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Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda nakyvyytta kasvattava digimarkkinointisuunnitelma
toimeksiantajalle. Nakyvyyden kasvattamisen kautta suunnitelman toivottiin lisdavan yleison
tietoa yrityksen palveluista seka kasvattavan asiakasmaaraa. Ajosimulaattorit ovat
yleistyneet ajokorttikoulutuksissa ja korvaavat osan ajotunneista, mika vaikuttaa
heikentavasti ajoratojen liilketoimintaan. Toimeksiantajana toimi Riihimaen Liukasrata, joka
pitda rata-ajon sisallyttdmista erityisesti liukkaan kelin harjoitteluun tarkeana. Yritys tarjoaa
muun muassa liukasradalla ajamista sisaltavia riskientunnistamiskoulutusta ja tyky-
paivapaketteja yrityksille. Opinnaytetydn keskeisimpia kasitteitd ovat
markkinointisuunnitelma, digimarkkinointi ja somemarkkinointi seka
markkinointisuunnitelman rakentamisessa kaytettavat mallit: SOSTAC, AIDA ja SWOT.

Ty06 toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydna, jonka tietoperusta rakennettiin
markkinointisuunnitelman tekemisen sisaltamien vaiheiden ja mallien mukaan.
Tietoperustassa keskityttiin erityisesti orgaanisen digimarkkinoinnin toimenpiteisiin valituissa
kanavissa ja kirjallisuudessa osoitettuihin menestyvan sisallontuotannon lainalaisuuksiin.
Tietoperustan lisaksi, digimarkkinointisuunnitelman tueksi toteutettiin sisallontuotannon
kokeilu toimeksiantajan sosiaalisen median kanavissa. Kokeilussa pyrittiin selvittdmaan,
millainen sisalto tavoittaa ja sitouttaa kohderyhmaa. Markkinointisuunnitelman luomisessa
keskityttiin nykytilanteen analysointiin seka sisalldntuotantoon, sillda nakyvyydesta
kilpaileminen ja tiedon lisdaminen liittyivat vahvasti toimeksiantajan tavoitteisiin

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi SOSTAC-mallin mukaan eteneva
digimarkkinointisuunnitelma, suunnitelmasta tiivistetty kooste-esitys, julkaisuehdotuksia seka
julkaisupohjia toimeksiantajan kayttdon. Suunnitelma sisaltaa nykytilanteen analyysin,
tavoitteiden ja kohderyhman tarkentamisen, paaviestin ja visuaalisen tyylin muotoilun,
tavoitteita tukevat taktiikat, kalenterin seka mittarit suunnitelman seuraamiseen.

Markkinointisuunnitelma ja sen perusteena toimiva opinnaytetyon tietoperusta antaa
toimeksiantajalle pohjan aloittaa tavoitteellinen sisalldntuotanto. Suunnitelman kehittdmista ja
paivittamista tukevat tyossa esitetyt mallit ja tydkalut seka aloitetun sisallontuotannon
kokeilun jatkaminen. Toimeksiantajan harkintaan jaa suunnitelman, julkaisupohjien ja
ideoiden kaytantdéon vieminen.

Avainsanat Digimarkkinointisuunnitelma, Somemarkkinointi, Sisalléntuotanto, SOSTAC
Sivut 56 sivua ja liitteitd 32 sivua
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The aim of this thesis was to create a digital marketing plan for to increase the visibility of the
commissioner company’s social media channels to raise the public awareness of their
services and grow the customer base. The businesses of driving practice tracks have been
negatively affected due to the increased use of driving simulators as a part of the authorized
driver training courses.

Riihimaen Liukasrata, referred to as a commissioner, considers the importance of including
training on a driving practice track as part of the driving lessons, particularly in slippery
conditions. The company is offering risk recognition training to individuals and work ability
maintenance activity to companies which include driving on the slippery track. The key
concepts of the thesis are marketing plan, digital marketing, and social media marketing, as
well as the models used to construct the marketing plan: SOSTAC, AIDA, and SWOT.

The thesis was executed as a functional thesis. The theoretical framework consists of the
processes and models reach the objectives of the assignment. The main focus was on
organic digital marketing actions in selected channels, and the principles of successful
content creation as indicated in the literature. To support the knowledge-based framework on
digital marketing, the social media channels of the company were used to examine and
determine what kind of content reaches and engages the target audience. The focus in
marketing plan was on analyzing the current situation and content creation from the
perspective of increasing visibility and awareness.

The outcome of the thesis was a digital marketing plan, a summarized presentation of the
plan, content suggestions and templates for the client’s use. The plan includes an analysis
on the current situation, definition of objectives and target audience, designs of the main
message and visual style, operative tactics, a calendar, and metrics for monitoring the plan.

The marketing plan and the theoretical framework of the thesis provides the base for
commissioner to start goal-oriented content creation. The models and tools presented in the
thesis together with the launched content creation experiment on the company’s social media
channels sustain the development of the marketing plan. It is to the commissioner’s
consideration to further implement the marketing plan, templates, and ideas.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetydn tarkoitus on luoda selked ja tavoitteita tukeva markkinointisuunnitelma
Riihimaen ajoharjoitteluradalle. Tyd toteutetaan toiminnallisena opinnaytetyona, joka sisaltaa
tietoperustan seka toiminnallisen osuuden. Teoreettinen tietoperusta selventaa
markkinointisuunnitelman keskeisia osa-alueita ja perustelee toiminnallisen kehittdmistyon

osuudessa tuotettavan markkinointisuunnitelman sisaltamia ehdotuksia.

Toimeksiantajana toimii Riihimaen liukasrata. Ajoharjoitteluratojen kaytto on vahentynyt
ajokoulutukseen tulleiden muutosten vuoksi. Ajokoulutukseen sisaltyvan liukkaan kelin
harjoittelun tuntimaara vaheni huomattavasti ajokorttilain uudistuksessa vuonna 2018 ja
harjoittelun voi suorittaa myos ajosimulaattorilla ajoradan sijaan. Erityisesti suuret
ajokoulutusta tarjoavat yritykset markkinoivat edullisempaa simulaattorivaihtoehtoa
harjoitusten suorittamiseen. Heikentyneen kysynnan vuoksi osa ajoharjoitteluradoista on

jouduttu sulkemaan ympari Suomen.

Edella mainitut tekijat ovat nakyneet myos toimeksiantajayrityksen toiminnassa. Taman
vuoksi markkinointisuunnitelmalla tavoiteltava hyoty on saada ajoharjoitteluradalle lisaa
nakyvyytta, lisata tietoisuutta liukkaan kelin harjoittelun pakollisuudesta ajokoulutuksessa
seka nostaa esille ajoradalla suoritetun koulutuksen hyodyt suhteessa
simulaattoriharjoitteluun. Nakyvyyden ja tiedon lisdamisen seurauksena
markkinointisuunnitelman toteuttamisen toivotaan kasvattavan ajoradan kavijamaaraa.
Opinnaytetydlla haetaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin ajoharjoitteluradan toiminnan

nakokulmasta:

- Millainen on hyva digimarkkinointisuunnitelma
- Kuinka sosiaalisessa mediassa saadaan lisaa toivottua nakyvyytta ja saavutetaan
oikeat kohderyhmat

- Kuinka erotutaan kilpailijoista valituilla sosiaalisen median alustoilla.

Taustatydna tehdaan tiedon hankintaa markkinointisuunnitelman luomisesta,
digimarkkinoinnista ja sen lainalaisuuksista, kohderyhmista, kilpailutilanteesta seka
toimeksiantajayrityksen markkinoinnin nykytilanteesta. Tietoperustassa pyritaan loytamaan
perusteluita seka suuntaviivoja Riihimaen ajoharjoitteluradan digimarkkinoinnin toiminnoille.
Taman vuoksi tietoperusta kirjoitetaan siitd nakokulmasta ja silla laajuudella, mink& uskotaan

hyodyttavan toimeksiantajaa eniten seka rajataan koskemaan kyseisen



markkinointisuunnitelman keskeisia osa-alueita. Tietolahteiden julkaisuvuosi on rajattu
mahdollisimman tuoreeksi, silld digimarkkinoinnin kehitys ja trendien muutokset tapahtuvat
melko nopeaa. Kehittdmistydna rakennetaan digimarkkinointisuunnitelma, jonka tueksi
tehdaan sisalléntuotannon kokeilu toimeksiantajan sosiaalisen median kanavissa seka

analysoidaan kokeilun tuloksia.

Opinnaytetyo rajataan koskemaan digimarkkinointisuunnitelman muodostamista,
luovuttamista sekd suunnitelman tekoon tarvittavaa taustaty6ta. Markkinoinnin toteutus,
tulosten mittaaminen ja muut toimenpiteet ovat yrityksen paatettavissa ja toteutettavissa tyon

luovutuksen jalkeen.



2 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on yrityksen markkinointiin liittyville toiminnoille perusteet antava
suunnitelma, joka olisi hyva olla jokaisella yritykselld, yhdistyksella tai muulla vastaavalla
toimijalla. Markkinointisuunnitelmassa maaritelldaan sita toimintaa, joilla voidaan saavuttaa
markkinoinnille asetettuja tavoitteita. (Stevens, ym., 2021, ss.4-8). Markkinoinnin suunnittelu
on merkittava osa yrityksen menestysta, silla se tukee toteutuessaan myos likketoiminnan
tavoitteiden saavuttamista. Sen puute on hyvin yleinen syy epdonnistuneisiin
markkinointistrategioihin.(Lu, 2024, luku 2).

Suunnitelma pohjautuu yrityksen ja markkinoiden nykytilan analysointiin, yrityksen
tavoitteisiin seka tulosten mittaamiseen. Markkinointisuunnitelman luominen edellyttaa siis
erilaisten analyysien tekoa suunnitteluprosessin aikana. (Stevens, ym., 2021, ss.4-8).
Lahtokohta-analyysit voivat olla seka ulkoisia etta sisaisia analyyseja, kuten
markkinatilanteen analysointi tai yrityksen omien resurssien maaritteleminen. Suunnitelmaan
kirjataan nama analyysit, markkinoinnin tavoitteet ja kohderyhmat, toimenpiteet,
vastuuhenkildt ja seurannan mittarit mahdollisimman yksinkertaisesti ja tiiviisti. Markkinoinnin
toimenpiteet suunnitellaan asetettujen tavoitteiden perusteella ja ne voivat olla jatkuvia seka
kertaluontoisia. Markkinointiin liittyvat toimenpiteet voivat koskea niin markkinointiviestintaa,

hinnoittelua, asiakaspalvelua kuin henkildéstéakin. (Bergstrom & Leppéanen, 2021, kpl 1.4).

Markkinointisuunnitelmatyyppeja on monia, erilaisiin tilanteisiin tarkoitettuja. Suunnitelma voi
koskea esimerkiksi tuotelanseerausta, brandaysta, digitaalista markkinointia,
sisaltdmarkkinointia tai tapahtuman markkinointia. (Slidemodel, 2023). Taman
markkinointisuunnitelman kohdalla kyse on digimarkkinointisuunnitelmasta, silla
toimeksiantajan toiveet markkinointitoimista kohdistuvat tiettyihin sosiaalisen median

kanaviin ja niiden sisalléntuotantoihin seka kotisivuihin.

Dr Fan Lu:n (2024, luku 2) esittelema Kotler et ai:n sisélldntuotannon suunnittelukehys
markkinointiin sisaltda markkinointisuunnitelman vaiheet, jotka on esitetty kuvassa 1.
Suunnittelukehysta voidaan pitda taman opinnaytetyon tietoperustan seka produktion

luomisen suuntaviivoina.



Kuva 1. Sisalléntuotannon suunnittelukehys markkinointiin (mukaillen Dr. Lu, 2023).
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Suunnittelukehykseen syventyminen johdatti myéhemmin SOSTAC-mallin &arelle, joka
sisaltaa samankaltaiset vaiheet markkinoinnin suunnitteluun. SOSTAC-mallia kasitellaan

luvussa 2.2.1.

2.1 Digimarkkinointistrategia

Markkinointistrategia on suunnitelma, joka ohjaa ja auttaa markkinoijaa kayttamaan yrityksen
resursseja tehokkaasti seka tavoitteiden saavuttamista tukien (Lu, 2024, kpl 2). Strategia luo
raamit markkinoinnin toteuttamiselle ja selkeyttaa toimintaa, jolloin markkinoinnista tulee
johdonmukaista ja loogista (Rummukainen, ym., 2019, s.71). Nain varmistetaan, ettei
poukkoilevalla sisallollad aiheuteta hammennysta vaan asiakkaan mielikuva ja kokemus
pysyvat selkeassa linjassa. Digimarkkinointisrategian luominen yksinkertaisuudessaan
sisaltaa tavoitteiden, kohderyhmien, yrityksen sanoman ja palvelulupauksen, kaytettavien
kanavien, markkinointitoimien, aikataulun, budjetin seka mittareiden maarittelyn.
(Komulainen, 2023, s.93).

Strategian luominen aloitetaan tavoitteiden asettamisesta. Digimarkkinoinnissa ja strategian
luomisessa on hyva muistaa kunkin kanavan alkuperainen tarkoitus ja luoda oma strategia
kullekin kanavalle siitéd ndkokulmasta. Tavoitteiden asettamisen jalkeen keskitytaan
kehittymaan oman kohderyhman tuntemisessa ostajapersoonien ja ostopolkujen avulla.
Avainsanahakujen avulla voidaan selvittda mitd kohderyhmasi haluaa nahda ja nain
paastaan ideoimaan aiheeseen liittyvaa sisaltéa eri kanaville ja ostajapersoonille.
Strategisessa sisallontuotannossa keskitytdan I0ytamaan sisaltdtyyppeja, joilla asiakkaan

huomio saadaan kiinnittymaan seka suunnitellaan kussakin kanavassa tehtavat



markkinointitoimet. Markkinointitoimiin liittyy mm. sisallossa kaytettavat koukut kuten
tunteiden herattaminen, arvon luominen, aikapaineen asettaminen. (Komulainen, 2023,
$s.85-87). Kohderyhman tuntemisella ja sisaltdtyyppien testaamisella tiedetaan mitka
nakokulmat sopivat kellekin ja voidaan roolittaa kanavat tietynlaisen sisallon julkaisemiseen

(Rummukainen ym., 2019, s.73).

Yhtenaisen strategian luomista eri digimarkkinoinnin alustoille helpottaa yrityksen paaviestin
eli ydintarinan kirjoittaminen. Ydintarina toimii taustavaikuttajana sisaltdjen luomisessa,
sitoen eri sisaltétyypit ja eri kanaville luodut sisall6t toisiinsa. Nain saadaan aikaan
yhtenevaisia, samaan tarinaan pohjautuvia sisaltéja. Ydintarina valittaa viestia siita, miksi
yritys on olemassa ja mita se haluaa saavuttaa. Tarinan havainnollistamiseen itselle voi

kayttda seuraavanlaista runkoa:

Alku: Esitelldan tarinan paahenkilo eli yritys ja sen elinymparisto.

Huippukohta: Kuvaillaan mika konflikti padhenkil6ad haastaa ja minka asian
puolesta han taistelee.

Lopetus: Esitelldan ratkaisu, jonka paahenkild keksii. (Rummukainen ym.,

2019, ss. 104-107).

2.2 Digimarkkinoinnin toimenpiteita

Digimarkkinointi on hyvin yleinen ja joillakin yrityksilla jopa ainoa markkinoinnin muoto.
Nimensa mukaisesti se on digitaalisilla alustoilla tapahtuvaa markkinointia. Digimarkkinointia
on mm. hakukoneoptimointi ja -mainonta, somemarkkinointi, sahkopostimarkkinointi ja
verkkosivut. Digitaalisten alustojen kayttd mahdollistaa yritykselle intensiivisen lasnaolon jo
asiakkaan osto- ja paatoksentekoprosessin ensimmaisissa vaiheissa. (Kuusisto, 2024).
Digitaalisen markkinoinnin etuja ovat sen nopeus ja kustannustehokkuus. Vuorovaikutus
mahdollisten uusien ja jo olemassa olevien asiakkaiden kanssa on nopeaa ja reaaliaikaista,
silld markkinointiviestit tavoittavat suuren joukon ihmisia yhtaaikaisesti. Tama taytyy kuitenkin
huomioida viesteja suunniteltaessa: eri kohderyhméat on tunnistettava ja on kyettava luomaan

kullekin kohderyhmalle sopiva viesti. (Almamedia, n.d.).

Digimarkkinointi laajentaa yrityksen markkina-aluetta mahdollistaessaan markkinoinnin
kohdentamisen yli maantieteellisten rajojen. Nyky-yhteiskunnassa digitaaliset alustat ovat
suuri osa yrityksen liiketoiminta- ja markkinointiymparistéa. Ihmiset viettavat niin paljon aikaa
digiverkostoissa, etta he olettavat myos saavansa palvelua siella. Taman vuoksi yritys ei

valttamatta ole mahdollisen asiakkaan nakodkulmasta olemassa, jos se ei 10ydy digitaalisilta
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alustoilta. Jotta mahdollisimman moni kohderyhmaan kuuluva I6ytaisi yrityksen digitaalisesti,
kannattaa yrityksen hyédyntda monikanavaisuutta. Siséaltdjen yhtenaisella visuaalisella
iimeelld asiakas tunnistaa tuotetun sisallén saman yrityksen sisalloksi eri kanavissa. Sisallot
ja sita kautta yritys tuntuvat kuluttajasta tutummalta, kun han pystyy yhdistdamaan niita
aikaisemmin ndkemaansa. Sisaltdjen yhtenaisyys seka loogisuus lisdavat mielikuvaa
yrityksen luotettavuudesta ja osaamisesta. (Digimarkkinointi, n.d.). Toimiakseen
monikanavaisuus taytyy toteuttaa hyvin: kaytettyjen alustojen markkinointiviestien on
tuettava toisiaan ja asiakaspolkujen eri vaiheita, jotta hydty saadaan irti. (Komulainen, 2023,
ss. 29-31).

Verkostoitumisella ja vuorovaikutuksella on digitaalisessa markkinoinnissa suuri merkitys.
Komulaisen (2023, s.13) mukaan verkostoituneet ja vuorovaikutuksessa olevat yrityksen
menestyvat jopa kahdeksan kertaa paremmin kuin muut yritykset. Vuorovaikutus lisda
asiakkaan nakokulmasta yrityksen saavutettavuutta, mutta se vaatii asiakaspalvelun
tehokkuutta, helppoutta ja nopeutta digimarkkinointialustoilla. Yrityksen nakdkulmasta
vuorovaikutteisuus kasvattaa asiakasymmarrysta, mika on yksi digitaalisen markkinoinnin
hyétyja. Datan kerddmisen ja seuraamisen mahdollisuus sekad vuoropuhelu asiakkaiden
kanssa auttavat ymmartamaan, mista asiakkaat pitdvat seka mika sisalto toimii ja sitouttaa
asiakkaita. Digimarkkinointi onkin hyva tapa sitouttaa vanhoja asiakkaita muistuttamalla heita

yrityksesta erilaisilla sisalloilla. (Komulainen, 2023, ss.28-31).

Ihmisen liikkeisiin digikanavissa vaikuttaa algoritmin vaikutuksen rinnalla puhtaasti
inhimillinen toiminta. Tietyt kayttaytymispsykologian mallit tuntemalla, voidaan ymmartaa,
miten ihminen toimii digikanavissa ja millaista sisaltéa digikanaviin kannattaa luoda. Kaydaan
lyhyesti [api kuvassa 2 esitetyt teoriat, joiden hydédyntaminen sopii toimeksiantajayrityksen
markkinointiin: vastavuoroisuus, sosiaalinen todiste, kehystaminen, altistuminen, ja
selkeyttdminen. Vastavuoroisuuden teoriassa hyddynnetdan ihmisen velvollisuuden tunnetta
olla tasapuolinen ottamisen ja antamisen suhteen. Esimerkiksi pyydetaan asiakaspalautetta,
suosittelua ja yrityksen mainitsemista sosiaalisessa mediassa ikaan kuin vastikkeeksi
tarjotusta hyvasta asiakaspalvelusta ja asiakassuhteen hoitamisesta. Asiakaspalautteiden,
arvosteluiden ja suositusten keraamista voi hyddyntaa sosiaalisen todisteen luomisessa.
Yhtendisyyden tunne vaikuttaa ihmisen paatdéksentekoon niin etta han tekee mielellaan
paatdksia, joita muut samankaltaiset tai hanen arvostamansa henkilét ovat tehneet.
Kehystémisella tarkoitetaan markkinoidun asian esiin tuomista laajemmassa positiivisessa
kontekstissa. Kertomalla ihmiselle, mitd hyvaa tuotteella saavutetaan, saadaan hanet
toimimaan todennakdisemmin halutulla tavalla. Altistuminen liittyy vahvasti digiverkoston

vuorovaikutteisuuteen. Teorian mukaan ihmiset pitavat sellaisista asioista ja ihmisista



enemman, joita tuntevat ja ovat ndhneet enemman. Tuomalla esiin yrityksen kasvot — joko
omat tai vaikuttajan — seka rakentamalla vuorovaikutusta sisaltdmarkkinoinnilla, altistat
yleis6a itsellesi ja tuotteellesi. Altistamisessa kannattaa hyddyntda monikanavaisuutta, jolloin
samat henkil6t tormaavat kyseiseen mainontaan uudelleen. Selkea viestinta saa
todennakdisemmin aikaan toimintaa. Selkeyttdmisessé rajataan vaihtoehtojen, tietojen ja
toimintakehotusten maaraa yhdella sivulla tai yhdessa julkaisussa. Nain vahennat lukijan

informaatiotulvaa seka helpotat hanen toimintaansa. (Komulainen, 2023, s.40—46, 49).

Kuva 2. Markkinoinnissa hyddynnettavia kayttaytymiseen vaikuttavia teorioita (mukaillen
Komulainen, 2023).

Kehystdminen

Sosiaalinen
todiste

Altistuminen

Vastavuoroisuus

Tuloksellinen digimarkkinointi ei ole siis pelkkaa alustoilla olemista, vaan jatkuvaa molempiin
suuntiin kulkevaa vuorovaikutusta kohderyhman ja asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median
alustoilla on oltava aktiivinen ja l1asna, eika unohtaa niita oman onnensa nojaan. Datan
hyddyntaminen nousee suuren osaan tavoitteellisessa markkinoinnissa, silla sen avulla
saadaan valtava maara ajankohtaista tietoa esimerkiksi sisallén kohdentamisen
tehokkuudesta. Naiden toimien varmistamiseksi on luotava suunnitelma, jotta jokainen osa-

alue tulee huomioitua ja hoidettua tavoitteita tukien. (Komulainen. 2023, ss. 90-91).

2.2.1 SOSTAC-malli markkinoinnin suunnittelussa

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa voi kayttaa apuna kuvassa 3 nakyvaa SOSTAC-
mallia, jonka on luonut PR Smith jo 1990-luvulla. SOSTAC muodostuu sanoista situation,

objectives, strategy, tactics, action ja control. (Chaffey, 2023). Mallin avulla analysoidaan



yrityksen nykytilanne (situation), asetetaan tavoitteet (objectives), luodaan strategia

tavoitteiden saavuttamiseen (strategy), suunnitellaan yksityiskohtaiset toimet digitaalisilla

alustoilla (tactics) ja suunnitelman toteuttamiseen liittyvat asiat kuten vastuualueet ja

aikataulut (action) sekd maaritellaan toiminnan hallinnasta ja seurannasta (control)

(Koivuniemi, n.d.).

Kuva 3. SOSTAC-malli (mukaillen Elvimarketing, n.d.).

S

S i A C

NYKYTILA:  TAVOITTEET: STRATEGIA:  TAKTIIKAT:  TOIMINTA: SEURANTA;

missi olemme missd kuinka . mitd mitd ja miten miten ja mitd
nyt? haluamme olla? saavutamme toimenpiteitd teemme? mittaamme?
taoitteet? teemme?
Situation:  Yrityksen nykytilannetta analysoidessa pyritdan saamaan kokonaiskuva

Objectives:

Strategy:

digitaalisesta ymparistosta: ketd asiakkaat ovat, mitka digitaaliset alustat ovat
yrityksen kaytossa, ketkd ovat kilpailijoita ja mitka ovat yrityksen vahvuudet ja

heikkoudet tassa ymparistdssa (Swan, 2022).

