdéa pienempiin osiin, jotta kokonaisuutta voidaan hallita hel-
pommin. Kalenterin luominen alkaa listaamalla tavoitteet, joita lAahdetdan saavuttamaan. Tavoitteet
voivat olla esimerkiksi liidit ja nakyvyydet. Kalenterille luodaan pohja, jonka jalkeen valitaan kana-
vat, kanaville lisataan kalenteriin markkinointisuunnitelman tuomat sisallét paivamaarilla ja aikata-

voitteilla. Kalenteriin saa lisdta omat vaiheet markkinoinnin tarkastelulle. (Liana 17.2.2023)

Yritykselle suunniteltiin vuosikello Excel -kalenterilla. Vuosikello on tehty yritykselle viikkokoh-
taiseksi yhdeksaksi viikoksi. Suunnitelma alkaa, kun yritys ottaa sen kayttdon. Ensimmainen vaihe
suunnitelmassa on kanavien luonti. Sosiaalisten medioiden luontiin on varattu aikaa yksi viikko ja
verkkosivujen luomiseen on varattu yksi kuukausi aikaa. Kahdeksannella viikolla tarkastetaan,
onko markkinointisuunnitelmalla paasty tavoitteisiin. Yhdeksannella viikolla markkinointisuunni-

telma on valmis paivitykselle. Jokaiselle toimenpiteelle on asetettu omat rivi ja toimet.
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5 Pohdinta

Pohdinnassa kaydaan aluksi lapi johtopaatodksia ja kehittdmisehdotuksia opinnaytetydsta. Taman

jalkeen pohditaan tekijan omaa opinnadytetydn prosessia ja oman oppimisen arviointia.
5.1 Johtopaitokset ja kehittamisehdotukset

Tekija kokee etta pystyi luomaan opinnaytetydssa hyodyllisen ja realistisen markkinointisuunnitel-
man toimeksiantajan yritykselle. Suunnitelma sisaltaa toimenpiteiden lisaksi paljon analyyseja, joita
yritys voi hyddyntaa tulevissa markkinointisuunnitelmassa. Suunnitelman toteuduttua tekija kokee,
etta yrityksella on hyva pohja markkinointiviestinnan jatkokehitykselle mahdollisessa uudessa
suunnitelmassa. Toimet ovat paaasiallisesti orgaanisen sisallon tuotantoa, joten toteutettuna ne
ovat yritykselle hyvin edullinen investointi, joka voi edistaa yrityksen myyntia merkittavasti, silla so-
siaaliset mediat ja verkkosivut ovat tarkeassa osassa digitaalista markkinointiviestintaa nykypaivan

yrityksilla.

Opinnaytetydn produkti markkinointisuunnitelma on ajankohtainen yritykselle, koska yrityksen ny-
kyinen lasnaolo digitaalisessa ymparistdssa on vahaista. Yritys on digitaalisessa markkinointivies-

tinnassa selkeasti jaljessa kilpailijoistaan.

Opinnaytetydn markkinointisuunnitelmassa keskityttin enemman orgaanisen markkinointiviestin-
nan ja kanavien kartoittamiseen. Yritys on toiminut vuosia, eika ole kartoittanut sosiaalisen median
ja verkkosivujen mahdollisuuksia, joten suunnitelman painotus on alustoille laskeutuminen ja niiden
kayttaminen liiketoiminnassa. Suunnitelman toteuduttua seuraavat askeleet markkinoinnin suunnit-
telussa ovat opinnaytetyon tekijan mielesta alustojen ja hakukoneiden maksetun mainonnan seka
hakukoneoptimoinnin mahdollisuuksien kartoittaminen. Maksettu mainonta sosiaalisissa medioissa
on yleinen kaytantod tuoda yritysta esille. Sosiaalisen median kanavat tarjoavat myés mainonnan
mittaamiselle erinomaisia tydkaluja, joilla voi hyédyntaa optimointiin. Yrityksen kannattaa tulevai-
suudessa aktiivisesti seurata mitka kanavat ja sisallot toimivat ja mitka eivat toimi omassa toimin-

