I!VAVHVHV Osaamista

l‘!‘l‘l’l‘l‘l P ——
0!0!‘!‘!‘!‘!‘ tulevaisuuden
‘0‘0‘0“!‘!"“ tekemiseen

- &> & >

40!0!0!0!0!0!0)

Elina Kopra
Lena Stenman

Markkinointiviestintasuunnitelma

Enterprise Rent-A-Car

Haaga-Helia Ammattikorkeakoulu
Metropolia Ammattikorkeakoulu
Tradenomi

Liiketalouden tutkinto-ohjelma
Opinnaytety6

Joulukuu 2019

ﬂ7 Metropolia



Tiivistelma

Tekijat Elina Kopra ja Lena Stenman

Otsikko Markkinointiviestintdsuunnitelma. Enterprise Rent-A-Car
Sivumaara 38 sivua + 7 liitetta

Aika joulukuu 2019

Tutkinto Tradenomi

Tutkinto-ohjelma Liiketalous

Suuntautumisvaihtoehto Markkinointi

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli tehda toimeksiantajayritykselle markkinointiviestin-
tdsuunnitelma, jonka tarkoituksena oli parantaa yrityksen kilpailukykya ja lisata yrityksen
tunnettuutta Suomessa. Opinnaytetyd toteutettiin autonvuokrausalalla toimivalle Enterprise-
Rent-A-Carille. Tyon tekijat huomasivat tarpeen markkinointiviestintdsuunnitelmalle tyos-
kennellessaan yrityksen markkinoinnin tehtavissa. Opinnaytety6 toteutettiin parityéna yh-
dessa Haaga-Helian opiskelijan kanssa.

Tyon teoriaosuudessa keskityttiin selvittamaan, mita digitaalinen markkinointi on ja mista
syysta sitd kannattaa hyddyntaa yrityksen markkinoinnissa. Teoriaosuudessa selvitettiin
myds digitaalisen markkinointiviestinnan eri tydkaluja ja niiden kayttétarkoituksia. Yrityksen
nykyista toimintaa ja kehittymismahdollisuuksia tarkasteltiin erilaisten 1ahtékohta-analyysien
avulla. Lahtokohta-analyysit ja eri markkinointimenetelmien ja -kanavien kilpailukeinojen
kartoitus antoivat vankan perustan tyossa esitetyille kehittamiskohteille ja valituille markki-
nointistrategioille.

Valituille markkinointitoimenpiteille ja kanaville luotiin vuoden 2020 ensimmaiselle kvartaa-
lille toimintasuunnitelma, jota yritys voi hyddyntaa ja halutessaan itsenaisesti muokata.

Markkinointiviestintdsuunnitelmaan luotiin ehdotus yrityksella jo ennestaan kaytdssa olevien
hakukonemarkkinoinnin ja bannerimainonnan tehostamiseksi. Lisaksi tehtiin suunnitelma
sosiaalisen median mainontaan ja sahkopostimarkkinointiin, jotka eivat ole olleet osana yri-
tyksen markkinointia aiemmin.
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn aihe ja rajaukset

Markkinointiviestinnassa on kyse erilaisten tunteiden ja mielikuvien luomisesta ja silla on
suuri merkitys yrityksen menestymisen kannalta. Markkinointiviestinta on yksi tarkeim-
mista kilpailukeinoista ja se onkin valttdmatén osa markkinoinnin suunnittelua. Markki-
nointiviestinnan avulla luodaan kuva yrityksesta, kasvatetaan sen tunnettuutta ja yllapi-
detadan asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.) Tama opinnaytetyd kasit-
telee digitaalisen markkinointiviestintasuunnitelman laatimista ja toteuttamista tyon toi-
meksiantajalle Enterprise Rent-A-Car -autovuokraamolle (mydhemmin Enterprise).

Suunnitelma tehd&an vuoden 2020 ensimmaiselle neljannekselle.

Opinnaytety0 rajataan kasittelemaan LansiAuto-konserniin kuuluvaa Enterprise Rent-A-
Car -autovuokraamoketjua ja sen digitaalista markkinointiviestintdd Suomessa. Opin-
naytety® keskittyy kasittelemaan Enterprisen markkinointiviestintdad koko Suomen mark-
kinan alueella, joten digitaalisen markkinointiviestinnan kokonaisuuden kannalta Hel-
sinki-Vantaan lentoasemalla LansiAuto Rent Oy:n edustamia muita autovuokraamobran-

deja National Car Rental ja Alamo Rent A Car ei oteta huomioon opinnaytetydssa.

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa keskitytaan digitaalisten markkinointiviestinnan ke-
hittamiseen, minka vuoksi offline-markkinoinnin kanavat rajataan ulkopuolelle. Markki-
nointistrategiasta ja kohderyhmista rajataan pois ulkomailta Suomeen saapuvat asiak-
kaat, silla tyon tarkoituksena on keskittya Enterprisen tunnettuuden parantamiseen Suo-
messa sekd uusasiakashankintaan Suomessa. Enterprise on ollut toiminnassa Suo-
messa vasta vajaan vuoden, joten yrityksen taloustilanteen arvioimiseen ei ole viela saa-
tavilla tilinpaatostietoja. Nain ollen taloustilanteen kasitteleminen rajataan opinnaytetydn

ulkopuolelle.

1.2 Opinnaytetydn tavoite

Tydn tavoitteena on saada mahdollisimman laaja kasitys siitd, mitd kaikkea digitaalinen
markkinointiviestinta sisaltaa ja miten sita voidaan hyddyntaa Enterprisen markkinointiin.
Markkinointiviestintasuunnitelman tarkoituksena on kehittda Enterprisen kilpailukykya

Suomen markkinoilla entista tehokkaammaksi ja tutkia markkinoinnin tuomia mahdolli-



suuksia kohdeyritykselle. Talla hetkella yrityksen paaasiallisena tarkoituksena on panos-
taa jo olemassa olevien asiakkuuksien sailyttamiseen ja niiden kehittdmiseen ja uuden
maan markkinoille tulemisen mydtd uuden kohderyhman tavoittamiseen. Autonvuok-
raukselle on paljon kysyntda maailmanlaajuisesti esimerkiksi turistien, tydmatkailijoiden

ja sellaisten henkildiden keskuudessa, jotka eivat omista omaa autoa.

Ennen varsinaista suunnitelmaa on selvitettavd mita kaikkea digitaalinen markkinointi-
viestinta pitda sisalldan ja millaisia asioita tulee ottaa huomioon tehdessa digimarkki-
nointia. Markkinointiviestintdsuunnitelmaa varten on selvitettava lisaksi lahtokohdat
markkinointiviestintdsuunnitelmalle 1ahtdékohta-analyyseilla, jotka antavat hyvan kasityk-
sen yrityksen nykytilanteesta Suomessa. Taman jalkeen maaritellaan yrityksen markki-
noinnille tarkat tavoitteet, joiden perusteella suunnitellaan aikataulu, budjetin kaytto ja

tarvittavat toimenpiteet.

Markkinointiviestintdsuunnitelmasta pyritdan laatimaan mahdollisimman kattava ja mo-
nipuolinen ja sen on tarkoitus auttaa yllapitamaan jo olemassa olevia asiakassuhteita,
seka lisddmaan kuluttajien tietoisuutta uudesta autovuokraamoketjusta Suomessa. Li-
saksi markkinointiviestintasuunnitelmalla pyritdan lisdédmaan vuokravarausten maaraa
Enterprise.fi-sivustolla. Markkinointiviestintasuunnitelmaan sisaltyy markkinointiviestin-
nan eri kanavien budjetointi seka naiden valittujen markkinointikanavien sisaltéjen suun-

nitteleminen.

1.3 Enterprise Rent-A-Car Suomi

Opinnaytetydn toimeksiantaja on autovuokraamoketju Enterprise Rent-A-Car Suomi,
joka on osa maailman suurinta autovuokrauskonsernia Enterprise Holdings -yhti6ta. En-
terprise Holdings pitaa sisallaan useita eri autovuokraus- ja leasing-toimintaan keskitty-
vid brandeja, joista suurin on Enterprise Rent-A-Car. Emoyhtié myi Enterprisen fran-
chising-oikeudet Suomessa LansiAuto-konsernille vuonna 2018. Toimeksiantaja operoi
Suomessa LansiAuto-konserniin kuuluvan LansiAuto Rent Oy:n alla, jolla on yhteensa
yhdeksan liikettd. Liikkeet sijaitsevat Espoon Hannuksessa ja Suomenojalla, Helsin-
gissa, Hyvinkaalla, Hdmeenlinnassa, Lahdessa, Tampereella, Turussa ja Vantaalla seka
Helsinki-Vantaan lentoasemalla. Lukuun ottamatta Lentoaseman toimipistetta, joka on
ainoa itsenainen Enterprise-toimipiste, liikkeet sijaitsevat LansiAuton toimipisteiden yh-

teydessa. Vaikka Enterprise on oma tytaryhtionsa LansiAuto-konsernissa, Enterprisen



hallinto liiketoimintajohtajaa lukuun ottamatta toimii LansiAuto Oy:n alla. (LansiAuto
2019a & Kullas 2019.)

LansiAuto-konserni, johon Enterprise kuuluu, on suuri suomalainen perheomisteinen au-
toalan konserni. Konserni tarjoaa palveluita niin autokaupan vahittaiskaupassa auto-
myynnissa ja huollossa kuin Opel-merkkisten autojen maahantuontiyhtiond Suomessa
ja Baltian maissa seka leasing- ja rahoitusyhtiona tarjoten mahdollisimman kokonaisval-
taista palvelua asiakkailleen. LansiAuton tavoitteena onkin olla paamiesten ja asiak-

kaidensa paras ja keskeisin kumppani. (LansiAuto 2019b.)

Enterprise on toiminut Suomessa vasta vajaan vuoden, mutta liiketoiminta on Iahtenyt
kayntiin odotettua paremmin. Autovuokrausvaraukset tehddan verkossa Enterprisen
verkkosivuilla olevan varausjarjestelman kautta tai autovuokraus- ja matkailusivustoilla,
kuten Rentalcars.com, Booking.com tai Ebookers. Lomasesonkeina kysynta on jopa ylit-
tényt kapasiteetin, mutta sesongin ulkopuolella myyntiin on mahtunut hiljaisiakin kausia.
Vauhdikasta liiketoiminnan aloitusta selittdd Enterprisen tunnettuus maailman laajui-
sesti, minka ansiosta autovuokrausvarauksia on tehty Suomeen muiden maiden Enter-
prise-sivustojen kautta. Lentoaseman toimipisteessa asiakkaat ovat olleet paaosin ulko-
mailta saapuneita asiakkaita, jotka ovat olleet seka yksityis- etta yritysmatkailijoita. Lan-
siAuton toimipisteissa toimivissa liikkeissa suuri osa autovuokrauksista on kohdistunut

huollon sijaisauto -palveluun. (Kullas 2019.)

2 Digitaalinen markkinointiviestinta

2.1 Digimarkkinointi osana yrityksen strategiaa

Digimarkkinointi on yksi tdman paivan tarkeimmista keinoista kilpailijoista erottautumi-
seen ja potentiaalisimpien asiakkaiden |6ytamiseen. Digitaaliset mediat eivat ole viela
taysin syrjayttaneet perinteisia median kanavia, mutta ne ovat tulleet jaadakseen. (Kar-
jaluoto 2010, 13, 127.) Kilpailu on globalisoitunut ja ostaminen on kuluttajistunut, eli os-
tajat ovat siirtyneet kayttamaan toimittajien ja tuotteiden tai palveluiden valinnassa verk-
koa perinteisten katalogien ja tapaamisten sijaan. Sen vuoksi pelkalla tuotekeskeisella
markkinoinnilla ei saavuta enaa yhta helposti tuloksia. Markkinoinnin merkitys ei ole enaa
olla pelkastaan yksi myynnin tukitoiminnoista, vaan se on strateginen osa yrityksen toi-

mintaa. Digitalisaation mydéta ja kaiken tiedon ollessa koko ajan saatavilla verkossa valta



on siirtynyt kuluttajalle, kun taas aikaisemmin myyja on ollut antamassa tietoa ostajalle.
(Kurvinen & Seppa 2016, 13.)

Digitaalinen markkinointi on internetissa tapahtuvaa markkinointia, jota yritykset pystyvat
hyddyntamaan kustannustehokkaasti monella eri tavalla. Merkittava tekija onnistumi-
seen on tarkkaan tehty segmentointi. Oikeanlaisten kanavien ja segmentoinnin avulla
synnytetaan uusia yhteyksia potentiaalisiin liideihin eli asiakas kehittyy ostajaksi. (Juslén
2011, 3.) Digitaalisissa kanavissa markkinoiminen mahdollistaa yrityksen liiketoiminnan
pysymisen reaaliajassa asiakkaille ja painvastoin. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen
tarjoamien palveluiden lapindkyvyys on tuotettu yhdessa asiakkaiden kanssa. Taman on
mahdollistanut sosiaalinen media. Sosiaalinen media ja sen tarjoamat viestintavalineet
mahdollistavat asiakkaiden ja yrityksen kokoaikaisen vuorovaikutuksen keskenaan. (Ka-
nanen 2013, 11.)