Pohditaan, mitd markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Suuntaviivana tavoitteille
toimii yrityksen visio: mitd haluamme olla tulevaisuudessa. Tavoitteiden tulee
olla realistisia ja ne maaritellaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti, jotta niita
voidaan mitata. (Elvimarketing, n.d.). Apuna tavoitteiden muotoilemisessa voi

kayttdad SMART-mallia, jota kasitelldan tarkemmin luvussa 2.4.

Strategiassa luodaan suuntaviivat toiminnalle ja se pohjautuu ajatukseen siit3,
kuinka tavoitteisiin paastaan. Esimerkiksi mita kautta kohderyhma saavutetaan
tai analysoidaan kilpailijoiden toimintaa. Strategia sisaltdéd mm. kohderyhman

maarittelyn seka markkinasegmentoinnin. (Swan, 2022).



Tactics: Taktiikat ovat konkreettisia toimenpiteita tavoitteiden saavuttamiseksi.
Suunnitellaan esimerkiksi toimenpiteet, kuten sisaltd, kohderyhman

saavuttamiseksi valituissa kanavissa. (Swan, 2022).

Action: Toimintavaiheessa varmistetaan suunniteltujen toimenpiteiden toteutuminen
kaytanndssa. Tama tapahtuu vastuualueiden ja tehtavien jakamisella seka

toimenpiteissa noudatettavan aikataulun laatimisella. (Elvimarketing, n.d.).

Control: Mittarit ja seurattava data maaritellaan tavoitteiden pohjalta. Digitaalisten
alustojen analytiikasta saadaan tietoja asiakkaista ja heidan toiminnoistaan eri
alustoilla (Swan, 2022). Esimerkiksi Google Analytics:n kautta voidaan
tarkastella verkkosivun liikennemaaria (Koivuniemi, n.d.). Vastaavasti
sosiaalisen median alustoilta saadaan tietoja siita, ketka profiileja seuraavat ja

ketka reagoivat yrityksen julkaisuihin.

2.2.2 Verkkosivut

Verkkosivut luovat pohjan yrityksen digitaaliselle 1asndololle, silld se on yleisesti ainoa
kanava, joka on yrityksen omassa omistuksessa. Todennadkoisesti verkkosivu on myods
paikka, johon potentiaalinen asiakas paatyy lopulta muista digimarkkinoinnin kanavista
etsimaan lisaa tietoa tai saattamaan ostoksensa loppuun. (Lahtinen ym., 2022, ss.162-163).
Yrityksen verkkosivut tulisi luoda asiakkaan nékokulmasta: keta sivut palvelevat ja mihin niilla
pyritdan. Nama nakokulmat mielessa, sivustot tulisi luoda mahdollisimman
helppokayttdisiksi, jotta mahdollinen tai nykyinen asiakas l6ytaisi haluamansa tiedon tai
toiminnon helposti ja sivut palvelisivat hanen tarvettaan. (Bergstrom, 2021, omat ja ansaitut
mediat). Hyvassa verkkosivussa toimivat seuraavat kolme ominaisuutta: tekninen toteutus,
ulkoasu ja sisaltd. Hakukoneet, kuten Google, arvottavat nettisivuja hakutuloksissa tietyin
periaattein. Jotta oma sivusto voisi nousta hakutuloksissa korkeammalle, on pidettava huoli
sivuston teknisista ominaisuuksista, kayttonopeudesta, mobiilioptimoinnista ja sisallon
vastaavuudesta avainsanoihin. Sivuston on toimittava kaikilla laitteitta seka latauduttava
nopeasti. Ulkoasultaan sivuston on hyva olla selkea, helppokayttdinen ja nayttaa brandin
mukaiselta. Sisaltd vaikuttaa hakukoneissa nakymisen lisédksi suoraan myyntiin. Nama
periaatteet vaikuttavat myds mahdollisen asiakkaan viihtymiseen sivustolla seka luovat
asiakkaalle mielikuvaa mm. yrityksen luotettavuudesta ja asiantuntijuudesta. (Lahtinen ym.,
2022, ss.163-166, 189—-192).
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Verkkosivulta olisi hyva I0ytya ainakin tietoa yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista,
yhteystiedot, linkit somekanaviin sekd ajankohtaiset asiat. Eri sisallén osat vaikuttavat
asiakaspolun eri vaiheissa. Tiedon etsinnassa asiakkaan toimintaan vaikuttaa verkkosivujen
sisaltd, niin hakukoneessa kuin myéhemminkin, kun mahdollinen asiakas on paatynyt
kyseisen yrityksen sivuille. Yrityksen palvelut kannattaa siis kuvailla ja esitella kattavasti.
(Lahtinen ym., 2022, ss.162—165). Erityisesti palvelualoilla suositellaan esittelemaan myos
yrittaja ja henkildstd. Kasvojen antaminen yritykselle inhimillistaa yritysta ja helpottaa
mahdollisen asiakkaan yhteydenottoa. (Bergstrom, 2021, omat ja ansaitut mediat).
Ajankohtaiset asiat tai muu viihdyttava sisaltd tuo jo olemassa olevalle asiakkaalle lisdarvoa

ja sitouttaa seuraamaan yritysta kaupan jalkeenkin. (Lahtinen ym., 2022, ss.162—-165).
Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi voidaan jakaa karkeasti neljaan vaiheeseen: tilannekartoitus, teknisen
toimivuuden varmistus, hakusanatutkimus ja vahvan verkkotunnuksen luominen. (Lahtinen
ym., 2022, ss. 189-192). Nama vaiheet ja esimerkit optimoinnin teossa apuna kaytettavista

tydkaluista esitetdan kuvassa 4.

Kuva 4. Hakukoneoptimoinnin vaiheet (mukaillen Komulainen, 2023, ss.241-244; Lahtinen
ym., 2022, s.192—-194).

VAHVA
TEKNINEN HAKUSANA-
TOIMIVUUS * * TUTKIMUS * —  YERKKO:

*-—

1.Tutki Google Analytics:n 1. Mittaa suorituskyky ja 1. Tutki hakusanojen 1.Luo lisdarvoa tuottavaa
kautta dataa sivustolla turvallisuuden taso kéyttéd: Google Search siséltdd, jota on
kévijoistd 2. Testaa mobiilitoimivuus: Console mahdollisuus linkittaa
2.Tee testihakuja Google Mobile-Friendly 2. Tutki milld sanoilla ja verkkosivujesi
hakukoneella 3.Tee sivustosta synonyymeilld aihetta ulkopuolella
3.Aseta tavoite hakukoneystivillinen haetaan 2. 0soita hakukoneelle
3.Tutki mitd sanaa haetaan sivustosi suosio ja
eniten ja milld voit luotettavuus
erottautua 3.Pyri saamaan ja luomaan
4.Luo jokaiselle sivustosi linkkejd sivustollesi
vililehdelle omat
avainsanat

Kuten aikaisemmin tuli jo ilmi, hakukoneoptimointi liittyy vahvasti verkkosivujen luomiseen ja

nakyvyyteen. Hakukoneoptimointi tuo sivuille orgaanista liikennetta ja vaikuttaa nain ollen
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tulevan liikenteen maaraan ja laatuun. Kavijamaaran laatuun voidaan vaikuttaa tekemalla
hakukoneoptimointia ostajapersoonat ja ostopolut huomioiden. Nain sivustolle tulee
todennakodisemmin myos asiakkaiksi paatyvia henkildita. (Lahtinen ym., 2022, ss. 189-191).
Hakukonetta kayttdessaan mahdollinen asiakas on jo kaynyt asiakaspolun ensimmaiset
vaiheet lapi (huomio ja kiinnostus), seka tiedostanut tarpeensa etsiessaan lisatietoa

kyseisesta tuotteesta tai palvelusta (Komulainen, 2023, s. 238).

2.3 Somemarkkinointi

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on osa digitaalista markkinointia. Somemarkkinointia
ovat kaikenlainen toiminta sosiaalisessa mediassa kuten vuorovaikuttaminen ja muu
asiakkaalle lisdarvoa tuova sisalldntuotanto. (Virtanen, 2020). Kuluttajilla sosiaalinen media
toimii suuressa maarin tiedonlahteena: 74 % kuluttajista tekee ostopaatdksia somen
perusteella (Komulainen, 2023, s.213). Kuten muutakin digitaalista markkinointia, myds
somemarkkinointia voidaan toteuttaa maksuttomasti, mutta maksettu mainonta saavuttaa
yleensa enemman nakyvyytta. (Virtanen, 2020). Maksuttomassa markkinoinnissa, sisaltéa
tuotetaan omille tileille ja kustannuksia aiheutuu ainoastaan sisallon luomiseen kaytetysta
ajasta, muttei sen julkaisemisesta. Yritykset voivat kayttaa sosiaalista mediaa mm.
tunnettuuden kasvattamiseen, sisaltomarkkinointiin, uutisten jakamiseen, digitaaliseen
myyntiin, asiakaspalveluun ja asiakkaiden neuvomiseen seka asiakasymmarryksen

kehittdmiseen (Markkinointimaestro, 2023).

Sisalldntuotanto koostuu suunnittelun, toteutuksen ja analysoinnin kehasta. Sisallon
suunnittelussa ja ideoinnissa huomioidaan sovitut nakdkulmat, asiakkaille tarkeat aihealueet,
trendit ja muut sisaltéon vaikuttavat tekijat. Suunnitteluvaiheessa on hyva katsastaa
[&hitulevaisuuden julkaisut ja hahmotella sdannéllisesti pidemmankin aikavalin
sisaltdéehdotukset. Tuotettujen sisaltdjen analysointi ja arviointi auttaa luomaan entista
parempaa ja ajankohtaisempaa sisaltéa. Seuraamalla ennakkoon ideoituja ja aikataulutettuja
sisaltdsuunnitelmia, on sisallén luominen seka jakaminen nopeampaa ja helpompaa.
Selkedn aikataulun luominen ja noudattaminen antaa liikkumavaraa ja mahdollistaa
muuttuviin tilanteisiin reagoinnin sisalléntuotannossa. Suunnitellun sisallon lisaksi yrityksen

kannattaa luoda myds nopeaa reaktiivista sisaltéa. (Rummukainen ym., 2019, ss. 136—141).

Markkinoinnin nakokulmasta sosiaaliseen mediaan luodulla sisallolla ollaan
vuorovaikutuksessa asiakkaisiin, pyritdaan saamaan mahdollisia asiakkaita kiinnostumaan
yrityksesta, tukemaan ostoprosessin etenemista seka sitouttamaan asiakkaita yritykseen.

llImainen ja kiinnostava sisaltd houkuttelee kuluttajaa tutustumaan yritykseen. limaisella
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sisallontuotannolla, kuten tiedon jakamisella, voidaan myds lisata asiakasuskollisuutta
(Komulainen, 2023, ss. 98—-99). Lahtokohtaisesti sisallon tulee opettaa, innostaa ja naiden
kautta sitouttaa mahdollisia asiakkaita. Tekemalla ilmaista sisaltoa siita kuka olet, mita osaat
ja miten tuotettasi tai palveluasi kaytetaan, kerrot asiakkaille osaamisestasi ja rakennat
luottamusta. (Rummukainen, ym., 2019, s.68). Sosiaalisessa mediassa suora mainonta
saattaa myds arsyttaa sovelluksen kayttajia, silla todennakoisesti he kayttavat sovellusta
kuluttaakseen viihdetta seka pitaakseen yhteytta eri yhteisén jaseniin. Taman vuoksi
sisaltdmarkkinointi on pehmeampi tapa tuottaa markkinointimateriaalia somekanaviin.
Ihannesisallon suhdelukuina voidaan pitaa 80 % vuorovaikutusta ja viihdetta seka 20 %

myyntipuhetta. (Komulainen, 2023, s.83,88).

Sisallén luomisessa on hyva huomioida julkaisujen visuaalisuus ja yhtenainen tyyli.
Sisaltdjen ja koko profiilin visuaalisesta ilmeesta huolehtimalla yritys jattad mahdollisille
uusille ja nykyisille asiakkaille muistijaljen, jonka perusteella he luovat mielikuvaa yrityksesta.
Yhtendisen kokonaisuuden saavuttamiseksi on suunniteltava kaikissa julkaisuissa
kaytettavat tyylit, varit, fontit ja logo. Yhtenainen sisaltd ei kuitenkaan tarkoita saman asian
toistamista, vaan sisalloén on oltava monipuolista yllapitadkseen kiinnostusta. Yrityksen
kannattaa osallistua aktiivisesti erilaisiin merkkipaiviin ja trendeihin toimialasta riippumatta,
seka kiinnittdad huomiota siihen, ettei sisaltd keskity vain suoraan mainontaan. Hyvia tapoja
monipuolistaa sisaltda, lisata julkaisujen maaraa ja pitaa julkaisutahti sdanndllisena on kertoa
aktiivisesti kuulumisia, kuvata video yrityksen paivasta, osallistaa seuraajia seka julkaista
uudelleen muiden julkaisemaa — asiaan liittyvaa — sisaltéa. (Promoty, n.d.). Monipuolinen
sisaltd palvelee eri ostopolun vaiheissa olevia asiakkaita seka antaa lisdarvoa jo asiakkaina

oleville henkildille.

Aidolla I&snaololla on suuri merkitys digimarkkinoinnissa. Aktiviinen keskustelu luo
luottamusta, vahvistaa kohderyhman sitoutumista ja motivaatiota, seka on helppo tapa
kerata yritykselle tietoa seuraajista ja heidan mieltymyksistaan (Lahti ym., 2022,
vaikuttamisen ja vallan uusjako). Algoritmit vaikuttavat siihen, mita sisaltéa naemme
somessa. Esille nousee eniten reaktioita saaneet julkaisut, joka vaikeuttaa pienten tilien
julkaiseman sisallén nakymista orgaanisesti. Taman vuoksi on tarkeaa sitouttaa seuraajia ja
saada heidat reagoimaan julkaisuihin. (Kortesuo, 2019, s.170). Seuraajia sitouttavaa,
innostavaa ja vaikuttavaa inhimillista viestintaa Lahti ym. (2022) kuvaavat kolmiona, jonka
kulmat ovat inhimillinen viestinta, osallistaminen ja monikanavaisuus. Inhimillisessa
viestinnassa viesti tulee organisaation sijaan yksil6lta, joka antaa kasvot organisaatiolle.
Tasta syntyva kaksisuuntainen ja osallistava viestintd antaa seuraajalle tunteen, ettd hanta

kuunnellaan ja hanelld on mahdollisuus vaikuttaa asioihin.
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Vuorovaikutuksen ja osallistamisen kautta saadun tiedon lisdksi sosiaalisen median alustat
mahdollistavat monenlaisen datan kerdamisen, josta on yritykselle hyétya markkinoinnin
suunnittelussa ja kehittamisessa. Yritys voi seurata mm. kavijamaaria, reagointeja ja

maksetun mainonnan tehokkuutta: mitka julkaisut toimivat ja mitka eivat.

2.3.1 AIDA-malli markkinoinnissa

Sisallén suunnittelussa voi kayttaa apuna AIDA-mallia, joka esitetty kuvassa 5. Malli
pohjautuu asiakkaan ostopolun vaiheisiin, joten sen avulla saadaan luotua naihin vaiheisiin
kohdennettua sisaltéa. Malli kuvataan usein suppilona, silla jokaisen ostopolun vaiheen
kohdalla mahdollisia asiakkaita Iahtee pois ja lopulta jaljelle jaavat todelliset ostajat. AIDA
muodostuu englanninkielisista sanoista huomio (attention), kiinnostus (interest), halu (desire)
ja toiminta (action). (Siitonen, 2024).

Kuva 5. AIDA-malli (mukaillen Siitonen, 2024).

HUOMION
HERATTAMINEN

l KIINNOSTUKSEN
KASVATTAMINEN

I) HALUN HERATTAMINEN

\ TOIMINTAAN
/ KEHOTTAMINEN

Attention:  Ensimmaisessa vaiheessa mahdollinen asiakas ei ole viela tietoinen
yrityksestd, joten tarkoituksena on herattaa henkilon huomio kertomalla
yrityksesta. Markkinoinnin ndkdkulmasta on hyva pohtia; kuinka kohderyhma

tavoitetaan, mita tydkaluja ja mita viesteja tulisi kayttaa.
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Interest: Toisessa vaiheessa heratellddn mahdollisen asiakkaan kiinnostusta kertomalla
yrityksen tuotteista tai palveluista jotakin uutta ja hyddyllista. Markkinoinnissa
voidaan tuoda ilmi asiakkaan kohtaamia ongelmia, joita tuote tai palvelu

ratkaisee.

Desire: Kolmannessa vaiheessa pyrkimyksena on saada tuleva asiakas vakuutetuksi,
ettd han tarvitsee ja haluaa ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Viestinnassa
tuodaan esille asioita, jotka tekevat palvelusta tai tuotteesta halutun. Naita
voidaan havainnoida esimerkkien ja asiakastarinoiden kautta, kilpailijoihin

vertailemalla tai todistamalla jokin lupaus esimerkiksi datan avulla.

Action: Lopuksi asiakasta taytyy kehottaa toimintaan, jotta viimeinen vaihe ja haluttu
suorite toteutuu. (Siitonen, 2024). Useimpiin sovelluksiin on kehitetty erilaisia
myyntiominaisuuksia, jotka mahdollistavat kaupankaynnin helposti suoraan

sovelluksessa.

2.3.2 Sosiaalisen median kanavat

Uusia sosiaalisen median kanavia julkaistaan sdannoéllisesti ja ne paivittyvat ja kehittyvat
jatkuvasti. Jotkut saavat suuremman suosion ja pysyvat pitkdan pinnalla, kun toiset taas
yleistyvat vain tietyn kayttdjakunnan piirissa. Yritysten kannattaa olla perilla siita, mitka
kanavat ovat heidan kohderyhmiensa keskuudessa aktiivisessa kaytdssa, jotta he voivat
markkinoida yritystdan mahdollisimman tehokkaasti. Talla hetkella suomalaisten kolme
eniten suosimaa kanavaa kayttajamaarien mukaan ovat YouTube, Facebook ja Instagram.
Sosiaalisen median kuluttamisessa lyhytvideosisall6t ovat ylivoimaisesti suosituimpia, ja
ihmiset viettavat eniten aikaa lyhytvideosisaltoja tukevien kanavien parissa kuten TikTok,

YouTube ja Facebook. (Markkinointimaestro, 2024).

Suosituimmat somekanavat ovat melko tasaisesti kaikenikaisten kuluttajien kaytéssa, mutta
eri kanavien aktiiviset kayttajat voidaan karkeasti jakaa ikaryhman mukaan. Facebookin
kayttajat koostuvat padosin 25-34-vuotiasta, Instagramin kayttajat 18—-34 vuotiaista ja
TikTokin kayttajat 10-30 vuotiaista. (Markkinointimaestro, 2024). Tata tietoa kannattaa
hyddyntaa markkinointisisaltda suunniteltaessa. Esimerkiksi TikTokissa markkinointijulkaisu
voidaan kohdistaa nuorelle ajokoulutusta suorittavalle henkildlle, kun taas Facebookissa
nuoren vanhemmalle. Seuraavaksi tarkastelemme kolmea toimeksiantajayrityksen

somemarkkinoinnissa kaytettavaa kanavaa tarkemmin.
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Facebook

Facebook on edelleen suurimpia kaytettyja sosiaalisen median kanavia, vaikka sen kaytto ei
ole aktiivisinta nuorten keskuudessa ja kayttdjamaaran kasvaminen on hiipunut. Siita
huolimatta yritysten ei kannata sivuuttaa tata kanavaa, silla merkittava osa yksityishenkildista
seuraavat yritystileja ja hydédyntavat kanavaa yhteydenotoissa asiakaspalveluun. Kanava
sopii hyvin yrityksen perustietojen esittelyyn, tunnettuuden lisddmiseen seka ajankohtaisten

uutisten julkaisuun. (Komulainen, 2023, s.129).

Alustalla parhaiten menestyvat luonnolliset ja aidot kuvat, silla ne ovat linjassa alustan
alkuperaisen tarkoituksen kanssa: oman arjen jakaminen kavereille. (Harju, n.d.).
Facebookin algoritmi suosii maksettua sisaltda, jonka seurauksena pelkka orgaaninen sisaltd
harvoin riittda saavuttamaan uusia asiakkaita, vaikka se toteutettaisiin laadukkaasti. Taman
vuoksi oma aktiivisuus ja uudelleenmarkkinointi pikselien avulla kannattaa ottaa tarkasteluun.

Julkaisutiheydeksi suositellaan viitta julkaisua viikossa. (Komulainen, 2023, s.130, 137—-138).

Reagointien ja seuraajamaarien seuraamisen lisdksi Meta tarjoaa yritystileille monenlaista
dataa niiden Facebook ja Instagram sivuilla kavijoistd, Meta Business Suite -sovelluksen
kautta. Sovelluksen avulla yritys voi yhdistda Metan alustojen tilit, jolloin esimerkiksi sisaltdéa
voidaan julkaista kummallekin alustalle yhdella kertaa ja sdastaa aikaa. Kavijatiedoista saa
selville esimerkiksi seuraajien aktiivisimmat ajat sovelluksessa, jonka seurauksena omat
julkaisut voi ajoittaa samoihin aikoihin. Sovellus mahdollistaa myds kilpailija-analyysin teon

vertailemalla muita saman alan yritysten tileja. (Komulainen, 2023, s.137).

Instagram

Instagramilla on noin 2,20 miljoonaa kayttajaa ja on toiseksi kaytetyin kanava Facebookin
jalkeen (Kemp, 2024). Sovellus on suosituin kanava yritysten seuraamiseen, minka vuoksi se
sopii hyvin tuotteiden ja palveluiden esittelyyn seka tiedon lisdamiseen (Komulainen, 2023,
s.151). Perinteisten kuva ja videojulkaisujen (feed) lisaksi Instagramissa julkaistaan
lyhytvideosiséltoja (reels) seka 24 tuntia nakyvissa olevia tarinoita (story), jotka voi myos
tallentaa nakyviksi profiilin kohokohdissa. Yritykset hyddyntavat kohokohtia esimerkiksi
asiakaspalautteiden esillapidossa. Yleisesti profiilin feed-osioon kannattaa julkaista
visuaalisesti yhtenaista ja laadukasta sisaltéa, silla se osoittaa yrityksen visuaalisen ilmeen
profiilia tarkasteleville. Videojulkaisuja voi olla vaikeampi saada sulautumaan visuaalisesti

julkaisujen joukkoon. Tall6in videoon kannattaa lisata julkaisuvaiheessa pikkukuva, joka ei
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vaikuta videon sisaltoon, mutta nakyy feed-nakymassa videon aloituskuvana.

Tarinajulkaisuja pidetaan tyyliltdan rennompina.

Yritystili mahdollistaa mm. linkin jakamisen omille verkkosivuille, maksetun mainonnan
kaytdn seka kavijatietojen seuraamisen. Verkkosivuille vievan linkin jakaminen helpottaa
asiakkaan ostopolkua, silla hanen ei tarvitse poistua sovelluksesta etsidkseen haluamaansa
tietoa yrityksesta. Kavijatietoja kannattaa hyddyntaa uuden sisallon suunnittelussa ja
julkaisemisessa. (Komulainen, 2023, ss. 157—-158). Instagramin algoritmi suosii
vuorovaikutteisuutta ja sitoutumista, joten seuraajien sitoutumiseen kannattaa kiinnittaa
erityisesti huomiota. Sitoutumisella tarkoitetaan julkaisujen yhteydessa niihin reagoimista:
tykkaykset, kommentit, jakaminen ja tallentaminen. (Promoty, n.d.). Seuraajia voi sitouttaa ja
saada vuorovaikutukseen osallistamalla esimerkiksi erilaisilla kyselyilla, osallistumalla itsekin
julkaisujen kommenteissa kaytavaan keskusteluun ja reagointiin seka suosimalla eniten
sitouttavaa sisaltdd. Kannattavuuden yllapitdmiseen suositeltu julkaisutiheys on 3—4 julkaisua
viikossa (Presnal, 2023).

TikTok

TikTok on eritysesti nuorten keskuudessa kaytetty sovellus, jonka kayttdjamaara laajenee
yha. 18—64-vuotiaille tehdyn tutkimuksen mukaan 42 % tutkimukseen osallistuneista
sovelluksen kayttdjista kuuluu z-sukupolveen. Suhteessa muihin sosiaalisen median
alustoihin, Titokin kayttajat ovat alttiimpia toimimaan mainonnan toivomalla tavalla.
Tutkimuksen mukaan huomattava osa on joskus ostanut tuotteen tai palvelun, koska
julkisuuden henkil6 tai vaikuttaja oli sitd sovelluksessa mainostanut. (Spearman, ym., 2024,
s.7,21).

