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Taman opinnaytetyon aihe on digitaalinen markkinointisuunnitelma. Opinnaytety6n on toi-
minnallinen ja aihe valikoitui kilnnostuksesta oman yritystoiminnan kehittamiseen. FinAway
on minun ja kollegani Alina Pettisen yhteinen matkailualan yritys, mink& ideana on raken-
taa kotimaan matkakohteiden kokoojaverkkosivut. Alun perin meidan piti Pettisen kanssa
kirjoittaa yhteinen ty0, joka sisaltaisi verkkosivujen rakentamisen prosessin ja digitaalisen
markkinointisuunnitelman. Paadyimme kuitenkin tekeméaan erilliset ty6t tiiviissa yhteis-
tyossa.

Tyoni paatavoitteiksi asetimme Pettisen kanssa FinAwayn brandin tunnettuuden kasvatta-
misen ja oman ammattitaidon kehittdmisen. Alatavoitteet johdin paatavoitteista vastaa-
maan markkinointisuunnitelman tavoiteltua lopputulosta. Alatavoitteita olivat onnistuneen
digitaalisen markkinointisuunnitelman rakentaminen FinAwayn ensimmaiselle vuodelle,
suunnitella houkuttelevat mainokset, opetella véarien kayttéd mainonnan tukena ja kohden-
taa markkinointi oikeille segmenteille seké oikeisiin kanaviin.

Tyon teoriaosuudessa kasitelladn SOSTAC-mallin mukaisesti rakennetun digitaalisen
markkinointisuunnitelman laatimista ja sisaltdd. SOSTAC-mallin mukaisesti ty6 etenee jar-
jestyksessa esitellen lahtokohta-analyysin, tavoitteet, strategian, taktiikan, toimenpidesuun-
nitelman seka tulosten seurannan ja mittaamisen. Edella mainitut kohdat selitetaan auki ja
kerrotaan niihin kuuluvat sisaltdvaatimukset.

Empiirinen osa siséltaa teoriaan pohjautuvan digitaalisen markkinointisuunnitelman FinA-
wayn ensimmaiselle vuodelle. Markkinointisuunnitelma etenee samassa jarjestyksessa
kuin teoriaosuudessa SOSTAC-mallin mukaisesti. Markkinointisuunnitelmassa on arvioitu
FinAwayn liiketoiminnan lahtdkohtia ja asetettu ensimmaisen vuoden sosiaalisen median
kanavien seuraajatavoitteet. Strategioihin on kirjattu ensimmaisen vuoden markkinointistra-
tegia, kaytettavat markkinointikanavat, aikataulu ja arvioitu budjetti. Toimenpidesuunni-
telma pitaa sisalladn mainosten suunnittelun ja toteutuksen, muutaman siséaltdesimerkin
seka verkkosivujen julkaisun. Empiirisen osan paattaa tulosten seurannan ja mittaamisen
arviointi.

Opinnaytety6 valmistui kevd&n 2021 aikana ja alussa asetetut tavoitteet saavutettiin hyvin.
Kokonaisuudessaan ty6 inspiroi jatkamaan kohti omaa yrittdjyysunelmaa ja opetti monen-
laisia uusia taitoja hy6dynnettavaksi myohemmin. Tata digitaalista markkinointisuunnitel-
maan tulemme Pettisen kanssa kayttdmaan FinAwayn ensimmaisen toimintavuoden tallai-
senaan ja paivittdmaan sita tarpeen mukaan seuraaville vuosille.

Asiasanat
Digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, kotimaanmatkailu, kohderyhméat, mainonta,
yrittajyys
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on rakentaa FinAwaylle digitaalinen markkinointi-
suunnitelma. FinAway on minun ja ystavani Alina Pettisen yhteinen yritysidea, joten aihe
valikoitui halusta tehda jotain konkreettista oman yrityksen perustamisen eteen seka kiin-
nostuksesta markkinointiin. Pettisen opinnaytety0 keskittyy rakentamaan FinAwaylle verk-
kosivut, joten teemme prosessin aikana tiivista yhteistyota.

Opinnaytetyoni on toiminnallinen ja tavoitteena on tehda FinAwayn ensimmaiselle vuo-
delle toimiva digitaalinen markkinointisuunnitelma. FinAwayn yritystoiminnan aloittamisen
kannalta tarvitaan markkinointisuunnitelma tunnettuuden lisddmiseksi. Valitsin toiminnalli-
sen opinnaytetydn, silla aiheeni mahdollisti sen seka koin sen lisddavan omia ammatillisia

valmiuksiani ja tukevan jo hankittua osaamistani parhaiten.

Tyon tietoperustassa kasitelladn yleisesti markkinointisuunnitelmaa kokonaisuutena kes-
kittyen digitaalisen markkinoinnin keinoihin. Aiheesta rajataan pois perinteisen markkinoin-
nin keinot, jotta tyd ei paisu lilan laajaksi. Tyon tietoperustassa sivutaan vain yleisella ta-
solla digitaalisen markkinoinnin perusteita, silla haluan paépainon pysyvan markkinointi-
suunnitelman seké suunnittelussa etté toteutuksessa. Tietoperustan ideana on selventéa,
miten tehdaan markkinointisuunnitelma ja mita kaikkea siihen tulisi sisallyttda kayttaen
SOSTAC-mallia. Empiirisessé osassa FinAwayn markkinointisuunnitelma keskittyy pel-
kastaan digitaalisen markkinoinnin keinoihin, silla yritysidean toiminta pohjautuu digitaali-
sille alustoille. Markkinointisuunnitelma kirjoitetaan vain seuraavalle vuodelle, koska liike-
toiminta ei ole vield alkanut ja haetaan lisaé nakyvyytta eri kanavissa brandin kasvatusta

varten.

Uutena yrityksenad FinAwayn on tarkeaa 16ytdd oma markkina-alue ja 16ytaa selkeéat kilpai-
luedut saavuttaakseen nakyvyytta seka asiakkaita. FinAway on valinnut itselleen sopivim-
mat digitaaliset kanavat, joissa tullaan yritystd markkinoimaan ja houkuttelemaan uusia
potentiaalisia asiakkaita. Tallaisia kokoojaverkkosivuja ei vield samaisessa muodossa ole
Suomen matkakohteista, joten markkinoinnin aloittaminen on helpompaa uutuusarvon
avulla. Asiakkaiden on mahdollista Idytaa verkkosivuilta enemmaén ainutlaatuisempia koh-
teita tayttdmaan toiveet ja tarpeet. Vallitseva pandemiatilanne uhkaa matkailualaa ja uusia
ideoita kaivataan kotimaan matkailun kasvattamiseksi. Matkailualaa uhkaavat myés glo-
baalit kriisit, kuten ilmastonmuutos, luonnon monimuotoisuuden katoaminen seka liikatu-
rismi, mik& luo kysyntdd vahemman tunnetuille matkakohteille. Verkkosivumme vastaavat
kysyntaan tarjoamalla mahdollisuuden 16ytda vahemmalle mainostukselle jd&neita matka-

kohteita seka lahelta ettd kaukaa.



1.1 Paa- ja alatavoitteet

Asetimme Alina Pettisen kanssa yhdessa paatavoitteet, jotka tukevat oman yritystoimin-
tamme kasvua ja tdhtaavat tulevaisuuteen. Paatavoitteiksi asetimme bréandin tunnettuu-

den kasvattamisen ja oman ammattitaidon kehittymisen.

Alatavoitteet asetin itse omalle tyoélleni ja johdin ne paatavoitteista. Alatavoitteeni ovat ra-
kentaa onnistunut digitaalinen markkinointisuunnitelma FinAwayn ensimmaiselle vuodelle,
suunnitella houkuttelevat ja toimivat mainokset, opetella kayttamaén varien vaikutusta te-
hokkaasti mainonnassa seka kohdentaa mainontaa valittuihin kanaviin valituille asiakas-

segmenteille.

1.2 FinAwayn tausta

FinAway on kotimaanmatkailuun keskittyva kokoojaverkkosivusto, jossa esitelladn vahem-
man tunnettuja kohteita ympéri Suomea. Kohteet on jaettu teemoittain, jotta jokaisen mat-
kailijan on helppo 16ytdd omat suosikkinsa lahelta ja kaukaa. Sivustoa on tarkoitus yllapi-
taa yhdessa matkailijoiden kanssa, jotka voivat lahettéda omia paikkaehdotuksiaan meille.
FinAwaylla on yrityksena halu tuottaa ihmisille unohtumattomia kokemuksia ja elamyksia
kotimaanmatkailun parissa sek& nostaa Suomen monimuotoisuutta matkailumaana enem-

man esille.

Idea FinAwayn perustamiselle 1ahti vuonna 2020 "Korona-kevaan” aikana, kun kotimaan-
matkailu sai uutta nostetta ja lahella sijaitsevat matkakohteet alkoivat kiinnostamaan
aiempaa enemman (Yl&-Anttila 05.08.2020). Kavimme Alina Pettisen kanssa kevaalla
Ruoka osana matkailuliiketoimintaa Suomessa -kurssia ja suunnittelimme kurssille villiyrt-
teihin perustuvan retken, misté kurssin opettajat antoivat paljon positiivista palautetta.

Lahdimme miettimaan ideaa pidemmalle ja perustimme Instagram-tilin nimell& fin_away.

Alun perin tarkoituksena oli julkaista tietoa villiyrteista, niiden kasvupaikoista ja -ajoista,
nippelitietoa seka helppoja ruokaresepteja arkeen. Kasvipaivitysten ohella julkaisimme
pari kertaa viikossa kohdevinkkeja kotimaasta. Huomasimme pian, ettéa ruokaresepti paivi-
tykset ja kohdevinkki paivitykset kerasivat eniten tykkayksia, joten aloimme miettimaan
konseptia uudelleen. Kohdevinkit tuntuivat sekd Pettisen ettd minun mielesténi kiinnosta-
vimmalta, joten pdddyimme suunnittelemaan yritysideaa niihin liittyen. Paatimme suunni-
tella seka toteuttaa verkkosivut, joiden avulla ihmisten on helppo etsia kohteita l&ahelta ja
kaukaa. Verkkosivut ovat talla hetkella tekovaiheessa ja varsinainen yritystoiminta alkutai-

paleella. Pyrkimyksena on tdnd vuonna eli vuonna 2021 perustaa FinAwaysta oikea yritys.



2 Digitaalisen markkinointisuunnitelman sisalto

Tassa kappaleessa kaydaan lapi digitaaliseen markkinointiin liitettévat, tyoni kannalta
olennaiset, keskeiset kéasitteet, digitaalisen markkinoinnin kanavat seka paneudutaan tar-

kemmin SOSTAC-mallin mukaisen digitaalisen markkinointisuunnitelman sisaltoon.

2.1 Digitaalisen markkinoinnin keskeiset kasitteet

Tahan alle on kirjoitettu auki tyon keskeisimmat kasitteet, jotka toistuvat tekstissé useaan
otteeseen.

Brandi: Tieteen termipankki maarittelee brandin markkinoinnin avulla luoduksi mieliku-

vaksi, joka tuo asiakkaalle lisdarvoa (Sanastokeskus TSK ry 08.12.2020a).

Digitaalinen markkinointisuunnitelma: Jonkinlaiseen malliin pohjautuva suunnitelma,
jossa kuvataan lahtétilanne, tavoitteet, sisdltésuunnitelma, strategia, taktiikka, seuranta.
Keskitytaan pelkastaan digimarkkinoinnin keinoihin pois lukien perinteinen markkinointi.
Yleisesti kaytetty malli on SOSTAC-malli. (Chaffey 19.10.2020a.)

Mainonta: Maksettua nakyvyytta, milla tavoitellaan muun muassa palveluiden ja tuottei-

den parempaa asemaa markkinoilla (Bergstrom & Leppéanen 2018, luku 5.4).

Markkinointi: Tieteen termipankki maarittelee markkinoinnin olevan yrityksen tai organi-
saation kaikki toimenpiteet, joilla edistetddn tuotteen tai palvelun haluttavuutta ja saata-
vuutta (Sanastokeskus TSK ry 08.12.2020b).

Markkinointimix: Markkinoinnin 7P (Product, Price, Place, Promotion, People, Process,
Physical environment). Naita keinoja yhdistelemaélla tarkastellaan mainonnan jokaista osa-

aluetta ja haetaan kilpailuetua. (The Marketing Mix 2021.)

Markkinointistrategia: Markkinoinnin painopistealueiden valinta, missa méaaritellaan,

kuinka saavutetaan asetetut tavoitteet ja keinot erottua kilpailijoista (Genero s.a).