Digitaalisen markkinoinnin yksi suurimmista hy6dyista on kustannusten hallittavuus: na-
kyvyyttd voidaan saavuttaa jopa ilmaiseksi onnistuneilla julkaisuilla. Nollabudjetilla on
kuitenkin hankala pysya kilpailussa mukana. Digimaailmassa pienikin yritys voi Kilpailla
jopa globaalien kilpailijoidensa kanssa orgaanisessa nakyvyydessa, mutta saavutettu
nakyvyys on kuitenkin pystyttava kaantamaan myos liikketoiminnan tuloksiksi. Jatkuvalla

laadukkaan sisalloén luomisella saavutetaan paras lopputulos. (Maatta 2018.)

2.2 Toimintaymparistd

Suomessa mainonta kohdistuu vuosi vuodelta enemman digitaalisiin kanaviin. Vuosittai-
sen mediamainonnan maaraa kuvaavan erillistutkimuksen mukaan vuonna 2018 verk-
komedian osuus kaikesta mediamainonnasta oli 34 prosenttia. Mainonnan panostukset
lisdantyivat vuodesta 2017 kaikissa muissa mediaryhmissa paitsi painetussa mediassa
(30 %:n osuus). Kuitenkin, jos tarkastellaan mediamainonnan osuuksia, joissa media-
ryhmat sisaltadvat myos digitaalisen mainonnan, sanoma- ja aikakauslehtien osuus kas-
vaa 40 prosenttiin. Vahittdiskaupan osuus kaikesta mainonnan maarasta on merkittavat
22 prosenttia, eli vuonna 2018 vahittaiskaupan alan mediainvestoinnit olivat 193 miljoo-
naa euroa. (Kantar TNS 2019.)

Vuonna 2018 mediamainontaan kaytettiin yhteensa 1 246 miljoonaa euroa ja kokonai-
suudessaan mainonnan maara kasvoi 2,3 prosenttia vuoteen 2017 verrattuna. Tiedot

perustuvat Kantar TNS Oy:n kuukausittaiseen mediaseurantaan seka vuosittain tehta-



vaan erillistutkimukseen, jossa yhteistydkumppaneina ovat media-alan liitot. Kun tarkas-
tellaan mediaryhmien osuuksia perinteiselld mediaryhmajaottelulla, panostukset mai-
nontaan kasvoivat kaikkien muiden mediaryhmien osalta, paitsi painetussa mediassa.
Suurin osuus mediamainonnan maarasta on verkkomedialla (34 %). Mediaryhmista pro-
sentuaalisesti eniten vuoteen 2017 verrattuna kasvoi ulkomainonta 15 prosentilla. Kun
tarkastellaan osuuksia, joissa mediaryhmaan sisaltyy myos digitaalinen mainonta, ti-
lanne on toisenlainen. Talléin sanoma- ja aikakauslehtien osuus nousee 40 prosenttiin
koko mediamainonnan maarasta. Sanomalehtien digitaalinen mainonta parantaa varsin-
kin sanomalehtien muutosprosenttia. Sosiaalisessa mediassa tehty mainonta ja hakusa-
namainonta kasvoivat edelleen reippaasti verrattaessa vuoteen 2017. (Kantar TNS
2019.)

Tyypillisesti digitaaliset mediat jaetaan kolmeen eri padkategoriaan: maksettu media, an-
saittu media seka yrityksen oma media. Maksettu media tarkoittaa ostettua medianaky-
vyytta, kuten bannerimainonta. Maksetun median tavoitteena on useimmiten kasvattaa
tunnettuutta ja saada potentiaaliset asiakkaat konvertoitumaan. Ansaittu media taas on
yrityksen saamaa huomiota, joka on jollain tavalla ansaittu esimerkiksi WOMin eli Word
Of Mouthin tai muunlaisen ndkyvyyden perusteella. Keskustelu voi levitd muun muassa
erilaisten sosiaalisen median verkostojen kautta. Yrityksen omat mediat taasen koostu-
vat yleensa yrityksen verkkosivuista, sosiaalisen median kanavista ja blogeista. (Chaffey
& Smith 2017, 160-162).

2.3 Inbound- ja outbound-markkinointi

Markkinoinnin muuttuessa ollaan alettu puhumaan yha enemman inbound- ja outbound-
markkinoinnista. Markkinointi muuttuu koko ajan kuluttajalle yha edunmukaisemmaksi ja
nykyaan silla pyritaan siihen, ettd mainonta tavoittaa juuri ne ihmiset, jotka voisivat olla
kiinnostuneita markkinoitavasta tuotteesta tai palvelusta. Niin sanottu "tuputtaminen” on
jaé@massa taten historiaan. Inbound-markkinointi perustuu potentiaalisen asiakkaan paa-
tymiseen yrityksen tuottamien sisaltdjen pariin, ja konvertoituu esimerkiksi antamalla yh-
teystietonsa. Inbound-markkinoinnilla pyritdan siihen, ettd asiakas paatyy lukemaan yri-
tyksen tuottamaa hyoddyllista sisaltoa etsiessaan itsenaisesti tietoa verkosta. Keskeista
on se, ettd asiakas itse "suostuu” vastaanottamaan yrityksen tarjoamaa informaatiota
navigoimalla informaation luo oma-aloitteisesti. Kaytannéssa inbound-markkinoinnilla
tarkoitetaan mita tahansa taktiikkaa, joka perustuu huomion ansaitsemiseen. (Kurvinen
& Seppa 2016, 187.)



Outbound-markkinointi on taas vanhanaikainen markkinointitapa, jolla tarkoitetaan tele-
visiota, radiota, sanoma- ja aikakauslehtia sekad muita erilaisia ulkoisia mainontakeinoja,
kuten esimerkiksi messuja ja nayttelyitd. Outbound-markkinoinnilla tarkoitetaan I&dhinna
yksisuuntaista massamarkkinointia, jossa mainonta tulee kuluttajan luo, kun taas in-
bound-markkinoinnissa asia on toisinpdin. Outbound-markkinoinnissa hyddynnetaan
paaasiassa sellaisia lahteita, jotka tavoittavat potentiaaliset asiakkaat sellaisilla keinoilla,
joihin kuluttajat eivat itse voi vaikuttaa. Outbound-markkinointia ei koeta enaa tulevai-
suudessa hyddylliseksi sen tehokkuuden heikkenemisen ja kustannusten nousun myota.
Syitd tdman markkinointimallin heikkenemiselle ovat nykyajan kuluttajien tahto ja paa-
tantavalta siita, millaisten mainosten kohteena haluaa olla. Perinteisissa kanavissa, ku-
ten televisiossa, mainosten katsominen tai esimerkiksi radiomainosten kuunteleminen
ovat ikdan kuin vaistamattomia eika kuluttaja voi niille altistumiseen itse vaikuttaa. Mark-
kinoinnin digitalisoituessa ja nykyaikaistuessa outbound-markkinointia ei pidetd enaa ar-
vostettavana. (Kananen 2013, 75-77.)

Inbound-markkinoinnissa hyédynnetaan eri valineita kuin outbound-markkinoinnin perin-
teiset markkinoinnin valineet, kuten televisio- ja radiomainonta sekd sanoma- ja aika-
kauslehdet. Inbound-markkinoinnin valineitd ovat esimerkiksi videoblogit ja blogit, haku-
koneet ja sosiaalinen media. Inbound-markkinointi perustuu juuri sellaisille kuluttajille
mainostamiseen, jotka voisivat olla kiinnostuneita markkinoitavasta tuotteesta tai palve-
lusta. (Kananen 2013, 75-77.)

Apuna onkin useita eri digimarkkinoinnin valineita oikean kohderyhman tavoittamiseen,
ja mika tarkeinta, oikea kohderyhma tavoittaa itse mainonnan. Kuluttaja siis itse 10ytaa
tiensa esimerkiksi hakukoneiden kautta kiinnostavan tuotteen tai palvelun mainokseen
ja siitd eteenpain aina ostopaatokseen asti. Talla keinolla markkinointia luodaan yha
miellyttdvammaksi, ja se onkin nykyaikana paljon tehokkaampi keino kuin se, ettd mai-
nonnan kohteeksi joudutaan. Inbound-markkinointi perustuu siihen, etta kuluttaja voi itse
paattaa, katsooko tai kuunteleeko mainoksen, ja mainonta ei tule kuluttajan tielle esimer-
kiksi uutisia luettaessa. Mainonta on siis nahtavissa silloin, kun kuluttaja itse haluaa, ja
han sen voi halutessaan myds useimmiten ohittaa. (Kananen 2013, 75-77.) Inboud-
markkinoinnilla pyritdan siihen, ettad laadukas ja merkityksellinen sisalté tuottaa mahdol-
liselle asiakkaalle arvoa. Ennen inbound-markkinoinnin aloittamista yrityksen tulee tehda

ensin ajattelutavan muutos yritys- ja tuotekeskeisesta viestinnasta kohti enemman asia-



kaskeskeista ajattelutapaa. Kun kuluttaja itse hakeutuu osuvien sisaltéjen luokse, voite-
taan todennakdisemmin ostajan luottamus ennen ensimmaistdkaan asiakastapaamista.
(Kurvinen & Seppa 2016, 88-89.)

2.4 Hakukonemarkkinointi

2.4.1 Hakukoneet osana kuluttajan tiedonhankintaa

Hakukonemarkkinointi on yksi tarkeimmista digitaalisen markkinoinnin kanavista asiak-
kaiden hankintaan. Kuluttajat kaantyvat hakukoneiden pariin etsiessaan tietoa uusista
tuotteista ja palveluista. Jos kuluttajan kiinnostus on herannyt tuotteeseen tai palveluun
muissa mainonnan kanavissa, kuten televisiossa tai sosiaalisessa mediassa, etsitdan
tarkemmat tiedot brandistd hakukoneista. Vaikka brandi olisi tuttu, kuluttajat siirtyvat
verkkosivuille usein hakukoneen kautta. (Chaffey & Smith 2017, 507.)

Hakukoneet ovat suuri osa tiedonhankintaa, ja on tarkeaa, etta yritys 16ytyy hakukoneilla
vaivattomasti. Hakukonemarkkinointi on markkinointitoimenpiteita, joiden avulla yrityk-
sen nakyvyytta pyritdan parantamaan hakukoneissa. Kuluttajat altistuvat hakukonemark-
kinoinnille kahdella tapaa: maksettuina ja luonnollisina hakutuloksina. (Juslén 2011,
141-142))

Hakukonemarkkinointi jakautuu hakukoneoptimointiin ja hakukonemainontaan. Hakuko-
nemainonnassa nakyvyys perustuu hakukoneelta, esimerkiksi Googlelta, ostettavaan
mainostilaan. Hakukonemainonnalla tarkoitetaan yleisesti hakukoneiden tarjoamia mai-
nontapalveluita. (Juslén 2011, 141-142.)

Vuonna 2018 Google oli vuonna 92 prosentin markkinaosuudellaan ylivoimaisesti maa-
ilman suosituin hakukone. Suomen rajojen sisalla tehtyjen hakujen vastaava prosentu-
aalinen luku on 97 prosenttia. Lahes 90 prosenttia hakijoista katsoo vain ensimmaisen
hakutulossivun, eli parhaan nakyvyyden saavuttamiseksi yrityksen tavoitteena on olla

talla sivulla. (JVmedia)

Hakukonemarkkinoinnista puhutaan yleisesti lyhenteelld SEM eli Search Engine Marke-
ting. SEM jakautuu hakukoneoptimointiin eli SEOon (Search Engine Optimizing) ja ha-
kusanamainontaan eli SEAan (Search Engine Advertising). Maksetun hakusanamainon-
nan yhteydessa kaytetaan termeja CPC eli Cost Per Click tai PPC eli Pay Per Click.



Termit viittaavat hakusanamainonnan yleisimpaan ostotapaan, klikkiperaiseen hinnoitte-
luun, jossa mainostaja maksaa vasta, kun mainosta klikataan. (Chaffey & Smith 2017,
507.)

2.4.2 Hakukoneoptimointi

Oleellinen osa hakukonemarkkinointia on hakukoneoptimointi eli SEO, jolla tarkoitetaan
pitkdjanteisia toimenpiteitd hakukonenakyvyyden parantamiseksi esimerkiksi yrityksen
verkkosivuja raataléimalla. Hakukoneoptimointi on yleensa prosessina aikaa vieva,
mutta saavutetusta tuloksesta on usein pitkaaikaista hyotya. (Juslén 2011, 142—-143.)
SEO:n tavoitteena on saavuttaa korkein mahdollinen sijainti orgaanisissa hakutuloksissa
hauissa, joissa jokin tietty yhdistelma hakusanoja on kirjoitettu hakukenttdan (Chaffey &
Smith 2017, 507).