nassa, seka aktiivisesti tutkia oman toimialan nousevia ja laskevia trendeja.
5.2 Opinnaytetyon prosessi ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyd on ollut tekijalle opettava mutta haastava prosessi. Opinnaytetydssa oli paljon asi-
oita, mitka vastasivat aiempaa osaamistani. Opin kuitenkin paljon markkinoinnin suunnittelusta ja
yhteistydsta toimeksiantajan kanssa. Markkinoinnin suunnitellussa kaytetty SOSTAC-malli oli itsel-
leni aivan uusi tykalu. Mallin oppiminen ja kayttd selkeytti paljon tyon prosessia. SOSTAC-mallia
pystyi soveltamaan sujuvasti opinnaytetydn tarpeisiin. SOSTAC-mallin osa-alueet olivat aiemmin

opinnoista tuttuja, mutta niitd paasi hyddyntamaan perusteellisemmin opinnaytetydssa.
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Opinnaytetydlta tekija toivoi perehtyvan syvemmin mainontaan ja hakukoneoptimointiin seka niiden

analysointiin, mutta ne eivat olleet tarpeeksi relevantteja tdmanhetkisiin tarpeisiin.

Prosessi alkoi korona-aikana, kun tekija pohti opinnaytety6ta omalle alkuperaiselle opintojen suun-
tautumiselle. Keskustelu opinnaytetyon antajan Yritys X:n toimitusjohtajan kanssa heratti mielen-
kiinnon markkinointistrategialle Yritys X:lle, josta syntyi opinnaytetyon idea. Toimeksiantaja halusi
uusia markkinoinnin kanavia yritykselle ja ei ollut mitdan suunnitelmia digitaaliselle markkinoinnille.
Tekija aloitti opinnaytetydn tydstadmisen lilan varhaisessa ajassa opintoja ja alkuperainen osaami-
neni ei vastannut opinnaytetydn toteuttamisen tarpeita. Opinnaytetydn innoittamana tekija otti kurs-
seja markkinoinnista ja lopulta vaihtaa omien opintojen suuntautumista itselleen mieleisempaan
markkinointiin ja viestintdan. Opinnaytety6 oli tyéllisena projektina suurin mita tekija on markkinoin-
nin parissa tehnyt. Merkittdvin osa ajasta meni opinnaytetyon kirjoittamiseen ja teoriapohjan etsimi-

seen.

Opinnaytetyon aloitus tuntui tekijasta hyvin haastavalta, koska totutteleminen kirjallisen tietoperus-
tan etsimiseen kesti kauan, eikd han ollut sisaistanyt lIahteisiin viittaamista. Perusasioiden oppiessa
opinnaytetyon prosessi alkoi sujumaan paremmin. Kommunikoinnissa toimeksiantajan kanssa oli
sujuvaa eika hanen puoleltaan tullut ylimaaraisia ongelmia tydn suorittamiselle. Merkittavimmat to-
teuttamisen kannalta tulleet ongelmat olivat salassa pidettavan tiedon kanssa. Opinnaytetyon jul-
kistamisen uudet sdadokset tekivat tyon toteuttamisen haasteelliseksi, mika laski hieman motivaa-
tiota. Tekijastd markkinointisuunnitelmasta olisi saanut paljon paremman, jos han olisi paassyt hyo-
dyntamaan yrityksen salassa pidettavaa tietoa. Toimeksiantajan kanssa oli kuitenkin markkinointi-
suunnitelman pelisdannoista ja tekija kokee, ettd suunnitelmasta tulee hyddyllinen apu markkinoin-

nin toteuttamiselle.
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Liitteet

Liite 1. Markkinointisuunnitelma Yritys X:lle

Markkinointisuunnitelma 2024
Yritys X

Johdanto

Taman markkineointisuunnitelman
tarkoituksena on maaritella Yritys X:lle uusia 2. TAVOITTEET
markkinointikanavia orgaaniselle

markkinointiviestinnalle digitaalisissa
ymparistossa. 3. STRATEGIA

1. NYKYTILANNE

SOSTAC —malli toimii 4. TAKTIKAT
markkinointisuunnitelman runkona ja se on

suunniteltu erityisesti

markkinointisuunnitelmien laatimiseen seka 5. TOIMET
toimii hyvin yritystoiminnan siirtémisessa

digitaaliselle alustalle. 6. KONTROLLI



N
’ Nykytilanne

analyysi

Nykytilanne on ensimmainen vaihe, jossa
lahdetaan kartoittamaan yrityksen nykytilaa
markkinointiin vaikuttavissa aihepiireissa.