Yrityksen nakokulmasta TikTok on loistava sovellus oman yrityksen tunnettuuden
kasvattamiseen. Tahan vaikuttaa myds sovelluksen poikkeuksellinen algoritmi. Algoritmi
suosii aiemmin mainittujen sovellusten algoritmeista poiketen orgaanista sisaltda, minka
seurauksena mika tahansa sisaltd voi menestya riippumatta seuraajamaarista. Sovellus
nayttaa kayttajansa syotteessa kayttajaa kiinnostavaa sisaltoa: sisaltda, jonka parissa
kayttaja on viihtynyt ja jollaiseen han on reagoinut. Sovelluksessa parhaiten menestyy
sovellukseen suunniteltu materiaali, joka on rentoa, innostavaa, nopeaa ja sisaltaa aanta.
(Udd, n.d.). Julkaisuissa on tarkeaa niiden viihdyttavyys, silla Titokin kayttdjille suhteessa
Inspiraatiota julkaisuihin voi etsia kaupallisen sisallén hakemistosta, joka nayttda muiden

julkaisemia mainossisaltéja haetulla hakusanalla (TikTok, n.d.). Sovelluksessa pyorii myds
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erilaisia nopeasti muuttuvia, saman aanen tai koreografian kayttdon perustuvia trendeja,

joihin yritys voi osallistua itselleen sopivalla tavalla.

TikTok on siis hyva lisa yrityksen somekanaviin lisdamaan monikanavaisuutta ja tuomaan
yrityksesta uusia, jopa liiketoiminnan ulkopuolisia, puolia nakyvaksi. TikTokissa julkaistulla
sisallolla voi herattaa kiinnostusta ja luoda positiivisia mielikuvia yrityksesta, tuomalla
yrityksen inhimillisyytta ja persoonaa esille. Teknillisesti videoiden teossa on hyva kiinnittaa
huomiota oikeaan kuvasuhteeseen, videoiden tekstitykseen, danen ja trendien
hyédyntamiseen sekd hashtagien kayttéén (Riissanen, 2024). Hashtagit ja tekstitys ovat
tarkeita, silla ne kertovat mita aihetta video kasittelee ja nain videolla on mahdollisuus paasta
aiheesta kiinnostuneen kayttgjan syodtteeseen. Parhaan julkaisutiheyden I6ytaa kokeilemalla,
mutta suositeltu julkaisutiheys kannattavuuden ja algoritmin nakdkulmasta on 1—4 kertaa

paivassa (Presnal, 2023).

Koska sovellus keskittyy pddosassa lyhytvideosisallon kuluttamiseen, on yksi tarkeimmista
mittareista seurata videoiden loppuun katsomisen prosenttia. Sovellus on hyvin
nopeatahtinen ja nopeimmillaan yhden julkaisun parissa kaytetdan vain muutamia sekunteja.
Julkaisun parissa kaytetty aika antaa tarkeaa tietoa sen viihdyttavyydesta. Nayttdkerrat
kertovat hyvin, kuinka hyvin julkaisu on paassyt kayttajien syétteelle. Lisdksi sovelluksessa
voi seurata klikkauksia profiiliin, klikkausprosenttia sek& maksullisessa mainonnassa

klikkausten ja nayttokertojen hintoja. (Udd, n.d.).

2.4 Digimarkkinoinnin tavoitteet

Markkinointia tehdaan aina syysta eli tavoitteiden saavuttamisen edistamiseksi. Tavoitteet
maaritelldan markkinointisuunnitelmassa ja ne ovat pohjana markkinointistrategialle, jossa
maaritelldan myos kanavakohtaiset tavoitteet. Tavoite syntyy yrityksen
liiketoimintastrategiasta, toimialan seka kilpailuympariston nykytilanteesta seka
tulevaisuuden nakymista. Yleisimmat tavoitetyypit digimarkkinoinnille on brandimielikuvan,
myynnin ja asiakaskokemuksen kehittaminen. (Rummukainen ym., 2019, s.74). Erilaisten
tavoitteiden on oltava jarkevia suhteessa toisiinsa, ettei toisen tavoitteen saavuttaminen vie
kauemmaksi toisesta tavoitteesta. Tavoitteiden maarassa kannattaa huomioida tavoitteiden
painoarvon sailyminen. Suositeltavaa on kuitenkin olla useampi (3-5) tavoite, silla vain
yhteen osa-alueeseen keskittyva markkinointi on helposti liian suppeaa. (Lahtinen ym., 2022,
s.73).



18

Tarkkaan maaritelty tavoite on motivoiva. On innostavampaa seka tehokkaampaa ryhtya
toihin, kun tietda tarkalleen mitd kohti on menossa ja mita toimia sen saavuttaminen vaatii.
On helpompi esimerkiksi tavoitella yritykselleen lisanakyvyytta, kun tietda tarkemmin mita
lisanakyvyydella konkreettisesti tarkoitetaan ja milloin lisdnakyvyytta on saavutettu: taytyykd
seuraajia saada enemman vai taytyyko julkaisuihin saada enemman reaktioita ja kuinka
paljon. Tasmallisten tavoitteiden maarittelyssa kaytetaan apuna SMART-kriteerist6a, joka on
esitelty kuvassa 6. Kriteerit tayttdessaan tavoite on tarpeeksi konkreettinen, jolloin sen
tavoittamiseen voidaan I6ytaa oikeat konkreettiset toimenpiteet. Jokainen tavoite ei
valttamatta tayta kaikkia viittda SMART-kriteeria, mutta mallin hyddyntaminen herattaa
pohtimaan ja tarkentamaan tavoitteita mahdollisimman tarkoiksi. (Lahtinen ym., 2022, s.81,
85). SMART muodostuu sanoista specific (tarkka), measurable (mitattava), attainable

(saavutettava), relevant (relevantti) ja time-bound (aikaan sidottu).

Kuva 6. SMART-malli tavoitteiden maarittdamiseen (mukaillen Slidemodel, 2024).

\Y A R 1

MITATTAVA SAAVUTETTAVA RELEVANTTI ATKAAN
U SIDOTTU
Mitd tarkalleen  Miten tavoitteen Onko tavoite . Mikid on Mihin mennessé
alutaan saavuttaminen mahdollinen yrityksen saama tavoite on
saavuttaa osoitetaan kiytossa olevilla hyéty saavutettava

resursseilla

Specific: Tarkkaan maaritelty tavoite vastaa kysymykseen mita halutaan saavuttaa ja
missa. Esimerkiksi asiakassuhteiden parantaminen voidaan tarkentaa mm.

asiakastyytyvaisyyden kasvattamiseen.

Measurable: Tavoitteella on hyva olla mitattava ominaisuus. Maaritelma vastaa
kysymykseen, milloin tavoite on saavutettu. Esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta

voidaan mitata erilaisilla mittareilla kuten NPS-luvulla.

Attainable: Tavoite saa olla kunnianhimoinen, mutta sen on oltava saavutettavissa

yrityksen resursseilla ja kaytdssa olevilla keinoilla.
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Relevant: ~ Tavoitteen on oltava relevantti eli johdonmukainen ja linjassa yrityksen

liiketoiminnan sekd muiden tavoitteiden kanssa.

Time-Bound: Kriteeri vastaa kysymykseen, missa ajassa tavoite on pyrittdva saavuttamaan.
Pitkalla aikajanteella sisaltdmarkkinointi on toimiva tapa esimerkiksi myynnin
kasvattamiseen, kun taas lyhyella aikavalilla toimii paremmin
markkinointikampanjat. (Lahtinen ym., 2022, ss.81-84; Slidemodel,

2024).

Toinen tavoitteisiin liittyva malli on OKR-malli, joka muodostuu sanoista Objective ja Key
Results. Se auttaa seuraamaan tavoitteen saavuttamista valietappien eli avaintulosten
kautta. Mallin avulla maaritelldan tavoitteet ja niiden avaintulokset mittareineen. Jokaiselle
tavoitteelle maaritellddn muutamia avaintuloksia eli niin sanottuja "osatavoitteita”, jotka
valmistuvat tavoitteen saavuttamisen matkalla. Avaintulosten ja niiden mittareiden avulla
voidaan seurata, ettd toimenpiteilld ollaan menossa oikeaan suuntaan. (Frend, 2024).
Esimerkiksi nakyvyyden kasvun tavoittelemisessa X maaran, voidaan avaintuloksiksi
maaritella “seuraajien lisdantyminen x maaran” ja "kasvattaa keskimaaraista reagointimaaraa

yksittaiseen julkaisuun x maaraan reagointeja”.

2.5 Kohderyhma ja ostajapersoonat

Somemarkkinoinnin yksi hyoty on tavoittaa laaja yleisé kustannustehokkaasti, ajankohtaisesti
seka kohdentaa markkinointi oikeille kohderyhmille esimerkiksi tunnisteita (hashtag) ja
algoritmia hyddyntéen. (Venermo, 2023). Alypuhelimien, sosiaalisen median ja sen nopean
sisallon myota markkinointi vaatii entistd henkilokohtaisempaa ja yksildidympaa
lahestymistapaa. Sosiaalisen median kayttajan on helppo valita mitd han katsoo, seka
ohittaa kaikki mita ei halua tai jaksa katsoa. Pelkka kaytettavien kanavien valitseminen ei riita
viestin kohdentamiseen kohderyhmille, silla kaksi henkilda voi kayttdd samaa sovellusta
erilaisiin tarkoituksiin ja erilaisista Iahtokohdista. Kiinnostavan ja tarpeeksi kohdennetun
viestin I6ytaminen vaatii siis asiakkaan tuntemista. Kohdennettu sisalté on tehokasta,
vahentda hukkamainontaa, kohtaa asiakkaan tarpeen paremmin sekd mahdollistaa
asiakkaalle itsensa tunnistamisen viestinnan sanomasta (Komulainen, 2023, s.51).
Kohderyhmalla on vaikutusta markkinoinnin sisaltéon, jakoaikaan ja -kanavaan. Sisalléssa
huomioidaan kohderyhman mieltymykset, tavoitteet, tarpeet ja tuotetietoisuuden taso, kun
taas jakoaika ja -kanava maaraytyvat ostoprosessin vaiheiden mukaan. (Lahtinen, ym.,
2022, s.86, 88-90).
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Kohderyhma voi sisaltda useita erilaisia ihmisia, erilaisilla tarpeilla ja unelmilla. Jotta jokainen
henkilé saisi mahdollisimman kohdennettua sisaltéa, kootaan kohderyhmasta
ostajapersoonia ja luodaan heille ostopolut. Ostajapersoonat edustavat tiettyja yhteisia
ominaisuuksia ilmentavia kohderyhman jasenia. (Komulainen, 2023, s.51). Ostajapersoonien
luominen vaatii tiedon keraamista yrityksen asiakkaista. Asiakkaita voidaan tutkia
keskustelemalla heidan kanssaan, haastattelemalla yrityksen asiakkaita tuntevia tahoja,
keraamalla asiakaspalautetta sekd analysoimalla digikanavien keraamaa tietoa. Tiedon
hankinnassa pyritaan I6ytamaan syita asiakkaan toiminnalle, jolloin voidaan saada selville
esimerkiksi asiakkaan kokema ongelma ja tavoite. (Lahtinen, ym., 2022, s.87). Saaduista
tiedoista kootaan tarkeimmat ostajapersoonat ja maaritellddn mm. heidan taustansa,
demografiset piirteet, harrastukset, mielenkiinnon kohteet, tarpeet ja tavoitteet. Kuvassa 7 on
esimerkki ostajapersoonan profiilin luomiseen kaytettavasta pohjasta. Tarkat esimerkki-
ihmiset auttavat ymmartamaan ja inhimillistdmaan sen, kenelle markkinointiviesteja
osoitetaan. (Rummukainen, ym., 2019, ss.90-92). Digikanavien keraamilla tiedoilla voidaan
luoda hyvinkin tarkkoja toimintasuunnitelmia eri ostajapersoonille. Edellda mainittujen
ostajapersoonien piirteiden lisdksi voidaan tarkkailla mihin aikaan vuorokaudesta, viikosta tai
vuodesta he etsivat tai kayttavat yrityksen palveluita ja kohdentaa sisaltdéa naina tiettyina

aikoina. (Komulainen, 2023, s.52).

Kuva 7. Ostajapersoonan kuvaus -toimintakortti (mukaillen Komulainen, 2023, s. 56).

NIMI

MILLAINEN HAN ON?
Ikdryhma, sukupuoli, tyo

TARPEET
OSTOMOTIIVIT
OSTAMISEN ESTEET

KANAVAT, JOISTA
ASIAKAS HANKKII
TIETOA RATKAISTAK-
SEEN ONGELMANSA?

EENES

Asiakaspersoonien ostopolun tunteminen on tarkeaa oikeanlaisten viestien ajoittamisessa.
Ostopolun luominen vaatii tietoa siitd mita asiakas tarvitsee ja missa kanavissa han liikkkuu

ostopolun eri vaiheissa. Ostopolun luomisessa kannattaa hyddyntda markkinoinnin AIDA-
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mallia, jolloin jokainen vaihe tulee pohdittua markkinoinnin nakékulmasta. (Rummukainen

ym., 2019, s.98). AIDA-mallia kasiteltiin tarkemmin luvussa 2.3.1.

2.6 Kilpailijoista erottuminen

Digitalisaation my6ta tulleet kilpailukentan muutokset ovat seka haaste, etta mahdollisuus
yrityksille. Yksi suurista muutoksista on ollut markkinoiden laajentuminen. Se tuo yrityksille
enemman Kilpailijoita, mutta myds kasvattaa mahdollisten asiakkaiden maaraa. Kilpailijoiden
maara vaikuttaa yrityksen nakyvyyteen ja erottumiseen markkinoilla. Toinen esimerkki on
teknologian kehittyminen. Sen my6ta yksi yritys voi mm. kokea korvaavien tuotteiden uhkaa,
kun taas toiselle yritykselle se on mahdollisuus uusille innovaatioille, liiketoiminnan
aloittamiselle tai kehittdmiselle. Uusien potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen
laajentuneilla ja kilpailultaan kovemmilla markkinoilla vaatii yritykselta siis selkeda
erottumistekijaa: kilpailuetua. (Lahtinen, ym., 2022, ss. 50-51). Kilpailuedun I6éytyminen vaatii
asiakastarpeiden analysointia, kilpailijoiden vahvuuksien ja heikkouksien seka oman
yrityksen resurssien ja kykyjen tuntemista (Lahtinen, ym., 2022, ss. 85). Yksi tyokalu
yrityksen seka kilpailun tilanneanalyysin tekemiseen on SWOT-analyysi, jota kasitellaan

tassa kappaleessa myohemmin.

Kilpailurakenteen ja kilpailuedun analysoimisessa huomioidaan samalla alueella kilpailevien
yritysten maara ja koko seka kilpailijoiden tarjoaman tuotteen homo- tai heterogeenisuus
yrityksen omaan tuotteeseen nahden (Bergstrom & Leppanen, 2021, kpl.2.2). Analysoimalla
omia erottuvuus- ja yhtalaisyystekijoita kilpailijoihin nahden voidaan valita ne eroavaisuudet,
jotka palvelevat asiakasta parhaiten seka eroavat kilpailijoiden kayttamista kilpailueduista.
Erottuminen lisda sitoutuvaa asiakasmaaraa, jonka vuoksi erottumistekijat kannattaa pyrkia
tuomaan kuluttajille selkeasti julki (Lahtinen, ym., 2022, ss. 97-99). Asiakkaat paatyvat
eniten heitd tyydyttavaan ja hyodyttavaan ratkaisuun vertaillessaan tuotteita tai palveluita.
Selkealla erottumisella yrityksen 16ytavat sellaiset asiakasryhmat, joiden tarpeet yritys
kykenee tyydyttdamaan. Yrityksen kannattaa siis keskittya selkeasti johonkin
erottumistekijaan, eika pyrkia miellyttdmaan vahan kaikkia. Asiakas kokee I6ytavansa
tyydyttavimman ratkaisun yritykseltd, joka osaa tuoda esille juuri hanen arvostamaansa
ominaisuutta. (Bergstrom & Leppanen, 2021, luku 2.2). Jotta yritys osaisi valita hanen
kohderyhmalleen merkityksellisimmat erottumistekijat, on hanen tunnettava asiakkaansa ja

heidan tarpeensa hyvin.

Erottumistekija voi littya muuhunkin kuin itse myytavaan tuotteeseen tai palveluun. Yksi tapa

erottua on asiakaskeskeisyys, jossa asiakkaan palvelu on keskiossa ja se tehdaan
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mieleenpainuvasti. Digimarkkinointiin vahvasti liittyvia erottumistekijoita ovat
markkinointiviestinta seka yhtenainen ja sailyva brandi-ilme. (Lahtinen, ym., 2022, ss.100—
102). Jotkut yritykset ovat tunnettuja sarkastisesta ja jopa rohkeasta tyylistaan
markkinointiviestinnassa, esimerkkind suomalainen yritys Wormhole (tunnetaan "nopeet”).
Yhden kilpailumallin mukaan yrityksen taytyy valita yksi paremmuus kolmen joukosta, silla
kaikessa ei voi olla paras. Nama ovat operatiivinen paremmuus, tuoteparemmuus ja
asiakassuhteiden hoidon paremmuus. Loydetty kilpailuetu ei saily ikuisesti, joten yrityksen on
analysoitava tata tietoa saanndllisesti ja tarpeen mukaan kehittda omaa erottumistekijaansa.
(Bergstrom & Leppanen, 2021, kpl.2.2). Digitaalisissa kanavissa tehtavaan kilpailija-
analyysiin on olemassa lukuisia erilaisia tyokaluja, joiden avulla voi vertailla muiden yritysten

ja oman yrityksen tuloksia (Komulainen, 2023, s.79).

SWOT-analyysi

SWOT muodostuu sanoista vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses),
mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). Sita kaytetdan apuna erilaisissa
tilanneanalyyseissa kuten liiketoiminnan kehittamisessa tai kilpailija-analyysissa. (Vuorinen &
Huikkola, 2023, s. 97). Kuvassa 8 on esimerkki analyysin teossa kaytettavasta pohjasta,
johon eri ominaisuuksia ja vaikuttavia tekijoita kirjataan ylés. SWOT-analyysi tehdaan siita
nakokulmasta, mika analyysin tavoitteena on. Se vaatii riittavasti tausta-analyyseja seka

tiedonhankintaa ollakseen tehokas. (Omapaja, 2022).

Kuva 8. SWOT-analyysin mallipohja (mukaillen Omapaja, 2022).
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Strengths:  Yrityksen tarkeimmat vahvuudet ja erityisosaaminen. Pohditaan, mita tehdaan

hyvin esimerkiksi sen kautta mika keraa kiitosta asiakkailta.

Weaknesses: Yrityksen sisaiset tekijat, jotka vaikuttavat heikentavasti tavoitteeseen.

Puuttuuko yritykselta esimerkiksi resursseja tai henkiléstolta osaamista.

Opportunities: Ulkoisten tekijoiden eli markkinoiden luomat mahdollisuudet esimerkiksi

mahdollisuus toiminnan laajentamiseen ja kuluttajien asenteet.

Threats: Ulkoiset tekijat, jotka uhkaavat yrityksen tavoitetta. Naita voivat olla
kilpailijoiden tuomat uhat tai maailmalla laajemmin tapahtuvat muutokset esimerkiksi

taloudessa. (Omapaja, 2022).

Analyysin avulla pyritddn saamaan kokonaiskuvaa yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista
seka kilpailuymparistdn luomista uhista ja mahdollisuuksista. Naita tiedettyja ja tunnistettuja
vahvuuksia sekd mahdollisuuksia pyritdan hydédyntamaan, kun taas heikkouksia ja uhkia
lieventamaan tai kdantdmaan mahdollisuuksiksi. Naitd SWOT-analyysin osa-alueiden
toimintasuunnitelmia suhteessa toisiinsa voidaan kirjata myds 8 kenttaiseen SWOT-
analyysiin. Sen rakentamisessa jatketaan pohdintaa eteenpain mm. siihen, miten vahvuuksia
voi hyédyntaa uhkien hallinnassa tai heikkouksia sopeuttaa mahdollisuuksiin. (Vuorinen &
Huikkola, 2023, s.97-99).
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3 Tutkimusmenetelma

Markkinointisuunnitelman luomisen ja viimeistelyn tueksi aineistoa kerattiin kokeilun avulla,
joka on liikketoimintamuotoiluun liittyva tyokalu. Kokeilu toteutettiin toimeksiantajan
sosiaalisen median alustoilla ja siind pyrittiin selvittamaan kaytanndssa, millainen sisaltd saa
toivottuja reagointeja aikaan ja keta sisalto tavoittaa. Lisaksi kokeilulla pyrittiin selvittdmaan
miten tietoperustan antamat ohjeistukset ovat sovellettavissa juuri kyseisen toimialan ja

yrityksen tilanteeseen.

3.1 Liiketoimintakokeilu

Toiminnallisessa tutkimuksessa pyritaan toiminnan ja teorian yhteistyolla muuttaman
kaytettyja tapoja paremmin toimiviksi. Aikaisempaa tietoa tarvitaan, jotta voidaan muodostaa
uusia toimintoja ja uudenlaiset toimintatavat luovat taas uutta tietoa. Toimintatutkimus
toteutetaan usein sykling, jonka vaiheita ovat suunnittelu, toteutus, havainnointi ja reflektointi.
(Heikkinen & Kaukko, 2023, ss.23—-24). Yksi tapa toteuttaa tutkimus on luoda kokeilu
palvelumuotoilun ndkdkulmasta. Tyypillinen kehittdmiskohde palvelumuotoilussa on
viestinnan ja markkinoinnin kehittdminen. Tavoitteena on lisatd mm. kysyntaa, kayttdastetta,
tunnettuutta ja erottuvuutta kehittdmalla markkinoinnin menetelmia ja materiaaleja
asiakaslahtdisyydesta kasin. Palvelumuotoilussa asiakas otetaan osaksi kehittamistoimintaa

esimerkiksi protojen testaamisella. (Koivisto ym., 2019, ss.48—60).

Prototyyppien luomisella havainnollistetaan sita visiota, jolla ongelma oletetaan olevan
ratkaistavissa. Se on erittain hyva tydkalu potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden toiminnan
seuraamiseen. Asiakkaan ja prototyypin vuorovaikutuksesta saadun tiedon vuoksi ei tarvitse
luottaa itse tehtyihin oletuksiin, vaan opitaan suoraan asiakkaan todellisista tarpeista ja
kokeiltavan idean toimivuudesta. Nain voidaan saada paljon laadukasta tietoa pienellakin
vaivalla tai vahaisilla resursseilla. (Lewrick, 2022, ss.198, 200, 213). Kokeilemalla tutkimisen
ja kehittdmisen etuja edella mainittujen liséksi on asiakassuhteiden parantuminen seka
uusien ideoiden kehittyminen ja saaminen. Asiakkaiden osallistaminen voi saada heidat
ideoimaan yhdessa yrityksen kanssa, jolloin ideointiin saadaan arvokkaita nakokulmia ja

asiakas kokee tulleensa kuulluksi jo palvelun tai tuotteen suunnitteluvaiheessa.

Kokeilu lahtee liikkeelle kehitettavasta tarpeesta ja ideasta, jota kehitetaan kokeilusyklien
aikana saadun uuden tiedon ja tulosten reflektoimisen pohjalta kohti lopullista ratkaisua.

Tarkea osa kokeilun toteuttamista on kokeilusuunnitelman laatiminen. Iteratiivisuus,
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tyovaiheita toistava tyoskentelytapa, on yksi muotoiluajattelun periaatteista mutta
ajankaytollisista syista tassa kokeilussa toteutimme vain yhden kokeilusyklin. (Hassi ym.,
2015, s.11, 35-37, 78).