Orgaanisella hakutuloksella tarkoitetaan luonnollista hakutulosta, joka on hakukoneen
maarittelema osuvin tulos kayttajan tekemaan hakuun. Hakukoneissa orgaaniset haku-
tulokset nakyvat listattuna mahdollisten maksettujen hakutulosten alla. Orgaaninen si-
jainti perustuu algoritmeihin, joita hakukoneet kayttavat sovittaessaan yhteen sivustolta
Ioytyvaa sisaltéd haussa kaytettyihin hakusanoihin. Orgaaninen nakyvyys hakuko-
neessa on ilmaista yrityksille, joskin yritykset voivat myos palkata hakukoneoptimointiin

erikoistuneen yrityksen hoitamaan hakukoneoptimointia. (Chaffey & Smith 2017, 507.)

2.4.3 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta mahdollistaa niiden kuluttajien tavoittamisen, jotka ovat kiinnostu-
neita yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Mainokset tulevat hakutulosten kar-
keen ennen varsinaisia hakutuloksia ja ne nakyvat hakutulossivulla, kun haussa on kay-
tetty mainostajan ennalta maarittelemid avainsanoja. Hakusanamainonnalla on useita
etuja verrattuna perinteisimpiin mainonnan kanaviin, kuten televisioon, radioon ja sa-
noma- ja aikakauslehtiin. Yksi merkittdvimmista eduista on, ettd hakusanamainonnan
tehokkuutta pystytdan mittaamaan jatkuvasti. Toisena tulee hakusanamainonnan kus-
tannustehokas hinnoittelumalli eli CPC (Cost Per Click). (Chaffey & Smith 2017, 507.)

Hakusanamainonnan roolina on yleensa toimia liikennettd ajavana mediana, tarkoittaen
liikenteen lisddmista mainostajan verkkosivuille. Tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet
silla olevan myds brandia vahvistava vaikutus, vaikka mainosta ei klikattaisi. Kun kulut-

taja tormaa mainokseen hakutulossivulla, hanelle jaa muistijalki mainostajasta. Tama on



hyodyksi erityisesti tietoisuuden kasvattamisessa seka uusien tuotteiden tai palveluiden
lanseerauksessa. Hakusanamainonta mahdollistaa myds retargetoinnin eli uudelleen-
kohdentamisen. Uudelleenkohdentamisessa mainos naytetdan sellaiselle kuluttajalle,
joka on jo vieraillut mainostajan verkkosivuilla ja se on tehokas keino konversioiden saa-
vuttamisessa. Mainostajan maarittelee konversiot tavoitteidensa mukaan ja se voi olla
esimerkiksi ostotapahtuma, videon katsominen tai uutiskirjeen tilaaminen. (Chaffey &
Smith 2017, 508.)

Hakusanamainonnalla on useita etuja hakukoneoptimointiin verrattuna. Hakusanamai-
nonta on teknisesti paljon yksinkertaisempaa, kun taas hakukoneoptimointi vaatii pitka-
janteista tyota verkkosivujen rakentamisesta lahtien. Taman lisaksi nopeus on yksi ha-
kusanamainonnan eduista. Hakusanamainosten nakyviin saaminen kdy yleensa yh-
dessé paivassa, kun taas hakukoneoptimointi vaatii viikkojen tai kuukausien tydn ennen
kuin tulokset alkavat nakya. (Chaffey & Smith 2017, 508.)

Uuden Google Ads -hakusanamainoksen luominen aloitetaan kampanjan luomisella.
Kampanjan alle luodaan toisiinsa liittyvid mainosjoukkoja. Kampanjan avulla eri katego-
riset tuotteet ja palvelut jarjestetddn omiin luokkiinsa. Kullekin kampanjalle asetetaan
oma tavoite, joka maaritellddn sen mukaan mitd kampanjalla halutaan ensisijaisesti saa-
vuttaa. Tavoite voi olla esimerkiksi konversion toteutuminen tai liikenne yrityksen verk-
kosivuille. Kampanjalle maaritetaan myos nayttolaitteet, kohdennus ja budjetti. (Google
2019a.) Kun kampanja on luotu, sen alle ryhmitelladan samankaltaisia teemoja mainos-
ryhmiksi. Tyypillisesti mainosryhmat jarjestetdan verkkosivujen osioiden perusteella
(Google 2019b). Mainosryhmalle voidaan maaritella oletushintatarjous eli mainosryhman
korkein klikkikohtainen hinta. Mainostajalla on my6s mahdollisuus valita automaattiset
hintatarjoukset, jolloin Google Ads maarittaa oletushintatarjoukset mainostajan puolesta.
(Google 2019c.)

Avainsanoja maariteltdessa voidaan valita erilaisten vastaustyyppien avulla, millaisten
Google-hakujen yhteydessad mainosta naytetdan. Avainsanalle voidaan valita esimer-
kiksi laaja vastaavuus, jolloin mainosta naytetaan laajalle yleisolle, kun taas valittaessa
tarkan vastaavuuden, mainontaa kohdistetaan vain tietyille asiakasryhmille. Vastaus-
tyyppeja on viisi erilaista: laaja vastaavuus, negatiivinen avainsana, laajan vastaavuuden

tarkennus, lausekevastaavuus ja tarkka vastaavuus. (Google 2019d.)
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Kaikkiin avainsanoihin maaritellaan oletusarvoisesti aina laaja vastaavuus. Laaja vas-
taavuus nayttaa mainoksia myos sellaisten hakujen yhteydessa, jotka sisaltavat esimer-
kiksi kirjoitusvirheita, synonyymeja tai erilaisia muunnelmia. Negatiivisilla avainsanoilla
pystytdan rajaamaan pois sellaisia termeja, joita sisaltavien hakujen yhteydessa ei ha-
luta nayttda mainoksia. Esimerkiksi jos kyseessa on autokauppa, mutta yrityksen vali-
koimasta ei 16ydy pakettiautoja, voidaan lisata negatiivinen avainsana (-pakettiautot) jol-
loin sellaisten hakujen yhteydessa, jossa haetaan pakettiautoja myyvia yrityksia, ei nay-
teta yrityksen mainosta. Laajan vastaavuuden tarkennusta kaytettdessa mainoksia nay-
tetdan vain niiden hakujen yhteydessa, joihin sisaltyy plusmerkilla merkitty sana (+pa-

kettiauto) tai sanan Iaheinen muunnelma. (Google 2019d.)

Maariteltdessa avainsanaan lausekevastaavuus, mahdollistetaan mainosten nakyvyys
niiden hakujen yhteydessd, jotka vastaavat lauseketta tai ovat lausekkeen ldheinen
muunnelma. Lausekevastaavuus on merkitty avainsanaan lainausmerkeilla ("uusi paket-
tiauto”). Kuten muissakin vastaavuustyypeissa, haussa voi olla muutama sana ennen
lausetta tai sen perassa. Kuitenkin jos hakulauseen keskelle on lisatty jokin sana, tai
lauseen sanat ovat eri jarjestyksessa kuin on maaritelty, mainoksia ei nayteta. Maaritel-
tdessa avainsanalle tarkka vastaavuus, mainokset nakyvat tyypillisesti sellaisten haku-
jen yhteydessa, jotka ovat tarkka vastine tietylle termille tai sen Iaheinen vastine, joka
tarkoittaa, etta sanat saavat olla eri jarjestyksessa kuin alkuperaisessa avainsanassa.

Tarkka vastaavuus merkitdan avainsanaan hakasulkeilla [pakettiauto]. (Google 2019d.)

2.5 Bannerimainonta

2.5.1 Mita bannerimainonta on?

Bannerimainontaa on mahdollista ostaa perinteisesti suoraan julkaisijalta suoraostona
tai automatisoidusti ohjelmallisen ostamisen jarjestelmien avulla. Ohjelmallinen ostami-
nen mahdollistaa my6s uudelleenmarkkinoinnin eli retargetoinnin sekd uusasiakashan-

kinnan. (Santala.)

Bannerimainonta voidaan hinnoitella usealla eri tavalla. Aikaperusteisessa hinnoitte-
lussa mainontaa naytetaan verkkosivulla sovitusti kiintealla hinnalla tietyn sovitun ajan.
Naytto- eli impressioperusteisessa bannerimainonnassa mainostaja maarittaa ennalta
halutun nayttdmaaran eli sen, kuinka monta kertaa kyseistd kampanjaa esitetdan ja talle
nayttdmaaralle sovitaan kiinted hinta. Naytét voidaan sopia esitettavaksi tiettynd kam-

panja-aikana. Kuten hakusanamainonnassa, myds bannerimainontaa voidaan ostaa
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CPC-hinnoittelulla. Liséksi bannerimainontaa voidaan ostaa toiminta- tai myyntiperustei-
sesti (CPA eli cost per action). Talléin julkaisijalle ei makseta lainkaan mainoksen nay-
toista tai klikeista, vaan toiminnon mukaan. Téallaiseksi toiminnoiksi voidaan maarittaa

esimerkiksi sivustolta tehty autovuokrausvaraus. (Bannerimainonta mainosmuotona.)

Bannerimainontaa voidaan tdman lisaksi kohdentaa halutulle yleisélle. Kampanjalle voi-
daan asettaa frekvenssirajoitus, eli kuinka monta kertaa sama kayttaja voi kyseisen kam-
panjan nahda. Lisdksi voidaan maarittdd kampanja esitettdvaksi demografisten tekijoi-
den perusteella halutulle kohderyhmalle, kuten maaritys sukupuolen, ian, asuinpaikka-
kunnan, tulotason tai muiden kiinnostuksen kohteiden perusteella. Demografiset tekijat
maaritelldan tarkemmin luvussa 3.3.6. Demografiset tekijat.

2.5.2 Ohjelmallinen ostaminen ja uudelleenmarkkinointi

Ohjelmallinen ostaminen tarkoittaa bannerimainonnan automatisoitua ostamistapaa.
Ostaminen tapahtuu jarjestelmien kautta, kuten Adform, jotka tarjoavat tydkalut banne-
rimainonnan (mukaan lukien display-, mobiili- ja video-bannerit) reaaliaikaiseen ostami-
seen seka kohdentamiseen. Reaaliaikainen ostaminen mahdollistaa my6s kampanjoi-
den jatkuvan optimoinnin. Nain ollen ohjelmallisella ostamisella voidaan tehostaa digi-
taalisen mainonnan prosesseja ja poistaa manuaalisia tyovaiheita. (Sundquist ym. 2017,
3)

Ohjelmallinen ostaminen tapahtuu huutokaupassa (DMS eli demand-side platform),
jonne julkaisija voi maarittda haluamansa maaran inventaariaan myyntiin, kenelle sita
myy seka milla hinnalla ja myyntitavalla. Ostaja puolestaan paattaa omista ehdoistaan,
kuten budjetista, inventaarilahteistd, kohdennuksista seka hinnasta. DMS toimii siis alus-
tana, joka mahdollistaa kohdennetun mainonnan ostamisen tehokkaasti useista inven-
taarildhteistd. DMS on integroitu myyjan myyntijariestelmaan (SSP, supply-side plat-
form) ja ostotapahtumat suoritetaan naiden jarjestelmien valilla RTB-protokollaa hyodyn-
tden. RTB lyhenne tulee englannin kielesta sanoista real-time bidding ja tarkoittaa mai-
nosnayttdjen ostamista reaaliaikaisesti, jolloin ostopaatds tehdaan jokaisesta mainos-

naytosta erikseen. (Sundquist ym. 2017, 3.)

Ohjelmallisessa ostamisessa voidaan hyddyntdd myds mainostajan omaa kohden-
nusdataa tai kolmannelta osapuolelta ostettavaa dataa, jolla kohderyhmaa rikastetaan.

Tama mahdollistaa kuluttajan tunnistuksen Iapi eri kohtaamispisteiden. Kun kuluttaja voi-
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daan tunnistaa, mainonta voidaan raataloida jokaiseen tilanteeseen sopivaksi. Tama da-
tan hyddyntadminen bannerimainonnassa mahdollistaa my6s uudelleenmarkkinoinnin eli
retargetoinnin, jossa yrityksen sivuilla jo vieraillut kuluttaja saa raataldityd mainontaa,

jonka tarkoituksena on saada kuluttaja palaamaan. (Sundquist ym. 2017, 3.)

2.6 Sosiaalinen media

2.6.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media koostuu useista eri valineista, joita kaytetaan verkostojen luomiseen.
Tunnetuin naista valineistd on Facebook, jolla oli vuonna 2018 maailmanlaajuisesti yli 2
miljardia aktiivista kayttajaa. (Chaffey 2019.) Suomessa vuoden 2019 maaliskuussa Fa-
cebookin kuukausittainen kayttdgjamaara oli noin 2,88 miljoonaa kayttajaa (Pénka 2019).
Toiseksi suurin sosiaalisen median kanava oli YouTube 1,9 miljardilla aktiivisella kaytta-
jalla (Chaffey 2019).