Nykytilannetta lahdetdan kaymaan lapi
erilaisilla mikro- ja makrotason ympariston
osa-analyyseilla. Mikrotason analyyseja
kaydaan lapi Yritysanalyysilla, ostopolulla,
asiakaspersoonalla ja SWOT -analyysilla.
Ulkoisia makrotason tarkastelua tehdaan
PESTE —analyysilla ja kilpailija-analyysilla.

4
PESTE -

ELEIWE

D> PESTE -taulukko il

PESTE -analyysi on muodostettu
Yritys X:n markkinointiin
merkittavasti vaikuttaviin tekijéihin.
Jokaisessa osiossa kdydaan lapi
uhkat ja mahdollisuudet, joita pitaa Taloudellinen
ottaa huomioon yrityksen

markkinoinnin suunnittelussa ja

toteutuksessa.

Poliittinen

Sosiaalinen

Teknologinen

Ekologinen
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Kilpailijat

Mahdollisuudet

GDPR
Kuluttajansuojalaki

+  Taantuma *  Markkinointi-

+ Ostovoiman investointien tehokkuus
heikkeneminen

* Inflaatio

*  Muutokset * Kohdennettu
kuluttajatottumuksissa markkinointi
Maineenhallinta *  Analytiikka

+  Kéaytettdvien markkina- * Digitalisaatio
alustojen muutokset * Uudet markkina-alustat

+ Bensiinikayttoisten
autojen myynnin lasku

D
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P Suorien kilpailijoiden vertailu: Sosiaaliset mediat

Yritys X Ei ole = Eiole - Eiole - Eiole
+  Eiaktiivinen » Eiole * Eiole + Eiole
*  Yhteystiedot
Kilpailija 1 = Lirl!tihe‘rlyvelkkm_;ivm
*  Noin 500 seuraajaa
+  Noin 20 tuhatta *  Yhteystiedot Kyl «  Eiaktiivinen
Seuraajaa * Mainostaa autoja * Mainostaa autoja *  Autojen myyntid
Kilpailija 2 *  Yhteystiedot ja sijainti
*  Linkkiverkkosivuille
*  Mainontaa
*  Yrityksen omat sivut *  Konsernin yhteinen *  Konsemin oma Tiktok +  Konsernin oma tili
G Alle 100 seurasjas tili o Mainontaa ja . Mainontaa
e = *  Mainontas viihdesiséltaa +  Opetusvideoita
: s::::m + Viihdesiséltss 0 el
verkkosivut *  Yrityksen infoa
Kilpailija 3 *  Konsernilla noin 50 000
seuraajaa
. Mainontas
Viihdesisaltaa
* Yhteystiedot
*  Linkitetyt
verkkosivut
’ Suorien kilpailijoiden vertailu: Myyntialustat
Kilpailijat Nettiauto.fi AutaiSliEcam
i Eiole Myynti- Myynti- Eiole
Yritys X ilmoitukset ilmoitukset
Kylla Myynti- Myynti- Eiole
Kilpailija 1 ® T ilmoitukset ilmoitukset

*  Linkit myyntialustoille
= Lyhyt esittely

L Kylla Eiole Myynti- Eiole
Kitpailija 2 ilmoitukset
Kyllé *  Linkkiverkkosivuille Kyllé
. o *  Konserninoma
Kilpailija 3 +  Paikkakunnittaiset
myyntisivut

*  Autojen listaukset

.
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' Asiakkaan ostopolku

Tarve Vaihtoehtoinan
tapa . -
j Kilpailijat
BISDSUNCLLE Positiivinen P I
-~

e e

Ao | . Yritys X

positivinen
kokemus

Mahdollinen .
uusiutuva Asiakas-
asiakkuus kokemus

_

’ Asiakaskunta




_

’ Asiakaspersoonat

e

» SWOT -taulukko

SWOT -taulukolla pystytaan tiivistamaan
hyvin kokonaiskuva yrityksen mikrotason
ympaériston tilanne. SWOTIN osiot
kasittelevat yrityksen sisaisia markkinointiin
vaikuttavia vahvuuksia ja heikkouksia sekéa
ulkoisia digitaaliseen markkinointiin
vaikuttavia mahdollisuuksia ja uhkia.