Markkinointiviestintd: Myynnin lisddmisen keinoja yrityksen tai organisaation ulospain

suuntautuvan viestinnan avulla (Aaltonen 13.01.2021a).



RACE-malli: Tulee sanoista reach, act, convert ja engage. Suppilolla havainnollistetaan
asiakkaan polkua uudesta potentiaalisesta asiakkaasta sitoutuneeksi ja suosittelevaksi
asiakkaaksi. (Chaffey 01.10.2020b.)

SMART-malli: Markkinoinnin tulee SMART-mallin mukaan olla tarkkaan rajattua, mitatta-

vaa, toteuttavaa, ajankohtaista ja aikaan sidonnaista. (Chaffey 08.10.2020c).

SOSTAC-malli: Markkinoinnin suunnittelun tydkalu, joka koostuu 6 osa-alueesta: situ-

ation analysis, objectives, strategy, tactics, actions, control. (Suojanen s.a.).

Strateginen markkinointi: Markkinoinnin kaikkien osa-alueiden yhdistelemista ja hyédyn-

tamista, minka avulla luodaan erottuva kilpailuetu (Vierula 24.01.2017).

Oma media: Omalla media tarkoitetaan sananmukaisesti omaa mediaa eli itse hallinnoi-

tavia mainonnan kanavia (Elbanna s.a.).
Maksettu media: Ostetaan nakyvyytta eri markkinointikanavissa markkinointibudjetin ra-
joissa ja pyritéén ohjaamaan asiakkaat oman median kanaville konversioiden saamiseksi

(Elbanna s.a.).

Ansaittu media: Muiden jakama sisaltd, joka ei ole omassa mediassa tai maksettua mai-

nontaa (Elbanna s.a.).

Alla kuvassa 1 on havainnollistettu oma, maksettu ja ansaittu media eroineen.

Verkkosivu

Blogi

sahkdposti \ Strategia, joka
Sosiaalisen median sivut e . ope
Profiilit Oma hyodyntaa kaikki osa-

alueet

Hakusanamainonta

3 2 Arvostelut
Display-mainonta

Artikkelindkyvyys

Remarkkinointi M = ksettu An Sa ittu <«—— Maininnat

Ret tointi UL
etargetointi Jaettu sisalto

Jalkimarkkinointi .. . "
i : - limaisia vaikuttajia
Maksettuja vaikuttajia

Kuva 1. Oma, maksettu ja ansaittu media (mukaillen Elbanna s.a.)



2.2 Digitaalinen markkinointi mediassa

Digitaalinen markkinointi tapahtuu digitaalisilla alustoilla pois lukien perinteisen mainon-
nan keinot (Mediamaailma 2021). Markkinointi on jaettu online ja offline medioihin. Perin-
teinen mainonta eli offline mainonta tarkoittaa yksisuuntaista mainontaa esimerkiksi televi-
sion tai radion kautta, mik& ei mahdollista kohderyhméan osallistamista. Digitaalinen mai-
nonta eli online mainonta taas on perinteiseen verrattuna nopeasti kasvavaa ja muuttuvaa
seka kaksisuuntaista. Kaksisuuntainen mainonta mahdollistaa asiakkaan ja mainostajan
valisen dialogin (Smart Insights 22.06.2017.) Online mainontaa voidaan toteuttaa esimer-

kiksi sosiaalisessa mediassa, vaikuttajamarkkinoinnilla tai SEO-optimoinnilla.

Digitaalisella markkinoinnilla on monia vahvuuksia eri medioissa. Kohdentaminen oikeille
markkinoille, viestia niille oikein seka mahdollisuus suoraan aktivointiin ovat osa tarkea
osa asiakkaiden kanssa tapahtuvaa markkinointiviestintaa. Erilaiset kanavavaihtoehdot
mahdollistavat laajemman verkoston ja digitaalinen maailma tarjoaa perinteisista medi-
oista poiketen mahdollisuuden mainostaa kellon ympari. Markkinoinnin tehokkuutta voi-
daan mitata reaaliajassa ja muutokset on helppo tehda viela vaaditussa aikaikkunassa.

Statcounterin teettaman tutkimuksen mukaan (Statcounter 2021a) Suomessa Facebook
on ollut suosituin media kaikki paatelaitteet huomioiden vuoden 2020 tammikuun ja vuo-
den 2021 tammikuun vélisend aikana. Kuuden karkeen mahtuivat mukaan myés Pinter-
est, Twitter, YouTube, Instagram ja reddit. Mobiili- ja tablettilaitteilla tehdyssa tutkimuk-
sessa Facebook sijoittui jalleen karkipaikalla, mutta Instagram nousi ohi YouTuben ja
Twitterin (Statscounter 2021b). Suomessa sosiaalisen median kayttdjia vuonna 2020 ol
kaiken kaikkiaan 69% koko vaestdsta. Prosentuaalinen nousu oli huimat 8% edelliseen
vuoteen 2019 verrattuna. Suosituimmat kanavat Suomen sosiaalisen median trendikat-
sauksen mukaan (Valtari 2021, 7) olivat Facebook, WhatsApp, Instagram, Snapchat, Twit-
ter, TikTok, LinkedIn ja Jodel. Karkikolmikkona olivat Facebook, WhatsApp ja Instagram
jokaisessa ikdryhmdassa ja nama kaikki kolme kanavaa ovat Facebookin omistuksessa.
Googlen omistama videopalvelukanava YouTube ei ollut mukana tassa trendikatsauk-
sessa, kun taas WhatsApp ei ollut mukana Statcounterin tilastoissa. Kiinnostavaa kuinka
naiden kahden tutkimuksen tulokset eroavat toisistaan, mutta osa naista varmasti selittyy
tiedonkeruumenetelmien eroilla. Yhtalaisyyksia on vaikea sivuuttaa, silla Facebook komei-
lee molempien tilastojen karkipaikalla selkedlla johdolla. My6s Instagram |0ytyy tilastoista

karkisijoilta.



2.3 Lahtdkohta-analyysi

Tassa osiossa kaydaan ensin lapi SOSTAC-mallin mukaisesti digitaalisen markkinointi-
suunnitelman lahtokohtia teoriassa eli toiminta-aluetta, kohderyhmia, kilpailija-analyysia,
resursseja sekd SWOT-analyysia.

2.3.1 Toimintaympaéristo

Toimintaymparisto pitaa Osaavayrittaja.fi-sivuston mukaan (Aaltonen 12.01.2021b) sisal-
l&aan toimialan, markkinat ja kysynnan, kilpailun, yrityksen sidosryhmat, julkisen vallantoi-
menpiteet, tekniikan kehityksen, vaestoétekijat, vallitsevat arvot ja asenteet seka kansain-
valisen ympariston. Nama kaikki edella mainitut asiat ovat sellaisia, joihin yritys ei pysty
itse vaikuttamaan ja ne ohjaavat yrityksen toimintaa markkinoilla. Toimintaymparistd maa-
rittamalla halutaan selvittéaa yrityksen sijainti markkinoilla huomioiden toimialan yleiset reu-

naehdot ja vaatimukset.

Yrityksen liiketoimintaa suunniteltaessa sen tulee selvittdd oma toimialansa, jotta toimin-
taymparistdn analyysi on mahdollisimman tarkka ja relevantti. Toiminnan pohjautuessa
taysin digitaalisuuteen tulee liikketoiminnan kehittya jatkuvasti digitaalisuuden kehityssuun-
tien ja uusien sen hetkisten innovaatioiden mukaan. Verkkoalustoilla ja omien verkkosivu-
jen kautta toimivia yrityksid on nykyaan paljon seka yritykset ovat tehneet viime vuosina
tekoja digitaalisempaa yritystoimintaa tavoitellen. (Suomen Yrittajat 2018.) Pienyritysten
digitaalisuudella mahdollistetaan lisdarvon tuottaminen asiakkaalle ja omien verkostojen
avulla pysytaan kiinni markkinoiden kilpailussa jaamaétta jalkeen kehityksen saralla. (Suo-
men Yrittdjat s.a.)

Markkinoinnin toimintaymparistoa tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon seka mikro- etta
makroymparistd. Mikroymparistolla tarkoitetaan yrityksen ydintoimintaa tukevia toimijoita,
joiden avulla palvellaan asiakkaita paremmin. Naita toimijoita ovat hankkijat, markkinoin-
nin valittdjat, Kilpailijat ja sidosryhmat. Makroymparistéon kuuluvat vaestolliset, ekonomi-
set, luonnolliset, teknologiset, poliittiset ja kulttuurilliset voimat, mitk& ohjaavat mikroympa-

riston toimintaa vaikuttaen nain ollen yrityksen toimintaan. (Kotler 2016, 92-96.)

Sanoman teettdméan kyselyn mukaan markkinoinnin alan trendejé vuodelle 2021 on enna-
koitu olevan moneen lahtoon. Digitaalisuuden ennakoidaan lisdéntyvan entistd enemman
pandemian seurauksena ja vuorovaikutuksen yritysten seka asiakkaiden valilla. Vastuulli-
sella viestinnalla koetaan olevan suurta painoarvoa brandin rakentamisen kannalta. Yri-

tysten omien vahvuuksien tarkempi tarkastelu saattaa myos synnyttaa taysin uusia uusiin



trendeihin johtavia polkuja. Asiakkaiden nostaminen enemman esille ja halu tuottaa asiak-
kaille enemmaén arvoa kokonaisvaltaisemmalla markkinoinnilla on vuonna 2021 yksi kan-
tavista teemoista. (Sanoma 18.12.2020.) Yritystoiminnan sujuvan ja tehokkaan markki-
noinnin suunnittelemiseksi tulee tietaa yrityksen vallitseva tilanne. Vanhat markkinointitoi-
menpiteet ja niiden tulokset tulee kirjata ylés uusien toimien suunnittelua varten. (Puranen
24.08.2018.)

2.3.2 Kohderyhmat

Markkinoinnissa erittain téarkeaé on tietaa, kenelle markkinoidaan, jotta markkinointi saa-
vuttaa maksimaalisen tehonsa. Kohderyhmien maarittdminen eli segmentointi on markki-
nointisuunnitelman laatimisen kulmakivi, silla ilman asiakkaita ei ole markkinointia tarvitse-
vaa liiketoimintaa. (Peralahti 04.09.2020.) Asiakkaat tunnistetaan ja jaetaan kayttaytymi-
sen tai valintakriteerien perusteella omiin asiakasryhmiinsa. Segmenttien tulisi olla mah-
dollisimman tarkkaan rajatut, jotta viestiminen on mahdollisimman kohdennettua ja saa-
vuttaa enemman tuloksia. (Puranen 24.08.2018.) Segmentoimalla yrityksen rahalliset re-
surssit ja henkilostéresurssit saadaan sidottua yrityksen toimintaa edistaviin hankkeisiin.

Segmenttien valinnan jalkeen seuraava askel on kohdentaa markkinointi valituille seg-
menteille. Yrityksen ei tarvitse markkinoida kaikille asiakasryhmille vaan valita potentiaali-
simmat saavuttaakseen hyvan markkina-aseman tuottamalla samalla asiakkaille arvoa
seka laittamalla asiakkaiden tarpeet keskioon. (Wood 2017, 9.) Nain saavutetaan seka yri-
tysté ettd asiakasta palveleva hyodtysuhde. Markkinoinnin kohdentamista varten asiakas-
ryhmille kannattaa kehitell& ostajapersoonat eli niin sanotut avatar-hahmot. Ostajapersoo-
nan luomisella ja asiakaspolun hahmottamisella varmistetaan asiakkaiden ymmartaminen
ja tukeminen ostopolun eri kohdissa. (Lyytikainen s.a.) Asiakkaiden tarpeiden syva ym-
martaminen ja niihin vastaaminen on yritykselle todella tarkeaa, silla markkinoinnin tehok-
kuus ja sitouttaminen maaraytyy asiakkaan tunnereaktion pohjalta. Avatar-nahmon raken-
taminen on analyyttinen prosessi, jossa otetaan huomioon asiakkaan demograafisten tie-
tojen lisdksi syvempaa tietoutta asiakkaan toiveista ja tarpeista. Ostajapersoonan tulee

paaasiallisesti vastata kysymykseen miksi.