Sosiaalisen median kayttajien maara on kasvanut vuosi vuodelta. Esimerkiksi vuonna
2018 sosiaalisen median kayttgjia oli maailmanlaajuisesti yli 3 miljardia, eli kasvu vuo-
teen 2017 verrattuna oli 13 prosenttia. (Chaffey 2019.) Tassa luvussa tarkastellaan so-
siaalisen median kanavia: Facebook, Instagram ja LinkedIn, seka vaihtoehtoisia tapoja

tehda mainontaa naissa kanavissa.

2.6.2 Facebook ja Instagram

Mainostaminen Facebookissa ja Instagramissa voidaan kaytannossa jakaa kahteen eri
kategoriaan: luodaan varsinainen mainoskampanja tai Facebook- tai Instagram-sivu jul-
kaistaan sponsoroimalla. Instragramin ja Facebookin maksetut mainokset voidaan luoda
samalla tyokalulla, Facebook Business Managerilla. Facebook- ja Instagram-mainon-
nalla voidaan tavoittaa kaytanndssa kenet vain naiden yhteisdpalveluiden kayttaja ja sen
avulla voidaan luoda monenlaisiin tekijoihin perustuvia kohderyhmia. Mainos voidaan
optimoida eri tavoitteiden mukaan, kuten ohjaamaan ihmisia verkkosivulle. Mainostyyp-
peja ja sijoitteluja Facebookin Business Managerissa on useita, ja niistéd voidaan valita
tavoitteen saavuttamiseksi kannattavin vaihtoehto. Facebook-mainos on erinomainen
valinta etenkin tavoiteltaessa laajempaa yleisda ja aivan uusia asiakkaita. Facebook ta-
voittaa kokonaisuudessaan noin 1,1 miljardia ihmista, mika tekee siita talla hetkelld maa-

ilman suosituimman yhteisépalvelun. (Kurvinen & Seppa 2016, 216-217.)
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Suomalainen digitaalisen ja sosiaalisen median palveluyritys Innowisen toimitusjohtaja
Harto PAnka on laatinut Innowisen blogiin huhtikuussa 2019 sosiaalisen median kayttoa
Suomessa koskevan yleiskatsauksen. Katsauksessa kasitellddn muun muassa sita,
miksi sosiaalista mediaa kaytetaan ja mitka ovat tdaman hetken suosituimmat sosiaalisen

median palvelut. (P6nka 2019.)

Katsauksesta kay ilmi, ettd Facebookin suomalaiskayttajien maara on laskenut 2—3 pro-
senttia edellisen puolen vuoden aikana. Maaliskuussa 2019 Facebookin kuukausittainen
kayttajamaara Suomessa oli noin 2,88 miljoonaa kayttajaa. Facebookin kayttdaste on
laskussa etenkin nuoremmalla sukupolvella, 13—-38-vuotiailla, kun taas yli 45-vuotiailla
kayttdaste on nousussa verrattuna edellisvuoteen. Sen sijaan Instagramin kayttaja-
maara Suomessa on kasvanut noin 5 prosenttia edellisen puolen vuoden aikana. Ika-
luokittain Instagramia kayttdvat eniten 16-29-vuotiaat sekad yli 65-vuotiaat. (P6nka
2019.) Instragram-kayttajien kuukausittainen kavijamaara huhtikuussa 2019 oli noin 1,6
miljoonaa ja suurin osa palvelun kayttjista on 16—25-vuotiaita. Facebookista poiketen
nuoremman ikdpolven kuluttajien Instragram-kayttdaste on nousussa edellisvuoteen
verrattuna. (Pénka 2019.)

Pdnkan vuoden 2019 sosiaalisen median katsaus antaa hyvan kokonaiskuvan siita, mil-
laisia maaria ja minka ikaisia kuluttajia Facebook- ja Instagram-mainonnalla voidaan ta-
voittaa. 1an ja sukupuolen lisédksi Facebook Business Manager tarjoaa monia vaihtoeh-
toja kohdennuksen maarittelemiseen, kuten sijainti, kieli, kiinnostuksen kohteet, kayttay-
tyminen, esimerkiksi osto- ja laitekayttaytyminen ja yhteydet. Yhteyksien avulla mainos-
taja voi tavoittaa ihmisia, jotka ovat olleet tekemisissa yrityksen Facebook-sivun, sovel-
luksen tai tapahtuman kanssa. Facebook Business Manager tarjoaa myés mahdollisuu-
den uudelleenkohdentamiseen yrityksen asiakasrekisteristéd saatavilla olevien sahko-
postien ja puhelinnumeroiden perusteella. Uudelleenkohdentamiseen voi kayttaa myos
Facebook-pikselia, joka on sivustolle asennettava seurantakoodi, joka keraa tietoa verk-

kosivun kavijoistd Facebook mainonnassa hyddynnettavaksi. (Facebook 2019.)

Mainos muodostetaan eri osista, kuten mainoskampanjan tavoitteesta, budijetista, tar-
jouksesta, ajoituksesta, sijoittelusta, kohdentamisesta seka mainoksen luovasta sisal-
I6std. Mainoskampanjan tavoite maaritellddn ensimmaiseksi. Tama voi esimerkiksi olla
liikenteen ohjaaminen kohdesivulle. Budjetti maarittdd koko summan, jonka mainostaja
haluaa kayttdd mainoskampanjalleen, kun taas tarjous on summa, joka halutaan maksaa

siitd, ettd asiakkaat nakevat mainoksen, klikkaavat sita tai tekevat jonkin muun ennalta
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maaritellyn toiminnon. Facebook tarjoaa mahdollisuuden automaattiseen tarjoukseen,
joka optimoi tarjouksen automaattisesti tavoitteiden saavuttamiseksi. Sijoittelun avulla
maaritellddn missa paikoissa mainos nakyy, kuten esimerkiksi Facebookin uutissyote,
Instragram-tarinat ja hakutulokset. Sijoittelusta voidaan valita kaikki, tai vain osa. Face-
book nayttdd mainoksia kuitenkin vain sellaisissa sijoitteluissa joille mainos on mitoitettu
kooltaan sopivaksi. Mainoksen luovaa sisaltéa ovat mainoksen kuva tai video ja teksti.
(Facebook 2019.)

2.6.3 LinkedIn

LinkedIn on vuonna 2002 perustettu maailman suurin tydelamaan keskittyva yhteisépal-
velu internetissa, jonka avulla ammattilaiset ympari maailmaa voivat verkostoitua keske-
naan. LinkedInin kayttajat esiintyvat omalla nimelldan ja kuvallaan. Profiilissa kerrotaan
tyypillisesti tydkokemuksesta, koulutuksesta, sekd muista ammatillisesti merkittavista
asioista, kuten kielitaidosta ja sertifikaateista. LinkedInia voidaan kayttaa myos rekrytoin-
nin tukena ja sen kautta onkin kateva I6ytda ammattitaitoisia tyontekijoita palvelun suu-
rien kayttdjamaarien ansiosta. (Linkedin 2019a.) LinkedIn mahdollistaa muiden kaytta-
jien, kuten vanhojen kollegoiden tai opiskelutovereiden suosittelemisen heidan profiileis-
saan. Kayttajat voivat maaritella itselleen taitoja, jota heidan kanssaan tekemisissa olleet
muut kayttajat voivat kdyda arvioimassa, jolloin mahdolliset rekrytoijat nakevat suositte-
lujen maaran ja laadun. Suositukset tulevat siis muilta kayttajilta, jolloin niiden uskotta-

vuus lisaantyy. (Kananen 2013, 143.)

Yritykset voivat mainostaa itsedan Linkedlnissa sen mainostydkalun avulla, tai jakamalla
omilla sivuillaan kiinnostavia artikkeleita tai tyopaikkailmoituksia (Kananen 2013, 143).
LinkedIn-mainonnassa on nelja eri kohdentamisvaihtoehtoa: kayttajan yritys, koulutus,
kokemus, ja kiinnostuksen kohteet. Maksettu mainos voidaan siis kohdentaa kayttajalle
silla perusteella, missa yrityksessa han tydskentelee tai on tydskennellyt. Kohdentaa voi
my0s kokonaisen alan tyontekijoita tai tietyn ammattinimikkeen omaavia kayttijia, jolloin
kohdennuksella tavoitetaan esimerkiksi eri yritysten talouspaallikt. Koulutustietojen
avulla mainontaa voidaan kohdentaa esimerkiksi tietyn yliopiston opiskelijoille, valmistu-
neille ja henkilékunnalle, tai niinkin tarkasti kun tutkintonimikkeen tai opintolinjan perus-
teella. Ammatillisten kohdennusvaihtoehtojen lisaksi LinkedIn tarjoaa tietysti myds perin-
teiset demografiset mahdollisuudet, kuten maantieteellisen kohdennuksen, sijaintikoh-

dennuksen ja kayttajan ian perusteella kohdentamisen. (LinkedIn 2019b.)
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2.7 Vaikuttajamarkkinointi

Affiliate-markkinointi eli vaikuttajamarkkinointi on koko ajan kasvava osa markkinointi-
viestintdd. Vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiseen ja valittdmiseen erikoistunut In-
dieplace toteutti vuoden 2017 huhtikuussa vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksen kartoit-
taakseen markkinoinnin ja viestinnan ammattilaisten ndkemykset vaikuttajamarkkinoin-
nin sen hetkisesta tilasta Suomessa. Vastanneista 97 prosenttia piti vaikuttajamarkki-
nointia tarkeana ja kiinnostavana markkinointikeinona, kun taas 71 prosenttia tutkimuk-
seen vastanneista hyddynsi jo ennestaan vaikuttajamarkkinointia jollain tapaa osana
mainontaansa. Tutkimuksessa todetaan, etta vaikuttajamarkkinointi toimii, koska vaikut-
taja puhuttelee tiettya kohderyhmaa ison massan sijaan. Vaikuttajan tuottama sisalté on
autenttista ja tuo brandia lahemmaksi kuluttajaa. Suurin osa vastaajista eli 82 prosenttia
uskoi vaikuttajamarkkinoinnin ottavan tulevaisuudessa isomman roolin markkinointivies-

tinnan suunnittelussa. (Indieplace 2017.)

Vaikuttajamarkkinointia tehdessa yrityksen kumppaniverkosto saa palkkion hanen tuot-
tamistaan tuloksista. Mainostaja saattaa asettaa tavoitteita, jotka kumppanin tulee tayt-
taa palkkion saamiseksi. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi siityminen yrityksen verkko-
sivulle, ostotapahtuma verkkokaupassa tai uutiskirjeen tilaaminen. Yhtena vaikuttaja-
markkinoinnin keinona yritys voi mainostaa yhteistyovaikuttajansa verkkosivujen tai blo-
gin kautta bannereissa tuotteitaan tai palveluitaan. Yritys maksaa silloin vaikuttajalle ai-
noastaan toteutuneesta konversiosta, esimerkiksi linkin klikkaamisesta tai tuotteen tilaa-
misesta, kun sivulle on siirrytty vaikuttajan sivuston kautta. (Mantykangas 2019.) Vaikut-
tajien kanssa yhteistydon tekeminen on helppo ja kustannustehokas tapa saada naky-
vyytta palvelulle tai yritykselle. Yrityksen strategiaan sopivaa vaikuttajaa valittaessa kan-
nattaa ottaa huomioon, ettéd suosituimmilla henkiléilla nakyvyyden kustannukset saatta-
vat olla korkeita. Joskus jopa hieman vdhemman tunnetun vaikuttajan kanssa tehdylla
yhteistyolla saattaa olla parempi ROI eli Return On Investment kuin tunnetumman hen-

kildn kanssa tehdylld yhteistydlla.

Tehdessa vaikuttajamarkkinointia sekd yrityksen ettd vaikuttajan tulee huomioida, etta
yritys on vastuussa siitd, ettd mainonta on kuluttajasuolain (1978/38) mukaista. Yhteis-
tyota tehtdessa vaikuttajan tulee mainita mainostettavan tuotteen tai palvelun esittami-

sen yhteydessa kaupallisesta yhteistydsta. Viittaus tulee tehda joka kerta, kun yrityksen
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tuote tai palvelu mainitaan tai se liittyy olennaisesti julkaisuun. Pilomainonnan harjoitta-
misen ehkaisemiseksi yrityksen tulee ohjeistaa vaikuttajaa tayttdmaan nama velvollisuu-

det. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018.)