Tutkimusmenetelmana kokeilu sopii hyvin yrityksen tilanteeseen, silla sosiaalisessa
mediassa sisallontuotantoa ei ole tehty aktiivisesti tai kauaa aikaa. Taman vuoksi kokemusta
ja dataa kohderyhman kayttaytymisesta, mielipiteista ja mieltymyksista sisallon suhteen ei
ole viela kertynyt. Yritykselle ei mydskaan ole muodostunut vahvaa tyylia ja toimintatapaa,
jolloin erilaisten sisaltdjen kokeilulle on hyvin tilaa. Kokeilulla voidaan saada vastaus
tutkimuskysymykseen "kuinka sosiaalisessa mediassa saadaan lisaa toivottua nakyvyytta ja
saavutetaan oikeat kohderyhmat?”. Sisallontuotannon kokeilun etuja on, etta se toteutetaan
samassa ymparistdssa, missa valmiin suunnitelmankin esittamat toimet toteutetaan.
Samassa ymparistdssa keratty aineisto antaa realistista ja aidosti hydédynnettavaa dataa
kohderyhman kayttaytymisesta ja sisallon menestymisesta. Tutkijan vaikutus koehenkildon
on olematon ja koehenkildén voidaan olettaa kayttaytyvan kokeilun aikana samalla tavalla
kuin kokeilun ulkopuolellakin. Lisaksi kokeilun yhteydessa olevalla kyselylla saadaan
yksityiskohtaista ja tarkkaa tietoa siita, millainen sisalté juuri tdaman yrityksen tilien seuraajia

viihdyttaa.

3.2 Digimarkkinointikokeilun toteutus

Loin toimeksiantajalle esityksen kokeilusta, jossa tuotiin esille kokeilun luonne ja sisaltdjen
prototyypit seka toimeksiantajalta vaadittavat resurssit kokeilun toteuttamiseen.
Toimeksiantajalle esitetyt julkaisujen prototyypit I0ytyvat liitteestd 1. Taman jalkeen
prototyypeista jalostettiin kokeiluun siséllytettavat julkaisut kaytettdvan kanavan mukaan,
kayttdmalla saatavuuden mukaan yrityksen omia kuva- ja videomateriaaleja seka rajaamalla
kokeiltavien julkaisutyyppien maaraa. Lopullisessa kokeilussa pyrittiin kayttamaan
mahdollisimman paljon yrityksen omia materiaaleja seka kuvaamaani materiaalia. Osan
julkaisuista toteutin kuitenkin kuvapankkien materiaaleilla. Talla pyrin saamaan
mahdollisimman ajankohtaista ja suunnitelmani mukaista sisaltdéa. Materiaalien rajallisuuden
vuoksi moni protojulkaisu ei paatynyt lopulta kokeiluun. En esimerkiksi halunnut kayttaa
kokeilussa kuvapankkikuvissa esiintyvia kasvoja, mutta prototyyppeja voi kayttaa edelleen

jatkossa uusien julkaisujen ideointiin.

Ennen kokeilun toteuttamista jokaisesta kanavasta seka verkkosivuilta kerattiin
likenteeseen, seuraajamaariin, seuraajien sitoutumiseen ja nayttokertoihin liittyvaa dataa,

jota vertaillaan kokeilun jalkeen kerattaviin tietoihin. Kokeilussa kaytettyjen materiaalien seka
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somealustoilta kerattyjen tietojen sailyttamista ja kasittelya koskeva

aineistonhallintasuunnitelma |6ytyy liitteena (liite 2).

Instagramiin ja Facebookiin luotiin yhteinen taysin samansisaltdinen kokeilu, jonka sisaltd on
litteessa 3. Kokeiltaviksi ja keskenaan vertailtaviksi sisaltotyypeiksi valikoituivat
informatiiviset, tunnetta sisaltavat, viihteelliset ja osallistavat sisallot. Lisaksi jokaisen
sisaltétyypin sisalla vertaillaan muutamaa erilaista aihealuetta tai teemaa. Informatiivisissa
julkaisuissa kokeillaan milla aihealueella ja mista nakokulmasta yrityksen kannattaa tuoda
esiin asiantuntijuuttaan: esittamalla vinkkeja ajamiseen liittyen, esittelemalla omia
palveluitaan ja toimintaansa vai asiakaskokemusten ja tutkimusten kautta. Tunnetta
sisdltavissa julkaisuissa vertaillaan positiiviseksi (ilo, hauskuus, vauhdikkuus) ja
negatiiviseksi miellettyja (suru, melankolia, hitaus) tunteita sisaltavien tai herattavien
julkaisujen menestymista keskenaan. Viihteellisessa osuudessa pyritdan selvittdmaan,
viihtyykd kohderyhma mieluummin huumoripitoisen sisallon vai yrityksen toimintaan liittyvan
sisallon parissa. Osallistavana julkaisuna toteutettiin visa liittyen ajokoulutukseen ja yrityksen
toimintaan. TikTokissa toteutettiin pienempi kokeilu, jossa verrattiin informatiivisen, tunteita
herattavan, viihteellisen sekd meneillaan olevaan trendiin liittyvan julkaisujen menestymista
keskenaan. Kokeilun sisalto 10ytyy liitteesta 4. Kaikkien kokeilun julkaisuiden yhteydessa
mainittiin niiden olevan osa opinnaytety6ta ja sisalléntuotannon kokeilua sekéd pyydettiin
palautetta julkaisuista. Kokeilun lopuksi pyydettiin kertomaan sisaltétoiveita. Kokeilu
toteutettiin Instagramissa ja Facebookissa kahden viikon aikana seka TikTokissa viikon
aikana. Julkaisutahti kaikissa kanavissa oli 4 julkaisua viikossa. Kokeilu toteutettiin yhdessa
toimeksiantajan kanssa niin, ettd mina sain kayttooni Facebookin seka Titokin tunnukset ja
Instagramin paivittdminen tuli heidan kauttaan. Julkaisupaivat sovittiin ennalta, mutta

kellonaika oli julkaisijan paatettavissa omien aikataulujen mukaan.

3.3 Digimarkkinointikokeilun tulokset

Vertailtavien julkaisutyyppien saavuttamat nayttokerrat vaihtelivat hieman, mutta eivat
vaikuttaneet tavoitetun yleisén reagointien maaraan. Kokeilu ei siis antanut informaatiota eri
nakokulmien ja tyylien vertailuun julkaisutyyppien sisalla. Pienesta otannasta ja vaihtelun
vahaisyydesta huolimatta nayttékertojen ja reagointien maarista voidaan huomata pieni
teoriaa tukeva suunta: Facebookissa konversiot pienenevat, kun taas TikTokissa kasvavat
informatiivisesta tyylista viihteellisempaan tyyliin siirtyessa. Kokeilun lopussa kysyttyihin
sisaltotoiveisiin ei saatu yhtaan vastausta. Kaydaan seuraavaksi lyhyesti lapi kokeilusta

kerattya dataa kanavakohtaisesti.
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Facebookissa eri julkaisutyypit eivat vaikuttaneet yleisdn reagoimiseen ja yhta julkaisua
lukuun ottamatta nayttokerratkin pysyivat suhteellisen tasaisina. Taulukkoon 1 on koottu
kokeilun seitseman julkaisun nayttokerrat, kattavuus, tykkaykset, jaot ja videojulkaisujen
katsotut sekunnit. Kokeilun julkaisut saivat kesimaarin vain 0,7 tykkaysta ja 0 kommenttia.
Facebookissa kokeilun nahdyin julkaisu oli julkaisu numero 2, joka on ajoharjoittelua
esitteleva video. Videossa kuvataan ajamista ensin auton sisapuolelta ja nakyma vaihtuu
auton ulkopuolelle auton luisuessa mutkassa. Video kuului informatiivisiin julkaisuihin, jossa

tuotiin ilmi liukasradan harjoittelupuitteita.

Taulukko 1. Facebook-kokeilun julkaisujen analytiikka.
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Instagramissa julkaisujen saamat reagointien maarat vaihtelivat hieman enemman kuin
Facebookissa. Instagramista sain tietooni julkaisukohtaiset tykkays- ja kommentointitiedot,
jotka on koottu taulukkoon 2. Eniten reagointeja on saanut videojulkaisut nelja ja kuusi.
Julkaisussa numero 4 on lyhyeksi leikattuja videoklippeja radalla ajavasta autosta.
Julkaisussa numero 6 esitetdan humoristisesti auton hallinnan menettamisesta syntyva
saheltaminen kasittelemalla vaihdekeppia ja polkimia vauhdikkaasti, seka teksti "pov: yritat
saada auton takas hallintaan liukkaalla tiella”. Yhteen julkaisuun kommentoitiin palautteeksi

kokeilun julkaisuissa olevan positiivinen ote ajoharjoitteluun.
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Taulukko 2. Instagram-kokeilun julkaisujen analytiikka.
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TikTokissa nayttokerrat vaihtelivat enemman, mutta reagointien maarissa ei ollut eroja
julkaisutyyppien valilla. Kokeilusta keratty analytiikka on koottu taulukkoon 3. Eniten
nayttokertoja ja reagointeja sai julkaisu numero 3. Julkaisu oli humoristinen video, jonka
sisaltd kuvattiin edellisessa kappaleessa (Instagramin julkaisu numero 6). Korkein
loppuunkatsomisaste ja toiseksi eniten nayttokertoja oli TikTok-trendiin liittyvalla kuvasarjalla

(julkaisu numero 4).

Taulukko 3. TikTok-kokeilun julkaisujen analytiikka.
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Eniten nayttokertoja saaneissa julkaisuissa kaytettiin sovelluksessa trendaavaa musiikkia.
Ensimmaisen julkaisun data ei ole verrattavissa muihin julkaisuihin, silla julkaisua pidettiin
epasopivana sisaltona alustalle. Julkaisusta oli tehty ilmoitus, jonka seurauksena sita ei
nayteta kayttajien etusivulla. limoituksen mukaan video esittelee extremea lajia tai
harrastusta, joka ei sovi alustalla naytettavaksi. Julkaisussa on yhteen liitettyja lyhyita

videoklippeja liukasradalla ajavasta autosta.
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Kokeilun julkaisut eivat saaneet enempaa nayttdkertoja tai reagointeja kuin toimeksiantajan

aikaisempi sisaltd. Ainoastaan TikTokissa julkaisujen parissa vietetyt sekunnit ja

loppuunkatsomisaste paranivat, kun verrattiin edellisen kuuden julkaisun keskiarvoa kokeilun

julkaisujen keskiarvoon. Julkaisujen heikosta menestyksesta huolimatta yleisdn sitoutuminen

ja kattavuus kasvoi jokaisessa kanavassa. Facebookissa ja Instagramissa vertailuaika oli
edelliset 30 paivaa ja TikTokissa edelliset 7 paivaa. Kokeilun aikana julkaistiin tihedmmin
kuin ennen kokeilua, mika vaikutti kanavissa tavoitettujen yleisbjen maaraan ja

katselukertoihin. Taulukkoon 4 on koottu tarkemmat luvut alustoilla tapahtuneista

muutoksista kokeilun aikana.

Taulukko 4. Sosiaalisen median tilien analytiikka kokeilun jalkeen
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kasvoivat huomattavasti. Instagramissa tavoitetut tilit ja nayttokerrat kasvoivat huomattavasti.

Myds TikTokissa tavoitetun yleison maara ja profiilin katselukerrat kasvoivat.
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4 Digimarkkinointisuunnitelma

Digimarkkinointisuunnitelman rakentamisessa etenin SOSTAC-mallin mukaan huomioiden
teoriassa seka kokeilussa esiintyneet ja iimenneet nakdkulmat seka tulokset. Suunnitelma
sisaltda seka kilpailijoiden etta toimeksiantajan sosiaalisen median kayton analysoinnin,
tavoitteiden maarittelyn, kohderyhman ja ostajapersoonat, resurssit, paaviestin muotoilun,
yleisen tason ja tavoitekohtaiset taktiikat seka markkinoinnin kalenterin. Suunnitelma on
avattu opinnaytetyohon kirjallisena ja sen rinnalle on tehty toimeksiantajalle tiivistetty,

visuaalinen esitys.

4.1 Nykytilanteen analysointi

SOSTAC-mallin mukaisesti markkinoinnin suunnittelu aloitetaan nykytilanteen analysoinnilla.
Lahtdtilanteen kartoittamisessa tein kilpailija-analyysia, toimeksiantajan omien somekanavien
analysointia sekd SWOT-analyysin. Kilpailija-analyysissa tutkin kilpailijoiden tarjoamien
palveluiden vastaavuutta toimeksiantajan palveluihin ndhden, somekanavien kokoa ja
sisalt6a, verkkosivuilla ja somekanavissa nakyvia markkinointitapoja seka sisallon
perusteella oletettavaa kohderyhmaa. Toimeksiantajan omien somekanavien analysoinnissa
havainnoin kanavien aktiivisuutta, sisaltéa seka seuraajatietoja. Lopuksi tiivistin ja kokosin

naiden analyysien pohjilta havaintoja SWOT-analyysiin.

411 Kilpailija-analyysi

Selvitin kilpailijoita hakukoneesta, YTJ:n yrityshausta seka toimeksiantajan kanssa
keskustelemalla. Toimeksiantajan mukaan suurimmat kilpailijat ovat autokouluketjut, jotka
tarjoavat ja suosittelevat liukasajoharjoittelun suorittamiseen simulaattoria. Ajoradoilla
keskenaan on paaosin oma asiakaskunta sijaintien ja keskinaisten etaisyyksien vuoksi.
Lajittelin kilpailijat suuriksi (kilpailija a), keskisuuriksi (kilpailijat b ja c) seka pieniksi (kilpailijat
d, e ja f) kilpailijoiksi. Luokittelussa perusteena oli somekanavien seuraajamaarat, silla
tavoitteet liittyvat vahvasti sosiaalisessa mediassa nakyvyyden ja erottumisen kilpailuun.
Toimeksiantaja kuuluu luokittelussa pieniin yrityksiin. Palvelun vastaavuudessa vertailin,
kumpaa suoritustapa kilpailija tarjoaa liukasajoharjoittelun suorittamiseen: ajorataa vai
simulaattoria. Kilpailijat c ja d tarjosivat molempia vaihtoehtoja, e ja f ainoastaan
ajoratasuoritusta ja a ja b eivat maininneet suoritustapaa selkeasti verkkosivuilla. Havainnot

ja analyysit kilpailijoista, joita avaan seuraavaksi tarkemmin, on koottu taulukkoon (liite 5).
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Somekanavien ja verkkosivun sisélté

Suuret ja keskisuuret kilpailijat ovat ympari Suomen toimivia ja tunnettuja autokouluketjuja,
mika nakyi myos heidan verkkosivujen ja somekanavien sisallontuotannossa. Paaosin kaikki
kilpailijat hyddynsivat samoja sisaltdja seka Facebookissa etta Instagramissa. Facebookissa
suositaan lisaksi ajankohtaisten asioiden, kuten kuulumisten ja paikallisuutisten jakamista.
TikTokissa julkaistiin erillista sisaltda. Yhteista oli myds se, etté kuva ja videojulkaisut eivat
itsessaan olleet suoraan mainostavia, vaan mainostava osuus tuli tekstin kautta.
Kilpailijoiden b, c ja d kanavissa nakyi selkeasti brandivari, visuaalisesti yhtenainen ilme,
laadukkaat videot ja kuvat, sisallét olivat hyvin monipuolisia ja niissa esiintyi runsaasti
kasvoja. Kilpailija a erottui edelld mainituista vaihtelevammalla visuaalisella iimeella. Kilpailija
e oli julkaissut ainoastaan rennolla tyylilla otettuja kuulumiskuvia seka mainoksia ja kilpailija f
vuosittaiset jouluntoivotukset. Verkkosivuilla kilpailijoilla 16ytyi runsaasti lisdarvoa tuovia seka
navigointia helpottavia elementteja kuten "usein kysytyt kysymykset”, palautteet, valilehtien
navigointi etusivulta ja oppilaalle suunnattu ohjesivu. Palvelupolkua havainnollistava oppilaan
ohjesivut ovat hyva, toimiva ja selkeyttava lisa asiakkaan nakokulmasta. Kilpailijoiden c ja d

verkkosivuilla oli myés chat-mahdollisuus sekd ponnahdusikkuna yhteydenottoa varten.

Markkinointitavat ja kohderyhmét

Kilpailija a julkaisee arvontoja, osallistuu tapahtumiin seka tuo esiin podcastiaan ja sen
vaikuttajavieraita. Kilpailija b tekee vaikuttajayhteistoita, lupaa tyytyvaisyystakuun seka
palkintoja asiakkaille koulutuksessa menestymisesta. Kilpailija c tekee vaikuttajayhteistoita,
kayttaa omaa hashtagia seka kayttaa julkaisuissaan kysymysvastaus asettelua. Julkaisuissa
heratetdan mielenkiinto esittdmalla kysymys asiakkaan mahdollisesta ongelmasta ja
annetaan lopuksi vastaus kysymykseen. Kilpailija d julkaisee paljon asiakkaiden kuvia ja

kokemuksia.

Kaikki kilpailijat tarjoavat koulutusta kaikkiin tai useimpiin ajokorttiluokkiin. Kilpailijoiden c ja b
sisalldissad nakyy nuoria ihmisia ja kaydaan lapi henkilbautokorttikoulun sisaltavaa
perusteoriaa. Tama perusteella heidan paakohderyhmansa on nuoret ensimmaista ajokorttia
suorittavat henkil6t. Kilpailija d:n kohderyhmaa ovat jo ajokortin omistavat henkil6t, jotka
kaipaavat lisdopetusta tai haluavat korottaa ajokorttiluokkaansa. Sisalldssa nostetaan esille
erityisryhmat, ikdihmiset seka epavarmat kuskit. Myos kilpailija f mainitsee verkkosivuillaan
ikdihmisten ajokoulutuksen. Kilpailijat a ja e tuovat enemman esille mopolla ja
moottoripydralla ajamista, joten heidan paakohderyhmansa on selkeasti naista kiinnostuneet
henkilot.
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4.1.2 Toimeksiantajan sisallontuotannon tarkastelu

Liukasradan sosiaalista mediaa on tehty paaosin maksuttomasti. Tekijana on ollut
toimeksiantaja itse, seka hanen lahipiirinsa. Kanavina on toiminut Facebook, Instagram seka
TikTok. Alustoilla ei ole viela paljoa julkaisuja, silla ne eivat ole olleet aktiivisesti ja
saannodllisesti kaytdssa. Yhteista kanavissa on yhtenevaiset kayttajatunnukset ja profiilikuvat,
selkeasti nakyva punainen brandivari, melko yksipuolinen, informatiivinen ja mainostava
sisaltdé seka yhdensuuntainen viestintd. Kanavien kaikkia ominaisuuksia ei myoskaan ole

viela hyddynnetty. Seuraavaksi kdydaan lapi muutamia havaintoja kanavakohtaisesti.

Facebookissa seuraajia on 8 ja keskimaarin 17 reagointia/julkaisu. Profiilista puuttuu mm.
kansikuva seka kuvaus yrityksesta. Edellinen julkaisu on tehty vuoden 2023 marraskuussa.
Kuvassa 9 on kuvankaappaukset tilin viimeisimmista julkaisuista. Julkaisuina on muutamia
kuvajulkaisuja seka videojulkaisuja, joissa esitelldaan yrityksen palveluita. Kuvajulkaisut ovat
mainosijulisteita, joihin on sisallytetty kollaasina muutamia kuvia seka runsaasti informaatiota

yrityksen palveluista ja hinnoista.

Kuva 9. Kuvankaappaus Liukasradan Facebook-tilin viimeisimmista julkaisuista
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Instagramissa seuraajia on 106 ja keskimaarin 13 tykkaysta/julkaisu (edelliset 6 julkaisua
huomioitu). Profiiliin ei ole tallennettu kohokohtia ja yritysta ei ole kuvailtu tarkemmin.
Kuvassa 10 on kuvankaappaus Instagram-tilin viimeisimmista julkaisuista. Viimeisimmat

kuva- ja videojulkaisut ovat samoja kuin Facebookissa. Videoina on lisaksi TikTokissakin



julkaistuja huumorityylisia videoita. Vanhemmat julkaisut ovat erilaisia tilannekuvia ja

sisaltavat kuulumisia ajankohtaisista asioista.

Kuva 10. Kuvankaappaus Liukasradan Instagram-tilin feed-nakymasta
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TikTokissa seuraajia on 33 ja keskimaarin 148 tykkaysta/julkaisu (edelliset 6 julkaisua
huomioitu). Julkaisuissa on viihdyttavaa videosisaltda, joissa esitetddn materiaali
liukasradalla ajamisesta, sekd muissakin kanavissa nahdyt mainosjulistekuvat

videoleikkeena. Kuvassa 11 on kuvankaappaus TikTok-tilin feed nakymasta.

33



34

Kuva 11. Kuvankaappaus Liukasradan TikTok-tilin feed-nakymasta.
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Verkkosivut olivat helposti navigoitavat niin etusivulta kuin valilehdilta ja valilehtien sisallot
selkeita. Etusivulla ensimmaisena on slogan seka yhteydenottokehotus. Alapalkista [Oytyvat
yhteystiedot seka linkit Instagram ja Facebook-tileille, mutta jalkimmainen linkki ei toimi.
Kanavissa ja verkkosivuilla toistuvat myés paljon samat kuvat ja videot. Lisaksi verkkosivuilla
oli pidempi YouTubesta I16ytyva radan esittelyvideo. Verkkosivuilta 16ytyy kaikki ostamiseen
tarvittavat perustiedot, muttei esittelyvideon lisédksi muita lisdarvoa antavia tekijoita kuten
asiakaspalautteet ja asiantuntijuuden esille tuonti. Liitteena 6 on taulukko, johon on koottu
yhteenvetona nama "mité olemme nyt’-havainnot seka "mita haluamme olla’-tavoitteet

kanavakohtaisesti. Tavoitteita kdydaan lapi luvussa 4.2.

41.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla kartoitin yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia seka ymparistdén luomia
mahdollisuuksia ja uhkia. Pohdin naita osa-alueita toimeksiantajan kayttdmien kanavien
lahtotilanteiden, markkinointisuunnitelman paatavoitteiden ja kanavakohtaisten tavoitteiden
nakokulmasta. Lisaksi hyodynsin kilpailija-analyysissa ja oman sisallontuotannon
tarkastelussa syntyneita havaintoja seka toimeksiantajan kanssa kaytyja keskusteluita.
Kuvassa 12 on SWOT-taulukkoon kootut havainnot ja osa-alueita on avattu tarkemmin kuvan
jalkeen.
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Kuva 12. Liukasradan SWQOT-analyysi.

= VAHVUUDET HEIKKOUDET
ﬂ + Kiinnostus « Resurssit
%’ + Asenne/Tahtotila * Yhdensuuntainen viestinti
E + Selked sanoma ja tuote « Epiaktiivisuus
'ﬂ + Erottuva brandiviri » Potentiaalin kdyttdmatti
g + Asiantuntijuus/Kokemus jittdiminen
& + Tekijoiden ryhmadynamiikka ja + Kohderyhmin episelvyys
ikdaryhmat
- MAHDOLLISUUDET UHAT
E + Erottuminen + Kilpailijoiden koko
< + “Uusi alku”: ei vankkaa + Kilpailijoiden resurssit ja
E mielikuvaa nakyvyys
% + Potentiaalia kiyttamatta + Taloudellinen tilanne
E + Asenteiden muuttaminen ja + Hinnat
=} muuttuminen « Asenteet/Simulaattorin suosio
+ Tapahtumat
+ [midn luominen

Yrityksen suuri vahvuus on selked sanoma ja palvelu, jota he haluavat sisalléllaan viestittaa
ja markkinoida. Liséksi he uskovat vahvasti tdman sanoman ja palvelun tarkeyteen. Kaytyjen
keskustelujen perusteella yritys on talla hetkella erittdin motivoitunut sisallontuotannon
kehittamiseen, mika auttaa tavoitteiden saavuttamisessa. Yrityksella on pitka historia ja
vankka kokemus alalta, jolloin heidan on mahdollisuus tuoda esiin vahvaa asiantuntijuutta.
Henkisten vahvuuksien lisaksi yrityksella on jo entuudestaan selkea ja kilpailijoistakin
erottuva brandivari. Tekijoiden ikdjakauma tuo erilaisia nakdkulmia sisallon suunnitteluun ja
voi auttaa eri kohderyhmille suunnattujen viestien luomista. Hyva ryhmadynamiikka helpottaa

samansuuntaisen markkinoinnin tekemista eri kanaviin.

Yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa heikentavat epaaktiivisuus, yhdensuuntainen
viestinta ja kohderyhman epéaselvyys. Sosiaalisen median tilit ovat melko epaaktiivisia ja
niiden ominaisuuksia on paljon hyddyntamatta, mika johtuu ajan ja materiaalin puutteesta.
Viestinnassaan yritys ei ole aktiivisesti herattanyt keskustelua tai reagoinut muiden
aloittamiin keskusteluihin. Yritykselld on selkeat kohderyhmat eri palveluilleen, mutta

sisaltdjen suunnittelussa ja julkaisemisessa ei ole keskitytty kohdentamiseen.
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Edelld mainittu sisallon vahaisyys ja epaaktiivisuus kanavissa tuovat yritykselle
mahdollisuuden luoda haluamansa ilmeen ja tyylin toteuttaa sisalldontuotantoa jatkossa,
aanensavysta lahtien. Uuden tyylin aloittaminen on mahdollista ilman etta asiakkaiden pitaisi
oppia tunnistamaan uusi ilme, silla seuraajamaarat ovat pienia eika yleisolle ole juurtunut
tiettya mielikuvaa. Yritys voi myos parantaa asiakkaiden kokemuksia profiileissa vierailuista
ja saada tuloksia melko pienilla toimilla kuten paivittamalla tietonsa, hyddyntamalla alustojen
ominaisuuksia monipuolisemmin ja osallistumalla keskusteluihin. Tuomalla esiin
kokemustaan ja asiantuntijuutta, yritykselld on mahdollisuus muuttaa asenteita ja mielipiteita
liukkaan kelin harjoittelun suoritustyylista itselleen otolliseksi. Toimialan ja palvelun yhteyteen
on myds mahdollisuus kehittdd monenlaisia erilaisia tietoisuutta ja nakyvyytta lisdavia
tapahtumia, joista voi parhaassa mahdollisessa tapauksessa syntyd sosiaalisessa mediassa

tunnettu ilmio.

Yritykselld on mahdollisuus erottua kKilpailijoistaan tarjoamillaan palveluilla. Kilpailijat ovat
autokouluketjuja, jotka tarjoavat lukuisia ajokorttikoulutuksia ja niihin liittyvia palveluita, kun
taas toimeksiantajan palvelut keskittyvat tiettyyn tarpeeseen. Yrityksen kohderyhmarako
I6ytyy yritysasiakkaista. Sisallollisesti markkinoinnissa on mahdollisuus erottua
inhimillistamalla yritys yhdeksi henkildhahmoksi, silla kilpailijoiden sisalldssa esiintyy useita
kasvoja. Sisallon kulminoituessaan yhteen henkiloon, yrityksesta voisi tulla inmisille
helpommin lahestyttava, sisallosta tunnistettava ja persoonallinen. Yritysta edustava henkild
ja sitd myota sisaltd voi muodostua jopa ilmidksi persoonallisten eleiden, puhetyylin ja

olemuksen seurauksena.

Kuten kilpailija-analyysissa tuli ilmi, ovat suurimmat kilpailijat suuria autokouluketjuja, joiden
sisallontuotannon resurssit ovat oletettavasti huomattavasti suuremmat. Paaasiassa
orgaanisesti tuotetun sisallon on vaikea kilpailla maksetun sisallon kanssa tavoittavuudessa.
Kilpaileva palvelu, simulaattoriajo, on asiakkaalle Iahtdkohtaisesti edullisempi vaihtoehto.
Palvelun hinta, ihmisten taloudellinen tilanne, simulaattorin suosio ja saatavuus haastavat

ajoratojen toimintaa ja markkinointia varmasti jatkossakin.

4.2 Digimarkkinoinnin tavoitteiden tarkentaminen

Markkinointisuunnitelman tavoitteiden pohjalla on yrityksen asettamat toiveet ja syyt
markkinointisuunnitelman tarpeelle. Toimeksiantajan mukaan monille autokoulujen
asiakkaista on tullut yllatyksena riskientunnistamiskoulutukseen sisaltyvan liukkaan kelin
harjoittelun suoritustapa. Asiakkaat eivat huomaa kysya kurssia ostaessa suoritustavasta

eika sita kurssien kuvauksissa eritysesti alleviivata. Nain ollen erityisesti moni vanhempi
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luulee suoritustavan olevan automaattisesti rata-ajo tai valittavissa myéhemmin. Osa
ajokoulua autokoulussa suorittavista ei toimeksiantajan kokemuksen mukaan edes tieda
liukkaan kelin harjoittelun olevan pakollinen osa koulutusta, eikd huomaa sen vuoksi ottaa
vaihtoehdoista selvaa. Yleisen tietoisuuden kasvattamisen lisdksi halutaan korostaa
suoritustapaa, jossa ajetaan oikealla autolla ajoharjoitteluradalla seka tuoda esiin nain
suoritetun harjoittelun hyddyt suhteessa simulaattoriharjoitteluun. Tietoisuuden ja
nakyvyyden kasvattamisen seurauksena toiveena olisi liukasradan asiakasmaaran kasvu.

Alla lueteltuna nama toimeksiantajan paatavoitteet digimarkkinoinnille.

Lisata yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa

Lisata tietoa ajokoulutuksen sisalloista ja vaatimuksista

Lisata tietoa ajoradalla suoritetun liukasajoharjoittelun hyodyista suhteessa
simulaattoriharjoitteluun

4. Kasvattaa ajoharjoitteluradan kavijamaaraa

Tahan markkinointisuunnitelmaan laadin OKR-mallin mukaisesti alatavoitteita,
tdmanhetkisen tilanteen nakdkulmasta, jotka tukevat aiemmin mainittuja paatavoitteita.
Alatavoitteiden toteutuminen ovat Iahtékohtana kanavien tavoitteelliseen kayttdmiseen ja

edesauttavat ndkyvyyden lisdantymista, tiedon lisdamista seka kavijdmaaran kasvua.

Saanndllistda ja monipuolistaa sisalléntuotanto julkaisemalla vahintaan 3 krt/vk
Lisata vuorovaikutusta osallistumalla itse ja osallistamalla yleis6a

Kerata ja julkaista asiakaspalautteita, -tarinoita ja tutkimuksia vahintaan 3 krt/kk

o nh =

Jarjestetaan vuoden aikana kaksi tapahtumakokeilua

Nakyvyyden parantamiseksi otetaan orgaanisen nakyvyyden vaatimat toimenpiteet kayttoon:
sisalldontuotannosta tehdaan suunniteltua, sdanndllista ja vuorovaikutteista. Tassa
huomioidaan myds kanavakohtaiset padmaarat, jotka maariteltiin toimeksiantajan
sisalldntuotannon nykytilan analyysissa liitteessa 6. Nama paamaarat liittyvat esimerkiksi
profiilien iimeeseen, inhimillistdmiseen ja halutun mielikuvaan luomiseen. Tietoa lisataan
monipuolisella sisallolla ja lisaksi tavoitteena on asiakaskokemusten ja -tarinoiden
kerdaminen seka julkaiseminen saanndllisesti. Nakyvyytta, tietoisuutta seka vierailijoiden
maaraa voidaan lisata jarjestamalla tapahtumia, jotka voivat lisata tulevaisuudessa
maksavien asiakkaiden maaraa. Tavoitteena on toteuttaa kaksi tapahtumakokeilua, joiden

pohjalta tapahtumakonseptia voidaan lahtea suunnittelemaan.
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4.3 Kohderyhma ja ostajapersoonien muodostaminen

Kohderyhmaa ja ostajapersoonia lahdin rakentamaan maarittelemalla toimeksiantajan
tarjoamia palveluita ja niiden luonnetta, yleista asiakaskuntaa seka sosiaalisen median
nykyista yleisda. Riskientunnistamiskoulutus on osa henkildautoajokortin koulutusta, joten
sen suorittaminen on paaosin kertaluontoista. Taman vuoksi keskitytdan uusien asiakkaiden
tavoittamiseen. Vuoden 2023 lopussa ajokortillisten osuus 18-vuotiaista oli 52,9 %, eli noin
puolet nuorista suorittaa koulutuksen sen vaatiman normaalin vahimmaisian saavutettuaan
(Traficom, 2024). Huoltajat tai muu vanhempi voi olla kustantamassa ajokoulutusta tai
opetusluvalla opettajan asemassa, ja osallistuu nain ollen todenndkdisesti ajokoulutukseen

liittyvaan paatoksentekoon.

Sosiaalisen median kanavista Instagram ja TikTok pystyivat luomaan dataa nykyisista
seuraajista ja sitoutetusta yleisdsta. Facebookissa seuraajamaara on datan tuottamiseen
liian vahainen. Instagram-tilin seuraajista suurin osa kuuluu 45-54-vuotiaiden (29,2 %) ja 35-
44-vuotiaiden (28,3 %) ikaluokkiin. Maantieteellisesti seuraajat sijoittuivat eniten Helsinkiin,
Vantaalle, Riihimaelle ja Hyvinkaalle. TikTok-tilin sitoutetusta yleisdsta eniten on 18-24-
vuotiaita (57,6 %) seka 25-34-vuotiaita (28,8 %). Parhaat sijainnit ovat Helsinki, Porvoo,

Vantaa ja Tampere.

Tarjottujen palveluiden perusteella liiketoiminnan kohderyhmat ovat jaoteltavissa neljaan
paaryhmaan. Naista ryhmista kaytan nimityksia opetuslupalaiset, tyky-asiakkaat, ajokortilliset
seka autokoulut. Kohderyhmia on havainnollistettu kuvassa 13. Opetuslupalaiset ovat
opetusluvalla henkildautoajokorttia suorittavia henkildita ja heidan huoltajiaan tai
opetuslupaopettajiaan. Heille yritys tarjoaa EAS- ja RTK-koulutusta. Tyky-asiakkaat ovat
yrityksia, yhdistyksia ja kerhoja, silla liukasrata tarjoaa erilaisille ryhmille muokattavia tyky-
paketteja. Toimeksiantaja haluaa lisata tietoisuutta ja muistuttaa liukkaan kelin harjoittelun
tarkeydesta myds kokeneemmalle kuskille. Ajokortilliset asiakkaat voivat olla niin sanotusti
palaavia asiakkaita tai kertaajia. Palaavat asiakkaat ovat esimerkiksi monilapsisia perheita,

joiden vanhempi lapsi on suorittanut riskientunnistamiskurssin liukasradalla.
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Kuva 13. Kohderyhmakaavio.

Tyky-asiakkaat Ajokortilliset

Opetuslupalaiset

e r T 1 e | e |

Ajokoulutusta pickouinET "Palaavat Tep- Y
J . suorittavan Yritykset Ryhmat Kerhot ) " Kertaajat Henkilautokortit] moottoripyora-
suorittava o ENEIUEEN Kortit

Lisdksi toimeksiantajan yksi asiakasryhma on autokoulut, jotka voivat varata rata-ajoajan
yrityksen verkkosivuilta. Liukasradalla on myés mopojen ja moottoripydrien kasittelyrata.
Ostajapersoonat loin opetuslupalaisista, tykyasiakkaasta ja ajokortillisista, silla heihin on
helpoin vaikuttaa orgaanisella markkinoinnilla. Opetuslupalaisten ryhma sisaltaa kaksi eri
ikdryhmaa. Naille loin omat ostajapersoonat, silla heille kohdennetaan erilaista viestintaa ja
eri kanavissa. Tyky-asiakkaista ja ajokortillisista loin yhdet persoonat alaluokista huolimatta,

jotta ostajapersoonien maara pysyy maltillisena.

Nuoret, jotka ovat pian suorittamassa autokoulua, etsivat tietoa todennakoisesti
hakukoneista, sosiaalisesta mediasta seka kavereilta. He kuuntelevat suosituksia ja heidan
ajatuksensa paatoksenteossa voisi olla seuraavanlainen "tama vaikuttaa helpolta, hauskalta
ja rennolta”. Kanavista saadun tiedon perusteella he ovat paasaantoisesti TikTok-
markkinoinnilla tavoitettua ikaryhmaa. Kuvan 14 ensimmainen ostajapersoona edustaa tata
ryhmaa. Han on 19-vuotias, pian ajokorttia suorittava opiskelija. Nuori haluaa paasta
likkumaan autolla kavereidensa kanssa ja sen vuoksi suorittaa autokoulun
I&hitulevaisuudessa. Ostomotiivina valita ajorataharjoittelua sisaltdva RTK:n suoritusmuoto
on sosiaalisen median perusteella saatu kokemus ajorataharjoittelun hauskuudesta ja
hyddyllisyydesta. Ostamista voivat estaa kilpailijoiden markkinointi nopeasta ja
edullisemmasta simulaattoripohjaisista paketeista, jannitys, puutteellinen tieto rataharjoittelun
mahdollisuudesta ja siitd mitka tahot tarjoavat tai mitka koulutuspaketit sisaltavat rata-ajoa.

Naiden seurauksena muut vaihtoehdot voivat tuntua helpommilta valita.
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Kuva 14. Ostajapersoonat 1 ja 2.

‘ ' Neko Nuori Varpu Vanhempi

19 -vuotias 45 -vuotias

. . Koululainen “ Tyontekijd, 2 lasta

*  Haluaa padsta liiklumaan autolla
ot » Lapsi tarvitsee ajokortin
TARVE: kavereiden kanssa TARVE: o i

= Aikoo suorittaa antokoulun » Opettaa lapsen opetusluvalla
opetusluvallalihiaikoina

* Haluaa lapselle hyvin opetuksen

QOSTO- # Kokee ajoradan hauskaksija OSTO- R .
MOTIIVI: hyodylliseksi suoritusvaihtoehdolsi MOTIIVL: * Plt-aa ratahar]nml:ell? p:l.rempa.llla
vaihtoehtona kuin simulaattoria

« [Eitieds miten /missh paisee ajoradalle + Eijaksa ottaa selvas asioista
QOSTAMISEN® Kilpailijat tarjoavat edullisempaa OSTAMISEN+ Kilpailijat tarjoavat helppoa ja nopeaa
ESTE: simulaattoripakettia ESTE: simulaattoripakettia

* Rata-ajojannittaid * Kilpailijoiden hinnat

= TikTok + Instagram
EKANAVAT: » Instagram KANAVAT: « Facebook

= Google +  Google

Nuorten vanhemmat ovat tarkea kohderyhma aikaisemmin mainitun tutkimuksen ja
sosiaalisen median yleison datan perusteella: Esimerkiksi TikTokissa suurin yleisd koostui
18-24 vuotiaista ja tutkimuksen perusteella puolet 18-vuotiaista on jo suorittanut kortin.
Vanhempien kautta tietoa saadaan jaettua nuorille, myos alle 18-vuotiaille, joita sisalto ei
tavoita. Heidan paatdksentekoonsa johtava ajatuksensa voisi olla seuraavanlainen "tama
vaikuttaa asiantuntevalta, hyddylliselta ja tarpeelliselta”. Kanavien datan perusteella
vanhemmat ovat paasaantoisesti Instagramissa tavoitettua ikaryhmaa. Kuvan 14 toinen
ostajapersoona edustaa opetusluvalla opettavien vanhempien ryhmaa. Han on 45-vuotias
kahden lapsen vanhempi. Hanen lapsensa haluaa ja tarvitsee ajokortin, silla tydskentelee
oppisopimuksella hieman kauempana kotoa. Vanhempi aikoo opettaa lapsen opetusluvalla,
jonka vuoksi hanen taytyy ostaa erikseen RTK-koulutus muulta taholta. Ostomotiivina
vanhemmalla on halu saada lapselle hyva opetus ja han kokee ajorataharjoittelun
hyodyllisemmaksi vaihtoehdoksi kuin simulaattorin. Ostamista voivat estaa kilpailijoiden
markkinoimat edullisemmat ja kattavat simulaattoripohjaiset paketit tai jos vanhempi ei jaksa

selvittda ja vertailla vaihtoehtoja.

Kertaamista kaipaavat asiakkaat voivat olla aikaisemmin simulaattorilla harjoituksen
suorittaneita tai ajamista jannittavia henkil6ita. Heidan tarpeensa heraa liukkaiden kelien
saapuessa ja paatdkseen johtava ajatus voisi olla seuraavanlainen "tdma voisi olla minulle

hyddyllista ja lisata itsevarmuuttani”. Kuvassa 15 esiintyva kolmas ostajapersoona on
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edustaa ajokortillisia kertaajia. Han on 37-vuotias tyossa kayva henkild, jonka omasta
autokoulusta on jo vierahtanyt aikaa. Han ei ole aikaisemmin omistanut autoa, joten
ajokokemusta on kertynyt vain vahan. Ostomotiivina toimii epavarmuus omista taidoista
vahaisen ajokokemuksen vuoksi seka jannitys ajaa talvikeleilld. Hanen vanhempansa asuvat
hieman kauempana ja han haluaisi uskaltaa ajaa talvilomilla kdymaan vanhempiensa luona.
Ostamista voivat estaa tiedon puute: han ei ole varma voiko ajokorttikoulutuksen osa-alueita
kerrata, silla ei ole ikina kuullut kenenkaan tekevan niin. Taman tiedon selviamisen jalkeen
han voi edelleen jaada pohtimaan simulaattorivaihtoehtoa tai olla aikaansaamaton

soittamaan ajanvaraukseen arjen keskella.

Kuva 15. Ostajapersoonat 3 ja 4.

Karin Kertaaja ' ‘ Yrjo Yrittaja

37-vuotias 0 50 -vuotias

Tyontekijd “ Taksiyrittdja

Omastaajokortin snorittamizesta on
TARVE: aikaa TARVE:
* Ajokokemusta kertynyt vihin

*  Henkiloston osaamisen yllipito
»  Jarjestettava tyky-paiva henkilostalle

* Huvin ja hyadyn yhdistaminen

Epdvarma omista taidoistaan

0OSTO- . o » OSTO- * Kuskien jaasiakkaiden turvallisuus
MOTIIVI: alven kelit jannirtad, mutta haluaisi MOTIIVL:  » Piticiaika ajokorttien ja harjoittelun
ajaa talvilomalla vanhempiensa luokse suorittamisesta

+ Eitiedi ettd kertaaminen on mahdollist:
OSTAMISENe Pohtii onko simulaattori huono ja OSTAMISEN® Eiole ihan varma miti sisaltis
ESTE: kdlpailijoiden hinnat houkuttelee ESTE: * [Eisaaaikaiseksi

= [Eisaaaikaiseksi varata aikaa

« Instagram * Instagram
KANAVAT: « Facebook KANAVAT: « Facebook

« Google *  Google

Toimeksiantaja tarjoaa yrityksille tykypaivan viettoon suunniteltua palvelua. Palvelu sopii niin
ammattikuskeille kuin minka tahansa muun alan tyéntekijoille. Yrittajan tai tykypaivista
vastaavan henkildn paatdksentekoon johtava ajatus voisi olla seuraavanlainen "tassa
saamme mukavaa ja erilaista aikaa yhdessa, mutta opimme ja kertaamme myds tarkeita
taitoja”. Kuvan 15 neljas ostajapersoona edustaa yritysasiakkaita. Han on 50-vuotias
taksialan yrittaja, jonka tehtavana on yllapitaa henkiloston osaamista ja aikoo jarjestaa
henkildstolle tykypaivan. Liukasradalla toteutettavassa tykypaivassa motivoi huvin ja hyédyn
yhdistaminen, ammattikuskien hyotyminen kokemuksesta, asiakkaiden turvallisuuden

takaaminen seka kulunut aika oman ja henkil6stdn ajokorttien suorittamisesta. Ostamista
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voivat estdd epavarmuus tykypaivan sisallosta ja henkildston mielipiteesta asiaan seka
aikaansaamattomuus, jonka vuoksi han tarvitsisi muistutuksia ja helposti varattavan
palvelun. Kanavien datan seka teorian perusteella tdman ostajapersoonan edustama

kohderyhma on paasaantoisesti Instagramin ja Facebookin tavoittamaa ikaryhmaa.

4.4 Strategia

Strategia rakentui 1ahtdtilanteen, tavoitteiden, kohderyhman ja kdytdssa olevien resurssien
mukaan. Aloitin toimeksiantaja paaviestin ja mission muotoilulla, jonka jalkeen suunnittelin
tavoitteita tukevat taktiikat seka vuosikalenterin. Lisdksi suunnittelin sisaltdjen ulkoasua, jotta
julkaisut ovat tunnistettavia eri kanavien valilla. Strategian punainen lanka on keskittya
sosiaalisen median tilien aktiiviseen ja suunnitelmalliseen kayttéonottoon: tilien
paivittdminen, aktiivisuuden lisdaminen, julkaisemisen saanndllisyys, nayttokertojen
lisddaminen. Tarkoituksena on lahteéd jatkamaan kokeilemista, jotta alustat voivat luoda
tarkempaa julkaisukohtaista dataa markkinointisuunnitelman paivittamiseen.
Julkaisukohtaisista tiedoista nahdaan, millainen sisaltd on tavoittanut parhaiten haluttua

kohderyhmaa ja pystytaan jatkossa kohdentamaan erilaista sisaltéa paremmin eri kanaviin.

4.41 Resurssit

Markkinointisuunnitelma keskittyy maksuttomaan mainontaan ja sisallontuotantoon, silla
toimeksiantajalla on mahdollisuus kayttda maksettua mainontaa vain satunnaisesti
kampanjatyylisesti. Suunnitelma sisaltdd kampanjoita, joihin tdma budjetti voidaan kayttaa.
Suunnitelmaan ei ole laskettu sen toteuttamiseen vaativaa tyétuntimaaraa.
Markkinointitoimet vaativat kuitenkin enemman aikaresursseja kuin tahan asti on kaytetty,
silla sisalléntuotanto on aktiivisempaa kuin aikaisemmin. Sisallontuotanto vaatii aikaa sisallon
suunnitteluun, toteuttamiseen, julkaisemiseen, aikatauluttamiseen ja tulosten seurantaan.
Uusia digimarkkinointialustoja ei avata, vaan kaytetadan jo kaytdssa olevia kanavia:
Facebook, Instagram, TikTok ja verkkosivut. Naistd kanavista tavoitetaan tdmanhetkisen

tiedon mukaan kohderyhman eri ikdluokat seka ostajapersoonat.

4.4.2 Paaviesti ja ulkoasu

Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskusteluiden pohjalta kirjoitin markkinoinnin pohjalla
vaikuttavan yrityksen paaviestin. Viesti on muotoilu ydintarinan muotoon, jossa tuodaan ilmi

ymparistd, havaittu ongelma ja yrityksen tuoma ratkaisu ongelmaan.
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Suomen vaihtelevissa olosuhteissa on ensisijaisen tarkeéé — niin kokeneelle kuskille kuin
ajokorttia vasta suorittavalle — harjoitella liukkaalla kelilld ajamista. Liukkaan kelin
ajoharjoittelu kuuluu henkilbautoajokortin koulutukseen, ja ajorataharjoittelun rinnalle on tullut

toinen hyvin suosittu harjoittelun suoritusmuoto: ajosimulaattori.

Asiakkaat eivdt huomaa kysyé kurssia valittaessa harjoittelun siséllésté ja suoritustavoista,
vaan osa asiakkaista olettaa automaattisesti, ettd autokoulussa kéydéaén oikealla radalla
simulaattorin sijaan. Asiakkaiden kannattaisi osata kysyé suoritustavasta autokoulua
valittaessa, sillé koulutusten yksityiskohdat eivét ole markkinoinnissa selkeé&sti esilla.
Uusimmatkaan ajosimulaattorit eivét vastaa todellista ajamista liukkaissa olosuhteissa, miké

heikentda koulutuksen tasoa.

Yksikin véltetty peltikolari tuo ajorataharjoitteluun laitetun rahallisen panoksen monin kerroin
takaisin, puhumattakaan vakavimmista vahingoista. Meillé voit suorittaa
riskientunnistamiskoulutuksen, tulla kertaamaan ja harjoittelemaan haastavissa olosuhteissa
ajamista seké jérjestaa tykypdéivié. Liukkaan kelin ajoharjoittelu ajetaan aina oikealla autolla

ajoradalla, joka vastaa todellisia olosuhteita ja todellista ajotuntumaa liukkaalla kelilla.

Ydintarinan sisaltdman viestin tiivistin yrityksen missioksi, jotta se voidaan tuoda
kohderyhman eteen helposti ja nopeasti luettavana. Missiossa kiteytyy yrityksen

perustehtava: mita se tekee ja miksi.