2.3.3 Kilpailijat ja kilpailuedut

Markkinoilla vallitsevaa kilpailua tarkastellaan kilpailuanalyysin avulla, missd méaéaritetd&n
pahimmat kilpailijat ja kilpailijoiden vahvuudet seka heikkoudet markkinoilla. Analyysissa
kasitellaan usein myds kilpailevien yritysten suunnitelmia ja reagointia mahdollisiin uhka-

kuviin. Analyysiin valittavien kilpailijoiden tulisi olla kokoluokaltaan omaan yritykseen ver-



rattavissa oleva ja toiminnaltaan samantyylinen, jotta tieto on mahdollisimman vertailukel-
poista ja kaytettavaa. Varsinaisen analyysin liséksi kaytetaan kilpailijoiden vertailua, jossa
mitataan digitaalisen markkinoinnin suorituskykya. Yritysten suorituskykya voidaan mitata
erilaisista nakokulmista, joista jokainen palvelee erilaista tarkoitusperaa. Digitaalisuus ai-
heuttaa haasteita, silla markkinaosuuden saaminen voi olla tyélaampaa kuin fyysisella yri-
tyksella. Digitaalisilla alustoilla kilpailu on kovaa, markkinointia tarvitaan huomattavasti
enemman ja kilpailua varten tulee olla selkeita kilpailuetuja. (Chaffey 2019, 72.) Yrityksen
tulee etsia omaa liiketoimintaansa palvelevat kilpailuedut, joilla erottaudutaan kilpailijoista,
hyodyntamalla markkinointimixia. Kappaleessa 2.1 on selitetty markkinointimix, jonka ko-
konaisvaltaisella tarkastelulla yritys voi etsia itselleen parhaat keinot saavuttaa kilpailue-

tua.

Kilpailustrategian valinta on taas toiminnan kannalta jarkevaa pidemmalla tahtaimella,
jotta yritys osaa keskittédd investoinnit ja resurssit oikein. Michael Porterin mukaan kilpailu-
strategioita on kolme, jotka ovat kustannusjohtajuus, erilaistaminen eli differointi ja keskit-
tyminen eli erikoistuminen. Kustannusjohtajuudella tavoitellaan alhaisemmilla kustannuk-
silla tuotettuja palveluita, milla mahdollistetaan suurempi voitto tai hintakilpailu. Edellytyk-
sené on tuotannon tehokkuus seké paaoman hankinta etta hyddyntaminen. Erilaistami-
sella eli differoimalla tuotetaan asiakkaan tarpeet kilpailijoita paremmin tyydyttavia palve-
luita. Markkinoinnin, myynnin ja tutkimuksen hyddyntaminen seka palveluiden kehittami-
nen ovat avainasemassa. Keskittymalla eli erikoistumalla kohdennetaan palvelut kapealle
segmentille, mika vaatii segmenttien tarkan erottelun, palveluiden raataldinnin seka asia-

kassuhteen yllapidon ja syventamisen. (Porter 1.10.1980.)

2.3.4 Resurssit ja SWOT-analyysi

Yrityksen toimivan markkinoinnin yksi tarkeimmista kulmakivista ovat omat resurssit, mihin
kaikkeen yrityksella riittdvat omat voimavarat. Resurssit maarittdmalla saadaan selville
mahdollinen ulkopuolisen osaamisen tarve esimerkiksi markkinoinnin suunnittelun tueksi.
Markkinointiin suunnattavia keskeisia resursseja ovat taloudelliset resurssit ja henkilosto-

resurssit, teknologiset resurssit, osaaminen, maine ja brandi (Skusa 02.07.2020.)

SWOT-analyysi on yrityksen strategiaa tukeva tydkalu, jolla tarkastellaan yrityksen sisai-
sia vahvuuksia ja heikkouksia seké ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. Alla kuvassa 2 on
havainnollistettu useimmin kaytetty malli analyysista. Neliristikko taulukon ylaosa on sisai-
sille ja alaosa ulkoisille analyyseille. Woodin mukaan (Wood 2017, 27-29) vahvuudet lis-

taamalla yritys parantaa omia mahdollisuuksiaan saavuttaa asettamansa tavoitteet. Heik-



kouksia miettimalla yritys tiedostaa omat todennakoisimmat kompastuskivensa tavoittei-
den saavuttamisessa ja pystyy mahdollisuuksien mukaan korjaamaan asioita ajoissa. Ul-
koiset mahdollisuudet tuovat yritykselle mahdollista lisdarvoa ja ovat keinoja parantaa
suoritusta seka tuloksia. Ulkoisten uhkien vaikutusta yrityksen on taas mahdoton ennus-

taa, mutta ne on hyva tiedostaa riskienhallintakeinojen parantamiseksi.

Strengths Weaknesses
Internal and controlled by the organisation Internal and controlled by the organisation
Based on internal audit of resources, Based on internal audit of resources,
capabilities capabilities
- Understand the effect on an opportunity - Understand the effect on an opportunity
or threat or threat
Opportunities Threats
External and not controlfed by the organisation  External and not controlled by the organisation
Based on external audit of marketing - Based on external audit of marketing
environment environment
- Use marketing strategy based on strengths - Use marketing strategy based on strengths
to pursue opportunities for higher to minimise the possible negative effect of
performance threats

Kuva 2. SWOT-analyysimalli (mukaillen Wood 12.01.2017, 29)

2.4 Tavoitteet

Markkinointi on turhaa ilman tarkkaan asetettuja tavoitteita, jotka eivét palvele yrityksen
liketoimintaa kokonaisuutena. SMART-mallin avulla asetetuilla tavoitteilla saadaan mitat-
tua markkinoinnin onnistumista ja pystytaén korjaamaan mahdolliset virheet mahdollisesti
jo saman mainostusaikataulun puitteissa. (Suhonen 10.02.2017.) SMART-mallin ensim-
mainen porras on selkea ja tarkkaan rajattu tavoite. Toisena tavoitteen onnistumista tulee
pystyd numeerisesti mitata. Kolmanneksi tavoite ei saa olla saavuttamattomissa vaan sen
tulee olla realistinen. Neljanten& on ajankohtaisuus eli onko tavoite relevantti yrityksen lii-
ketoiminnan nakdkulmasta. Viimeisena tavoitteen tulee olla aikaan sidottu eli tavoittee-
seen paastaan todennakdisemmin, kun silla on tietty aikaikkuna tai takaraja. (Suhonen
10.02.2017.)

KPI-mittarit ovat mittareita, joiden avulla joko seurataan markkinointiprosessia tai asete-
taan tavoitteita markkinoinnille, joskus molempia (Chaffey 2019, 77). Yrityksen markki-
noinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmeen portaaseen, joita ovat tavoittaminen, konvertointi
ja sitouttaminen. Jokaiselle portaalle voidaan esimerkiksi asettaa oma KPI-mittari. Mitta-
reita ei saa olla liian montaa, silla silloin ne menettavat tehokkuutta seurannan vaikeutu-
essa. Yrityksessa jokaisen tulee olla sitoutunut tavoitteeseen ja ymmartaa mittarien ole-

van vain apuvaline halutun lopputuloksen saavuttamiseksi. (Suhonen 10.02.2017.)



2.5 Strategia jataktiikka

Markkinointisuunnitelman strategialla tarkoitetaan suunnitelmaa, jolla yritys pdésee aset-
tamiinsa tavoitteisiin. Strategian rakentaminen markkinoinnin pohjaksi koostuu monesta
osasta ja siksi se usein mielletdan yhdeksi vaikeimmiksi alueiksi koko markkinointisuunni-
telman laatimisessa. Strategian tulee nojata kahteen paéalueeseen, jotka ovat kohde-
markkinat ja positio. Yrityksen on kannattavaa etsia markkinoilta paikka, jossa tuotetuille
tuotteille tai palveluille on kysyntaa, mutta kilpailijoita vahan tai ei mahdollisesti ollenkaan.
Oikeilla kohdemarkkinoilla varmistetaan markkinoinnista saatu maksimaalinen hyoty.

(Suojanen s.a.)

Taktiikat ovat strategian pohjalta laadittuja toimenpiteita ja tyokaluja, milla varmistetaan
tavoitteisiin paasy. Taktiikoiden ideana on syventaa strategiaa, maarittdd aikataulu ja hyo-
dyntaa tarkemmin markkinointimixia. (Chaffey 2019, 148.) Markkinointimixin hyédyntami-
nen kannattaa tdssa vaiheessa, jotta taktiikat vastaavat tavoitteiden saavuttamisen toimin-

tavaatimuksia.

UGC eli user-generated content, suomeksi kayttgjien tuottama sisélto, tarkoittaa yksinker-
taisesti kayttajien luomaa siséaltda. Yritysten kannattaa hyddyntaé kuluttajia markkinoin-
nissa, silla se kasvattaa luottamusta, johtaa ostopaatoksiin seka luo aitoutta. (Newberry
12.03.2019.) Sosiaalisessa mediassa Newberryn mukaan (12.03.2019) on kolme tapaa
hyddyntaa kayttajien luomaa sisaltoa. Sisallolla voidaan luoda kuluttajalle halu olla osa
brandia, esitella brandin luotettavuutta tai hankkia sisaltokirjasto, josta voidaan ammentaa

aina ajankohtaista materiaalia jaettavaksi.

2.5.1 Markkinointistrategia

Yrityksen isoista strategisista linjauksista johdetaan yrityksen markkinointia ohjaavat suun-
taviivat eli yrityksen markkinointistrategia. Kulmakivena on jalleen se paljon puhuttu ja
mietitty unelma-asiakas, jonka ostopolun varrelta yritys 16ytaa kriittiset pisteet tarvittaville
strategisille toimenpiteille. (Hanlon & Chaffey s.a.) Myés Suomen Digimarkkinointi Oy pai-
nottaa asiakaslahtdisyytta digitaalisen markkinointisuunnitelman laatimisessa (Suojanen
s.a.). Tasté voidaan vetaa johtopaatds, ettd onnistuneen markkinointistrategian suunnitte-

lun tarkein tyokalu on asiakas ja asiakkaan tarpeet.
Dave Chaffey kertoo kirjassaan (2019, 146) Michael Porterin kuudesta p&aépainopistealu-

eesta, joiden avulla yrityksella on mahdollisuus I0ytaéa strategisesti erottuva markkina-

asema. Kuvassa 3 alla on listattu nama kuusi perusperiaatetta Chaffeyn kirjasta. Kaikki
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lahtee liikkeelle oikean tavoitteen asettamisesta, jonka jalkeen luodaan arvoehdotus. Erot-
tuvuus ja erottuva arvoketju ovat listalla kolmantena, mita seuraa yrityksen valmius raata-
I6ida omia toimiaan kilpailuedun voittamiseksi. Yrityksen taytyy tiedostaa kaytettavissa
olevat resurssit, missa ollaan ja mihin ollaan menossa seké rakentaa niiden pohjalle suun-

nitelmalle jatkuvuutta alkuperdaisten tavoitteiden saavuttamiseksi.

Start with the right goal, which is grounded in real economic value.

Define a value proposition, which is unique but, importantly, deliverable.

Do things differently; create a distinctive value chain.

Be prepared to make trade-offs, tailoring a firm’s activities to outperform rivals.

Create a fit between what the company does, where it wants to be and the resources available.

OO bHE WON -

Establish continuity. Planning decisions follow the distinctive position set out by the
original goals.

Kuva 3. Michael Porterin digitaalisen markkinointistrategian kuusi péépainopistealuetta
(mukaillen Chaffey 2019, 146)

Markkinointistrategia voidaan laatia halutulle aikajaksolle, esimerkiksi vuodeksi tai kol-
meksi vuodeksi. Strategiaa pitda kuitenkin jatkuvasti paivittaa, silla digitaaliset ratkaisut
mahdollistavat jatkuvan tehokkuuden seurannan. Kohderyhmat tai heidan mediakayttayty-
misensa saattavat muuttua strategian niin sanotun voimassa olon aikana, jolloin sita on
hyodytdnta toteuttaa. Nain ollen jatkuva seuranta ja mahdolliset tarvittavat korjaustoimen-
piteet pitavat ylla tehokasta markkinointia, joka on aina ajan tasalla tuhlaamatta yrityksen

resursseja.

2.5.2 Kohderyhmien mediakayttaytyminen

Yrityksen kohderyhmien maarittamisen liséksi tulee tutkia segmenttien mediakayttayty-
mista. Digitaalinen maailma on pullollaan erilaisia kanavavaihtoehtoja, joiden parissa ku-
luttajat viettéavat useita tunteja paivassa. Markkinointi on tehotonta valituille segmenteille,
mikali mainonta tapahtuu vaarissa kanavissa. (Ensemble Oy 15.11.2017.) Oikeilla kana-
vavalinnoilla saadaan tuotettua asiakkaille arvoa ja saavutetaan helpommin asetetut ta-
voitteet sitoutuneen asiakkaan saamiseksi. Yrityksen oikeilla markkinointiratkaisuilla mah-
dollistetaan my06s resurssien kohdentaminen haluttuun pddmaaraan ja hallinta pysyy yri-

tyksella eik& saadut tulokset huku jatkuvaan tietovirtaan.