2.8 Sahkodpostimarkkinointi

2.8.1 Mita sahkodpostimarkkinointi on?

Sahkopostimarkkinointi on erinomainen tapa lahestya vanhoja asiakkaita kerralla suu-
rina vastaanottajamaarina ja tiedottaa olemassa olevia asiakkaita helposti ajankohtai-
sista kampanjoistaan tai palveluista. Verrattuna muihin online-markkinoinnin vaihtoeh-
toihin, sahkopostimarkkinointi on suhteellisen edullista. Sahkdpostien lahetysalustaan
sijoittamisen jalkeen kustannukset pysyvat tyypillisesti minimaalisina. Sdhkoépostimark-
kinointia voidaan nimittda myds sahkoiseksi suoraksi, uutiskirjeeksi tai englanniksi e-mail

letter tai newsletter. (Big Foot Digital.)

DMAn eli Data and Marketing Associationin tuottaman tutkimuksen mukaan 73 prosent-
tia vastanneista 2 016 kuluttajasta pitdad sdhkodpostimainontaa mieluisimpana markki-
nointikanavana. Muut tutkimuksen markkinointikanavat olivat sosiaalinen media, teksti-
viestimarkkinointi, verkkomainonta (ml. bannerimainonta), kasvotusten tapahtuva myynti
("feissarit”), viestisovellukset, kuten Facebook Messenger ja puhelinmyynti. (Data and
Marketing Association 2018.)

Voidaan siis todeta, ettd sahkdpostimainonta on suosittua kuluttajien keskuudessa,
mutta sama patee myds yritysmaailmaan. Yritysmaailmassa viisi suosituinta markkinoin-
tikanavaa ja -keinoa ovat oma verkkopalvelu, sahkdpostimarkkinointi, hakukonemarkki-
nointi, sosiaalinen media, sahkopostitse lahetettavd suoramainonta seka verkkomai-
nonta. Kaksi kuudesta suosituimmasta markkinointikanavasta on siis sahkdpostin vali-
tyksella tapahtuvaa viestintaa. Sahkoposti markkinointikanavana ja -keinona on nain ol-
len myos yritysten keskuudessa suosittua. Suosiota selittda yritysnakokulmasta sahko-
postimarkkinoinnin kustannustehokkuus seka vastaanottajien nopea tavoitettavuus.
(Data and Marketing Association 2018; Digitaalisen markkinoinnin barometri 2018; Hut-
tunen &Tursas 2012, 6-7, 12.)

Kun ajatellaan tavoitteita, joihin yritykset pyrkivat vastaamaan, sahkopostimarkkinointi

on toimiva kanava, kun pyrkimyksena on esimerkiksi lisata verkkosivujen kavijamaaraa,
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saada palautetta tai liideja tai muistuttaa olemassa olevia asiakkaita yrityksen olemas-
saolosta (Leino 2010, 176). Muita sdhkoépostimarkkinoinnin vahvuuksia ovat helppo tois-
tettavuus, lyhyt vasteaika viestin toimittamiseen, automatisoinnin mahdollisuus, nykypai-
van ilmastoahdistuksen aikana my0ds paperittomuutta voidaan pitda vahvuutena. (Sep-
panen 2009, 12, 18-20.)

Sahkopostimarkkinointi on lahestymistapana hyvin henkilokohtainen. Sahkopostimark-
kinointia henkildkohtaisempana markkinointikanavana pidetaan vain matkapuhelimeen
lahetettya teksti- tai multimediaviestia. Sahkodpostimarkkinoinnin henkildkohtaisuus on
seka hyoty, ettd mahdollinen haitta, silla sahkdpostimainontaan suhtaudutaan tarkem-
min kuin muuhun vahemman henkilékohtaiseen mainontaan, esimerkiksi sahkdpostimai-
nonnan maara, voidaan usein lahetettyna kokea hairitsevaksi tai sisalléltdan ei-kiinnos-
tavaksi ja talldin sdhkdpostimainonta kdantyy itsedan vastaan. Syyna tadhan asiakkaan
mahdolliseen reaktioon on juurikin sdhkdpostimarkkinoinnin henkildkohtaisuus. Vastaa-
vasti esimerkiksi TV- ja radiomainonnalla ei ole vastaavaa henkilokohtaista otetta ja
vaikka asiakas kohtaisi saman mainostajan mainontaa usein, tata ei koeta laheskaan
yhta helposti arsyttavana, kun taas sdhkopostimainonta liian tihealla frekvenssilla koe-
taan. (Seppanen 2009, 12, 18-20.)

Kuinka usein yrityksen sitten on soveliasta I1ahestya asiakasta ilman, etta asiakas saattaa
kokea taman arsyttavaksi? Suoraa oikeaa vastausta ei ole; asiakkaan haluun vastaan-
ottaa sahkdpostimainontaan vaikuttaa suuresti kuinka kiinnostavana han kyseisesta yri-
tysta pitda sekd miten kohderyhma reagoi sahkdpostimarkkinointiin. Mikali sahkdposti-
markkinoinnin sisaltd ei puhuttele kuluttajaa, se alkaa nakya tuloksissa. Hyva nyrkki-
saanto onkin viestia asiakkaille sahkdpostilla silloin kun heille on jotain kiinnostavaa vies-
tittdvaa, kuitenkin korkeintaan kahdesti viikossa ja vahintdan kerran kuussa. (Pietila
2012))

Kuten arvata saattaa sahkopostimarkkinointia tehtédessa lahetysajankohtaan kannattaa
kiinnittda huomiota, silla uutiskirjeen ajoittamisella tiettyyn ajankohtaan on vaikutusta tu-
loksiin. Kuluttajat ovat vastaanottavaisempia tiettyina ajankohtina sahkdpostimainon-
nalle ja ndma ajankohdat on hyva tiedostaa suunnitteluvaiheessa. Sahkoisessa suora-
markkinoinnissa kuluttajille kohdistettuja uutiskirjeita 1ahetetaan eniten joulun aikaan, ke-
vaalld ja alkusyksysta. Yritysmarkkinointiin kohdistuvassa sahképostimarkkinoinnissa
piikit osuvat uuden budjettikauden alkuun tai sen suunnitteluvaiheeseen eli vuodenvaih-

teeseen, syksyyn ja alkutalveen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 387.)
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Sahkoépostimarkkinointia voidaan lahettaa tiettyina paivina, jolloin kuluttajat ovat suotui-
sampia tekemaan hankintoja; tallaisia ajankohtia ovat muun muassa palkka- ja elak-
keenmaksupaiva. (Bergstrom & Leppanen 2009, 387). Kuluttajille suunnatussa markki-
noinnissa tavallisin paiva lahestya asiakkaita on perjantai ja yrityksille kohdistettua mark-
kinointia tehdaan eniten tiistaisin ja torstaisin. Yhdysvaltalainen GetResponse on tutkinut
mihin kellon aikoihin kuluttajat ovat vastaanottavaisempia sahkopostimarkkinoinnille.
Tutkimuksessa selvisi, etta 21 prosenttia lahetetyistd sahkdposteista avataan kello 10.00
aikaan aamulla. Paivalla kello 13.00-14.00 sahkoposteja avataan eniten eli 22,5 pro-
senttia lahetetyista sahkdposteista. Taman jalkeen avausprosentti- eli se, kuinka suuri
osa vastaanottajista avasi sahkdpostin, Iahtee laskuun, kunnes iltapaivalla klo 17.00—

18.00 avausmaara nousee hieman yli 20 prosenttiin. (Carmicheal 2019.)

Klikkausprosentti, eli se, kuinka suuri osa viestin saaneista avasi viestin sisaltdaman lin-
kin, sen sijaan on suurimmillaan kello 6.00, kello 12.00 ja kello 18.00—19.00. Kuluttajat
lukevat sdhkdpostejaan eniten aamuisin saavuttuaan tydpaikalle — monien rutiineihin
kuuluu sahkoépostien tarkastaminen ensimmaisena tyona. Esimerkiksi HubSpot lahettaa
sahkopostinsa kello 8.00— 9.30 vastatakseen asiakkaidensa rutiineja. Mainontaa sisal-
tavat sahkdpostit kannattaa sen sijaan I8hettda niihin aikoihin, kun kohderyhma on lou-
nastauolla. Klikkiprosentti on keskimaarin toimialasta hieman riippuen 3-5 prosenttia
(Perricone 2018.)

2.8.2 Sahkopostimarkkinointi ja tietosuoja

Tiukentuneen tietosuoja-asetuksen takia sahkoépostimarkkinoinnissa tulee ottaa huomi-
oon tietosuoja entista tarkemmin. GDPR eli EU:n yleinen tietosuoja-asetus tuli voimaan
toukokuussa 2018 ja sen jalkeen yrityksen on tullut olla kykenevainen osoittamaan, milla
perusteilla henkilotietoja kasitellaan ja milld perusteella viestintéda tehdaan tietyille hen-
kilGille. Viestinnan tulee siis olla kohdennettua, perusteltua seka lapinakyvaa. Tietokan-
nan tulee olla jasennelty ja selkea. Se voi koostua esimerkiksi tarkoituksellisista listoista.

(Lammassaari 2018.)

GDPR:n voimaantulon myoéta jokaisella sahkopostilistalla olevalla henkil6lla tulee olla
mahdollisuus saada tiedot henkildtiedoistaan ja siitd, miten niitd sailytetdan. Rekiste-
roidylla tulee myds olla mahdollisuus tulla poistetuksi yrityksen kaikista rekistereista ha-

nen niin halutessaan. (Lammassaari 2018.)
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B2B-sahkopostimarkkinointi eli yrityksille suunnattu sahkdpostimarkkinointi on sallittua
ilman erillistd lupaa. Lupaa mainostamiseen ei tarvita, mutta viestin on silti oltava koh-
dennettu tyétehtaviin liittyvaksi. Yritys voi itse pitada ylla yritysasiakasrekisteria ja yrityk-
sellda on myds mahdollisuus ostaa kolmansien osapuolien yllapitamia rekistereita sahko-
postimarkkinointia varten. Tarkeaa on erottaa se, ettd tydsahkdpostiosoitetta kayttava
henkil on yksityiskuluttaja, jos hanta lahestytdan markkinoinnilla, jota ei ole kohdistettu
hanen tyotehtaviinsa. Tassa tapauksessa yrityksella tulee olla GDPR:n vaatima lupa

sahkopostimarkkinointiin. (Tietosuoja suoramarkkinoinnissa 2006, 7, 11.)

2.8.3 Mita sahkdpostimarkkinoinnissa tulee ottaa huomioon?

Uutiskirjepohjaa suunniteltaessa tulee ottaa huomioon, ettd nykypaivana kuluttajat luke-
vat sdhkopostia monilta eri paatelaitteilta. Sdhkopostin tulee siis olla luettavissa tietoko-
neella, tabletilta, tai mobiililaitteella, joten uutiskirjepohjan tulee olla optimoitu soveltu-

maan useimmille paatelaitteille. (Seppanen 2009, 19.)

Chadwick Martin Baileyn vuonna 2011 tekemassa tutkimuksessa 10 Facts About Why
and How Consumers “Like” and Subscribe todetaan, etta sdhkodpostiviestin avaamiseen
vaikuttaa eniten otsikoinnin kiinnostavuus ja vastaajan jonkinasteinen suhde lahettajaan.
Jopa 64 prosenttia tutkimuksen vastaajista kertoi 1ahettdjan vaikuttavan viestin avaami-
seen, kun taas 47 prosenttia kertoi, ettd avaavat viestin otsikoinnin perusteella. Vastan-
neista noin 26 prosenttia kertoi avaavansa sahkdpostin tarjouksen sisallon perusteella.
(Bailey 2011, teoksessa Pietila 2013.)

Viestin avaamatta jattdmiseen suurin syy oli 61 prosentin mielesta viestin kiinnostamat-
tomuus. Vastaajista 45 prosenttia kertoi suuren viestimaaran vastaanottamisen samalta
lahettajaltad vaikuttavan avaamiseensa. Kaiken kaikkiaan 32 prosenttia vastaajista koki-
vat saavansa liikaa sahkdpostia avatakseen ne kaikki, ja 29 prosenttia kertoivat olevansa
liian kiireisia lukemaan viesteja. (Pietila 2013.) On my6s huomioitava, etta viestin avaus-
prosentti saattaa vaihdella lahettajan ja viestin tarkoituksen mukaan. Markkinointi- ja
mainostyyppisten viestien tyypillinen avausprosentti on 16—19 prosenttia, kun taas voit-
toa tavoittelemattomien jarjestdjen viestien avausprosentti voi olla jopa 24 prosenttia.
(Perricone 2019.)

Viestin avausprosentti voi myds jaada pieneksi, jos asiakasrekisteri ei ole ajan tasalla.

Noin 20-25 prosenttia asiakastiedoista vanhentuu tyypillisesti vuoden sisalla, silla asi-
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akkaat ovat saattaneet vaihtaa sahkopostiosoitetta tai lopettaa tiedoissa olevan sahko-
postiosoitteen kaytdn jostain syysta. Tasta syysta sellaisen jarjestelman kaytto, joka ker-
too vanhentuneista tiedoista, on tarpeellista. (Leino 2010, 177.) Baileyn tutkimuksessa
selvitettiin my0s syita siihen, miksi uutiskirje perutaan. Yleisimmat syyt uutiskirjeen pe-
rumiseen olivat lilan suuri viestimaara (69 % vastaajista), sisallén ajankohtaisuus (56 %

vastaajista) ja odotuksia vastaamaton sisaltd (51 % vastaajista). (Pietilda 2013.)