Vahvuudet

Asiakasryhmien

Heikkoudet

Someosaaminen
Digitaalinen ldsndolo ja

tuntemus
. B _— brandinakyvyys
PEL]D_I'I Pmemlaaha o e
kokeiluille markkinointikanavat
- Eiverkhosivuja
+ Markkinoinnille ei
suunnitelmia
Mahdollisuudet Uhkat
* Paljon mahdollisia * Muum"ksef X _
markkinointialusta LENOkEVLE I SERaE
+ Talous
* Mahdolliset autoalan
regulaatiot
* Kilpailusta jélkeen

jadminen




Tavoitteet

Tavoitteita lahdetaan tarkastelemaan ensin
maarittelemalla yrityksen missio ja visio.

Taman jalkeen yrityksen
markkinointisuunnitelman tavoitteet |

muokataan SMART —kriteerien mukaiseksi. \

Missio

Myyda edullisia ajoneuvoja asiakkaille
hyvalla asiakaspalvelulla

Visio

“Johtavaa asiakaslahtoista autojen
jalleenmyyntia Uudenmaan alueella”

Tavoitteet

Sosiaaliset
mediat

SMART -kriteerit

Markkinointisuunnitelman tavoitteet SMART -kriteereilla

Tarkka

Mitattavis
sa

Vastuutet
tu

Realistine

n

Aikaan
sidottu

Facebook tilille
10 seuraajaa

Kasvattaa tulevien
facebook sivujen
seuraajia 1000%

Toimitusjohtaja on
vastuussa
tavoitteen
toteutumisesta

Yritykselld
mahdollisuus luoda
tili ja sisaltoa
kanavalle

Kaksi kuukautta
kanavan luomisen
jélkeen

Instagram tilille 10
seuraajaa

Kasvattaa tulevien Instagram
sivujen seuraajia 1000%

Toimitusjohtaja on vastuussa
tavoitteen toteutumisesta

Yritylkselld mahdollisuus luoda
tili ja sisaltdod kanavalle

Kaksi kuukautta kanavan
luomisen jalkeen

Youtube kanavalle 3
auton myyntivideota

Lis&téa videoiden maaraa
tulevalle
Youtubekanavalle 300%

Toimitusjohtaja on
vastuussa tavoitteen
toteutumisesta

Yritys omistaa tyokalut

videoiden tekemiseen.

Kaksi kuukautta kanavan
luomisen jalkeen

Verkkosivuille 50
vierailijaa

Kasvattaa verkkosivujen
kavijamaaraa 5000%

Toimitusjohtaja on
vastuussa tavoitteen
toteutumisesta

Yritykaelld on kaikki
saavuttamisesn tarvittavat
tydkalut.

Yritys omistaa serverit ja domainit
werkkosivulle.

Kuukausi julkaisemisen
jalkeen

2
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St rategi a Bréndipositiointi

Kohdeyleiso segmentit

Edullinen valikoima Yritys X

+ Padsadntdisena Markkinoinnin kohdeyleisdksi
tulee Yritys X:n edullisista autoista kiinnostuneet ./
ostajat, jotka ovat maaritelty nykytila-analyysin
asiakassegmenteissa .

+ Toissijainen kohdeyleisd on yritykset, jotka
tarvitsevat autoja yritystoimintaan

Positiointi o
Status Kaytto

+ Sosiaaliset mediat
= Yrityksen ldsndolo
*  Kommunikointi
= Myynnin tukeminen .
= Brandindkywyys

= Verkkosivut
*  Brindin tukemista
* Oma kanava
* Hakukone

+» Hakukoneoptimointi
= Targetointi

Premium valikoima

L i Verkkosivut
Sosiaalinen media

’ ] . Jokaisella kilpailijalla oli
Nykytila-analyysissa Yritys X kéytdssa verkkosivut omat
erottui selkeésti kilpailijoistaa

sosiaalisen median kanavien Asiakassegmentit kayttavat
vahaisyyden takia. Yritys X:lle aktiivisesti internettia tiedon
luodaan sosiaaliset mediat ja hakemiseen. Yritykselle
siséltostrategia kilpailijoiiden
kéaytetyimmille sosiaalisen
medioiden kanaville.

verkkosivut.

luodaan omat verkkosivut,
mitké tukevat brandia ja
verkottavat kanavia.