Digitaalinen ja monikanavainen viestinta takaa laajemman nakyvyyden, missa kannattaa
hyddyntaa omaa, ostettua ja ansaittua mediaa. Omaa mediaa kannattaa hyddynt&a niin
laajalti kuin mahdollista, silla se on yritykselle ilmaista nakyvyyttd omissa kanavissaan.
Ostettua mediaa tulee ehdottomasti suosia oman median rinnalla, silla sen avulla on mah-

dollista saavuttaa laajempi nakyvyys ja entistd paremmat markkinoinnista saadut tulokset
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seka uusia sitoutuneita asiakkaita. Ansaitun median hyddyntdminen markkinoinnissa on
fiksua ja auttaa rakentamaan positiivista mainekuvaa yrityksesta. Vuorovaikutteinen vies-
tinta asiakkaan ja yrityksen valilla syventaa asiakassuhdetta, silla digitaaliset ratkaisut an-
tavat myos asiakkaalle mahdollisuuden vaikuttaa itselle kohdennettuun mainontaan (Val-
tari 2021, 18).

2.5.3 Kaytettavat markkinointikanavat

Kohderyhmien mediakayttaytymisen arvioinnin pohjalta yrityksen on helpompi valita kay-
tettavat markkinointikanavat, jotka palvelevat yrityksen markkinointitarpeita parhaiten.
Markkinointikanavia valittaessa ensimmaisena mietitaan, kenelle markkinoidaan eli muis-
tetaan omat kohderyhmat. Taman jalkeen tarkastellaan kohderyhmien kayttamia kanavia
ja valitaan niista sopivat. Kanavavalintoihin kannattaa kiinnittd& huomiota, silla oman me-
dian lisaksi nakyvyytta saa helposti kasvatettua maksetussa mediassa. Esimerkiksi
omassa sosiaalisessa mediassa esitettyjen mainosten lisaksi kannattaa mainoksille myos

ostaa mainostilaa laajemman kattavuuden saavuttamiseksi.

Nykypdaivana sosiaalinen media tarjoaa lahes rajattomat mahdollisuudet mainostaa ympari
maailmaa ja onkin siksi erittdin tehokas markkinointivaline. Vuonna 2020 sosiaalista me-
diaa kaytti 3,6 miljardia ihmistd maailmanlaajuisesti ja maaréan odotetaan kasvavan seu-
raavan viiden vuoden aikana jopa 4,4 miljardiin (Statista 2021a). Vuorovaikutteisuuteen
perustuva media rohkaisee ihmisia kommunikoimaan muiden kanssa. Sosiaalisessa me-
diassa markkinointi antaa uuden tavan mainostaa, joka tapahtuu kuluttajalta kuluttajalle.
Tallainen mainostus lisda bréandin uskottavuutta ja pyrkii minimoimaan negatiiviset vaiku-
tukset. (Chaffey 2019, 238.) Sosiaalisen median kanavia kehitetdan jatkuvasti ja uusia ka-
navia valtaa markkinoille, mutta yritysten tulee muistaa, etta uusilla kanavilla ottaa aikansa
markkina-asemansa léytaminen. Valtarin mukaan (2021, 11) koko strategiaa ei ole jarke-
vaa muuttaa aina uuden kanavan tullessa, ellei haluttu kohderyhma sita vaadi. Kanavia
kannattaa liséata harkiten, silld mainostaminen ilman jarkevaa paamaaraa ja seurantaa

tuottaa yritykselle vain lisaa ty6ta ilman hyotya.

Maailmanlaajuisesti viisi suosituin sosiaalista mediaa jarjestyksessa vuonna 2020 olivat
Facebook, YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger ja Instagram. Facebook on siis
maailman suosituin yhteisomedia ja ympari maailmaa 2,74 miljardia kuluttajaa kuuluu kuu-
58% kaikista 16-89-vuotiaista. Tilastollisesti kolmanneksi suurin sosiaalinen media Suo-
messa on Facebookin omistama Instagram ja sosiaalisen median kayttdjistd Suomessa
sita kaytti 39% vuonna 2020 (Valtari 2021, 6.)
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Kaikessa hakukonemarkkinoinnissa Google on ehdoton valinta numero yksi, silla
Statcounterin tilastojen mukaan (Statcounter 2021c) Googlen osuus kaikesta hakuko-
nemarkkinoinnista oli vuoden 2020 tammikuun ja vuoden 2021 tammikuun vélisena ai-
kana melkein 92%. Kyseista tilastoa tutkimalla huomataan myds, ettd aiemmat vuodet ei-
vat ole poikkeus ja Google on dominoinut hakukonealustana jo monen vuoden ajan. Mark-
kinointiin Googlella on tarjota Google Ads -palvelu. Muutamalla helpolla askeleella saa os-
tettua lisda mainosnakyvyytta maailman suosituimman hakukoneen tuottaman palvelun
kautta. (Google 2021.)

2.5.4 Arvioitu budjetti

Markkinoinnille on aina jarkevaa asettaa tarkka budjetti, koska yrityksen taloudelliset re-
surssit on jarkevaa kohdentaa yritysta hyddyttaviin toimiin. Budjetin koko vastaa aina ha-
luttua padmaaraa ja suhteutetaan yrityksen omaan padomaan. Markkinointiin tarkoitettui-
hin budjetteihin Suomessa sijoitetaan alle 5% suuressa osassa, noin 40%, yrityksia kertoo
Marketing Finlandin tuottama Markkinointibarometri 2020 (Marketing Finland 2020). Sa-
massa tutkimuksessa selvitettiin noin 90 %:lla yrityksisté olevan selkeé tavoite omalle

markkinoinnilleen.

Yleensa sijoitetaan tavoitellusta liikevoitosta jokin prosenttiosuus markkinointiin. T&ma si-
joitettu summa on kannattavaa jakaa liiketoiminnan mukaisesti. (Mangles 02.12.2020.)
Esimerkiksi kesdsesongin ollessa huippusesonki on suositeltavaa suunnata markkinointia
enemman kesakuukausille kuin talvikuukausille. Markkinoinnin budjettia voidaan suunnata
myds eri kanaville, esimerkiksi sosiaalisen median kanaviin tai omille verkkosivuille. Joka
paikassa ei kannata mainostaa vaan keskittaa valittuihin kanaviin, jotta markkinoinnista on
hyotya. (Mangles 02.12.2020.)

2.5.5 Aikataulu

Aikataulun laatiminen on budjetin ohella erittain tarkea porras suunnittelussa. SMART-

mallin mukaan tavoitteiden tulee olla aikaan sidottuja eli tavoitteet saavutetaan todenna-
kdisemmin, mikali niille on annettuja aikataulu tai vahintdan takaraja. Aikataulu suhteute-
taan haluttuihin tavoitteisiin, esimerkiksi 100 seuraajaa seuraavan puolen vuoden aikana

tai 50 uutiskirjeen tilaajaa seuraavan neljanneksen aikana.

Maksetulle mainonnalle on hyva asettaa aikataulut, silla mainoksia pystyy silla tavoin koh-
dentamaan oikeasti potentiaalisille asiakkaille konvertoinnin saamiseksi. Google Ads -pal-
velulla on niin sanottu 24/7/365 periaate mainosten nayttamisille, mik& tarkoittaa mainos-

ten jatkuvaa esittamista budjetin puitteissa (Suomen Digimarkkinointi Oy s.a.). Keinoja,
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joilla pystytaan ohjaamaan mainostusaika mahdollisimman parhaiten yritystoimintaa tuke-

vaksi, tarvitaan mainonnan maksimaalisen tehon saavuttamiseksi.

2.6 Toimenpidesuunnitelma

Yrityksen suunnitellun markkinointistrategian ja mietittyjen taktiikoiden perusteella tehdaan
toimintasuunnitelma, jonka tarkoitus on yksinkertaisesti toteuttaa laadittua strategiaa ja
taktiikoita asetettuja tavoitteita kohti. Toimintasuunnitelman toteutumiseen tarvitaan tietyt
henkilét vastaamaan omista vastuualueista, jotta suunnitelma etenee haluttuun suuntaan.
(Chaffey 2019, 147.) Esimerkkinad voidaan kayttaa sosiaalista mediaa. Mikali taktiikoissa
on suunniteltu kaytettdvan markkinoinnissa sosiaalisen median kanavia, toimintasuunni-
telmassa kirjataan ne tarkat toimenpiteet, joilla tavoitteet saavutetaan annetussa aikatau-

lussa.

Potentiaaliset asiakkaat saadaan markkinoinnin avulla kiinnostumaan tuotteesta tai palve-
lusta, mutta siséll6llisesti erilaista markkinointia tarvitaan jokaisessa ostopolun vaiheessa.
Alla kuvassa 4 on esitelty Suomen Digimarkkinointi Oy:n kehittama MRACE-malli (Lyyti-
kdinen s.a.), joka on jalostettu versio kappaleessa 2.1 selitetysta RACE-mallista. Malliin
on lisétty M-kirjain kuvastamaan tulosten mittaamisen tarkeyttd mallin toimivuuden kan-
nalta. Tama malli on yksi tapa tehda toimintasuunnitelmaa ja suunnitella markkinointisisal-
t6d. MRACE-mallin alimmalla tasolla heratetdan potentiaalisen asiakkaan kiinnostus esi-
merkiksi blogien, arvontojen tai videoiden avulla, jotta asiakkaalle selviaa yrityksen tuoma
arvo. Seuraavilla kahdella tasolla asiakas etsii tietoa esimerkiksi blogeista, oppaista, artik-
keleista tai uutiskirjeista ja vertailee sitd esimerkiksi hinnoittelusivulla. Asiakas haluaa tie-
donetsinnan avulla selvittaa, kuinka saavuttaa yrityksen arvo ja vertailemalla saatua tietoa
arvioida sopivuutta. Padkonversio on tasolla nelja, milla asiakkaan luottamus on saavu-
tettu esimerkiksi maksuttoman kokeilun avulla. Sitoutunut asiakas on mallin ylimmalla ta-
solla, milla luodaan lisdarvoa asiakassuhteeseen esimerkiksi sosiaalisen median yksityi-

silla ryhmilla.
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Eri vaiheiden sisaltosuositukset

@ 4
Ostajapersoonan Millaista sisaltoa -
tarpeet tarvitaan
Nahda tuomanne Blogit, videot. testit. laskurit.
arvon infograafit, webinaarit
Oppia, kuinka han voi Blogit, cheatsheetit, oppaat,
saavuttaa tuon arvon sahkopostikurssit, ladattavat pohjat.
parhaiten checklistit, verkkolehdet. webinaarit

Blogit, referenssit, yritystarina,
hinnoittelusivu, vertailutaulukot,
ostajan opas, asiakastarinat

Arvioida ratkaisunne
sopivuutta hanelle

Luottaa, etta voitte tarjota

ke keilu,
hanelle X2 Demot, maksuton kokeilu,

laskeutusmissivut, yhteydenottosivu

tulevaisuuden
Saada lisaarvoa Facebook-ryhmit. Whatsapp-ryhmat.
asiakassuhteesta Profit Maximizer
Asetamme kuhunkin myyntifunnelin
- M ) vaiheeseen sopivat KPLt, analysoimme ja -/

optimoimme datan pohjalta

Kuva 4. MRACE-myyntisuppilomalli (mukaillen Lyytik&inen s.a.)

Markkinoinnin luoma mielikuva asiakkaalle riippuu siité, kuinka hyvin erilaisia markkinointi-
keinoja on onnistuttu yhdistamaan. Yksi tarkea keino mainosten suunnittelussa on vérien
vaikutus viestintaan. Varit vaikuttavat ihmisten ostopaatoksiin ja paatoksentekoon alitajun-
taisesti. Ihmisiin eri varit vaikuttavat eri tavalla ja siksi yrityksen on tarke&d muodostaa
oma varikartta perustuen haluttuun tulokseen. Esimerkiksi yrityksen halutessa viestia ole-
vansa luotettava, keltainen tai oranssi ei ole paras vaihtoehto. (Patel 2021.) Alla kuvassa
5 on esitetty asiakkaan vakuuttamiseen vaikuttavaa varipsykologiaa. Keltainen vari kiinnit-
td& huomion ja punainen vari viestii kiireellisyydesta. Sininen vari luo turvaa ja luotta-
musta, kun taas vihrea kertoo varakkuudesta. Oranssi vari houkuttelee ihmisen toimimaan
aggressiivisuudellaan ja pinkki mielletdan romanttisena sek& kohdennetaan naisille.
Musta on vérind voimakas ja yhdistetaan luksustuotteisiin. Violetti vari rauhoittaa ja sitéa
nékee usein esimerkiksi kauneustuotteiden markkinoinnissa. Néiden varien ja niiden vies-
timistarkoituksen ymmartaminen markkinoinnissa on todella tarkeaa, jotta markkinoinnista

saatava teho on maksimaalinen.