Asiantuntevaa ja turvallista riskienhallintakoulutusta todellisuutta vastaavassa

ajoympéristossé, lisétdksemme turvallisuuttasi liikenteessé.

Aanensavy voi vaihdella julkaisutyypin ja julkaisun kohderyhmén mukaan. Toimeksiantajan
tuotteen ja sanoman vuoksi markkinoinnin 8dnensavy on asiantunteva ja kantaaottava.
Asiantuntevaa, kokemusta ilmentavaa ja kilpailijoista erottuvaa persoonallista danensavya
tuodaan esiin toimitusjohtajan esiintymisella sisalldissa. Nuorta yleis6a innostavan,
energisen ja positiivista mielikuvaa luovan sisallon ddnensavyn on oltava iloinen, energinen
ja innostava. Tassa sisallossa kaytetaan nuorempia sisallontuottajia. Puhetyyli pidetaan
yhtenaisena ja se on rentoa puhekielta, jossa persoona ja murre saavat kuulua. Rentous ja

persoonallisuus tekevat yritysta inhimillisemmaksi seka tuovat lAhemmaksi kohderyhmaa.

Resurssien puitteissa julkaisut toteutetaan kuvaajan oman taidon ja ndkemyksen mukaan
puhelimella kuvattuna. Kuvatessa kiinnitetddn huomiota kuvan/videon varimaailmaan, jotta

julkaisuihin saadaan yhtenevaista ilmetta kuvaajasta riippumatta. Julkaisuissa toistuvina
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vareina esiintyvat punainen ja musta. Punainen tulee yrityksen brandivarista, jonka varisia
esimerkiksi heidan autonsa ovat. Musta luo kontrastia ja on helposti saatavissa jokaiseen
kuvaan: auton sisatilat, tien pinta, vaatteet, tummat yksityiskohdat. Varipaletin muita vareja
vaihdetaan vuodenaikojen mukaan, mutta yhteistad on varien kirkkaus ja kontrasti. Varipaletin
mukauttaminen on yksinkertaisinta, silla kuvattavat kohteet ovat ulkoilmassa, jolloin
ympariston varimaailmaa (taivas, kasvillisuus, maa) vaihtelevat vaistamatta. Alla on

lueteltuna eri vuodenaikojen mukaan muuttuvat taustavarit.
Talvi: valkoinen, harmaa, sininen
Kevat: vaalean vihrea, sininen
Kesa: tumman vihrea, sininen
Syksy: oranssi, keltainen.
Kuvassa 16 esitetddn nama visuaaliset elementit ja havainnollistetaan vuodenaikojen

mukaisia feed-nakymia. Visuaalisen ilmeen suunnittelussa ja esimerkkijulkaisujen teossa on

kaytetty ilmaista graafisen suunnittelun tyékalua Canvaa.



45

Kuva 16. Kayttgjatilien visuaalinen ilme vuodenaikojen mukaan.

Kevit
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Syksy

Tekstia sisaltavissa kuvissa kaytetdan vaaleapohjaista ja mustakehyksista tekstikenttaa.
Kuvassa olevan tekstin otsikot kirjoitetaan isoilla kirjaimilla ja kaytetdan fonttia Neuton.
Tunnistettavuuden lisdamiseksi ja informaatiojulkaisun merkiksi kaytetdan punaista
autografiikkaa. Videojulkaisuihin lisatdan pikkukuva, joka nakyy feed-nakymassa. Nain videot

saadaan liitettya yhtenaiseen ilmeeseen riippumatta niiden sisallésta tai aloituskuvasta.

4.4.3 Taktiikat

Tavoitteiden saavuttamiseksi somekanavissa pyritdan laajentamaan nakyvyytta,
sitouttamaan yleis6a ja herattamaan huomiota viihdyttavalla sisallolla. Nain saadaan
nakyvyytta informaatiojulkaisuille, jotka tuovat esiin yrityksen paaviestia ja tuotetta.
Seuraavaksi kaydaan lapi milla toimilla ja millaisilla sisall6illa tavoitteita lahdetaan
saavuttamaan. Suunnittelussa kaytin apuna AIDA-mallia, jota kasiteltiin luvussa 2.3.1, silla
sisalldissad on hyva huomioida asiakaspolun eri vaiheet yleison sitouttamiseksi. Asiakaspolun
lisksi taktiikat huomioivat tietoperustan luvussa 2.2 esitetyt kayttaytymismallit. Taktiikat on
esitelty osittain kanavakohtaisesti, mutta paaosin tavoitekohtaisesti. Yhteenveto taktiikoista
I0ytyy liitteesta 7. Liitetiedoston voi esimerkiksi tulostaa ja kayttaa to do -listana, jolloin

toimenpiteiden toteutumisen etenemista voidaan seurata helposti.
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Facebook ja Instagram -profiileissa tehtavat toimet ovat kansikuvan lisaaminen, kuvauksen
kirjoittaminen ja verkkosivuille sekd muihin sosiaalisen median tileihin johtavien linkkien
lisdaminen kuvaukseen. Tilit linkitetdan yhteen, jolloin molempiin saadaan samat julkaisut
yhtaaikaisesti samalla vaivalla ja sdastetdan aikaa. Tilien linkittdmisen yhteydessa kayttéon
otetaan Metan Business Suite -sovellus. Sisalléssa pyritdan luomaan autokoululaisen
vanhemmille, kertaamisen tarpeessa oleville seka yritysasiakkaalle kohdennettua viestintaa.
Kanavissa yhteisesti julkaistun sisallon lisdksi Facebookissa keskitytdan informoivan sisallon
ja ajankohtaisten uutislinkkien jakamiseen keskustelun herattamiseksi. Instagramissa

julkaistaan story-julkaisuja ja otetaan kaytt6on kohokohtien tallentaminen.

TikTokissa taydennetdaan myos profiilin kuvaus ja linkitykset. Sisallossa pyritaan valttamaan
myymista ja suoraa mainontaa. Sen sijaan kanavissa yhteisesti julkaistujen monipuolisten
sisaltdétyyppien ohella keskitytaan viihdyttavaan, trendeihin nopeasti reagoivaan ja rentoon
sisaltoon, joka sisaltdd nuorelle autokoulua pian suorittavalle henkildlle kohdennettua
viestintda. Nain paastaan todennakdisemmin useamman kohderyhman ikdan sopivan
kayttajan syotteeseen ja jatetdan heille muistijalki yrityksesta. Palvelun tarpeen ollessa
ajankohtainen, saatu muistijalki voi ohjata nuoren etsimaan yritysta uudelleen. TikTokissa
voidaan esimerkiksi julkaista huumoripitoista "kulissien takana” -sisaltéa, jossa yrityksen

takana toimivia persoonia tuodaan esiin ja inhimillistetaan yritysta.

Verkkosivuilla tuodaan esiin asiantuntijuutta ja osaamista asiakaspalautteiden keraamisen
lisaksi julkaisemalla lisdarvoa tuottavaa sisaltéa. Esimerkiksi tavoitteeseen numero kolme
liittyvissa taktiikoissa mainittava oma tutkimus ja videosarja voidaan julkaista myds
nettisivuilla. Saman paaviestin esiin tuominen yhdistaa verkkosivut ja muut kanavat
yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Viestia voi tuoda esille esimerkiksi riskienhallintakurssien
esittelytekstissa mainitsemalla, etta liukasajo-osuus suoritetaan aina radalla, valitsipa
asiakas kumman paketin tahansa: oikealla autolla ajettavan tai simulaattoripohjaisen.
Verkkosivujen visuaalisuutta lisdtaan linkittamalla sosiaalisen median kanavat sivuille seka
lisdamalla opetuksen kulkua ja ajoradan esittelya havainnollistavaa grafiikkkaa. Tutustu rataan
-valilehden sisaltdmaa katsausta Liukasradan historiasta voidaan selkeyttaa ja visualisoida
aikajanalla. Liitteessa 8 on esimerkkeja verkkosivuille luotavasta grafiikasta. Palvelupolkuja
selkeytetaan lisdamalla kohderyhmille ja heidan palveluilleen omat valilehdet. Palveluissa
tuodaan esille selkedmmin mopo- ja moottoripydran kasittelyradan olemassaolo. Hinnasto-

sivu ja esitetyt palvelut synkronoidaan vastaamaan toisiaan palveluiden selkeyttamiseksi.
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Tavoite 1: Saanndllistda ja monipuolistaa sisalléntuotanto julkaisemalla vahintdan 3krt/vk

Aktiivisen ja saanndllisen sisalléntuotannon avain on julkaisuaikataulujen seka sisallén
suunnittelu. Kuukausittain kdydaan lapi tulevan kuun julkaisut, jotka on mahdollista
suunnitella ja tuottaa etukateen. Sisaltdja kannattaa kuvata ja tallettaa itselle "varastoon”,
jotta julkaistavaa on myds niin sanotusti pahan paivan varalle. Instagramiin ja Facebookiin
tama onnistuu suurimmalle osalle julkaisuista. TikTokin sisaltdihin jatetddn enemman

likkumavaraa, jotta pysytaan trendien mukana ja voidaan reagoida paremmin reaaliajassa.

Monipuolista sisaltda syntyy tuottamalla AIDA-mallin mukaista sisaltéa, julkaisemalla seka
videoita etta kuvia. Yksi sisaltdétyyppi on informoivat julkaisut, joissa esitellaan liukasradan
tarjoamia palveluita. Sisélldssa tuodaan ilmi missa vaiheessa ajokoulutusta liukasradan
palvelua kaytetaan, miten autokoululainen voi vaikuttaa harjoittelun suoritustapaan, miten
opetuslupalainen paasee radalle harjoittelemaan ja mita harjoittelu kdytannossa sisaltaa.
Tietoa lisataan jarjestdmalla nelja kertaa vuodessa eri aihepiireihin keskittyvat kampanjat.
Aiheet voivat olla edelld mainittuja ndkodkulmia ajoharjoitteluun liittyen tai liittyd kampanjan
aikaiseen ajankohtaiseen teemaan esimerkiksi vuodenajan mukaan. Kampanjoille luodaan
valmiit pohjat, jotka voidaan julkaista uudelleen paivitetylla sisallolla seuraavassa
kampanjassa. Talla sdastetdan aikaa ja yhdistetddn kampanjat visuaalisesti toisiinsa.
Profiileissa tallennetaan ensimmaisiksi nakyviin julkaisuihin tarkeimpia informaatioita
sisaltavat julkaisut. Nain tiedot tavoittavat helposti myos ne kayttajat, jotka tulevat profiiliin
viihdyttavan sisallon kautta. Julkaisuissa huomioidaan niiden selkeys ja yksinkertaisuus:
informaatiota sisaltavien julkaisujen sisaltd pidetaan kevyena ja jokainen julkaisu sisaltaa
yhden asian. Informoinnin lisdksi julkaistaan muuta viihdyttavaa sisaltéa kuten kuulumisia,
yrittajan myday, asiakastarinoita ja osallistutaan vuoden aikana oleviin teemapaiviin. Nama
sisallot vastaavat AIDA-mallin kahteen ensimmaiseen vaiheeseen: huomion herattaminen ja

kiinnostuksen kasvattaminen.

Tavoite 2: Lisata vuorovaikutusta osallistumalla itse ja osallistamalla yleis6a

Vuorovaikutusta lisataan aktivoitumalla itse. Aloitetaan tykkaamalla ja vastaamalla omiin
julkaisuihin saatuihin kommentteihin. Jos kysymyksen luonteeseen sopii, vastataan
kommenttiin videon muodossa. Nain vastaus ja vuorovaikutus saadaan laajemman yleisén
nakyville. Vuorovaikutusta lisatdan kommentoimalla ja tykkdaamalla aktiivisesti myds muiden
sisaltda. Lisaksi kehotetaan yleisda reagoimaan, jakamaan ja tallentamaan sisaltoa,
tutustumaan yrityksen palveluihin sekad ostamaan palveluita. Tallainen sisalté vastaa AIDA-

mallin neljanteen vaiheeseen: toimintaan kehottaminen. Kommentointiin kehotetaan
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pyytamalla vastaamaan julkaisun yhteydessa olevaan kysymykseen. Julkaisut voidaan
aloittaa kysymyksella, johon tarjotaan vastaus tai kysya suoraan yleisén kokemuksia ja
mielipiteita aiheeseen liittyen. Muita osallistavia sisaltéja ovat palautteiden kysyminen,
tietovisojen jarjestaminen sekda Q&A-julkaisut. Q&A:ssa vastataan yleisesti kysyttyihin

kysymyksiin tai pyydetaan yleisolta uusia kysymyksia, joihin mydhemmin vastataan.

Tavoite 3: Kerataan ja julkaistaan asiakaspalautteita, -tarinoita ja tutkimuksia vahintaan
3krt/kk

Seuraavilla toimenpiteilla vaikutetaan AIDA-mallin kolmannessa vaiheessa (halun
herattaminen) oleviin asiakkaisiin. Aloitetaan keradmaan asiakaspalautetta niin sosiaalisen
median kanavissa, verkkosivuilla kuin toimipisteessa. Palautetta kerataan kirjallisena seka
suullisena ja julkaistaan asiakkaan antamien suostumusten mukaan videoina ja kuvina
vahintaan 3 kertaa kuukaudessa. Vakuuttavuutta lisatdan julkaisemalla liukasrata-ajoon ja
simulaattoriajoon liittyvia tutkimustuloksia. Liséksi toteutetaan videosarjana julkaistava oma
tutkimus, jossa vertaillaan kummankin harjoittelumuodon tehokkuutta ja hyotyja.
Tutkimuksessa tutkitaan ja raportoidaan tuloksia esimerkiksi koehenkildn reaktioajoista,
virheiden maarasta, ajoneuvon hallinnasta ja kokemuksesta. Taman sisallon tuottamisessa

on mahdollisuus hyddyntaa vaikuttajayhteisty6ta, jolloin vaikuttaja toimii koehenkiléna.

Tavoite 4: Jarjestetdan vuoden aikana kaksi tapahtumakokeilua

Tapahtumakokeilussa jarjestetaan vuoden aikana 2 erilaista tapahtumaa ja selvitetdan minka
tyylinen tapahtuma toimii parhaiten. Esimerkki tapahtumasta: Driftauksen talvifestarit koko
perheelle. Tapahtumassa olisi pulkkaméakikisa pienemmille ja jarrutustestausta radalla
ajokorttilaisille seka kioski. Tulosten analysoimisen jalkeen tapahtumakokeilua voidaan
jatkaa kehittamalla tapahtuma vastaamaan asiakkaiden toiveita ja luoda vuosittain toistuva

tapahtuma.

4.4.4 Markkinoinnin kalenteri

Saanndllisen sisalldntuotannon ja markkinointitoimenpiteiden toteutumisen tueksi loin
hahmotelman markkinoinnin vuosikellosta seka yhden kuukauden ajanjaksolle
digimarkkinointikalenterin, jotka I16ytyvat liitteen 9 sivulta 5. Suunnitelma sisaltaa
toimenpiteitd myds vuoden ajalle, mutta tavoitteiden saavuttamisen ja toimenpiteiden

suorittamisen yhteydessa suunnitelmaa tulee tarkastella ja paivittda kuukausitasolla.
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Kuukausitasoinen kalenteri sisaltda tarkemmin eri kanavien ja julkaisutyyppien aikataulut ja
sisallot seka kuukausittain toistuvat toimenpiteet. Kalenterissa on otettu huomioon myds
profiilien paivittdmiset ja tdydentamiset, joten sita voi kayttaa heti markkinointisuunnitelman
toteuttamisen alussa. Kalenteri kannattaa esimerkiksi tulostaa helposti nahtavalle paikalle,
jolloin seuraavat tarvittavat toimet ovat jatkuvasti nahtavissa ja viikkoaikataulujen
suunnitteleminen helpottuu. Viikoittain suunnitellaan kullekin viikolle, sisaltyvat julkaisut seka
niiden toteuttamiseen kaytettavat ajat. Kuukauden lopussa reflektoidaan aikataulun
toimivuutta ja toteutumista seka analysoidaan sisaltéjen toimivuutta. Tulosten pohjalta seka

aikatauluja etta sisalt6a muokataan paremmiksi seuraavalle kuukauden ajanjaksolle.

Vuosikellossa on paapiirteisesti etukateen tiedettavat vuoden aikana esiintyvat tapahtumat,
jotka huomioidaan ja siirretdan kuukausitasoiseen kalenteriin sitéd tehdessa. Naita tapahtumia
ovat kansalliset ja kirkolliset juhlapéivat ja -pyhat, teemapaivat ja -viikot seka yleisesti
markkinointitoimiin liittyvat muistutukset. Kansalliset ja kirkolliset juhlapaivat ovat sellaisia,
joihin yrityksen kannattaa osallistua esimerkiksi toivotuksilla tai poikkeusaukioloaikojen
iimoittamisella, kuten juhannus ja joulu. Teemaviikot voivat sisaltaa virallisia liikenteeseen
liittyvid aiheita, kuten liikenneturvallisuusviikko, tai olla hauskoja epavirallisia kansainvalisia
paivia, joiden avulla saadaan kevytta lisasisaltoa esimerkiksi TikTokkiin tai Instagramin ja
Facebookin tarinoihin. Markkinointitoimet koskevat mm. kampanjoiden ja tapahtumien

ajankohtia seka loma-aikojen huomioimista julkaisujen ajastamisella.

4.4.5 Mittarit

Tavoitteiden toteutumista mitataan toteutuneilla toiminnoilla kuukauden aikana. Aktiivisen
sisalléntuotannon tavoitetta mitataan toteutuneilla keskimaaraisilla julkaisukerroilla viikossa.
Monipuolista sisallon toteutumisessa tarkastellaan, sisaltyykd kuukauteen seka video-, kela-,
kuva- kuin tarinajulkaisuja seka erilaisia sisaltotyyppeja. Asiakaspalautteiden kerdadmista ja
julkaisemista mitataan kuukaudessa toteutuneiden asiakaspalautteiden ja -tarinoiden
julkaisumaaralla. Vuorovaikutuksen lisdantymista seurataan sitoutettujen ja
vuorovaikutuksessa olleiden tilien maaran muutoksista. Lisaksi yritys seuraa yhden
paatavoitteen — nakyvyyden lisddminen — saavuttamista seuraamalla alustojen tuottamaa

dataa nakyvyydesta.



50

5 Johtopaatokset

Opinnaytetydssa suoritetun kokeilun tulokset olivat suppeat, eivatka antaneet vastausta
siihen, mita kokeilulla Iahdettiin selvittamaan. Saadun tiedon perusteella ei voida yksistaan
paatella, mika julkaisutyyppi saisi eniten nakyvyytta ja sitouttaisi yleisda. Pieni
reagointimaarien vaihtelu julkaisujen valilla voi johtua esimerkiksi tavoitettujen tilien maaran
vaihtelusta. Facebookissa informatiiviset julkaistu saivat keskimaarin hieman enemman
reagointeja ja nayttokertoja kuin muut julkaisutyypit. Toimeksiantajan menestyneimpia
julkaisuja alustalla ovat myds palvelusta informoivat ja palveluita mainostavat julkaisut.
Teorian, kokeilun ja aiemman sisalldntuotannon perusteella Facebookissa kannattaa
julkaista informatiivista sisaltda yrityksen tarjoamista palveluista. TikTokissa trendaavien
musiikkien kayttd osassa julkaisuissa vaikutti todennakoisesti sisallon leviamisasteiden

vaihteluun, kuten teoriassakin esitettiin.

Saatujen konversioiden maaraan vaikuttivat luultavasti tilien epaaktiivisuus ennen kokeilua,
pienet seuraajamaarat ja kokeilun resurssit. Algoritmien vaikutuksesta orgaaniset julkaisut
eivat tavoita edes kaikkia tilin seuraajia, etenkin jos tili on epaaktiivinen. Kokeilu oli
lyhytkestoinen, eika tilin nakyvyys kerennyt kasvaa riittavasti sen aikana. Aikataulullisesti
pidempi kokeilua olisi voinut kerryttada enemman haettua dataa. Useamman kokeilusyklin
aikana sisaltda olisi voitu paivittaa edellisista sykleista saatujen tulosten perusteella, mutta
ajankaytollisista syista kokeilusykleja suoritettiin vain yksi. Tuloksista voidaan paatella sama
mitd teoriassakin esitettiin: orgaanisella sisallolla on vaikea tavoittaa suurta nakyvyytta ja
oikeaa kohderyhmaa, etenkin kun sisalléntuotanto ei ole ollut aktiivista. Yleison tavoittamisen
lisdksi haasteena on saada yleis6 reagoimaan. Sisaltdéa tulisi kehittda osallistavammaksi ja

reagoimiseen kannustavaksi, jotta tavoitetut tilit saataisiin sitoutettua.

Kilpailijoiden sisaltéa analysoimalla huomasin, ettei sisallon kuvamateriaalin tarvitse olla
erityisen oivaltavaa tai monimutkaista. Yksinkertaiset, laadukkaat ja monipuolisista tilanteista
otetut kuvat asiakasta palvelevan kuvatekstin kanssa menestyivat kilpailijoiden tileilla.
Yhteinen tekija kilpailijoilla, joka toimeksiantajalta puuttui, oli kasvojen nakyminen sisalldissa.
Kilpailijoiden sisallon menestyminen tukee teorian esittamaa vaitetta siita, etta kasvot
miellyttavat yleis6a ja niiden esittaminen tuo yrityksen tutummaksi yleisolle. Toimeksiantajan
sisallontuotannon analyysissa huomattiin kanavien kayttamisessa puutteita, jotka voivat

vaikuttaa siihen, ettei nakyvyys ole halutulla tasolla.

Teorian seka kokeilun ja analyysien tuloksissa ilmeni haasteita, jotka voivat vaikuttaa

markkinointisuunnitelman toteuttamiseen. Toimeksiantajan resurssit ja teorian esittamat
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vaatimukset ajankaytosta sekd markkinointibudjetista suhteessa toivottuihin tuloksiin eivat
vastaa toisiaan. Sisalldntuotannossa on myo6s hyva huomioida kokeilussa tapahtunut sisallén
ilmiantaminen. Rata-ajoa sisaltavat materiaalit ovat isossa osassa palvelua esittavissa
sisalldissa, joka voidaan piilottaa suurelta yleisdlta epasopivana sisaltona.
Sisalléntuotannossa haastaa myos palvelun luonne suhteessa kohderyhman ikaan ja
alustojen ikdjakaumaan. Toistaiseksi selkein henkildasiakkaiden erottuvuustekija, johon
sisallolla voidaan kohdentaa orgaanisesti, on ika. ka ei kuitenkaan ole tae henkildn tarpeesta
palvelulle. Aiemmin mainitun tilaston mukaan noin puolella 18-vuotiasta on ajokortti ja
TikTokin yleisén suurin ikaryhma oli 18—24-vuotiaat. Lisaksi ajokortin voi saada
poikkeusluvalla jo 17-vuotiaana. IkAryhman perusteella kohdennetulla sisallélla pitaisi siis
pystya viestimaan riskientunnistamiskoulutuksesta niille, joilla ei viela ole ajokorttia seka
harjoittelun kertaamisesta ajokortillisille. Koska orgaanista markkinointia ei voi kohdentaa
kuin sisallon avulla, taytyy saada selville tarkemmin kohderyhman muista erottavia

mielenkiinnonkohteita ja sisaltétoiveita.

Opinnaytetydprosessin tuotoksina syntyivat taman raportin lisadksi kooste-esitys
markkinointisuunnitelmasta (lite 9), aiheideoita ja kasikirjoituksia tuleviin julkaisuihin (lite 10)
seka julkaisupohjia toimeksiantajan kayttoon. Markkinointisuunnitelman kooste seka
julkaisupohjat jaetaan toimeksiantajalle Canvassa, jossa ne on myds luotu. Tama
mahdollistaa materiaalien helpon muokkauksen ja latauksen omaan kayttoon, jonka vuoksi
suosittelen toimeksiantajalle tyokalun kayttoa jatkossa. Markkinointisuunnitelma on kiteytetty
esitykseen niin, ettd sen padkohdat on helppo esittdd muulle henkilostolle tai
digimarkkinointia hoitavalle tiimille. Julkaisupohjat sisaltdvat myds ottamiani kuvia, joiden
muokkaus- ja kayttdoikeus luovutetaan toimeksiantajalle markkinointisuunnitelman
luovuttamisen yhteydessa. Minulla ei ollut mahdollisuutta kuvata materiaalia Riihimaen
liukasradalla asuinpaikkani sijainnin vuoksi, joten kuvat ovat padosin eri teemoihin liittyvia
kuvituskuvia. Kuvassa 17 on kuvankaappauksia muutamista Canvaan luoduista
julkaisupohjista. Julkaisupohjia ei esitetd kokonaisuudessaan opinnaytetyossa liitteena, jotta

ne eivat esiinny muualla ennen toimeksiantajan markkinoinnissa esiintymista.
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Kuva 17. Kuvankaappauksia julkaisupohjista.