2.8.4 Sahkdpostimarkkinoinnin sisaltd

Onnistuneen sahkopostimarkkinoinnin avain on sisalléltdan kiinnostava, suunnitelmalli-
nen, hyvia tapoja noudattava, mitattavissa oleva, teknisesti toimiva ja visuaalisesti yhte-
nevainen viesti. Jo ensimmaisessa lauseessa tai kuvassa on tarkeda antaa asiakkaalle
hyva syy tutustua viestiin paremmin, silld avattuaan viestin, asiakas paattaa yleensa vii-
den sekunnin sisalla, kuinka tarkasti han lukee viestin (Juslén 2009, 259). Tyypillisesti
viestin avattuaan lukija silmailee ensimmaiseksi viestin yleisiimeen (kuvat, otsikot, pu-
huttelutyyli ja alleviivaukset). Tasta syysta nopeasti havaittavissa oleva tieto jostain hyo-
dysta, kuten tarjouksesta, saa vastaanottajan lukemaan viestin perusteellisemmin (Berg-
strom & Leppanen 2009, 389).

Viestin tulee olla personoitu ja kohdennettu hyvin kiinnostaakseen sen vastaanottajaa.
Sisallén on hyva olla napakkaa ja hyvaa suomea. Yrityksen kannattaa sahkoépostimark-
kinoinnissaan korostaa vain yhta etua tai hyotya. Hyva viesti toimii myds ilman kuvia.
Sahkopostimarkkinointiviesteissd on myds aina annettava tieto, kuinka vastaanottajalis-
talta voidaan poistua. (Leino 2010, 181). On my0s tarkeaa, etta viestin linkit ohjautuvat
sulavasti yrityksen verkkosivuille. Viestissa siis kannattaa mainita vain ydinsanoma ja
jattdd muut yksityiskohdat yrityksen verkkosivuilla olevalle kampanjasivustolle (Seppa-
nen 2009, 61).

Personoitu viesti herattaa aina huomion personoimatonta paremmin. Tyypillisesti perso-
noidussa viestissad on kaytetty l1ahinnd vastaanottajan nimea, mutta kayttamalla asiak-
kaasta saatavia tietoja on mahdollisuus personoida viestid enemmankin. Lisaa tietoa
asiakkaasta voidaan saada usealla eri tavalla: esimerkiksi postituslistalle liittyessaan asi-
akkaalta voidaan pyytaa lisatietoja, voidaan tutkia asiakkaan aiempaa ostokayttayty-
mista tai esimerkiksi sita, mita linkkeja asiakas on klikannut aiemmassa uutiskirjeessa.
Personointiin kannattaa hydédyntda CRM- eli Customer Relationship Management -jar-

jestelmaa. (Seppanen 2009, 53.)
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Asiakas saadaan helpommin konvertoitumaan, jos viestiin sisallytetdan vahva toiminta-
kehotus- eli call-to-action. (Leino 2010, 181). Tarkoituksena on siis saada asiakas toimi-
maan, esimerkiksi siirtymalla yrityksen verkkosivuille, tekemalla tilaus tai joku muu ha-
luttu toimenpide. Call-to-actionin on tarkoitus motivoida asiakasta toimimaan ja sen tulee

olla selkeasti esilla viestissa. (Juslén 2009, 259.)

2.8.5 Sahkopostimarkkinoinnin tehokkuuden mittarit

Sahkopostimarkkinoinnin tehokkuutta mitattaessa tutkitaan yleensa viestin avauspro-
sentti, linkkien klikkausprosentit ja viestin perusteella tulleet yhteydenotot (Munkki 2009,
124). My6s konversioprosentti kertoo helposti, toimiko sahkdpostikampanja vai ei.
(Juslén 2009, 260). Mitattaessa kampanjan tuloksellisuutta tulee ottaa huomioon myos
ne asiakkaat, jotka poistuvat viestin saatuaan postituslistalta, eli peruutuksien maara
(Leino 2010, 178).

Viestisisalttd muokkaamalla pystytdan testaamaan konversiomaarien maksimointia.
Kun jaetaan kohderyhma kolmeen osaan ja tehdaan samasta viestistéa kolme eri ver-
siota, joissa on muokattu yhta viestin osista, kuten otsikkoa, ensimmaista virketta tai toi-
mintakehotetta, voidaan testata, mikd muutoksista toimii parhaiten konversioiden saa-

vuttamisen kannalta. (Juslén 2009, 259.)

3 Lahtokohta-analyysin toteuttaminen

3.1 Lahtokohta-analyysien tarkoitus

Lahtdkohta-analyyseilla on tarkoitus selvittda tuotteen tai palvelun kilpailuymparisto ja
kerryttda tietoa yrityksen sen hetkisesta tilanteesta markkinoilla. Perinteisesti kaytetyt
lahtdkohta-analyysit ovat ymparisté-, markkina-, kilpailija- ja yritysanalyysi. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 190.)

Ymparistd-analyysin tarkoitus on selvittaa taloudellisen, lainsdadanndllisen, kulttuurisen
ja teknologisen kehityksen suunta. Markkina-analyysilla pyritdan selvittdmaan, mika on
markkinoiden koko, ostokayttaytyminen seka sen segmentit. Kilpailija-analyysilla sen si-
jaan yritetaan selvittaa, ketka ovat yrityksen tarkeimmat kilpailijat ja millaisia kilpailuvalt-
teja, millainen osuus markkinasta, seka mita yleisia kilpailullisia piirteitd heilld on. Neljas

lahtdkohta-analyysi on yritysanalyysi, jonka avulla on tarkoitus paasta kartalle yrityksen
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omista resursseista. Yritysanalyysi auttaa varmistamaan sen, onko yrityksella tarpeeksi
hyva tuntemus oman tuotteensa tai palvelunsa imagosta sisaisten kilpailutilanteiden eh-

kaisemiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 190.)

3.2 Autovuokraamoalan kasvu

Kasvava tietoisuus ja huoli paastojen alenemisesta ovat paaasiassa johtaneet auton-
vuokrausvaihtoehtojen lisdantymiseen. Auton vuokraus ja carpooling eli auton jakami-
nen auttavat merkittavasti vahentdmaan autokannan maaraa. Vuonna 2014 maailman-
laajuiset autonvuokrausten hinnat nousivat 2,2 prosentilla. Vuonna 2018 hintojen odo-
tettiin nousevan 0,6 prosenttia verrattuna vuoteen 2017. (Mordor Intelligence Market Re-

search.)

Yksi suurimmista tekijoista, joka on johtanut henkildautojen vuokraamisen kasvamiseen
Euroopassa, on turismin lisddntyminen ja lisdantyneet liiketoimintamahdollisuudet alu-
eilla. Euroopassa suuri osa vuokratuista autoista vuokrataan 24 tunnin ajaksi, kuitenkin
taloudellisinta on vuokraus pidemmalle aikavalille, kuten viikoksi ilman kilometrirajoi-
tusta. Eurooppalaiset autonvuokrausyritykset palvelevat suurimmaksi osaksi turisteja
jotka haluavat tutkia kohdemaataan omalla ajallaan verkossa tehtyjen varausten ja walk-
in varausten tehdessa autonvuokraamisen yksinkertaisemmaksi, saavutettavammaksi ja

tehokkaammaksi. (Mordor Intelligence Market Research)

3.3 Asiakkaat

Autovuokraamolle 16ytyy monenlaisia asiakasryhmia Suomessa. Naita ovat esimerkiksi
Suomen sisalla tydmatkoja tekevat kuluttajat ja Suomeen saapuvat turistit. Yhtena pie-
nempana segmenttind voidaan pitaa ajokortillisia henkil6ita, jotka eivat omista omaa au-

toa, mutta tarvitsevat auton kaytt6dnsa silloin talloin.

Vuoden 2018 aikana ulkomailla asuvat henkil6t tekivat yhteensa 8,5 miljoonaa matkaa
Suomeen, mika on kolme prosenttia enemman kuin vuonna 2017. Paivamatkojen maara
vaheni noin 12 prosentilla, kun taas yon yli tehdyissa matkoissa kasvua oli myds 12 pro-
senttia. Kolmasosa matkoista (35 %) oli Venajalla asuvien tekemia. Kaikkiaan I&hialu-
eilta, Venajalta, Virosta ja Ruotsista matkoja tehtiin vahemman kuin vuonna 2017. Es-
panjalaisten matkojen maaran kasvu oli voimakasta. Kiinalaiset tekivat noin 454 000
matkaa (+5 %). Kaikista tehdyistad matkoista tydmatkojen osuus oli 13 prosenttia eli noin

1,15 miljoonaa matkaa kokonaisuudessaan. Tyématkojen maara on pysynyt suhteellisen
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samoissa lukemissa, kun vertaillaan vuoden 2017 (1,1 miljoonaa) ja vuoden 2016 (1,3
miljoonaa) maaria. Tulokset eivat ole taysin vertailukelpoisia aikaisempien vuosien
kanssa, silla vuosina 2017 ja 2018 vastaajan tuli valita vain yksi paaasiallinen syy mat-
kalle, kun vuonna 2016 oli mahdollisuus nimeta usea syy. (Tutkimus- ja analysointikes-
kus TAK Oy 2019.) Matkailijatutkimuksen perusteella pystytdan paattelemaan, etta len-
tomatkustaminen yli yhden paivan matkoilla tulee kasvamaan vuonna 2019.

3.4 Sisdinen analyysi

Yrityksen sisdisia resursseja arvioidaan yritysanalyysiin avulla. Yritysanalyysin tavoit-
teena on esittaa yrityksen liikeidea yksityiskohtaisesti. Sisdinen yritysanalyysi kasittelee
yrityksen nykytilannetta ja toimintaedellytyksia yrityksen perustoimintojen kautta; mark-
kinointi, tuotekehitys, tuotanto, logistiikka, henkildstd, johtaminen ja talous. (Raatikainen
2005, 67-68.)

Sisaisella analyysilla on tarkoitus tutkia yrityksen vahvuuksia, heikkouksia ja toimintata-
poja ja I0ytaa kasvumahdollisuuksia yrityksen sisalta. Sisaisen analyysin teon tarkoituk-
sena voi olla esimerkiksi l10ytaa tapoja laajentaa tarjontaa sellaisiin asiakkaisiin, jotka
eivat viela ole kayttaneet yrityksen palveluita. Ymmartaminen yrityksen vahvuuksia seka
toimintatapoja ei ole yleensa suuri haaste ja kun ymmarretaan, miksi yrityksen palveluita
kaytetdaan, sen toimintatavat selkenevat. Tarkeda onkin maaritellda sellaiset yrityksen
vahvuudet ja resurssit, jotka maaraavat sen kasvumahdollisuudet. (Sniukas & Lee & Mo-
rasky 2016, 46.)

3.5 PESTEL-analyysi

3.5.1 Mikro- ja makroymparisto

Ymparistoanalyysin tarkoituksena on tutkia ja kuvailla yrityksen mikro- ja makroymparis-
téon vaikuttavia tekijoita, jotta saadaan selked kokonaiskuva markkina-alan nykytilan-
teesta. Kasiteltyja osa-alueita ei ole tutkittu yksityiskohtaisesti, vaan ne ovat kasitelty
laajemmassa mittakaavassa. Tyypillisesti markkinointiymparisto jaetaan mikroymparis-
t6on ja makroymparistdon. Yrityksen valiton ymparisté on sen mikroymparistd. Mikroym-
paristo vaikuttaa yritykseen ja yritys voi jossain maarin vaikuttaa siihen itse. Makroym-
paristd vaikuttaa koko mikroymparistéén samansuuntaisesti. (Johnson & Scholes &
Whittington 2008, 55.)
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PESTLE-analyysi on keino, jonka avulla analysoidaan yrityksen ulkoista ymparistda, tar-
koituksena havainnoida ja ennakoida tulevat muutokset, ennen kuin ne tapahtuvat. Mak-
roymparistoon liittyvia tekijoitd ovat ulkoiset tekijat: poliittiset, ekonomiset, sosiaaliset,
teknologiset, ekologiset ja lainsaadanndlliset tekijat, joista PESTLE nimi muodostuu.
Analyysin tarkoituksena on ulkoisten tekijéiden aiheuttamien uhkien ja mahdollisuuksien
tarkastelemisen kansallisella tai kansainvalisella tasolla. Analyysi on apuna organisaa-
tioon vaikuttavien ilmididen tunnistamisessa. (Vuorinen 2014, 220.) Tarkkailun kohteena
ovat autovuokraamoyrityksen toimintaan vaikuttavat ulkopuoliset ja sisaiset tekijat. Ku-

viossa 1 (liite 1) on eritelty Enterprisen mikro- ja makroymparisto.