15



Buy

YELLOW © RED ® BLUE © GREEN
OPTIMISTIC AND YOUTHFUL ENERGY CREATES THE SENSATIONAL OF > ASSOCIATED WITH WEALTHY
OFTEN USED TO GRAB INCREASES HEART RATE TRUST AND SECURITY THE EASIEST COLOR FOR THE
ATTENTION OF WINDOW CREATES URGENCY OFTEN SEEN WITH BANKS AND EYES TO PROCESS
SHOPPERS OFTEN SEEN IN CLEARANCE BUSINESSES USED TO RELAX IN STORES

SALES
¢ ORANGE & PINK ® BLACK © PURPLE
\, AGGRESSIVE ROMANTIC AND FEMININE POWERFUL AND SLEEK 1S USED TO SOOTHE & CALM
" CREATES A CALL TO ACTION: USED TO MARKET PRODUCTS USED TO MARKET LUXURY OFTEN SEEN IN BEAUTY OR
SUBSCRIBE, BUY, OR SELL TO WOMAN AND YOUNG GIRLS PRODUCTS ANTI-AGING PRODUCTS

Kuva 5. Varipsykologiaa asiakkaan vakuuttamiseksi (mukaillen Patel 2021)

Mainosten suunnitteluun on olemassa erilaisia ohjelmia ja alustoja, osa maksullisia ja osa
ilmaisia. Canva on yksi kaytetyimpia ilmaisia ohjelmia sen monipuolisen kaytettavyyden
vuoksi. Canvalla on mahdollista suunnitella erityyppista sisaltéa valittuun tarkoitukseen.
Sivusto tarjoaa suuren maaran valmiita pohjia, kuvia, fontteja ja elementteja, joiden avulla
kayttajan on mahdollista luoda haluamaansa siséltéd. Ohjelman kayttd sosiaalisessa me-
diassa mainostamiseen on helppoa, silla alustoille on omat valmiit pohjat oikeankokoisina.
Talloin ei tarvitse arpoa mainoksen koon sopivuutta ja voi keskittya pelkastaan sisallollisiin
vaatimuksiin. (Kuvaja 31.01.2017.)

2.7 Tulosten seuranta ja mittaaminen

Markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen on yritykselle tarkeé toimi, silla tuotteiden tai pal-
veluiden myynti on paljolti riippuvainen oikein kohdennetusta markkinoinnista. Markkinoin-
nin seuraamisen yksi tarkein edellytys on realistiset ja numeeriset tavoitteet. Tavoitteita on
hyva seurata esimerkiksi vahintaan viikon vélein, silla digitaaliset alustat mahdollistavat

suhteellisen reaaliaikaisen seurannan, minka avulla myoés korjaukset on mahdollista tehda

annetun ajan puitteissa.
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Yrityksen hallinnassa oleva markkinointi tekee tulosten seurannasta huomattavasti hel-
pompaa. Tarkoittaen, ettd monikanavainen markkinointi ei tarkoita kaikkia mahdollisia ka-
navia, vaan tarkkaan valitut kanavat oikein kohdennettuna tuottavat huomattavasti parem-

pia tuloksia ja kuluttaa vdhemman yrityksen resursseja. (Valtari 2021, 14-15.)

Markkinointisuunnitelma on prosessi ja heti alkutilanteen kartoituksen jalkeen asetetaan
suunnitelman tavoitteet. KPI-mittarit mittaavat markkinoinnin onnistumista, kuten kappa-
leessa 2.4 on selitetty. Markkinoinnin tavoitteena on tavoittaa, konvertoida ja sitouttaa
asiakas ja jokaiselle naille on asetettu yksi tai kaksi KPI-mittaria. Mittareilla on tarkoitus
seurata asetettuja tavoitteita ja sitd, tarvitaanko markkinoinnin onnistumisen mittareita

mahdollisesti vaihtaa.

A/B-testaus on markkinoinnissa kaytetty metodi, jolla selvitetaan vertailun avulla tavoitteita
paremmin tukeva vaihtoehto (Lahtinen s.a.). Esimerkiksi kahta erilaista mainosta voidaan
nayttaa sosiaalisessa mediassa viikon ajan ja viikon paatteeksi katsoa kumpi on péarjannyt
paremmin. Taman jalkeen testausta jatketaan muokkaamalla havinnytta mainosta ja jar-
jestaa uusi kierros, jotta tulokset ovat varmasti luotettavia ja mainonnasta saadaan mabh-
dollisimman suuri hyéty irti. Ainoastaan jatkuvalla testaamisella markkinointi kehittyy ja tu-
lee kohdennettua oikein. Testauksen arviointimittarit tulee tukea tavoitetta ja usein vali-
taan suora toiminta, esimerkiksi loppuun asti viety kauppa. (Lahtinen s.a.) Pienemmille yri-
tyksille tai yrityksille, jotka eivat suoranaisesti myy mitdan, voi toisenlaiset mittarit antavat
parempia tuloksia. Tallaisissa tapauksissa voidaan valita esimerkiksi mainoksen saamien

tykkaysten maara sosiaalisessa mediassa.
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3 Digitaalinen markkinointisuunnitelma — FinAway

Tassa kappaleessa kaydaan lapi FinAwaylle tehty SOSTAC-mallin mukainen digitaalinen
markkinointisuunnitelma. Valitut aihealueet pohjautuvat edellisen osion tutkittuun tietoon,

jota nyt sovelletaan kaytannossa.

3.1 Lahtokohta-analyysi

Tassa esitellaan FinAwayn lahtokohta-analyysi. Tama siséaltaé toimintaympariston seka
verkossa etta matkailualalla, kohderyhmat, kilpailija-analyysin ja kilpailuedut, resurssit ja
yrityksen SWOT-taulukon.

3.1.1 Toimintaymparisto

Matkailuala on Suomessa rajahdysmaisessa nousussa oleva toimiala, jonka osuus Suo-
men bruttokansantuotteesta eli BKT:sta on 2,6%. Taman lisaksi matkailuala tyollistaa jopa
5,5% kaikista tydikaisistda Suomessa. Kokoluokaltaan matkailuala on elintarviketeollisuutta
puolet suurempi. Investointien avulla matkailualaa saadaan kasvatettua ja Suomen veto-

voimatekijoita nostettua enemman esille. (Business Finland 06.03.2019.)

FinAwayn mikroymparistosta nousee ehdottomasti vahvimmin esille sidosryhmat. Pienyri-
tyksena olemme riippuvaisia paljolti muiden kanssa tehdysta yhteistyosta ja meille on to-
della tarkeada pienyritysten tukeminen ympari Suomea. Makroympaériston aiheuttamista
vaikutuksista hyva esimerkiksi on nyt kasilla oleva pandemia. Talla hetkella koronaviruk-
sen tuoma epavarmuus nakyy jokaisella ammattialalla, kun uusia normaaleja muodostuu
jatkuvasti ja niihin pitaa sopeutua varsin nopeasti. Liiketoiminnan harjoittaminen nain pan-
demian aikana on epavarmaa, silla varmuutta pandemian kestosta ei ole ja ahdistus siita,
millainen huominen on pandemian jalkeen. FinAwayn toiminnan nékdkulmasta tallainen
pandemia ei ole ehka niin merkittéava katastrofi kuin monelle muulle suuremmalle matkai-
lualan yritykselle, silla kohteet ovat suurimmaksi osin itse vierailtavissa olevia ulkokohteita
lahelta ja kaukaa. Pienyritysten kanssa tehtavan yhteistydén merkitys kasvaa nain poik-

keusoloissa.

FinAwayn yritystoiminta pohjautuu digitaalisiin ratkaisuihin, mik& tarkoittaa alati kehittyvaa
markkinaymparistta. Verkkoalustoille pohjautuvia yrityksia on paljon ja ala on erittéin kil-
pailtu, eika kehityksessé ole varaa jaada jalkoihin kuten kappaleessa 2.3.1 on todettu.
Vuoden 2021 digitaalisen markkinoinnin trendit nakyvéat myds FinAwayn toiminnassa ja
markkinoinnin suunnittelussa. Asiakkaat ovat kaiken toiminnan laht6kohta ja heidan tar-

peisiin seka toiveisiin vastaaminen ovat meille yrityksena tarkeaa. Vastuullinen viestinta ja
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l[&pindkyvyys toiminnassamme téhtéa siihen, etté asiakkaat voivat luottaa meihin ja palve-

luihimme sek& samaistua arvoihimme.

3.1.2 Kohderyhmat

FinAwaylla ei ole viela olemassa olevia kohderyhmi&, muuta kuin kotimaiset matkailijat,
silla yritystoiminta on vasta alkutaipaleella. Kohderyhmien maarittdminen on kuitenkin ollut
alusta asti mukana, kenelle teemme ja miksi teemme, ovat olleet kantavia teemoja heti

ensimmaisista palavereista lahtien.

FinAway on maarittanyt ensimmaiselle vuodelle hyvin tarkkaan rajatun kohderyhman,
jonka ansiosta ostajapersoonan maarittaminen on huomattavasti helpompaa ja antaa sy-
vempaa tietamysta asiakkaan tarpeista ja toiveista demograafisten tietojen lisaksi. Tar-
kemmalla analyysilla saadaan vastattua kysymykseen miksi, kuten otsikon 2.4.2 alla on
selvitetty. Tarkka kohderyhma on maaritetty myos liiketoiminnallisista syista, silla halu-
amme rakentaa sivuja yhteistydssa matkailijoiden kanssa ja liian laajat kohderyhmat vai-
keuttavat tavoitteeseen paasya. Samalla saamme ensimmaisen vuoden aikana testattua,
toimiiko ideamme rakentaa sivuja yhdessa asiakkaiden kanssa vai pitdako konseptia miet-

tid uudelleen.

Kohderyhmaa miettiessé lahdimme Pettisen kanssa liikkeelle kotimaisista matkailijoista,
silla yritysidea syntyi pandemian aikaan ja sen vaikutukset ulkomaan matkailuun olivat
selvat. Kotimaanmatkailu on talla hetkell& ainoa tapa matkustaa ja sekin vaatii vakavaa
harkintaa. Luontomatkailija valikoitui siis selkeasti ensimmaiseksi kohderyhman piirteeksi.
laltaan tavoittelemme 25-34-vuotiaita matkailijoita, silla sosiaalisen median trendikatsauk-
sen mukaan (Valtari 2021, 7) tuossa ikéluokassa olevat kayttavat eniten sosiaalista me-
diaa Suomessa. Kanavavalinnat vaikuttivat meidan tapauksessa kohderyhmien maaritta-
miseen, silla FinAwaylla oli jo olemassa aiemmasta toiminnasta johtuen Instagram ja Fa-
cebook tilit. Sosiaalisen median ollessa iso meidan toimintaa, halusimme valita kohderyh-

maksi erityisesti 25-34-vuotiaat sosiaalisessa mediassa aktiiviset henkil®t.

3.1.3 Kilpailijat ja kilpailuedut

Tallaisia kokoojaverkkosivuja ei ole viela Suomessa ollenkaan, joten kysyntéaa l6ytyy seka
kilpailu on viela toistaiseksi vahaista. Alla taulukkoon 1 on havainnollistettu FinAwayn ja
suurimman kilpailijan matkailesuomessa.fi-sivuston toimintaymparistd, kohderyhmét, pal-
velun erityispiirteet, jakelukanavat seka jakelukanavien maara. Kilpailija valittiin yrityskoon
ja liiketoimintaidean perusteella, silla FinAwayn on vain kahden hengen pienyritys. Taman

liséksi kilpailijoita oli yllattavan vaikea loytaa, koska tallaisia kokoojaverkkosivuja ei viela
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markkinoilla ole. Taulukon tiedoista voidaan pééatella, ettd matkailesuomessa.fi-sivusto on
hyvin samankaltainen monelta osin FinAwayn kanssa. Suurin ero on palvelun erityispiir-
teissa, silld matkailesuomessa.fi-sivuston toiminta pohjautuu matkapaivakirjoihin ja oma
tataan. Meidan tulee FinAwaylla parantaa suodatusvalikkoamme selkeammaksi, mutta

onnistuessa se tulee olemaan iso kilpailuetu.

Taulukko 1. FinAwayn kKilpailija-analyysi.