Markkinoinnin strategia q



4C —-malli

4 C -mallissa kaydaan lapi osa-
alueittain, mita toimenpeiden
toteuttamisessa otetaan huomioon.
Asiakkaissa tarkastellaan kenelle
markkinointiviestintaa suunnataan.
Hinnassa markkinointiviestintaan
kaytettavaa budjettia. Katevyydessa
miten helposti markkinointiviestinta
on loydettavissa asiakasryhmalle ja
lopuksi viestinta, jossa maaritellaan
oikeat kanavat viestinnalle.

Toimenpiteet

Toimenpiteissa kaydaan kanava
kerrallaan yksityiskohtaisesti lapi miten
luodaan yritystilit, mita sisaltoa
kanaville tuotetaan ja milloin sisaltoa
tuotetaan.

Asiakas (Customer)

Markkinointi kohdennettu
asiakkaille, jotka
tarvitsevat edullisia
kéytettyjd autoja

Kat
(Convenience)
Tuodaan
markkinointiviestinta
asiakkaiden kdyttdmille
kanaville: Facebook,
Instagram, Youtube.
Yrityksen verkkosivut
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Hinta (Cost)

Markkinointisuunnitelmalle
ei ole maantelty budjsttia,
joten suunnitelma painottuu
orgaanizells
markkinointiviestinnélle

Viestinta
(Communication)

Tuocdaan postaukset,
myynti ja kanssakdyminen
helposti kanaville, joita
asiakaskunta kayttas.

1. SOSIAALISET MEDIAT

Facebook

Instagram

Youtube

= Tilin Tilin Tilin

luonti
*  Yleiskuva
=  Sisalto-

luonti
Yleiskuva
Sisalto-

luonti
Yleiskuva
Sisalto-

2. VERKKOSIVUT -

Bl strategia

Verkkosivun asettaminen
Runko
STEEL G



Ay

’ Digitaalisten kanavien potentiaali

Nykyiset kanavat

+

=  MNykyiset kanavat ovat pelkdstaan

myyntialustoja

= Mahdinen maara kanavia
* Kanavissa heikot mahdollisuudet

kiyda

kanssa

=  Yrityksen oma brindi j&4 varjoon

myyntialustoissa

Potentiaaliset kanavat
Markkinointi iassa uudet markkinointiviestinnan t

tulevat tukemaan myyntia

Kanavat lisdd vucrovaikutusta asiakkaiden kanssa ja
hdollisesti lisda kanta. it

Valitut kanavilla tuetaan yrityksen briandi-identiteettia

| S

i

’ Valitut toimenpiteet markkinointisuunnitelmaan

Valitut taktiikat

Sosiaaliset mediat

Verkkosivut

Vaihe 1

Luodaan Facebookille,
Instagramille ja
Youtubelle sosiaalisen
median kanavat

Luodaan verkkosivut
yritykselle

Vaihe 2 Hyodyt
* Luo uskottavuutta
Luodaan sosiaalisille * Tuo yritysta esille
medioille yrityksen * Tulee
brandia tukevaa sisaltoa hakukonetuloksiin
ja presenssia. + Osa asiakkaan
ostopolkua
Luodaan yritykselle *  Luo uskottavuutta

* Omistettu kanava
* Yhteys kanavien
valille

uskottavat verkkosivut ja
sisalto yritystoiminalle



» Toiminta

Facebook ja
Instagram

1. Yksityiskohtaiset

toimenpiteet
Sosiaalisten
medioiden
luomiseen

Sosiaalisen
median sisalto

Esimerkit

YouTube

1. Yksityiskohtainen

toimenpiteet

YouTube —kanavan

luomiseen

Videomateriaalin

tuotanto-ohjeet

Kayttotarkoitusten

kartoittaminen

’ Facebook ja Instagram tilien luominen

Facebook yritystilin

luominen
1. Kirjaudu tilille tai tee

henkilokohtainen Meta eli
Facebook tili

. Valitse luo sivu

. Nimea sivu Yritys X luckittele
sivu yritystoiminnalla

. Kirjoita kohtaan elaménkerta
yrityksen toiminnasta ja paina
luo sivu

. Kirjoita seuraavassa
vaiheessa yrityksen
yhteystiedot, sijaintija
mahdolliset aukioloajat.
Paina seuraava