3.5.2 Politikka ja lainsdadanto

Yrityksen toimintaymparistoon vaikuttavat julkisen vallan toimenpiteet, joko heikentaen
tai parantaen yrityksen markkinointimahdollisuuksia. Kyseiset toimenpiteet ovat tyypilli-
sesti lainsdadanndllisia toimia, joilla yritysten markkinointia saadelldan ja ohjataan.
Markkinointiin liittyvia lakeja ovat kuluttajansuojalaki, kilpailulaki, tavaramerkkilaki. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 50-51.) Autoalaan vaikuttaa my6s muun muassa limansuoje-

lulainsdadantd, missa ollaan saadetty esimerkiksi ajoneuvojen paastorajoitukset.

Vuokraamot ovat sitoutuneet kuluttajalainsdadanndn vaatimuksia. Vuonna 2015 viisi
suurta Euroopassa toimivaa autonvuokraamoyritysta (Avis-Budget, Enterprise, Europ-
car, Hertz ja Sixt) sopivat Euroopan komission ja EU:n kuluttajaviranomaisten (Consu-
mer Protection Cooperation eli CPC) kanssa muuttavansa entisia kaytantojaan vastaa-
maan paremmin kuluttajalainsdadannon vaatimuksia. Yritykset sitoutuivat keskittymaan
erityisesti autonvuokrausehtojen selkeyttamiseen ja pakollisten maksujen ja mahdollisen
lisdkustannusten esittdmiseen. EU:n kuluttajaviranomaiset jatkavat autonvuokrausalan
seuraamista erityisesti muiden osa-alueiden, kuten kuluttajan vahinkovastuun, valittajien
toimintatapojen seka sopimusehtojen kielen osalta (Kilpailu- ja kuluttajaviraston tiedote
2015.)

Euroopan komission tietosuoja-asetus GDPR (General Data Protection Regulation) tuli-
voimaan toukokuussa 2018. Uuden tietosuoja-asetuksen tarkoituksena on tiukentaa tie-
tosuojaa koskevia saantdja, joka mahdollistaa sen, ettd kansalaiset voivat hallita tieto-
jaan paremmin ja yritykset hyotyvat sen sijaan tasavertaisista toimintaedellytyksista. (Eu-

ropean Comission 2018.) Tarkeimmat periaatteet yritykselle on, ettd henkilétietoja pyri-
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taan keraamaan mahdollisimman vahan ja tiedot joita kerataan, kerataan vain maaritel-
tyyn tarkoitukseen. HenkilGtietoja ovat luonnollisia henkil6ita (ei oikeushenkil6itéd) koske-
vat tiedot, kuten esimerkiksi nimi, kotiosoite ja sdhkdposti. Yritykselld on useita velvoit-
teita kohdistuen henkil6tietojen keraykseen ja niiden laiminlyénnista voi koitua jopa 20

miljoonan euron sakko. (European Comission)

3.5.3 Ekologinen ymparisto

Sitran vuonna 2017 tekema tutkimus suomalaisten asenteista kestavaan kuluttamisen
suhteen osoittaa suomalaisten olevan tietoisia ymparistoon ja ekologiseen kestavyyteen
vaikuttavista asioista. 72 prosenttia kyselyyn vastanneista kertoivat olevansa sita mielta,
ettad toimiminen ymparistda saastavasti on tarkeaa jo esimerkin vuoksi, ja 47 prosenttia
vastaajista ilmoittivat vahentaneensa tietoisesti kuluttamista ja pyrkivansa vastuullisiin

valintoihin arjessa ymparistosyiden vuoksi. (Kantar TNS Oy & Sitra 2017.)

Keskustelu yritysten ja varsinkin autoilun ekologisuudesta onkin siis ollut kdynnissa jo
hyvan tovin. Autovuokraamo voi esimerkiksi suosia tuotteinaan vahapaastoiseksi luoki-
teltuja autoja. Ajoneuvolle mydnnetaan vahapaastoisen auton titteli, jos hiilidioksidipaas-
tot luetaan tarpeeksi alhaiseksi. Bensiini- ja dieselkayttoisilla autoilla (ml. ladattavat hyb-
ridit) se tarkoittaa enintaan 100 g hiilidioksidipaastoja per kilometri, kun taas etanoli- ja
kaasuautojen raja on 150 g per kilometri. Tayssahkdautot ovat sen sijaan automaattisesti

vahapaastoisia. (Vihrea Kaista.)

3.5.4 Taloudellinen ymparisto

Ostajien kokonaisostovoima muodostaa yrityksen taloudellisen ymparistén. Kokonaisos-
tovoimaan vaikuttavat esimerkiksi alueen talouskasvu, varausaste, tuottavuus ja suh-
danteet, jotka vaikuttavat sen sijaan suoraan tydllisyysasteeseen, saastamiseen, ostoi-
hin ja velkaantumiseen. Nousukauden aikana kuluttajilla on enemman kayttérahaa vir-
kistaytymiseen ja hyvinvointiin. Laskukautena on tyypillistd ostaa vain valttamaton.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 52-53.)

Analysoitaessa taloudellista ymparist6d havainnoidaan maailmantilojen kehitys- ja muu-
tossuuntia. Jotkin muutoksista voivat olla erittain kriittisia yrityksen toiminnan kannatta-
vuudelle. Suomi on vientivetoinen valtio ja on siten riippuvainen myds Suomen rajojen
ulkopuolella tapahtuvista asioista. Kansainvalisen tilanteen liséksi on tarke&a analysoida

tilannetta my6s kunnallistasolla alueellistaloudellisesti. Esimerkiksi eri kuntien tarjoamat
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kannusteet asukkailleen ja paikoitellen myos laheisyys Venajan kanssa saattavat avata

yritykselle markkinamahdollisuuksia. (Hesso 2015, 37.)

3.5.5 Sosiaalinen ja kulttuurinen ymparisto

Yrityksen sosiaaliseen ymparistoon kuuluu mm. vaestorakenteen kehitys. Vaeston ika-
rakenteen kehityksella on tarkea vaikutus tuotteiden ja palveluiden kysyntaan. Sosiaali-
seen ymparistéon vaikuttavia tekijoitd ovat myds esimerkiksi kulutustottumusten muu-
tokset. Sosiaaliset tekijat vaikuttavat kuluttajaryhmien rakenteeseen ja nain yrityksen
asiakaskuntaan. Trendit, kaytannét ja tavat ovat tarkea osa liikketoimintaa ja sen ymmar-
tamista. Uusien trendien ilmestyessa yritysten tulee pyrkia pysymaan perassa pysyak-
seen ajan hermolla. Silloin syntyy usein uusia liikketoimintamahdollisuuksia. (Puusa &
Reijonen & Juuti & Laukkanen 2014, 68—69.)

Sosiaalisia tekijoitd ovat mydés mm. lisdéntynyt vapaa-aika ja kulutustottumusten muu-
tokset. Sosiaaliset tekijat vaikuttavat kuluttajaryhmien rakenteeseen ja nain yrityksen
asiakaskuntaan. Ekologisuus ja ilmastoahdistus voivat vaikuttaa autonvuokrausmarkki-
noihin monella tapaa. Vuoden 2018 nuorisobarometrin ennakkotietojen mukaan nuoret
yrittdvat vaikuttamaan asioihin yha enemman ostopaatdstensa kautta. Ekologisuus on
nykypaivana trendikasta, mutta rahanpuute saattaa pakottaa nuoret epaekologisempaan
elamaan kuin mita he itse haluaisivat. Vuoden 2018 nuorisobarometrin mukaan 70 pro-
senttia nuorista on melko tai erittain huolissaan ilmastonmuutoksesta, kun taas vuonna
2008 noin 40 prosenttia nuorista vastasi samoin. (Terava 2018.) Tasta voidaan paatella,
etta tulevaisuudessa taysi-ikaistyvat nuoret eivat valttamatta osta omaa autoa, vaan tar-

peen tullen kaantyvat autonvuokrausyritysten puoleen.

Kulttuuristen tekijoiden tarkasteluun kuuluu muun muassa erilaisten ryhmien kuten ika-
ryhmien ajatusmallien ja kulutustottumusten analysointi. Ikaryhmista esimerkiksi y-suku-
polvi, eli milleniaalit, jotka ovat syntyneet 1980-luvun alussa ja 1990-luvun puolivalissa,
ovat aikaisempiin sukupolviin verrattuna kovin erilaisia toimijoita. Milleniaaleja kiinnosta-
vat tavallista enemman esimerkiksi luonnonmukaisuus ja ymparistoystavallisuus. (Puusa
ym. 2014, 69.)

3.5.6 Teknologinen ymparisto

Tietoyhteiskuntaan siirtyminen on ollut yksi viime vuosikymmenen suurimmista teknolo-

gisista muutoksista. Informaatio on lisdantynyt, ja menetelmat informaation kasittelyyn
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ovat tehokkaampia, mikd on mahdollistanut kokonaan uusia toimintatapoja. Teknologi-
nen kehitys kuitenkin luo yritykselle uusia mahdollisuuksia, mutta myds uusia uhkia, kun
toimintatavat uudistuvat. Tietoliikenteen kehitys on parantanut esimerkiksi asiakas- ja
sidosryhmasuhteiden yllapitoa. Teknologisesta ymparistdsta puhuttaessa tarkoitetaan
teknologian sisallyttamista yrityksen markkinointipaatoksiin. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 54-55.)

Kun tarkastellaan yrityksen teknologista ymparistda, on tarkeda analysoida tarkeiden
teknologisten ilmididen vaikutusta yrityksen ymparistoon. Kyseiset ilmiot vaikuttavat
myds yrityksen Kilpailijoihin ja asiakkaisiin. Teknologiset laitteet sekd mobiili- ja tietoko-
nesovellukset saattavat olla yritykselle tarkeita lisapalveluita, kun ne keraavat yritykselle

arvokasta dataa kayttajista. (Hesso 2015, 38.)

3.5.7 Demografiset tekijat

Vaestotekijat eli demografiset tekijat, ovat kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia
ominaisuuksia. Demografiset tekijat ovat faktatietoja, jotka ovat selvitettavissa, mitatta-
vissa ja analysoitavissa. Niilld on suuri merkitys markkinointitoimenpiteitd suunnitelta-
essa, ja ne toimivat tyypillisesti Idhtékohtana markkinointiviestinnalle. Demografisia teki-
joita kaytetaan etenkin apuna segmentoitaessa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102—
105.)

Yrityksen demografinen ymparisto koostuu vaestosta. Vaestoon liittyvia tekijoita ovat esi-
merkiksi vaestdn maara ja kasvu, ikdrakenne seka koulutustason kasvu ja kasaantumi-
nen. Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavilla demografisilla tekij6illa tarkoitetaan yk-
sildiden ominaisuuksia, jotka ovat mitattavissa. Tarkeimpia tekijoitéd ovat esimerkiksi ik3,
sukupuoli, asuinpaikka, perheen koko ja elinvaihe, tulot, ammatti, koulutus, kieli seka
uskonto. Demografiset tekijat selittdvat kuluttajan ostokayttaytymista ja tarpeita hankkia
tuotteita, mutta lopullista tuotteen valintaa niiden avulla ei voida selvittda. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 102-105.)

3.6 Kilpailija-analyysi
Kilpailija-analyysissa selvitetddn markkinalla vallitseva kilpailutilanne. Tama sisaltaa kil-

pailijoiden maaran ja laadun arvioinnin seka kilpailukeinojen kayton. Kilpailukeinoja ovat

muun muassa tarjoama, hinnat, jakelutiet seka viestinta. Kilpailijoiden vahvuuksien seka
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heikkouksien maarittdminen sisaltyvat myds kilpailija-analyysiin. (Bergstrom & Leppanen
2013, 37.)

Kilpailijat voidaan kategorisoida ydinkilpailijoihin, marginaalikilpailijoihin seka tarvekilpai-
lijoihin. Kategorisointi helpottaa tarkeimpien kilpailijoiden hahmotusta. Ydinkilpailijat toi-
mivat samoilla markkinoilla ja heilld on useita vahvuuksia. Marginaalikilpailijat toimivat
my0s samoilla markkinoilla, mutta heiltd puuttuvat merkittavat vahvuudet. Tarvekilpailijat
muodostuvat eri toimialalla toimivista yrityksista, jotka vastaavat tuotteella tai palvelul-

laan samaan tarpeeseen. (Pyykkdnen 2007, 13.)