KOPIOI JA LIITA
KUVIIN
HALUAMASI
AUTOGRAFITKKA

eSS
£

VATHDA TAUSTAN

KUVA JA LISAA
OMA TEKSTI

£
£

@ 1 - Julkaisupohja @ 2 - Autografiikka ® 8 - kuva2

JOULUNAJAN
AUKIOLOAJAT:

15 117

Julkaisupohjat on luotu kuvasuhteissa 1:1 ja 16:9, jotta kuvia voi kayttaa jokaisessa
kanavassa syote- tai tarinajulkaisuissa ja ovat rajattavissa videoiden pikkukuviin. Kuvien
yhteyteen on lisatty visuaalisen ilmeen suunnittelussa mainitut elementit helposti

kopioitavaksi, liitettdvaksi ja muokattavaksi julkaisupohijiin ja tuleviin julkaisuihin.

Toimeksiantajalta saadun palautteen mukaan suunnitelma kokeiluineen oli laadukkaasti,
asiantuntevasti ja monipuolisesti toteutettu. Markkinointisuunnitelma toi uusia nakdkulmia
erityisesti markkinoinnin asiakaslahtdisyyteen ja toimeksiantaja uskoo suunnitelmasta olevan

heille apua niin markkinoinnissa kuin liiketoiminnan kehittdmisessakin.
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6 Pohdinta

Opinnaytetydprosessi on ollut antoisa, mielenkiintoinen ja erityisesti opettavainen. Minulla ei
ole aikaisempaa kokemusta markkinoinnista eika markkinointisuunnitelman laatimisesta,
mutta kiinnostukseni aihetta kohtaan sai tarttumaan haasteeseen. Kokemuksen puute
haastoi monessa kohtaa: alussa taytyi selvittaa itselle mistd markkinointisuunnitelmassa on
kyse ja pitkin prosessia taytyi palata pohtimaan samaa aihetta. Yhteistyd toimeksiantajan
kassa on ollut luontevaa ja helppoa ja tunsin ettd minuun luotetaan. Sain alusta asti melko

vapaat kadet: toimeksiantaja esitti tavoite-, kanava- ja budjettitoiveet.

Prosessi sisalsi useita vaiheita, jotka toistuivat sykleittain. Aiheeseen syventyminen vei usein
mukanaan ja tallennetun tiedon maara kasvoi nopeasti suureksi. Taman jalkeen usein tuntui
vaikealta saada tiivistettya tyon punainen lanka. Pienen tauon tai ohjaajan kanssa kaytyjen
keskusteluiden jalkeen solmukohdat aukesivat ja tyd imaisi jalleen mukaansa. Erityisesti
haastetta minulle toivat sisalldon rajaaminen, markkinointisuunnitelman tavoitteiden maarittely
seka sisallontuotannon linjat. Oppimisen sykleittain tapahtuva prosessi nakyi tassakin.
Esimerkiksi sisallontuotannon suunnittelussa oli vaikea paattaa yksi kantava tyyli, silla ideoita
olisi paljon. Jokaisen pohdinnan jalkeen sain kuitenkin aina rajattua ja tarkennettua
linjauksiani, mutta moni idea jai edelleen ehdotuksen tasolle eika ottanut paaosaa
lopullisessa suunnitelmassa. Prosessin aikana opin digimarkkinoinnin moniulotteisuudesta,
laajuudesta, digimarkkinointisuunnitelman rakentamisesta seka sietdmaan paremmin

epavarmuutta seka luottamaan prosessin kulkuun.

Opinnaytetyd vastaa tutkimuskysymyksiin teorian, suoritetun kokeilun ja toteutuksen kautta.
Hyva digimarkkinointisuunnitelma on perusteltu ja ytimekas. Suoritettu kokeilu vahvisti
teoriassa esitettya ndkemysta orgaanisen markkinoinnin haastavuudesta ja sisallén
merkityksesta toivotun nakyvyyden ja oikean kohderyhman tavoittamisessa. Kokeilun
tuloksia voidaan pitaa osittain luotettavina, silld se suoritettiin luonnollisessa ymparistossa.
Pidempiaikainen kokeilu kuitenkin lisaisi haettujen tulosten luotettavuutta, silla kokeilun
aikana kasvaneen nakyvyyden voidaan ajatella johtuvan myods toimeksiantajan tilien
aktivoitumisesta eika sisallon toimivuudesta. Kilpailijoista erottumiseen ohjataan teoriassa
tekemaan analyyseja, joiden avulla korostettava erottumistekija I0ydetaan. Myos taman
markkinointisuunnitelman toteutuksessa toimeksiantajalle 10ydettiin erottumistekijoita naiden

analyysien avulla.

Toimeksiantajan tavoitteet markkinointisuunnitelmalle ohjasivat tyon etenemista ja toimivat

pohjana tavoitteiden maarittelyssa, jotka tarkentuivat lahtdtilanteen selvittdmisen jalkeen.
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Sen sijaan, ettd markkinointisuunnitelmalla olisi Iahdetty tavoittelemaan esimerkiksi suoraa
kavijamaarien lisdantymista, tavoitteena oli lopulta luoda kattava ohjeistus, jolla
toimeksiantaja saisi rakennettua perustan digimarkkinoinnin toteuttamiselle. Nayttoon
perustuvaa dataa tavoitteiden maarittelemiseen SMART-kriteereiden mukaan ei ollut
tarpeeksi saatavilla. Esimerkiksi nakyvyyden lisdamisen tarkkaan mitattava mutta
toimeksiantajalle realistinen tavoite oli vaikea maaritella ilman historiaa tilin kehityksesta.
Taman vuoksi SMART-kriteereita ei kaytetty tavoitteiden maarittelyyn, mutta se sisallytettiin
tyéhon ehdotukseksi ja tiedoksi tavoitteiden maarittdmiseen jatkossa. Suunnitelma huomioi

kuitenkin toimeksiantajan tavoitteet tiedon ja nakyvyyden lisddmisessa.

Digimarkkinointia voidaan toteuttaa hyvin monella erilaisella tyylilla. Erilaisten sisaltdétyyppien
ja toimintatapojen kokeilemisen kautta toimeksiantaja 10ytaa itselleen ja kohdeyleisodlleen
parhaimman tavan toimia. Opinnaytety6prosessin aikana toteutettua kokeilua voidaan jatkaa
kokeilemalla kehittdmisen mallin mukaisesti toteuttamalla lisda kokeilusykleja.
Asiakastuntemuksen kasvattamisen myo6ta ostajapersoonia ja heidan ostopolkujaan voidaan
tarkentaa. Kohderyhmissa mainittiin autokouluasiakkaat, mutta heita ei huomioitu
markkinointitaktiikoissa. Autokouluissa ajokorttia suorittavaan asiakkaaseen on vaikea
vaikuttaa, silld ajokoulutus tarjotaan yleensa pakettina. Autokoululaiseen voi pyrkia
vaikuttamaan niin, ettd han valitsisi rata-ajoa sisaltdvan paketin simulaattoripaketin sijaan,
Simulaattoriajo on autokouluilla katteeltaan rata-ajoa parempi, joten he markkinoivat ja
suosittelevat sita suoritustapaa asiakkailleen. Markkinointisuunnitelmaa voisi kehittaa
I6ytamalla keinoja toimia yhteistydssa autokoulujen kanssa. Digimarkkinointiin liittyy myds
vahvasti trendit, jotka rajattiin taman opinnaytetyon ulkopuolelle. Julkaisuihin liittyvat
sisalldlliset trendit vaihtuvat nopeasti, joten en nahnyt niiden kasittelya jarkevana.
Siséalldntuotannon ja -kuluttamisen tapoihin liittyvat trendit olisivat mahdollisuuksien mukaan

hyva huomioida.
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Liite 1. Digimarkkinointikokeilun prototyypit
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Tassa liitteessa on kuvankaappaukset toimeksiantajalle tehdystd PowerPoint-

esityksesta, jossa esitettiin kokeilun julkaisujen prototyyppeja.

Visuaalinen paletti

Punainen ja musta
Eaavarelna (autoista & nykyiset
uvat)

Luonnosta vihrea ja sininen vuodenajan
mukaan

Kirkkaat kontrastit
Vauhdikas

Laadukas Rento

Info

Omalla kuvalla: asiallinen vs. rento

Piirroskuva ja mainoskuva—> auttaa kun omia kuvia ei
saatavilla

Ajokoulutuksesn pekollisena
kuuluvan liukkaan kelin
harjoituksen voit suorittaa
meilld kdyténndnléheizesti ja
turvallisesti ajoradalla

Meilla pdaset kokeilemaan
tiella liukastelua turvallisesti,
siistid eikol

Varaa aika ja polkaistaan
liukkaan kelin harjoitukset
kéyntiin!




Info
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Liukasajoharjoittelusta: tutkimus vs. asiakaskokemus Yrityk &
Heippa!
A L - TassE ollaan me x, xjax.

Pohditko simulaattorin ja oikean Pohditko simulaattorin ja cikesn Tulehan kéymaén niin keitetaan
ajorataharjoittelun valilta? ‘jorataharjoittelun valilts? kahit!
Tiesitkd attd uusian kuljsttajien Lue alta miksi Matias valitsi
kokemiuksizza ‘ajorataharjoittelun!
simulaattoriopetus on arvioitu
lilkenteess4 ajamista
huonommaksil (Traficomin
tutkimus).

Tunteisiin vet

Vakava Iloinen

t

Tule kokeilamaan vauhdin rajojal
Min& tunnen kuinka vauhti
kiihtyy... auto luisuu, j[Ennitys
kasvaa ja adrenaliini virtaa!

Ykaikin kolari tai ulosajo on Ajoharjoitteluradalla

liikaa! harjoitaltuasi liukkasn tien ja
Ol valppaana ja huolehdi
liukkaalla kelilld ajamisen
taidostasi. Liukasradalla
pé&sat harjoittelemaan
todellisizsa olosuhteissa.

auton vélinen tuntuma ei tule
yllatyksena.

Mutta kaikki on hallinnassasi.
Liukkaalla kelilla ajamizesta voi
myds nauttia kun tietas omat
rajanza ja mita tekee.

Viihdyttava

"Meemi™:

Kuulumiset:

.&n ollaan huollettu autoja
eitd — ja liukkaita teitd — varten!

t
i Talvi ja liukkast kelit tekes tans
tuloaan!

Talld viikolla olemme
huoltanest harjoituksissa
kaytettdvid autoja
huippukuntoonza. Tulehan
harjoittelemaan ja terastdmasn
liukkaan kelin ajotaitojal
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Videot

- FErityisesti TikTok

- Hytdynnetddn samoja vertailuja/ideoita
kuin kuvajulkaisuizsa

Info

- Opastus liukkaalla ajosta esim. liirtoon
joutuminen

N&in upea on meiddn
ajeharjoitteluratal

- Radan/paikan esittaly
Viihdyttévaltunteset

- My day = inhimillistdminen, persconan
esilletuonti

- Aiheeseen liittyvat, eri
nakdkulmasta/kontekstissa kuvatut
videot = viihdyttavyys, trendit,

Toimi néin jos livkkaus padsee

siséltd markkinointi yilEttamaan:
- Dermonstraatio siita minka tuntuman saa ;_ :m{
simulaattorilla vs. ajoradalla = o
K

Osallistavat

Feed

el

a. Eiole pakollinen

YA

Millaista siséltoa
haluaisit ndhd&?

Pohditko simulaattorin ja
oikean ajorataharjoittelun
autoja teitd — ja liukkaita VEliLtE?

teitd - varten! ;)
Seuraavaks lahen

Ténéén ollaan huollettu

Lue alta miksi Matias
walitsi ajorataharjoittelun
ja kemo kommentteihin
kumman

piivé on mennyt?
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Liite 2. Opinnaytetyon aineistonhallintasuunnitelma

Opinndytetyon aineiston kuvaus

Tutkimusaineistoa hankitaan toteuttamalla kokeilu toimeksiantajan sosiaalisen
median alustoilla. Alustoille julkaistaan sisaltéa ja katsotaan miten julkaisuilla
tavoitetut reagoivat julkaisuihin ja miten julkaisut keraavat nayttdkertoja.
Julkaisuiden kerrotaan olevan osa opinnaytety6ta ja kokeilua seka pyydetaan
vapaaehtoisesti jattamaan palautetta julkisiin kommentteihin tai yksityisiin
viesteihin. Lisaksi kokeilun yhteydessa kysytaan julkaisun tavoittaneiden

toiveita tulevaisuudessa julkaistavista sisalldista avoimella "kysymyslaatikolla”.

Kokeilun tavoitekohteena ovat yrityksen kohderyhmaan kuuluvat henkilét.
Aineistoa kertyy yrityksen sosiaalisen median tilien seuraajilta seka kaikilta
sosiaalisen median kayttdjilta, joita julkaisut tavoittavat ja jotka reagoivat

julkaisuihin tai vastaavat kysymykseen.

Aineisto on sekd numeerisessa etta tekstimuodossa. Numeerisina tietoina on
mm. katselukerrat, reagointien maarat, katseluaika, kavijamaarat. Teksteina on

saadut kommentit ja palautteet.

Aineiston tallennus ja sailytys

Aineisto on nakyvilla yrityksen sosiaalisen median tileilld osittain julkisesti ja
osittain ainoastaan kayttajatilin hallintapaneelissa. Osa aineistosta on lahetetty
sahkopostilla seka viesteilla toimeksiantajan aloitteesta ja tallennettu sielta
opinnaytetyodn kayttoon. Aineistoa tallennetaan ja kasitellaan opinnaytetyon
tekijan omalla salasanalla suojatulla tietokoneella ja puhelimella kansiossa, joka

on myos kayttajatunnuksen ja salasanan takana.

Henkil6tietojen ja arkaluonteisten tietojen kasittely

Opinnaytetyon aikana ei kerata tunnistettavia henkiltietoja. Kokeilun
toteuttamisessa henkildn sosiaalisen median tilin nimi on esilla, mikali han
reagoi julkaisuun tykkaamalla, kommentoimalla tai lahettamalla viestia.
Aineistoa kuitenkin kasitellaan anonyymisti, eikd nimimerkkeja tallenneta.

Tulosten analysoinneissa huomioidaan kanavien tuottama anonyymi data
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seuraajien ja vuorovaikutuksessa olleiden tilien ika- ja sukupuolijakaumasta
seka maantieteellisesta sijainnista, mikali tietoa on saatavilla. Tuloksia
kaytetaan apuna kohderyhman maarittelyssa seka analysoidessa millaisia

ryhmia kokeilun julkaisut tavoittavat.

Aineiston omistajuus

Opinnaytetyd on tekijan omistuksessa, mutta valmistuttuaan se luovutetaan
toimeksiantajan kayttoon. Toimeksiantaja saa kayttaa tyota liketoiminnassaan.
Ty6n ohessa luovutetaan markkinointisuunnitelmaan kuuluvia julkaisupohijia
seka valmiita esimerkkijulkaisuja, jotka voivat olla video-, kuva- ja
tekstimateriaalia. Nama materiaalit ovat toimeksiantajan vapaasti

muokattavissa ja kaytettavissa markkinoinnissaan.

Aineiston jatkokaytto tyon valmistumisen jalkeen

Tutkimusaineistoa ei jatko kayteta tydn valmistumisen jalkeen.
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Liite 3. Facebook ja Instagram -kokeilujen sisalto

Julkaisujen suunniteltu aikataulu:

VK | Maanantai | Tiistai | Keskiviikko | Torstai | Perjantai | Lauantai | Sunnuntai

48 X X X X

49 X X X X

- Joihinkin julkaisuihin tulee lisatd musiikki ja pikkukuva julkaisuvaiheessa.

Nama mainittu julkaisuohjeen kohdalla.

1. Informaatiojulkaisu
Sisélto: Video talvisesta liikenteesta + pikkukuva

Teksti: Miten minimoit riskit talvikeleilla ajaessa? (nuoli alaspain)

- tarkista renkaiden kunto

- hiljenna vauhtia

- tarkista turvavali

- kay harjoittelemassa kaytanndssa turvallisesti liukasradalla

(muutama kiva emoiji)

*julkaisu on osa yrityksemme sosiaalisen median sisalldntuotannon kokeilua
seka opinnaytetyota. Jata ihmeessa meille kommentteihin tai viestilla palautetta
julkaisuista. (Nimimerkkiasi ei kayteta palautteiden analysoinnissa.)
#liukasrata

Musiikki: First Snow (tms. rauhallinen talvimusiikki)

Miten minimoit riskit

talvikeleilli ajaessa?

Luealta . -
|

y 8.

v 1 Erprmmie IR T -t S S e
uva 1. Kuvankaappaus videosta + pikkukuva
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2. Informaatiojulkaisu

Sisélto: Video radalla ajosta + pikkukuva

Teksti: Meilld on mahtavat puitteet harjoitella liukkaalla kelilla ajamista ympari

vuoden!

*julkaisu on osa yrityksemme sosiaalisen median sisalldntuotannon kokeilua
seka opinnaytetyota. Jata ihmeessa meille kommentteihin tai viestilla palautetta

julkaisuista. (Nimimerkkiasi ei kayteta palautteiden analysoinnissa.)

#liukasrata

Kuva 2. Kuvankaappaukset videosta + pikkukuva

3. Informaatiojulkaisu

Sisalto: Kuva 3

Teksti: Ajo-opetuksen riskientunnistamiskoulutusta suorittava! Pohditko

simulaattorin ja oikean ajorataharjoittelun valilla? (muutama emoji).

Tiesitkd, ettd uusien kuljettajien kokemuksissa, simulaattoriopetus on arvioitu
likenteessa ajamista huonommaksi. (Traficomin tutkimuksia ja selvityksia,
2021).

*julkaisu on osa yrityksemme sosiaalisen median sisalldntuotannon kokeilua
seka opinnaytetyota. Jata ihmeessa meille kommentteihin tai viestilla palautetta

julkaisuista. (Nimimerkkiasi ei kayteta palautteiden analysoinnissa.)
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#liukasrata

SIMULAATTORI

VS.
AJORATA

Kuva 3. Julkaisu 3

4. Tunteita herattava julkaisu (pos.)

Sisalto: Video ajoradalla ajosta + pikkukuva

Teksti: Liukkaalla kelilld ajamisesta voi myds nauttia, kun tietda omat rajansa ja

on harjoitellut turvallisessa seka hauskassa ymparistossa! (muutama emoji)
*julkaisu on osa yrityksemme sosiaalisen median sisalldntuotannon kokeilua
seka opinnaytety6ta. Jata ihmeessa meille kommentteihin tai viestilla palautetta

julkaisuista. (Nimimerkkiasi ei kaytetd palautteiden analysoinnissa.)

#liukasrata

Musiikki: Funny song

Kuva 4. Kuvankaappaus videosta + pikkukuva
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5. Tunteita herattava julkaisu (neg.)

Kuva: Kuva 5

Teksti: Yksikin kolari on liikkaa!

Ole valppaana ja huolehdi liukkaalla kelilld ajamisen taidostasi. Liukasradalla
paaset harjoittelemaan turvallisesti todenmukaisissa olosuhteissa ympari
vuoden.

*julkaisu on osa yrityksemme sosiaalisen median sisalldntuotannon kokeilua
seka opinnaytetyota. Jata ihmeessa meille kommentteihin tai viestilla palautetta

julkaisuista. (Nimimerkkiasi ei kayteta palautteiden analysoinnissa.)

#liukasrata

YKSIKIN KOLARI

ON
LITKAA.

6. Viihdejulkaisu

Kuva: Video autossa saheltdmisesta

Teksti: Onko sulla téda hallinnassa vai nayttdaké samalta? (muutama emoji)
*julkaisu on osa yrityksemme sosiaalisen median sisalléntuotannon kokeilua
seka opinnaytetyota. Jata ihmeessa meille kommentteihin tai viestilla palautetta

julkaisuista. (Nimimerkkiasi ei kayteta palautteiden analysoinnissa.)

#liukasrata
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Musiikki: Help!/Beatles

AlUva b.Ruvankaappaus videosta

7. Viihdejulkaisu

Kuva: Kuva opetustilasta

Teksti: Talvi ja liukkaat kelit on taas taalla!

Tanaan me jarjesteltiin vahan opetustilaa, josta ajoharjoittelukin Iahtee kayntiin.
Tulehan harjoittelemaan ja terastamaan liukkaan kelin ajotaitoja! (muutama
emoji)

*julkaisu on osa yrityksemme sosiaalisen median sisalldntuotannon kokeilua
seka opinnaytetyota. Jata ihmeessa meille kommentteihin tai viestilla palautetta

julkaisuista. (Nimimerkkiasi ei kayteta palautteiden analysoinnissa.)

#liukasrata



Kuwva 7. Julkaisu 7.

8. Julkaisu toteutetaan story-visana/kyselyna

Teksti/kuva 1:

Tiesitkd tdman meista ja liukasajoharjoittelusta?

Meilla voi jarjestaa tyky-toimintapaivan ajoradalla: Kylla /Ei

Teksti/kuva 2:

Riskientunnistamiskoulutus

a. on pakollinen vain opetuslupalaisille

b. kuuluu kaikkiin ajokorttiluokkiin

C. lisda valmiuksia vaikeissa olosuhteissa ajamiseen (oikea)
Teksti/kuva 3:

Riihimaen liukasrata on avattu

a. 2001

b. 1989 (oikea)

C. 1993

Liite 3/6



Teksti/kuva 4:

Kumpaan harjoitustapaan ollaan tyytyvaisempia*

a. likenteessa/radalla (oikea)

b. simulaattorilla

(*Traficomin tutkimuksen, 2023, mukaan)

Teksti/kuva 5:

Oikeat vastaukset!

Teksti/kuva 6: (Lisaa liu’'utettava danestyselementti)

Kuinka hyvin meni?

Teksti/kuva 7: Avoin kysymyslaatikko

Minkalaista sisaltoa haluaisit meilta nahda?

*Nimimerkkiasi ei kdyteta palautteiden analysoinnissa.

Kuva 8. Visassa kdytettdvit julkaisupohjat jirjestyksessd vasemmalta oikealle ja ylhaalts alas.

Lite 3/7
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Liite 4. TikTok-kokeilun sisalto

Julkaisujen suunniteltu aikataulu:

VK | Maanantai | Tiistai | Keskiviikko | Torstai | Perjantai | Lauantai | Sunnuntai

1 X

2 X X X X

- Julkaisuihin tulee lisatd musiikki ja pikkukuva julkaisuvaiheessa. Nama

mainittu julkaisuohjeen kohdalla

1. Informaatiojulkaisu

Sisélto: Video ajoradalla ajosta (Ig & Fb kokeilun julkaisu 4) + pikkukuva

Teksti: Meilld on mahtavat puitteet ymparivuotiseen harjoitteluun!

Musiikki: Crazy frog/funny song

Kuva 1. Kuvakaapy

2. Tunteita herattava julkaisu (neg.)

Sisélté: Video pimeista maisemista tekstilla

Teksti: Haastavissa olosuhteissa ajamista on tarkeaa harjoitella

Musiikki: First snow
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pauksia videosta

3. Viihdejulkaisu

Sisélto: Video auton hallinnan menettamisesta (Ig & Fb kokeilun julkaisu 6)

Teksti: Onko sulla tda hallinnassa vai nayttaako samalta?