. Lisaa Yrityslogo
profiilikuvaksi ja mahdollinen
kansikuva

. Optimoi mieleisells tavalla
loput kysymyksista

Instagram tilin
luominen

i,

Luo uusi yritystili
Instagramiin kayttamalla
Yritys X:n nimeéa

. Lis&a yrityksen logo

profiilikuvaksi

. Kun tili on luotu, kirjaudu ja

mene asetuksiin > tilin
tyyppi > Vaihda
ammattilaistiliin

. Laita kuvaukseksi autokauppa

ja hywviksy nakyminen tililla

. Lisaa yhteystiedot
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Verkkosivut
1. Verkkosivun ilme
2. Navigaatiokartta

3. Seuranta

Facebookin ja

instagramin linkitys

1. Kirjaudu yrityssivuille
Facebookissa

2. Mene asetuksiin ja sielta
linkitetyt tilit

3. Yhdisté Instagram ja kirjaudu
Instagram tilille

Yritykselle luodaan Youtube —
kanava, yrityksen Google -tilid
kéyttéen.
1. Siirry kanavaluetteloon
2. Luo uusi kanava
3. Taéytad kanavaan vaadittamat
tiedot
= Profiilikuvat ja bannerit
tulevat yrityksen brandin
ja logon varisiksi




Facebookin ja
Instagramin
ulkonékdesimerkki

Yritys X

sty Jwaisut E—
Kuvaus yrityksesta

thanaa kesanalkua kaikille Yritys Xin puloltal
O Autaliike
& Shainti
= Yrithsen sihkiposti
© Linkki verkkos vuille
°
O Valhuoohaiset
* hintaluokia ja

Jos helteet painavat,niin meilti 1éytyy niita
vastaan juuri myyntiin tullut tehokka
iimastoinnilla varustettu AutoX. &

Kanat

Kuvagallerian
paikka, johon
kuvia yrityksen
autoista ja
toimista

’ Facebookin ja Instagramin sisélto

Mitd tehdaan?

Miten tehdaan?

Miksi tehdaan?

Milloin tehd&an?

Tuote

Yritys lisaa kuvia myytdvista autoista
mielekkdita paivityksia
mielenkiintoisella tekstilla

Sisiltd

- Yrityksen omat kuvat

- Tervehdys

- Tuodaan esillz persoonallisuutta

d Keskustelua heréttéva

o Aiheesean ja yritykseen littyvat hashtagit

Yritys X
0 0 0

julkaisua  seuraajaa  seurataan
Vritys X

Autoliike

Sijainti

Yhteystiedot

@Linkki verkkosivuille

= -
® ® ®

Yhisydenotio  +&,

Tulevat paivitykset

Yritys

Yritys liz88 siséltds ajankohtaizista ja

mielenkiintoista aiheista liittyen yrityksean
jankohtaiseen yrityksesn littyvistd

aiheista,

Aktiivinen toiminta
O Ole vuorovaikutuksessa
o Vastaa kysyrmyksiin
= Tykk&a hyvistd kommenteista
Poista epédmiellyttavit kommentit

Luo mielenkiintoa yritysta kohtaan

Vahvistaa yrityksen identiteettia
Sisalto levida laajemmalle
Sitouttaa asiakkaita

Ensimmaiselld viikolla postataan 4 kertas viikossa, kanavien sisllon téyttamiseksi

Ensimmidizen viikon jglkean postaukset tehdadn sddnndllisesti 2 kertaa

izdllén tuottajan misleisilld panilla
téyttamaan yrityksen kanavan sisi
Kommenttien valvonta aktiivisesti joka p&iva

kossa eri
nsimmaisen viikon ylimasrdiset postauksst
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Siséltoesimerkkeja
sosiaalisiin medioihin

tekodlysovelluksella. Ei ole oikeita
henkiloita.

mera
shoto of 2010 bmw in
front of car retail shop.

’ YouTube siséltod

Mita tehdaan?

Miten tehdaan?

Miksi tehdaan?