FinAway Matkailesuomessa.fi
Toimintaymparisto Digitaalinen Digitaalinen
ympaéristo, ymparisto,
kotimaan kotimaan matkailu
matkailu
Kohderyhmaét 25-34-vuotiaat sosi- | Kotimaan
aalisessa matkailusta
mediassa innostuneet

aktiiviset henkilot

Palvelun erityispiirteet | Samanlaista Oma applikaatio (Wo-
kokoojaverkkosivus- | wanders), matkakohde

toa ei ole, matkakoh- | suositukset perustuvat

teet I8ydettavissa kayttdjien matkapaiva-
myo6s teemoittain kirjoihin
Jakelukanavien maara |3 3
Jakelukanavat Omat kotisivut, Fa- Omat kotisivut, Face-

cebook & Instagram | book & Instagram

FinAwaylle tarkeinté on asiakkaat, joille palvelua tuotetaan. Asiakkaat pyritdan saada
osallistumaan verkkosivujen rakennukseen yhdessa meidan kanssa. Talla hetkella kohde-
ryhmamme on hyvin kapea, silla haluamme testata ideamme toimivuutta digitaalisessa
ymparistdssad mahdollisimman aktiivisella segmenttiryhmalla. Tata varten valitsimme kil-
pailustrategiaksi keskittymisen eli erikoistumisen. Kohderyhmamme on kapea ja halu-
amme tarjota yksil6llistd palvelua ja tuottaa sita kautta arvoa asiakkaalle sek& syventaa

uusia asiakassuhteita heti alkuun syvemmiksi.
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3.1.4 Resurssit ja SWOT-analyysi

FinAway on minun ja Pettisen yhteinen yritysidea, joten henkilostoresurssimme rajoittuvat
meihin kahteen ainakin ndin alkuvaiheessa. Pettisellda on vahvaa osaamista valo- ja video-
kuvauksen puolelta seka editoinnista. Taman lisaksi han ymmartaa verkkosivujen rakenta-
miseen ja yllapitoon liittyvaa teoriaa seké osaa vieda niita kaytantoon. Pettinen rakensi Fi-
nAwayn verkkosivut alusta lahtien itse. Minulla taas on kattavaa osaamista markkinoinnin

saralta ja luovan Kirjoittamisen parista. Meidan osaamiset ovat eri aloilta, mutta tukevat

hyvin toisiaan ja FinAwayn liikketoimintaa.

Taloudellisesti katsoen FinAwaylla on hyvin vahan padomaa sijoitettavaksi investointeihin
ja innovaatioihin. Tassa palaamme jalleen kerran yritysidean syntyaikoihin eli koronake-
vaaseen 2020. Taita ei silloin ollut kummallakaan meistd, joten sdastdja emme paasseet
kerryttamaan FinAwayta varten. Talla hetkella olemme kumpikin vakituisessa tydsuh-
teessa ja toivottavasti pikkuhiljaa pystymme saastamaan myos yritystoimintamme kehitta-
miseen. Markkinointiin sitouduimme molemmat panostamaan rahallisesti, silla sité kautta

saavutamme nakyvyytta ja myéhemmin myos liikevoittoa.

FinAwayn toiminta on viela pienté ja alla olevassa taulukossa 2 on esitetty tAmanhetki-
seen tilanteeseen pohjautuva SWOT-analyysi. Vahvuuksissa painottuvat matkailualan
koulutus ja yritystoiminnan rakentaminen omien vahvuuksien pohjalta seka toistaiseksi ai-
nutlaatuinen matkailupalvelu. Heikkouksissa korostuvat pddoman puute, jatkuva tyo ja yri-
tystoiminnan aloittamisen vaikeus. Mahdollisuuksia tarjoavat tulevaisuuden yhteistyo-
kumppanit, esimerkiksi pienyrittgjat ja Haaga-Helia, kansainvalistyminen ja alan uudet in-
novaatiot. Suurimpia uhkia ovat koko maailmaa koskevat kriisit niin kuin talla hetkella ka-
silla oleva pandemia, verkkoyritysten kova kilpailu, teknologian nopea kehitys ja mahdolli-

nen kysynnan raju muutos.
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Taulukko 2. FinAwayn yritystoiminnan SWOT-analyysi.

Vahvuudet: Heikkoudet:
e perustajilla matkailualan koulutus e vahan omaa pddomaa
e perustajien omat verkostot e ei kokemusta yritystoiminnasta
¢ markkinointiosaaminen e perustajien paivatyot vievat aikaa
e valokuvausosaaminen o verkkosivujen keskeneraisyys
¢ luovan kirjoittamisen osaaminen (koko ajan lisataan kohteita
« verkkosivujen yllapito itse = jatkuva tyo)
o toistaiseksi ainutlaatuinen palvelu

Mahdollisuudet: Uhat:
e yhteistybkumppanit e maanlaajuiset pandemiat
e yhteistyd Haaga-Helian kanssa e verkkosivuyritysten kova kilpailu
e omien verkostojen kautta nakyvyytta ¢ teknologian ja digitaalisuuden
¢ kansainvalistyminen nopea kehitys
e Kkestava kehitys ja vastuullisuus e kysynnan mahdollinen muutos
e uusien innovaatioiden e imagotappio

hyoédyntaminen
e yritystoiminnan laajentaminen

3.2 Tavoitteet

FinAwayn tavoitteet on rakennettu SMART-mallin mukaisesti, jotta mainonnalla saavutet-
taisiin mahdollisimman hyviéa tuloksia. Paatavoitteemme FinAwaylla on ehdottomasti ra-
kentaa toimivat verkkosivut, joiden avulla parannetaan ihmisten mahdollisuuksia 16ytaa
sopivia matkakohteita itselleen. Haluamme mainonnalla saavuttaa lisda nakyvyytta sosi-
aalisessa mediassa. Tavoitteemme ensimmaisena vuonna on saada 200 seuraajan raja-
pyykki seké Instagramissa etta Facebookissa. Talla hetkell& seuraajia on Instagramissa
59 ja Facebookissa 22. Tavoitteet ovat mitattavia, selkeitd, realistisia aikaikkunan puit-
teissa ja ajankohtaisia FinAwayn liiketoiminnan kasvun kannalta eli kaikki SMART-mallin
kohdat tayttyvat.

KPI-mittareita valitsimme yhdessé Pettisen kanssa kolme kappaletta, mitka mielestamme
tukevat parhaiten liiketoiminnan kasvun seuraamista nain alkuvaiheessa. Tavoita-por-
taalla seuraamme maksetun mainonnan osuutta liikenteesta. Kaytimme maksettua mai-
nontaa ensimmaisté kertaa Facebookissa viiden paivan ajan ja aiomme jatkossa laajentaa
maksetun mainonnan osuuden myds Instagramiin. Konvertoi-portaalla seurataan konver-
sioprosenttia eli meidan tapauksessa seurataan uusien kohteiden ehdottajien seka blogia
kommentoivien m&araa. Kuitenkin olemme lisanneet mittaamiseen keskiméaaraisesti si-
vustolla vietetyn ajan, silla silloinkin asiakas voidaan laskea konvertoituneeksi, vaikka
asiakas ei olisi yhteydessa FinAwayhin. Sitouta-portaalla seurataan asiakkaiden kayn-

tiuseutta eli kuinka usein asiakas kay FinAwayn verkkosivuilla.
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3.3 Strategia ja taktiikat

FinAwayn tarjoamalle matkailualan palveluille on ehdottomasti kysyntdd. Kappaleessa 1.2
todettiin, ettd tdman pandemian aikana kotimaan matkakohteet kerasivat enemman kiin-
nostusta. Oikeat kohdemarkkinat on vaikeampi tehtéva ja tamén tulos tuleekin nakymaan
vasta jonkin ajan kuluttua, kun liiketoiminta on lahtenyt kunnolla pyorimaan. Joka tapauk-
sessa olemme tahan hetkeen loytaneet sopivat kohdemarkkinat, joihin resurssimme riitta-
vat ja oikean position markkinoilla, koska kilpailijoita ei juurikaan ole kappaleen 3.1.3 kil-

pailija-analyysin mukaan.

Kayttgjien luomaa sisaltdéa FinAway tulee kayttamaan tulevaisuudessa paljon, silla halu-
amme luoda verkkosivut yhdessa matkailijoiden kanssa. Matkailijoiden kayttaminen sivus-
ton rakentamisessa luo syvempaa asiakassuhdetta. Jo tassa alkuvaiheessa yritamme
osallistuttaa asiakkaita lahettamaan omia kokemuksia ja kohdevinkkeja meille eri kana-
vien kautta seka hyddyntaa heiltd saatua materiaalia myos jatkossa luodaksemme aina
ajankohtaista materiaalia kanavillemme. Newberryn mukaan (12.03.2019) on kolme tapaa
kayttaa kayttajien luomaa sisaltéd, kuten kappaleessa 2.5 esiteltiin. Haluamme kuluttajien
tuntevan olevansa osa FinAwayta ja olla mahdollisimman lapinakyvia toiminnassamme
osoittaaksemme luotettavuutta. Kuluttajilta saadun materiaalin avulla hankimme oman si-

saltokirjaston julkaistavaa materiaalia varten.

3.3.1 Markkinointistrategia

Kappaleessa 2.5.1 kerrottiin erottuvan markkina-aseman Ioytamisesta. Chaffeyn (2019,
146) avaamat kuusi paapainopistealuetta mukailevat paljon SOSTAC-mallia keskittyen
eritoten markkinoinnin luomaan arvoehdotukseen ja sen jatkuvuuteen kuluttajalle. Laa-
dimme FinAwaylle yhdessé Pettisen kanssa ensimmaisen vuoden markkinointistrategian,
jossa on viisi padpainopistealuetta. Alla on listattuna nama viisi painopistealuetta, joiden
tarkoituksena on kehittédéd FinAwayta yrityksena ja luoda asiakkaalle arvoa tarjoamillamme

palveluilla.

1. Kehitimme uudenlaista kokoojaverkkosivustoa Suomen matkailuun/ matkakoh-
teista, joka on merkittéava lisd Suomen matkailualalle.

2. Panostamme asiakkaiden tavoittamiseen erityisesti digitaalisen markkinoinnin kei-
noin ja kanavin.

3. Tuomme arvoa asiakkaille verkkosivujen uutuusarvolla ja tarjoamme mahdollisuu-
den osallistua sivuston kehittamiseen.

4. Helposti saatavilla olevat matkakohdevinkit ja osallistaminen saavat asiakkaat kiin-
nostumaan.

5. Vahvistamme brandidmme ja luomme vahvan identiteetin, johon asiakkaat voivat
luottaa.
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3.3.2 Kohderyhmien mediakayttaytyminen

Sosiaalisen median kaytto lisdéantyi vuoden 2020 aikana jopa 13%. Vanhempien ikaryh-
mien keskuudessa sosiaalisen median kayton kasvu oli huomattava. Suosituin kanava
Suomessa oli vuonna 2020 Facebook, jota kaytti 16-89-vuotiaista 58%. Toisena ja kol-
mantena olivat WhatsApp seka Instagram. Kaikissa muissa ikéaluokissa, paitsi 16-24-vuoti-
aiden ryhmasséa, Facebook oli ylivoimaisesti suosituin kanava edellisena vuonna. Nuorilla

Instagram ja WhatsApp veivat karkisijat selkeilla prosenttieroilla. (Valtari 2021, 3-7.)

Suomessa sosiaalisen median kayttajat siis lisdantyivat, joka on osaltaan koronapande-
mian tuomaa kasvua. Selkeasti digitaalisessa mainosmaailmassa sosiaalinen media ku-
koistaa ja markkinoinnissa kannattaa panostaa yhteisdpalveluiden kanaviin. Mediakayt-
taytymisen voidaan myds ennustaa kasvavan seuraavien vuosien aikana, kuten kappa-
leessa 2.5.3 todettiin. Taméa kasvu tietysti kannattaa painaa muistiin, koska kuluttajien me-

diakayttaytyminen elaa pitkalti valtavirtojen mukana.

3.3.3 Kaytettavat markkinointikanavat

FinAwayn julkaistu oma verkkosivusto on markkinointia parhaimmillaan. Siella pystymme
tuottamaan haluamaamme sisalt6a kaikkien nahtavaksi ilman investointeja. Blogin avulla
haluamme tuoda toimintaamme enemman lapinékyvaksi asiakkaille. Tarkoituksena on

myds myyda sivustolla olevaa mainostilaa mahdollisille tuleville yhteistyokumppaneille.

Instagram valikoitui ensimmaiseksi sosiaalisen median kanavaksi, silla se oli FinAwayn
ensimmainen julkaisukanava. Instagram on Valtarin mukaan (2021, 6) Suomessa kolman-
neksi suosituin sosiaalisen median kanava, kuten kappaleessa 2.5.3 kerrottiin. Nuorten
keskuudessa Instagram on suositumpi kuin Facebook ja tdma sopii hyvin meidan kohde-
ryhmamme ikdhaarukkaan, 25-34-vuotiaat. Instagramissa pystymme hyddyntamaan visu-

aalisuutta ja Pettisen valokuvaustaidon taidonnaytteitd kuvien muodossa.