4 Markkinointistrategia

4.1 Markkinoinnin strategiset tavoitteet

Markkinoinnin strategiset tavoitteet tulee selvittda, ennen kuin markkinointiviestinnan tar-
koitusta aloitetaan pohtimaan. Tyypillisesti ajatellaan, ettei markkinointiviestinnalla ole
muita tavoitteita kuin myyntiin vaikuttaminen ja sen kasvattaminen, ja sita kaytetaan ylei-
simmin viestinnan tavoitteena. Markkinointiviestinndn perimmainen tarkoitus onkin

myyntiin vaikuttaminen. (Karjaluoto 2010, 21.)

Myyntiin vaikutetaan joko suorin tai epasuorin menetelmin. Epasuoria menetelmia ovat
muun muassa brandikuvan vahvistaminen, asenteiden muuttaminen, luottamuksen ra-
kentaminen, asiakastyytyvaisyyden seka -uskollisuuden kasvattaminen, tietoisuuden li-
saaminen ja markkinaosuuden kasvattaminen. (Karjaluoto 2010, 21.) Enterprisen mark-
kinointiviestinnan tavoitteet tullaan tassa opinnaytetydssa asettamaan lyhyt- ja pitkaai-
kaisten tavoitteiden pohjalta. Markkinointiviestinnan tavoitteena on asiakasmaaran kas-

vaminen seka tunnettuuden lisddminen Suomessa.

4.2 Markkinoinnin suunnittelu

4.2.1 Suunnittelun lahtékohdat

Vaikka markkinointiviestinnan suunnittelu on melko yksinkertaista, se jaa siitd huolimatta

usein yritykselta tekemattd. Pahimmassa tapauksessa tavoitteellinen suunnitelmatto-

muus voi tarkoittaa sita, etta markkinointiviestinta pysyy samanlaisena joka kerta vuo-
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desta toiseen. Hyvan ja huonon markkinointiviestinnan ero on nimenomaan suunnitel-
mallisuus. Hyva markkinointiviestinta ottaa huomioon tavoitteet ja on tarpeeksi lyhytjan-
teistd. Huono markkinointiviestinta sen sijaan on yleensa irrallista ja tehotonta. Kuviossa
2 on jaoteltu markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet. Ensimmaiseksi on tarkeinta
maarittdd markkinointistrategia ja sen tavoitteet. Markkinointistrategian maarittelyn jal-
keen selvitetdan mita aiotaan viestia, mita viestinnalla pyritdan tavoittamaan (esimerkiksi
konversiot tai liikenne verkkosivuille), missa kanavissa viestintaa tehdaan seka kuinka
paljon viestintdan panostetaan rahallisesti. Lopuksi on tarkeaa tarkastella markkinointi-
viestinnan tuloksia ja sitd miten hyvin ne ovat kohdanneet tavoitteet. (Karjaluoto 2010,
10-11.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu aloitetaan miettimalla markkinoinnin strategiaa ja ta-
voitteita. Suunnittelun aikana tulisi 1ahtdkohtaisesti miettia syita, miksi markkinointivies-
tintda tehdaan, eikd pelkastaan kaytossa olevaa budjettia ja viestinnan kustannuksia.
Markkinointia suunniteltaessa liikkeelle kannattaa lahted maarittelemalld markkinoinnin
tavoitteet ja yhdistamalld ne markkinointistrategioihin. (Karjaluoto, 2010, 21.) Markki-
nointiviestintasuunnitelma sisaltda segmentoinnin, markkinointibudjetin, valitut markki-
nointikanavat, markkinointisuunnitelman tavoitteet, kaytettavat strategiat ja suunnitel-

man aikatauluttamisen.

Miksi? Mita?

Miten ja Kuinka Kuinka
Missa? paljon? tehokas?

Markkinointi- Viestinndn

sirategia & favoittest
tavoitteet

Keinot & Budjetti Mittaaminen &
kanavat tulokset

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet mukaillen (Karjaluoto 2010, 21).

4.2.2 Segmentointi

Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimista ja valitsemista markkinoinnin koh-
teeksi. Mitd enemman yritys pystyy rajaamaan asiakasryhmaansa, sitd helpompaa on
puhutella asiakasryhmaa sille sopivalla tavalla. Eri asiakasryhmid muodostetaan esimer-
kiksi ian, koulutuksen, ammatin, tulojen tai siviilisaadyn mukaan. Kohderyhmia ovat sel-
laiset asiakasryhmat, jotka esiintyvat useammin kuin toiset asiakkaina. (Rope 2005, 19—

27.) Lahtokohtana segmentoinnille on toimialan markkinoiden kysynnan ja kuluttajien
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ostokayttaytymisen tuntemus. Kohderyhmien maarittelya varten tulee tuntea markkinan

koko ja rakenne seka ostokayttaytymisen tunnuspiirteet. (Hesso 2015, 93 — 94.)

Keskeisimmat tavat segmentoida ovat ihmisen psykologissosiaalisten tarpeiden, seg-
menttiperustojen tai tilannetekijdiden mukaan. Psykologissosiaalisena fysiologisena
olentona ihmiset haluavat saavuttaa tietyn aseman esimerkiksi statuksen tai muun roolin
kautta, mika vaikuttaa ostokayttaytymiseen kuluttajana. Tallainen henkil6 tekee valintoja
oman arvomaailman ja mielihyvien perusteella. Yleisin segmentoinnin perusta on seg-
menttiperustat, joita ovat muun muassa maantieteelliset ja kulttuurilliset alueet, elinvai-
heet, arvot, persoonallisuustekijat seka elamantyyli. Tilannetekijoiksi taas voidaan luoki-
tella esimerkiksi taloudellinen tilanne, kilpailun maara tai asiakassuhteen tila. (Rope
2005, 19-27.)

5 Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma

Tassa luvussa kasitelldan toimeksiantajayrityksen sisaisia toimintoja ja toimeksiantajalle
luotua markkinointiviestintasuunnitelmaa. Luku 5 on salattu, silla se sisaltaa toimeksian-
tajayrityksen liiketoiminnan kannalta salaista tietoa. Markkinointiviestintasuunnitelma si-
saltaa segmentoinnin ja budjetin lisdksi suunnitelmat hakukonemarkkinoinnille, banneri-
mainonnalle, vaikuttajayhteistdille, sosiaalisen median markkinoinnille ja sahkoposti-
markkinoinnille. Jokaiselle osa-alueelle on luotu suunnitelma vuoden 2020 ensimmai-

selle kvartaalille sisaltaen aikataulun ja budjetin.

6 Paitelmit

6.1 Pohdinta ja jatkoehdotukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli laatia markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka tar-
koituksena on parantaa yrityksen kilpailukykya ja lisata yrityksen tunnettuutta Suomessa.
Suunnitelmassa kaytettyjen markkinoinnin kilpailukeinojen tarkoituksena on tuoda yrityk-
selle mahdollisimman paljon tunnettuutta Suomessa, samalla tuoden yritykselle mahdol-
lisimman paljon potentiaalisia uusia asiakkaita ja sitouttaa jo olemassa olevia asiakkaita
enemman yritykseen. Markkinointiviestinta on erittain laaja aihe, joten tyd on rajattu di-

gimarkkinoinnin eri kanaviin.
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Yrityksen markkinointistrategian kannalta tarkeimmat osa-alueet ovat hakukonemarkki-
nointi, joka sisaltda hakusanamainonnan ja hakukoneoptimoinnin, bannerimainonta, so-
siaalinen -ja oma media seka asiakkaille lisdarvoa tuovat uutiskirjeet. Digitaalisen mark-
kinointiviestinnan tehostamiseksi yrityksen verkkosivuja tulisi parantaa vastaamaan
markkinointitavoitteita. Verkkosivuille tulisi lisdtd enemman yritystd markkinoivia ele-
mentteja, kuten esimerkiksi asiakasreferensseja ja ajankohtaisia uutisia visuaalisessa
muodossa. Talla hetkella yrityksen verkkosivut eivat tarjoa juurikaan mitdan konkreet-
tista informaatiota tai arvokasta sisaltéa ostopaatoksen tueksi. Autovuokraamoalalla asi-
akkaan valintakriteerit kohdistuvat yleensa hintaan ja referensseihin. Tasta syysta suun-
nitelmassamme halutaan saada asiakasreferenssit yrityksen verkkosivuille nakyviin, silla

Enterprise on maailmanlaajuisesti tunnettu erinomaisesta palvelustaan.

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa esitettyjen markkinointiviestinnan keinojen paa-
maarana on saada sitoutettua nykyiset asiakkaat yritykseen paremmin ja uusasiakas-
hankinta. Yrityksen nykyinen markkinointiviestinta ei ole ulottunut muutamaa vaikutta-
jayhteisty6ta ja banneri- ja hakusanamainontaa pidemmalle, joten markkinoinnin suun-

nitelmallisuudelle ja laajentamiselle on ollut opinnaytetydn tekijoiden mielesta tarvetta.

Ennestaan kaytdssa oleva hakukonemarkkinointi on tehokas ja edullinen keino markki-
noinnin kaynnistdmiseen ja tdssa suunnitelmassa sitd onkin yritetty tehostaa. Hakuko-
nemarkkinoinnin lisdksi uusasiakashankintaa tehostetaan sosiaalisen median orgaani-
silla julkaisuilla, kuin myds maksetulla mainonnalla, ja bannerimainonnalla valituissa ka-
navissa. Jo olemassa oleviin asiakkaisiin pyritdan pitdmaan yhteys uutiskirjeiden ja so-
siaalisen median julkaisujen avulla. Lisaksi Enterprisen sivustolla vierailleita henkil6ita

pyritddn houkuttelemaan takaisin sivustolle uudelleenmarkkinoinnin avulla.

Suunnitelmaan valitut digitaalisen markkinointiviestinnan keinot ovat taloudellisesti tur-
vallisia. Kanaviin on helppo investoida lisaa, kun asiakkaiden maara kasvaa. Lisaksi di-
gitaalisen markkinoinnin kanavien reaaliaikainen seuranta on helppoa kayttssa olevien
tydkalujen avulla. Mikali jokin valituista digitaalisen markkinointiviestinnén keinoista ei
tuota toivottua tulosta, mainonta voidaan lopettaa tai strategiaa muuttaa. Tasta syysta

investointi digitaalisiin kanaviin on riskitonta.

Seuraavassa vaiheessa ehdotamme, ettd opinnaytetydn pohjalta l1ahdetaan rakenta-
maan toisen kvartaalin markkinointisuunnitelmaa sekd oma markkinointisuunnitelma ja

-analyysi olisi hyva toteuttaa myo6skin yksin Helsinki-Vantaan lentoaseman Entperise-
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toimipisteelle, jotta yritykselle kertyisi ymmarrysta markkinoinninsuunnittelun tueksi, mi-
ten Enterprisen sisarbrandit National Car Rental ja Alamo Rent A Car eroavat Enterpri-
sestad ja mitd naiden myynnin tueksi markkinoinnin nakdékulmasta olisi kannattavaa
tehda.

6.2 Kiiittinen arviointi

Mielestamme onnistuimme tydssa laatimaan yritykselle kattavan markkinointisuunnitel-
man, joka on helposti toteutettavissa ja selkeasti ohjeistettu. Opinnaytetydsta on aidosti
hyotya toimeksiantajalle ja markkinoinnin suunnittelu myds vastaisuudessa on vahem-
man tyolasta markkinointiosastolle, kun runko Enterprisen markkinoinnin suunnittelulle

on luotu.

Kehityimme nayttdon perustavan tiedon kriittisessa arvioinnissa, silla markkinoinnista on
saatavilla huomattava maara kirjoitettua tietoa. Markkinointi on alana jatkuvan muutok-
sen alla, joten kriittinen arviointi korostuu tassakin mielessa. Aiheen rajaaminen oli tar-
keaa opinnaytetydn onnistumisen kannalta. Markkinointisuunnitelmaa olisi ollut mahdol-
lista laajentaa paljon, mutta kokonaisuuden kannalta rajaukset olivat tarkeita, jotta opin-

naytetyd keskittyy kasittelemaan toimeksiantajan kannalta aidosti relevantteja asioita.

Autovuokraamoketjut tarjoavat asiakkailleen autojen lyhytaikaista vuokrausta palveluna
ja autoa tuotteena seka Enterprisen varastorakennetta seka LansiAuto Oy:n muiden lii-
ketoimintalojen yhteyttad seka vaikutuksia autovuokraamotoimintaan olisi ollut mahdol-
lista tarkastella opinnaytetyossa. Nama osa-alueet rajattiin kuitenkin opinnaytetydsta
pois, jotta teoriatiedon seka Iahtdkohta-analyysien osuus opinndytetydsta ei olisi liian
laaja. Lahteita kaytettiin monipuolisesti, niin kirja- ja verkkolahteita kuin tutkimusdataa —
suomeksi ja englanniksi kirjoitettuna. Vieraskielisten lahteiden kaytto tuo opinnaytetydlle
lisdarvoa, mutta niiden kaytto luo myds riskin tulkinnallisista virheista. Tata riskia pyrittiin

minimoimaan tulkitsemalla vieraskielisia lahteita erityisen huolellisesti.
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