Milloin tehd&an?
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Wil T - 18.36 2

Julkais

5 tykiystd kdysti

Yritys X Yritys X

Toivotamme Antin tervetulle Nyt meilta myy uton merkki ja
malli*! Aikainen lintu madon nap
té@mén luotto menopelin
#yrityksensijainti #a

®

Tuote
Tehd&an yrityksen autoista myyntivideoita YouTube kanavalle

Kuvaus

Otsikko ja kuvaus

Kuvataan élypuhelimella + Otsikoksi mallilla: "Myynnissa *yritys**auton
Editoidaan valitsemalla videoeditorilla tai merkki, malli ja vuosi*"

CapCut-sovelluksella 20 sekunnin +  Linkki yrityksen verkkosivuille kuvaukseen
mittaiseksi -+ Auton tiedot ja yrityksen tiedot kuvaukseen

Videosisaltda voi hyddyntdd myyntialustojen myynti-ilmoituksiin
Opetellaan tuottamaan videomuotoista sisaltoa

Kolme kertaa suunnitelman aikana
« Maaria voi korottaa mielekkyyden mukaan vastaamaan
somepostausten maaraan
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Esimerkki videon
yleisilmeesta

Videosisalto

Yritys X: Myynnissa BMW E55 vuosimallia 2010
o Ymn\:s?l “

102 katsehukertaa 9.12.2018

A Jaa = Tollenna

@ *linkki yrityksen verkkosivuille*
S B AUtON tiedot myynti-ilmoituksen tavalla

’ Verkkosivun sisaltdé

Toimenpiteet
* Luodaan verkkosivut runkokartan mukaisesti

M |ta te hd aa n? + Verkkosivun yleisilmeesté brandia tukevaksi

* Verkkosivun tiedot tehd&an sivun vierailijalle helposti loydettévaksi

Tydkalut

Linkitys
Miten tehdaan? - WordPress

+ Linkki yrityksen verkkosivuille sosiaalisen
+ Elementor median kanavilta

A A Py Verkkosivut tukevat bréndia ja tuo yritykselle uskottavuutta kun asiakas etsii tieto siita
M | kSI te hdaa n? Verkkosivut toimivat omistettuna kanavana ja linkittad muita kanavia

f o . = Verkkosivut tehddén suunnitelman ensimmaiselld kuukaudella
M ||-|-0|n tehdaa n: * Verkkosivun tarkastelu Wordpress -verkkosivualustalla




>

|

’ Verkkosivun runkokartta

Navigaatio palkki

Logo Etusivu
|
Yritysesittely

Linkki y.rityksen
valikoimaan

Yhteystiedot

Sijainti

Footer Logo

Tietoa yrityksesta
I
Yritysesittely

Arvot ja missio

1
Tyontekijoiden
esittely
Linkki yrityksen valikoimaan

ja sosiaalisiin medioihin

Navigaatiopalkki

» Kontrolli

Markkinointisuunnitelman toteutukselle luodaan viikkokohtainen kalenteri Excel —
taulukkoon. Jokaiselle toimelle on maaratty mita viikolla tehdaan ja kuinka paljon.

Avainsuoritusindikaattorit (KPI)

+ Seuraajien kasvu

* Facebookin ja Instagramin seuraajien maara
+ Sivustojen vierailijamaara
* Wordpress —sovellus seuraa verkkovierailijoiden maaraa

+ Videoiden postauksien maara

* Videoita postataan, jotta yritys tottuu luomaan videosisaltoa

S

Linkki yrityksen

I Ota yhteytta
valikoimaan yhteyt
Suora linkki yrityksen .
sivuille myyntialustalla s
|
Sijainti

Yhteystiedot Sosiaaliset mediat

I



» Kalenteri (Vuosikello)

Kalenteri on suunniteltu viikoittain ja pituus on 9 viikkoa, jonka jalkeen suunnitelmaa paivitetdan

uudelleen.

Kalenterissa on paivamaarat, milla viikoilla jokainen tavoitteen osio pitda olla tehtyna.

Viikko 1 2 4 8 9
Facebook tili Tehdsantili [ Tititehty tarkastu 10 seuraajaa tililla Suunnitelman pavitys
Instagram tili Tehdaantili [ Tilitehty tarkastus| 10 seuraajaa tililla Suunnitelman pavitys
Facebookin ja Instagramin postaukset 2 2 Suunnitelman pavitys
Youtube tilin luonti [Tehdaan kanaval Kanava tehty| Suunnitelman pavitys
Youtuben myyntivideat 3 videota tililla Suunnitelman pavitys
luonti a X Sivut tehty 50 verkkovierailijaa Suunnitelman pavitys

Havainnollistava kuva kalenterista
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