Statistan mukaan (2021b) Facebook on maailman suosituin media ja sen kayttajia on
maailmassa jo reilusti yli kaksi kolmasosaa koko vaestosta. Facebookin kautta on helppo
tavoittaa asiakkaita maailmanlaajuisestikin, kun FinAway aikanaan suuntautuu myés ulko-
maisiin asiakkaisiin. Facebookin alusta on myés Instagramista eroava, silla sinne voi tuot-
taa enemman tekstia ja luoda yhteisoja. Facebook valikoitui toiseksi sosiaalisen median

kanavaksi edella mainittuihin seikkoihin nojaten.
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3.3.4 Arvioitu budjetti

FinAway sai alkunsa opiskeluaikana, joten kahden opiskelijan tuloilla ei hirveasti pystynyt
investoimaan yritystoimintaan. Emme halunneet satsata rahallisesti niin paljoa aloitus-
markkinointiin, silla muut resurssit esimerkiksi oma aikamme ei olisi tukenut rahallista pa-
nosta. Olemme kuitenkin sitoutuneet sijoittamaan rahaa yritystoiminnan kasvattamiseen

|ahitulevaisuudessa.

Aloitusbudjettimme oli viisi euroa yhteensa, mika sijoitettiin mainontaan Facebookissa.

Budjetti alkumarkkinointiin oli pieni, koska meista ei kumpikaan ole kayttanyt Facebookin
maksullista mainontaa aiemmin, mutta halusimme virallisen mainosviikon aikana kokeilla
myo6s maksettua mainontaa. Koko vuoden markkinointibudjetiksi asetimme 50 euroa per
henkild eli 100 euroa yhteensa. Markkinointibudjetti on arvioitu aika pieneksi, silla ensim-
maisen vuoden aikana emme tavoittele niinkdan liikevoittoa vaan lahinna nakyvyytta asi-

akkaiden keskuudessa ja vahvaa nékyvyyttd omassa mediassa.

3.3.5 Aikataulu

Aikataulullisesti olimme Pettisen kanssa suunnitelleet kaksi erillistd mainosviikkoa. Helmi-
kuun lopulla oli tarkoitus pitaé ensimmaéinen viikko ennen verkkosivujen beetaversion
ulostuloa. Paadyimme kuitenkin pitdmé&an vain yhden viikon ja ensimmainen mainosviikko
korvattiin mainosten testauksella ennen virallista vilkkkoa maaliskuun lopulla ennen verkko-
sivujen lopullisen version julkaisua. Mainosten testauksesta kerrotaan tarkemmin myo-

hemmin kappaleessa 3.5.1.

Mainostusviikon aikataulu on alla kuvassa 6. Verkkosivujen lopullinen versio tuli ulos 1.4
juuri ennen péaasidista, joka tarjosi loistavan tilaisuuden laittaa verkkosivumme ja mainok-
semme todelliseen testiin. Paatimme yhdessa Pettisen kanssa keksia paasiaista varten
matkakohteita, joissa voi vierailla turvallisesti myds pandemia-aikana. Mainostusviikko al-
koi 24.3 eli hieman reilu viikkoa ennen verkkosivujen julkaisua. Aloitin FinAwayn esitte-
Iylla, silla uudelleenkonseptoinnin mydéta toimintamme koki merkittavan muutoksen. Mai-

nosviikko sisélsi erilaista sisaltta eri paivinad seka Instagramissa ettd Facebookissa.
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Kuva 6. Virallisen mainosviikon aikataulukaavio 24.-31.03.

Reilun viikon aikana esitetyt mainokset ovat varikoodattu aikatauluun lukemisen helpotta-
miseksi. Keltaisella on merkitty Instagramissa esitetyt mainokset, sinisella Facebook mai-
nokset ja punainen vari ilmentaé verkkosivujen julkaisua. Molemmissa kanavissa on yhté

paljon julkaisupdivia ja suunnilleen yhta paljon sisalt6a.

3.4 Toimenpidesuunnitelma

FinAwayn toimenpidesuunnitelmassa on kerrottu lyhyesti verkkosivujen virallisesta julkai-
susta 1.4, mainosten suunnittelusta ja toteutuksesta seka esitelty mainosten sisaltéesi-
merkkeja. Mainosten suunnittelu ja toteutus on RACE-mallin mukaisesti rakennettu, jotta
asiakkaat saadaan syvennytettya sitoutuneiksi asiakkaiksi. Mainoksilla on ensin haluttu
kiinnittd& ihmisten huomio, jonka jalkeen on paneuduttu enemman FinAwayn tuottamiin
palveluihin ja arvoihin. Asiakkaat on haluttu saada lukemaan verkkosivujen blogiosiota ja
kommentoimaan sosiaalisen median julkaisuja seké lahettamaan omia ehdotuksiaan mat-

kakohteista.

Pettinen rakensi FinAwaylle verkkosivut ja laati etusivun kuvan perusteella Adobe-ohjel-
malla varikartan, jota olen kayttanyt mainosten suunnittelussa. Ajattelin verkkosivujen va-
rien kayttamisesta olevan hyotyd myos markkinoinnissa, silla ne luovat yhtenaisen ilmeen
ja asiakkaat tunnistavat helpommin yrityksemme. Alla kuvassa 7 on esitettyna viiden varin
varikartta, joista jokaisella varilla on eri tarkoitus viestinnalle. Varien merkitykset on ker-
rottu kappaleessa 2.6. FinAwayn varikartta pohjautuu verkkosivujen varitykseen, mutta
vareilla halutaan myo6s kuvastaa yrityksen arvoja ja luoda positiivinen mielikuva asiak-
kaalle. Sininen ja vihred& vari sointuvat hyvin Suomen luontoon ja samalla kertovat itses-

séén tarinaa asiakkaille. Sinisen savyt kuvastavat luottamusta ja turvallisuutta. Vihrean
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savyt taas kertovat varakkuudesta, joka FinAwaylla kuvastaa luonnon rikkautta taalla Suo-
messa. Vihred on myds helpoin véari silman kasitella. Keltaisella varilla heratetd&n huo-

miota.

Kuva 7. FinAwayn markkinoinnin varikartta.

3.4.1 Verkkosivujen julkaisu

Verkkosivuista julkaistiin ensimmainen kokeiluversio 1.3. Pettinen on rakentanut FinA-
wayn verkkosivuja vuoden 2020 syksysta lahtien. Verkkosivujen lopullinen versio julkais-
tiin 1.4. Mainosviikko pidettiin 24.-31.03, minka aikana haluttiin markkinoida uusia verkko-

sivuja, houkutella ihmisia tutustumaan niihin seka saada FinAway-nimelle nakyvyytta.

Verkkosivujen julkaisu osui juuri sopivasti paasiadisen kanssa samaan ajankohtaan, minka
ansiosta saimme lisattya ajallisesti osuvaa sisaltda asiakkaille. Poikkeusolojen aikana ha-
lusimme tuoda asiakkaille mieluisia kohteita, joissa voi vierailla turvallisesti ja saada irtiot-

toa arjesta seka viettaa kevaan varikasta juhlapyhaa.

Liitteissa on esiteltynd muutama kuvankaappaus verkkosivujen ulkonadsta. Liite 1 esitte-
lee verkkosivujen etusivua, jossa nakyy myos valikkopalkki. Liitteessa 2 on naytetty koh-
delistausten suodattimet, mitka tulevat selkiytyméaéan ja kasvamaan tulevaisuudessa. Liit-
teesséa 3 on nahtavilla ajankohtaista ja blogi -sivun etusivu, jossa nakyy kahden viimeisen
blogitekstin otsikot. Liitteet 4 ja 5 esittelevat timimme-sivun, jonka ideana on kertoa lyhy-

esti, keitd me olemme. Tarkemmat esittelytekstit olemme kirjoittaneet blogiin.

3.4.2 Mainosten suunnittelu ja toteutus

Mainosten suunnitteluprosessi lahti kayntiin miettimalla mainosten tarkoitusta eli mitéa mai-

nostetaan ja kenelle mainostetaan. Yritystoiminnan alkuvaiheessa mainostamiseen ryhty-
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minen oli helpompaa, silla mainosten tarkoitus on saada ihmiset kiinnostumaan ennes-
taan tuntemattomasta bréandista. Nain ollen potentiaalisilla asiakkailla ei ollut viel& mit&d&n

vertailukohtia FinAwayn mainoksille.

Mainoksissa kaytettiin verkkosivujen pohjalta maaritetyn varikartan vareja yhtenevaisen
iimeen saavuttamiseksi, kuten jo kappaleessa 3.4 kerrottiin. Mainokset suunniteltiin
Canva-ohjelmalla, joka on esitelty kappaleessa 2.6. Valitsin ohjelmiston, koska se on mi-
nulle ennestaan tuttu ja sitd on darimmaisen helppo kayttaa myos sosiaalisen median
mainoksiin seka tarinoihin. Mainosviikko aloitettiin lyhyella ja ytimekkaalla FinAwayn esit-
telylla, silla kanavillamme nahty aiempi sisalt6 ei vastannut nykyista konseptia. In-
stagramissa ja Facebookissa esitettiin yksi mainos. Seuraavat nelja paivaa molemmissa
kanavissa esitettiin kahtena paivana mainoksia niin syttteessa kuin tarinoissa. Paasiais-
viikon maanantaina tehtiin sneak peak- tyyppinen mainos, jossa esiteltiin verkkosivuille
kirjoitettua blogikirjoitusta, jossa listattiin viisi upeaa ulkokohdetta pdékaupunkiseudulta
vinkkina paasiaisen retkikohteiksi. Seuraavat kaksi paivaa olivat valipaivia ja vimeisena

paivana molempiin kanaviin liséttiin kaksi stooria.

Mainokset sijoittuivat kokonaan omaan mediaan, omiin sosiaalisen median kanaviin. Mak-
settua mainontaa kokeiltiin Facebookissa aikavalilla 25.-29.3 yhdella mainoksella. Tarkoi-
tuksena oli testata maksettua mainontaa ja sen toimintaa seka kartoittaa siitd saatavia
mahdollisuuksia myds tulevaisuutta ajatellen. Ensimmaisen vuoden aikana maksettua
mainontaa tulemme kayttamaan Facebookin lisdksi myds Instagramissa, jotta saavuttai-

simme asetetut seuraajamaara tavoitteet.

3.4.3 Mainosten sisaltoesimerkit

Tahan on keratty mainostusviikolla kaytettyjen mainosten kuvia. Alla kuvassa 8 on mai-
nostusviikon ensimmainen mainos, jonka tarkoituksena oli tuoda esille uusi verkkosi-
vuosoite ja houkutella ihmiset haaveilemaan seuraavasta matkakohteesta. Kuva on hyvin
seesteisen oloinen ja sininen varitys luo tietynlaisen rauhan viestin ymparille olematta liian
tungetteleva. Kuvassa 9 alla on péasidisen sneak peak-mainos, jonka yhteyteen oli kirjoi-
tettu lyhyt tekstiosuus tarkoituksena saada ihmiset lukemaan pidempi blogikirjoitus FinA-
wayn verkkosivuilta. Alla kuvassa 10 on hieman leikitteleva mainos, jolla haluttiin saada
aikaan interaktiivisuutta ja osallistuttaa ihmisia FinAwayn toimintaan jakamalla meille mah-

dollisia kohdevinkkeja.
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MIHIN SEURAAVAKSI?

lukemattomia
vathtoehtoja

Loyda oma polkusi osoitteesta

finaway.wordpress.com

Kuva 8. Ensimmainen mainos.

Kuva 9. Paasiaisen mainos.
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Onko sinulla jakaa
kohdevinkki?

Laita meille sihkopostia
osoiltteeseen
info.finaway.com

IT'S TIME TO GET AWAY IN FINLAND!

Kuva 10. Kohdevinkkien ldhettamiseen innostava mainos.

3.5 Tulosten seuranta ja mittaus

Tein A/B-testauksen viikolla 8, jolloin testasin kaksi erilaista kuvaa sisdltdavaa mainosta vii-
kon ajan FinAwayn Facebook-sivuilla ja Instagram-sivuilla. Kuva A edusti maamaisemaa
ja kuva B merimaisemaa. Alla kuvassa 11 on kuvana testauksessa kaytetty mainos. In-
stagramissa vastauksia tuli viisi kappaletta yhteensa ja Facebookissa vain kaksi. Tykkayk-
sid julkaisu sai Facebookissa seitseman ja Instagramissa kahdeksan eli aika lailla sama
maara molemmissa kanavissa. Instagramin vastausten perusteella merimaisema vetosi
enemman kayttgjiin, silla kuvaa B &énesti nelja viidesta. En suorittanut toista kierrosta A/B
testaukselle, silla aikataulu oli tiukka ja virallista mainosviikkoa varten piti alkaa tekema&an

mainoksia.
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Kuva 11. A/B-testauksessa kaytetty mainos.