Musiikki: Trendikirjastosta sopiva

4appaus viceasia

4. Trendiin osallistuva julkaisu

Sisalto: Kuvasarja trendiin liittyen

Teksti: Kumman sa valitset: ajoradan vai simulaattorin?
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Musiikki: Trendikirjastosta sopiva

Kuva 4. Kuvakarusellin kuvat

5. Osallistava julkaisu

Sisalto: Story-kysely siséltdtoiveista

Kuva 5. Julkaisun pohja




Liite 5. Kilpailija-analyysin yhteenvetotaulukko
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-sekaisin
laadukkaam
piaja
rennompia
kuvia

-rento tyyli

-nakyy
kasvoja

-kohokohdat
hyvin
hyddynnetty

-ei taysin
yhteneva
ilme

-kuvat eivat
mainosta

-samat
sisallot eri
kanavissa

-hieman
meemeja
lisaksi
(tiktok)

Ei mainintaa asiasta

IG/FB/
TIKTOK

IG/FB/
TIKTOK

-brandivari
toistuu

-todella
selkea ja
yhtenainen
ilme

-monipuoli-
sesti kuvia
javideoita

-kohokoh-
dat hyvin
hyddynnet-
ty

-iloinen

-kuvat eivat
mainosta

-samat
sisallotig ja
fb

-tietoa
autokoulun
toimin-
nasta ja
teoriasta
(tiktok)

IG/FB/
TIKTOK

-erittain
aktiivinen

-brandivari
toistuu

-eri toiminnot
hyodynnetty
mm
kohokohdat

-monipuoli-
sestivideo ja
kuvasisaltoja

-nakyy
kasvoja

-kuvat eivat
mainosta

-samat
sisallot eri
kanavissa
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kuulumis-
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-huumori ja
kysymyksiin
vastailuvideot
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rata
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-brandivari
toistuu
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kasvoja
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puhelinkuvat
javideot
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IG/FB/

-Ig ei
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-rentoja
puhelinku-
via

-ajankohtai-
set aiheet
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-ei aktiivinen
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-UKK -oppilaan -maksutavat -UKK -palautteet -linkit
omat sivut ajokoululai-
-oppilas- -oppilaan -maksutavat -ajankoh- selle tarkeisiin
ohjeet -chat sivut taista sivuihin
-kuulumiset
-palaute- -ponnah- -chat -selkeét ja _selked
lomake dusikkuna -palvelupolku | yysinkertais
-ponnah- et selata
-looginen -kartta dusikkuna -palautteet
. -looginen
-selkeat ja -palautteet -hieman
yksinkertais ) sekava
et -eri
asiakaspolkui
hin ja
tarpeisiin
omat reitit
-arvonnat -rahapal- -hashtag -paljon -inhimil- -
kinnot asiakkaiden linenja
-podcastja menesty- -vaikuttaja- kuvia ja arkinen
vieraat misesta yhteistyot tuuletusvideo | sisallon-
-tapahtumat | _yaikuttaja- —kysyrnys > " :;I:it:gr:?'nan
yhteisty6t ratkaisu -joulu- sijaan
. X kalenteri
“tyytyvai- -lisdarvollinen
syystakuu sisallontuotan
to mainonnan
sijaan
-kaikki -kaikki -kaikki -kaikki -useat -kaikki

korttiluokat

-moottori-
pyorailijat

korttiluokat

-nuoret,
ensimmain
en kortti

korttiluokat

-nuoret,
ensimmainen
kortti

korttiluokat

-erityis-
ryhmat

-ikdihmiset

-epavarmat
kuskit

ajokorttiluo
kat

-nuoret
mopoilijat

-moottori-
pyorailijat

korttiluokat

-vanhukset
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Liite 6. Toimeksiantajan digimarkkinointikanavien nykytilanneanalyysi ja tavoitteet

- brandivari
nakyvissa

-aikaisemmin
julkaistu
kuulumisia

-sisaltoé on
informatiivista ja

-brandivari
nakyvissa

-perustiedot
B6ytyvat

-ei aktiivinen

-ominaisuuksia

-vasta aloitettu

-aktiivisuus
kasvussa

-mainostava ja
informatiivinen
sisaltd

-selkea

-helposti
navigoitava

-visuaalisuus
keskittyy kuviin

-perustiedot

. hyodyntamatta -yhdensuun-
mainostavaa . -slogan esilla
) uita/ tainen
. . -ei arvostelui
-yksipuolinen ) . -hi i
asiakaspalautteita h'_St?”f’]a

S esittava
-ei tayta
visuaalisia -eianna
vaatimuksia lisdarvoa
-ominaisuuksia ei
hyddynneta
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-aktiivinen tili -aktiivinen tili -aktiivinen tili -kuville selitykset
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monipuolisesti

-opastavaa ja
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-koko potentiaali
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-vuorovaikut-
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-yhteinen slogan
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viihdyttavaa
sisaltéa
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-koko potentiaali
kaytossa

-asiakaskoke-
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-keskustelua
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-yhteinen slogan

-monipuolinen

-opastavaa ja
viihdyttavaa
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-rento

-trendeissa
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-yhteinen slogan

visuaalisesti

-palautteen
antaminen
mahdollista

-asiakaskoke-
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-inhimillinen

-tuo esille
asiantuntijuuden

-toimintaa
ohjaava

-fb-linkin
toimivuus
kunnossa




Liite 7. Lista digimarkkinoinnin toimenpiteista

Facebook:

lisda kansikuva

kirjoita kuvaus

lisda kuvaukseen linkit muihin kanaviin ja verkkosivuille
lataa Meta Business Suite- sovellus

linkita tili yhteen Instagram-tilin kanssa

jaa aiheesta lukemasi uutiset/tutkimukset/artikkelit ym.

keskity viestimaan nuorten vanhemmille, kertaajille ja tyky-asiakkaille

Instagram:

kirjoita kuvaus
lisda kuvaukseen linkit muihin kanaviin ja verkkosivuille
yhdista tili Facebook-tilin kanssa (toimenpiteet Facebookin kohdalla)
julkaise tarinoita ja tallenna kohokohtia
o asiakaspalautteet
o tietoa meista
o kysytyimmat kysymykset
huomioi visuaalisuus profiilin nakymassa

keskity viestittdmaan nuorten vanhemmille, kertaajille ja yritysasiakkaille

TikTok:

kirjoita kuvaus

lisda linkit muihin kanaviin ja verkkosivuille

keskity rentoon, aitoon ja nopeasti reagoivaan sisaltéén
o osallistu trendiin
o vastaa kysymykseen videolla
o esittele henkildst6a

keskity viestimaan nuorelle autokoulua mahdollisesti pian suorittavalle

Verkkosivut:

tuo esiin sama paaviesti kuin somekanavissa
lisda sosiaalisen median tilien linkit

lisda havainnollistavaa grafiikkaa

Lite 7/ 1
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o aikajana historiasta

o oppilaan polku

o ajoratakartta
- lisda kohderyhmille ja palveluille omat valilehdet
- synkronoi hinnasto ja palvelut vastaamaan toisiaan
- avaa palautteenantomahdollisuus

- julkaise lisaarvoa tuottavaa sisaltda

Yleiset:

- tee kuukausikatsaus analytiikasta ja tulevista julkaisuista
- suunnittele ja valmistele viikoittain seuraavan viikon julkaisut
- tallenna "ylimaaraisia” kuvia varastoon
- informoivissa julkaisuissa 1 asia/ julkaisu
- julkaise 4 informoivaa kampanjaa vuoden aikana
o tee kampanjapohjat
o suunnittele aiheet
- julkaise kattavat (max.3) informaatiojulkaisut
o kiinnitd nakymaan ensimmaisina profiileissa
- tuota monipuolista sisaltoa
o viihdyta: esim. liukasradan myday
o kasvata tietamysta: esim. ajotaitokurssi -julkaisusarja
o vakuuta: esim. asiakastarina
o ota mukaan: esim. osallistavat kokeilut
- anna liukasradalle kasvot
- reagoi jokaiseen saatuun kommenttiin
- reagoi muiden sisaltéon
- kehota yleis6a reagoimaan/tallentamaan/jakamaan siséaltéa jokaisessa julkaisussa
- jarjesta Q&A-hetki
- jarjesta tietovisa
- keraa asiakaspalautetta
o somessa, verkkosivuilla, toimipisteella
- julkaise asiakaspalautteita vahintaan 3krt/kk
- julkaise tutkimustuloksia
- toteuta ja julkaise oma tutkimus “simulaattori vs. ajorata” omalla
koehenkilolla/koehenkilGilla
- jarjesta tapahtumakokeilu 1

- jarjesta tapahtumakokeilu 2



Liite 8 /1

Liite 8. Visuaalisten elementtien ehdotukset verkkosivuille

Kuvankaappaus verkkosivuilta, johon lisatty esimerkki 1 aikajanasta:

Riihimaen Liukasradan esittely
1989

0.0,

E 8
i
E =

Omat autot kdytoin radale

ONCO,

Esimerkki 2 aikajanasta:

ICACACACACACHES,

Linkasrataavattiin Ensimmiinen I1- Radan peltialusta Kitkaympyri ja Kahvio, opetustilat, Mopojen ja Auntokalusto unsittiin
Ensimmainen I- vaiheen kurssi vaihdettiin omat autot kiyttdon soziaalitilat ja maottoripyorien
vaiheen kurssi harmaagraniittiin turvahalli avattiin kasittelyrata

uusittuina valmistui
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Opetuslupaoppilaan polkua selkeyttava esimerkki:

NAIN ETENET:
® Suorita EAS- koulutus &
verkossa & ~— TO DO
® Kerryti vihintiin 10 o —~ Suorita EAS. koul
ajoharjoittelutuntia o ~ [] Suorita EAS- koulutus
e Imottaudu RTK ~ verkossa
0 3 '
opintoihin [] Kerrytivihintain 10
e Suorita RTK:n ajoharjoittelutuntia
teoriatunnit verkossa [0 nmottaudu RTK-opintoihin
* Nahdaan Liukasradalla! D Suorita RTK:n teoriatunnit
verkossa
[0 Nihdiin Liukasradalla!

Ajoradan ajokartta-grafiikkaa havainnollistava esimerkki:

Suorituspaikka x
Suorituspaikka x
Suorituspaikka x
. . Suorituspaikka x
Suorituspaikka x P

- mwzu Gaogle Maps|




Liite 9. Digimarkkinointisuunnitelman kooste

o1

02

03

Haisa Mattila

Suurimpien
kilpailijoiden
sisélldntuctanto on
suunnitelmallista,
laadukasta
monipuolista ja
inhimillista.

Oma siséliéntuotanto
on vahaista, mutta
tunnistettavaa. Monet
orgaanisen sisallon
nakyvyyttad tukevat
elementit ovat
huomicimatta.

Tavoitteiden
saavuttamista hidastaa
mm. epaaktiivisuus.
Haasteena on
pienemmat resurssit
suhteessa Kilpailijoihin
seka kilpailevan
tuotteen edullisuus

04 Tavoitteiden
saavuttamista tukevat
motivaatio,
asiantuntijuus, selkea
sanoma, kilpailijoista
erottuminen ja
mahdollisuus muuttaa
asenteita

DIGIMARKKINOINTT-
SUUNNITELMA

Riihimden liukasrata

3 Nykytilanne

4 Erottumistekijat

S Tavoitteet

& Hohdeyleisd

8 Strategia

gl Taktiikat

13 Kalenteri

15 Arvicinti ja mittaus

03/16

Digimarkkinointi
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01 Palvelun luonne:
kohdistettu tiettyyn
tarpeeseen

02 Kohderyhména
yritykset ja heille
tarkoitettu palvelu

03 Henkildhahmo:
yrityksen
personciminen
henkiloksi sisallén
kautta

TAVOITTEET e

* K% SN

Tavoite 1 Tavoite 2
S8anndllistas ja monipuolistaa Lis&ta vuorovaikutusta
sisalldntuotanto julkaisemalla osallistumalla itse ja

vahintaan 3 krt/vk osallistamalla yleis6a

e L w K

Tavoite 3 Tavoite 4
Keréaté ja julkaista Jérjestdd vuoden aikana
asiakaspalautteita, -tarinoita ja kaksi tapahtumakokeilua

tutkimuksia vahintaan 3 krt/kk

Millé erotumme?

KOHDEYLEISO

Kohderyhmékaavio
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OSTAJAPERSOONAT id

- - . -

' I ‘ Neko Nuori Varpu Vanhempi Karin Kertaaja Yrjo Yrittija
19 -vuotias 45 -vuotias ITyuotios 50 ~vuotias
Koululainen sy Tyéntekijd, 2 lasta Tyonteldj Taksiyrittiji
PN 2 s
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TARVE; i i e EAHYE, B e el TARVE: alaa TARYE - Hcietetivatyky pife henkibomell
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OSTAMISEN * Kilpuilint arjoarat edubiserapaa OSTAMISEN * Wilpailija tarjouvat helppoajo aopesa. (OSTAMISEN * Pohti oukosimulisttori usao fa OSTAMISEN * Bl ihan verma mithsisaltsd
ETE [rst——— ESTE: R— ESTE Fpujoldes i [ + Eisa
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- Tk - - « i
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+ Google .G - Gongle » Googe

08/16

Oma tiimi n.3 henkilda.
Julkaisutiheys 3/vk

+ kevyt taytejulkaisu
esim. story

RATEGIA

Instagram ja Facebook Resurssit, kanavat, budjetti

TikTok
Verkkosivut

Maksuton mainonta.
Kampanjat 4 x vuodessa

09/16

Asiantuntevaa ja
turvallista S’IRA'I'EGIA
riskienhallinta- Padviesti
koulutusta,
todellisuutta vastaavassa
ajoympéristossi,
lisatiksemme
turvallisuuttasi
liikenteessi.

i




ASIANTUNTEVA

PAAVARIT Talvi

KASVOT/HENKILOHAHMO

10/16

. VUODEN.
AIKOJEN
o
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Liite 10. Julkaisuehdotuksien ja -ideoiden kasikirjoitukset

Julkaisuesimerkit sisaltavat kuvailun ehdotetusta kuvasisallosta ja tekstista. Useimmat

esimerkit on ehdotuksesta riippumatta toteutettavissa seka videona etta kuvana.

Informaatiojulkaisut

1.

Miksi ajoradalla harjoittelu on tarkeaa? Oikeassa elamassa et voi painaa Restart, jos
jokin menee pieleen. Ennakoi ja tule harjoittelemaan meidan kanssa!

Kuvituskuva tai videomateriaalia ajoradalla harjoittelusta

Tuntuuko autokoulun valitseminen vaikealta? Huomioi ndma asiat!

Videolla henkilb kertoo reippaasti ja ytimekkaasti top 3 asiaa, jotka kannattaa
huomioida. Kuvaan on liitetty véliin ndihin huomioihin liittyvié kuvituskuvia.

Aiotko suorittaa autokoulun opetusluvalla? Tiesitko, ettd riskientunnistamiskurssi sinun
on silti suoritettava muulla hyvaksytylla kouluttajalla.

Kuvituskuva esimerkiksi informaatiojulkaisumallilla.

#Drivelikeapro Ajotaitokurssi on 5 videon opetussarja, jossa jaetaan vinkkeja ja
tekniikoita haastavissa oloissa ajamiseen. Tan kerran aihe on: (esim. ajonopeuden
s&éatd/jarrutustekniikka/auton varusteet/stressin hallinta/sateessa ajaminen). Katso
vinkit ja tuu ottamaan tekniikka haltuun Liukasradalle!

Kohta saadaan vaihtaa kesarenkaat autoihin. Millainen renkaanvaihtaja sa oot? Kerro
kommenteissa! / Adnesté: aina ajoissa/viimetipan ruuhkissa

Videolla henkilb 1 on ldhikuvassa ja puheen edetessé kamera liikkuu etddmmaélle
henkilbsta. Lopulta kuvassa paljastuu, etté henkilb 1 istuu ja nautiskelee
kevétauringosta ja henkilé 2 vaihtaa hdnen autonsa renkaita.

Millainen renkaanvaihtaja s& oot? Adnesta: aina ajoissa/viimetipan ruuhkissa
Story-julkaisu, jossa danestysmahdollisuus.

Pian on taas aika vaihtaa talvirenkaat alle! Kummat kannattaa valita: kitka- vai
nastarenkaat? Katso asiantuntijan vastaus videolta! / Lue asiantuntijan vastaus alta!
Videossa henkilé tiivistaa ytimekkaasti kitka- ja nastarenkaiden suurimmat erot ja
ominaisuudet. Néaméa paékohdat esitetdén videossa myos tekstilla. Vastaavasti

kuvajulkaisussa tiedot kehotetaan lukemaan tekstistéa.

Viihdyttavat/muut julkaisut

1.

Me tehtiin tanaan (kerro jokin tapahtunut asia). Mita kivaa sulle on tapahtunu tanaan?

Kuvajulkaisu tapahtumasta esim. selfie.



10.
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Millainen haastavien kelien kuski sa oot? Koréttelija/Tuurilla seilaaja/Vauhti korjaa/
Tiedan mita teen. Kommentoi alle!

Videossa henkild kysyy kysymyksen, jonka jélkeen jokaisesta vaihtoehdosta nékyy
lyhyt néytelty péatka.

POV: Mina luulemassa, etta voin ajaa liikenteessa nain koska simulaattori
Videokuvaa simulaattorin tai pelikoneen néyt6sté, jossa ajetaan kaahaillen, hurjastellen
Ja jopa epérealistisesti iiman seurauksia.

Ei tatdkaan opetella simulaattorilla

Videokuvaa kéveleméaéan tai pyéréileméaén opettelevasta lapsesta.

Tanaan kokeiltiin vauhdin vaikutusta jarrutusmatkaan! Mita testataan seuraavaksi?
Videomateriaalia kokeilusta. Videoon lisétty &éani, jossa henkild kertoo kokeilusta ja
materiaalissa nékyvisté asioista. Esimerkiksi: "tdss& nopeus oli x ja kuten huomataan,
Jarrutusmatka venyi heti x verran”.

Ajoharjoittelu vs. Simulaattori -videosarja. Nyt otetaan selville, kumpi on parempi!
Videosarjassa testataan eri tilanteita kummallakin harjoittelutyylilld muutaman
koehenkilbn kanssa. Yksi video siséltda yhden kokeilutilanteen tiiviiksi leikattuna.
Lopuksi kootaan tulokset. Tuloksista tehdédn myds kuvajulkaisu, jolloin sité voi
tarkastella rauhassa.

Vastaako simulaattori todellista tilannetta? Simuloi todellisuus ajoradalla
Demonstroidaan videolla ajoradalla ja simulaattorissa saatua tuntumaa. Yhdesséa
klipissé tuodaan esille, etta ajetaan radalla: keho liikkuu auton liikkeesté, jannitystéa
ilmeessaé, toimitaan ja lopuksi helpottunut riemu onnistumisesta. Toisessa klipissé
tuodaan esille, ettd ajetaan simulaattorilla: keho on paikallaan, kasvot ilmeettémét,
toimitaan, kohautetaan olkia onnistumisesta tai epdonnistumisesta ja ldhdetéaéan pois
suorituspisteelta. Tilanteet voidaan esittéda perédkkéin tai vaihdella tilannetta videossa
Jokaisen vaiheen jalkeen, jolloin videosta saadaan nopeatempoisempi.

Suorititko riskientunnistamiskurssin jo simulaattorilla ja nyt kaduttaa? Ei hataa! Meille
voit tulla kertaamaan ja harjoittelemaan vaikka sinulla olisi jo ajokortti. Ota yhteytta niin
jutellaan lisaa!

Ajorataa esittelevééa video- tai kuvamateriaalia.

Kyl siin simulaattoris oli restart!

Kuva kauhistuneesta ja hdmmentyneesté auton ratissa olevasta henkildsta.

Ootko sa miettinyt miten simulaattoriharjoittelun yleistyminen vaikuttaa meidan nuorten
ajotaitoihin? Juteltiin asiasta x kanssa muutama vuosi sitten ja asia on edelleen
ajankohtainen.

Mité mieltad sa oot simulaattoriharjoittelun yleistymisestd? Lueppa taa edelleen

ajankohtainen juttu, ja kerro mitd ajatuksia se herattaal
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Nostetaan aikaisempia lehtijuttuja esiin, joissa myds oltu itse mukana, viittaamalla
aiheen ajankohtaisuuteen ja térkeyteen. Esimerkkilehtijuttuja:

= https://www.helsinginuutiset.fi/paikalliset/1251362

= https://www.helsinginuutiset.fi/paikalliset/1251422

= https://yle.fi/a/3-11047068

= https://blog.hamk.fi/lhami/riihimaen-ajoharjoitteluradalla-popelikko-kutsuu-

kaahaajaa/

Joulukalenterijulkaisut

Joka paiva ilmestyva julkaisu, jossa kehotetaan yleis6a kommentoimaan sisallén
aiheeseen liittyen. Muutamassa julkaisussa, kaytettavien resurssien mukaan, arvonta

liukasrataharjoitteluun tai alennuskoodi riskientunnistamiskurssin ostamiseen.

1. Ihanaa joulukuun alkua! Aloitetaan joulukuu pienella kisailulla. Ota jouluinen kuva auton
kanssa ja jaa se sun somessa. Muista merkitd meidat liukasrata, niin paastaan
nakemaan teidan kuvia ja jakamaan niitd meidan somessa. Kuvien jakaneiden kesken
arvotaan jouluinen herkkukori! Osallistumisaikaa on x.x. asti.

Videolla henkilb kertoo ytimekkéaésti ja iloisesti Kilpailusta, sen ehdoista ja sédénnoistéa.
Henkilblla on tonttulakki ja han liikkuu kameran mukana eteenpdin.

2. Me taiteiltiin tanaan piparitaikinasta meidan harjoitusautoja. Kenen taidonnayte on
vakuuttavin?

Tehdéaén auton mallisia pipareita, jotka koristellaan punaisella kuorrutteella. Selfie
tuotosten kanssa seké video- tai kuvamateriaalia valmistusvaiheesta.

3. Kerro sun paras vinkki rauhallisena pysymiseen haastavissa ajotilanteissa, esimerkiksi
jouluruuhkissa.

4. Oletko suorittanut jo ajokortin vai onko se pian edessa? Nyt on hyva aika toivoa
joululahjaksi riskientunnistamiskurssia tai kertausajotuntia liukasradalle!

5. Tonttu kavi tandan kylassa, arvaa mita han piilotti toimistollemmel!

Kuva toimitiloista, jonne on ripustettu tonttulakki nékyviin. Kuvaan on piilotettu
mybhemmin arvottava lahjakortti.

6. Loytyykd sun autosta ndma talvivarusteet?

Videolla henkilbé kertoo samalla varusteita esitellen, mitké varusteet ovat erityisesti
talvella hy6dyllisid autossa. Esimerkiksi autoharja ja -skrapa.

7. Miten sa valmistaudut jouluun? Me valmisteltiin meidan autot joulutunnelmaan!

Kuva autosta sisélta, joka on koristeltu joulukoristeilla ja -valoilla. Voidaan halutessa
mainita, ettei autossa kannata oikeasti olla ajoa héiritseviéa koristeita roikkumassa.

8. Suorititko liukkaan kelin ajon simulaattorilla vai ajoradalla? Seuraa meita niin selviaa,

kumman harjoittelumuodon joulupukki valitsi!


https://www.helsinginuutiset.fi/paikalliset/1251362
https://www.helsinginuutiset.fi/paikalliset/1251422
https://yle.fi/a/3-11047068
https://blog.hamk.fi/hami/riihimaen-ajoharjoitteluradalla-popelikko-kutsuu-kaahaajaa/
https://blog.hamk.fi/hami/riihimaen-ajoharjoitteluradalla-popelikko-kutsuu-kaahaajaa/

10.

11.

12.
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Miten joulupukki selviaa liukasradalla ajamisesta. Katso video ja kommentoi mielipide!
Videomateriaalia liukasradalla ajosta niin auton ulkopuolelta kuin siséltékin.
Materiaalissa nékyy, etté autoa ajava henkilé on joulupukki.

Onko joululahjat viela mietinnassa? Meilta I6ydat hyvan lahjan pian ajokortista
haaveilevalle mutta myos kaikenikaisille ajokortillisille!

Mainoskuva, jossa esitetéén joululahjaksi riskienhallintakurssia nuorelle tai haastavissa
olosuhteissa ajamisen kertaamistuntia ajokortilliselle.

Nyt tuli joulu meidan toimitilaan! Mitas tykkaat?

Kuva toimitilasta, jossa on joulukoristeita.

Me maisteltiin tdnaan joulun uutuusherkkuja! Arvaa mika naista 16ytyy jatkossa aina X:n
auton hansikaslokerosta?

Kuva maistelluista herkuista ja maistajista liukasradan tiloissa tai autojen kanssa.

13. Liséksi vinkkejé turvalliseen ajamiseen ja auton huoltoon talvikeleilla.
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