Alla kuvassa 12 on A/B-testauksessa kaytetyn mainoksen tehokkuuslukuja. Mainos ei ol-
lut maksettu eli kaikki saatu nakyvyys oli orgaanista. Kaiken kaikkiaan tavoitettiin 22 hen-
kilog, joista kaksi tykkasi tai kommentoi julkaisua. Yleisesti mainokset eivat keranneet ko-
vin montaa tykkaysta kummassakaan kanavassa, keskimaarin tykkayksia oli kuusi. Ne ei-
vat houkutelleet interaktiivisuuteen mahdollisissa asiakkaissa. Tassa huomattiin, kuinka
tarkeda jatkuva A/B-testaus on, jotta Idydetéaén ne oikeasti tulosta tuottavat mainokset.
Mainoksien tulee olla ulkoasultaan yhtenaisia ja FinAwayn bréandiin sopivia seka tarpeeksi
informatiivisia ja interaktiivisia, jotta asiakkaat saadaan konvertoitua.
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Julkaisun tiedot

: ) Julkaisusi tehokkuus
%P, FinAway
Julkai Mari tetut henkilot

o
""Iu/ : W
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sielunmaisemasi'y3

. e . . 5 Julkaisun klikkaukset
Oletko maakrapu‘s vai merid seilaava kipparifh ?

Vastaa kommentteihin kumpi kuvista kuvastaa 0 5
enemman juuri sinua- ien Linkin Muut
i klikkaukset klikka

VAR BIRERY)  srANDISISALLON )
l\l “M:ills‘é‘l‘]l SI JAKELU Néayta erittely

MERELLA

Kuva 12. A/B-testauksessa kaytetyn mainoksen teholuvut Facebookissa.
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Julkaisun tiedot
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P FinAway
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19 Julkaisun klikkaukset
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0 Piilota julkaisu

kaan

BRANDISISALLON
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MIHIN SEURAAVAKSI?

lukemattomia
vaihtoehtoja

Kuva 13. Mainosviikon ensimmaisen Facebook-mainoksen tehokkuusluvut.

Virallisen mainosviikon mainokset kerasivat Instagramissa huomattavasti enemman tyk-
kayksia, mutta lukemat olivat silti keskimaarin vain seitseman henkiléa. Naméa henkil6t oli-
vat suurimmalta osin tuttujamme ja osuvat maarittamaamme ikdhaarukkaan 25-34-vuotiai-
siin. Facebookissa tykkaajia oli maksimissaan kolme. Tasta poikkeuksena oli tuo mak-
settu mainos, jota esitettiin yhteensa viiden paivan ajan. Ylla kuvassa 13 ndkyy ensimmai-
sen Facebook julkaisun ja samalla eniten tykkayksia keranneen mainoksen tehokkuus.
Yhteensa mainos tavoitti 769 henkiloa ja tykkayksia saatiin 22. Mainoksen budjetti oli vain
viisi euroa ja aikaikkuna viisi paivaa, joten euron paivabudijetilla olen tyytyvéainen tuloksiin,
varsinkin tavoitettujen henkildiden maaraan. Tama maksetun mainonnan kokeileminen
opetti, etté on tarkeaa sijoittaa mainontaan, jotta saadaan nakyvyytta ja sitoutuneita asiak-

kaita.
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KPI-mittareiden seurantaa en ottanut tAhan markkinointisuunnitelmaan mukaan sen tar-
kemmin, silld aikaa on kulunut vasta niin vahan aikaa verkkosivujen julkaisusta ja mittarei-
den seuraamiseen ei ole tarpeeksi kerattya dataa. Tulemme seuraamaan mittareita kui-
tenkin aktiivisesti ja pyrimme muokkaamaan niitd meidan tarkoituksia paremmin palvele-
viksi. On mahdollista, ettd saatamme joutua my6s vaihtamaan mittareitamme, mikali ny-
kyiset osoittautuvat huonoiksi valinnoiksi pitkalla tahtaimella. Tarvitaan jatkuvaa seuraa-
mista, varsinkin nyt koronapandemian aikana. Meidan tulee yrityksena olla valmiina muut-

tamaan tarvittaessa toimintatapojamme mahdollisesti nopeallakin aikataululla.
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4 Pohdinta

Tassa kappaleessa pohditaan tyon tuloksia ja sen ajankohtaisuutta seka tarpeellisuutta.
Sen liséksi listataan kehittAmisehdotuksia, mietitaédn omaa oppimista ja ammatillista kehit-
tymista.

4.1 Tyon tuloksien arviointi

Tama tyo oli toiminnallinen opinnéytetyo, jonka tuloksena syntyi digitaalinen markkinointi-
suunnitelma ensimmaiselle vuodelle minun ja Alina Pettisen yhteiselle yritykselle FinA-
waylle. Tavoitteina olivat bréndin tunnettuuden kasvattaminen ja oman ammattitaidon ke-
hittyminen. Paatavoitteet mietimme yhdessa Pettisen kanssa liiketoiminnan kasvua ajatel-
len. Alatavoitteiksi maaritin itse onnistuneen digitaalisen markkinointisuunnitelman laatimi-
sen, houkuttelevien ja toimien mainoksien suunnittelun, varien vaikutuksen miettimisen te-
hokeinona mainonnassa seka mainoksien kohdentamisen valituille segmenteille. Aloitin
opinnaytetyoni tekemisen kunnolla tammikuussa 2021 ja se valmistui huhtikuun lopussa
2021 eli aikaa kului yhteensa noin kolme kuukautta. Kirjoitin yksin tyéni, mutta pidimme
Pettisen kanssa yhteytta ja palavereita aika ajoin, mikd edesauttoi tydssani edistymista

hyvin.

Tama digitaalinen markkinointisuunnitelma onnistui mielesténi kaiken kaikkiaan hyvin.
Saavutin alussa asettamani tavoitteet ja osasin rakentaa tyétani eteenpdin tavoitteita
kohti. Omasta mielestéani tyoni tavoitteet nakyvat tekstissani hyvin ja olen osannut asettaa
tavoitteet oikein myds FinAwayn yritystoiminnan kehityksen kannalta. Alatavoitteita asetin
nelja, mika nain jalkikateen tuntuu aika paljolta. Tavoitteita kohti oli helppo tydskennella,

mutta en valttamatta enaa uudestaan asettaisi noin montaa alatavoitetta.

Mainostusviikko oli 24.-31.03 ja se oli yksi tydni kohokohdista, silla sain tytskennella kohti
asetettuja tavoitteita ja luoda konkreettista mainostussisaltoa FinAwayn sosiaalisen me-
dian kanaviin. Ennen viikkoa pidin muutaman paivan A/B-testauksen kahdesta erityyppi-
sesta mainoksesta, minka tarkoituksena oli kartoittaa houkuttelevimmat ideat. Aikataulun
ollessa niin tiukka ehdin testaamaan vain yhden mainosparin, jolla en saanut tarpeeksi
kayttokelpoista dataa. Viikko onnistui kokonaisuudessaan hyvin, mutta tykkaysten ja kom-
mentointien maarat jaivat todella alhaisiksi. Jatkossa mainoksia suunnitellessa tulen teke-
maan enemman A/B-testauksia, mika edesauttaa I6ytdmaan oikeantyyppiset mainokset

kohderyhmaéllemme.
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Kaytin padasiassa maksimissaan kolme vuotta vanhoja lahteitd, koska digitaalinen maa-
ilma muuttuu koko ajan ja tieto vanhenee nopeasti. Lahteita oli suhteellisen helppo I6ytaa
painetuista kirjoista e-kirjoihin ja internetsivuihin. Sain muutaman hyvan lahdevihjeen
my0s ohjaajaltani, kun en itse tuntunut I6ytavan. Koska lahteita oli niin helppo 16ytaa, oli
osittain vaikeaa arvioida mitka lahteista olivat luotettavia ja mitka taas eivat. Internet on

taynna kaupallisia lahteita, mika vaikeutti osaltaan luotettavien lahteiden [6ytamista.

4.2 Ajankohtaisuus jatarpeellisuus

Koen tdman opinnédytetyon seka ajankohtaiseksi etta tarpeelliseksi. FinAwayn nakodkul-
masta markkinointisuunnitelma on todella tarpeellinen, silla nyt padsemme Pettisen
kanssa konkreettisesti toteuttamaan markkinointia tdaman suunnitelman pohjalta seuraa-
van vuoden ajan. FinAwayn toiminnan ollessa néin alussa on tarkeaa maarittaa suuntavii-
vat ensimmaiselle vuodelle, mita seuraamalla voimme tarkastella toimintaamme ja kehit-
tya. Tata suunnitelmaa voidaan kayttdd pohjana tuleville vuosille ja paivittaa vaadittuja

asioita tarvittaessa.

Matkailualan kannalta tallaisille kokoojaverkkosivuille on kysyntaa ja uskon, etté tulevai-
suudessa tallaiset sivut saattavat lisaantya. Varsinkin nyt koronapandemian aikana on
ajankohtaista esitelld kotimaan kohteita ja muistuttaa inmisille matkailun olevan mahdol-
lista, vaikka ulkomaille ei paasekaan. Meilla on nyt hyva mahdollisuus Pettisen kanssa
olla suunnanndyttajina tallaisille sivustoille ja rakentaa brandiamme tdmanhetkisen uu-
tuusarvon nojalla. Matkailuala osaltaan myds tarvitsee tallaisia sivuja, silla matkakohtei-
den sivustot ja listaukset kasvavat koko ajan. Kuluttajat tarvitsevat kokoojasivustoja, jotka

helpottavat heidan tiedonetsintdénsa ja luovat sita kautta myo6s sitoutuneempia asiakkaita.

4.3 Kehittamisehdotukset

FinAwayn toiminnan perustuessa omiin verkkosivuihin ja sosiaalisen median sisaltédn on
tarkeaa paivittaa kaikkia oman median kanavia jatkuvasti. Verkkosivuja paivitamme yh-
dessa Pettisen kanssa sitd mukaa kun ldydamme uusia kohteita seka paivitAmme saan-
nollisesti blogia. Markkinointisuunnitelmaa paivitAmme vuosittain tavoitteiden, taktiikoiden
ja toimenpidesuunnitelman osalta. Ensimmaisen vuoden jalkeen laadimme uudet strate-
giat seuraavalle kolmelle vuodelle, mitk& pohjautuvat nykyisiin strategioihin. Aiomme kas-
vattaa numeraalisia tavoitteita ensimmaisen toimintavuoden jalkeen ja pohjata uudet tak-

tiikat seka toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi.

Lahitulevaisuudessa, seuraavan kolmen vuoden aikana, FinAway tulee keskittymaan liike-

toiminnan kasvattamiseen ja jo olemassa olevien palveluiden kehittamiseen. Uutiskirje ja
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sahkopostiosoitteiden oma house-list ovat todennékdisesti vielda taman vuoden puolella
toteutuvia suunnitelmia. Uutiskirjeen sisélt6a olemme ajatelleet vuodenaikojen mukaan eli
nelja kertaa vuodessa, joihin olisi mahdollista sisallyttda saatujen yhteistydkumppanien
viesteja. Sosiaalisen median kanavia olemme miettineet lisata eli ottaisimme YouTuben
kayttoon todennakdisesti vasta ensimmaisen toimintavuoden jalkeen. Videomarkkinointi
lisdantyy koko ajan ja haluamme pysya ajan tasalla alan kehityksessa. LinkedIn on mah-
dollinen tulevaisuuden kanava, kun liiketoiminta on jo vakaampaa ja liikevoittoa saatu ke-
rattya kokoon. Aiomme my6s maarittaa kohderyhmamme uudelleen ja ottaa mukaan uu-
sia kohderyhmia perustuen ensimmaiselta vuodelta kerattyyn dataan. Google Analytics-tili
FinAwaylla on jo olemassa ja se otetaan aktiiviseen kaytt66én ensimmaisen vuoden jal-

keen, jotta voidaan seurata tietoliikennetta verkkosivuillamme.

4.4 Oma oppiminen jaammatillinen kehittyminen

Opinnaytetyon kirjoittamisen prosessi opetti minulle tietylla tapaa karsivallisyytta ja katso-
maan laajempaa kokonaisuutta pienten yksityiskohtien sijaan. Usein koulutbissa on ha-
luttu nimenomaan niita yksityiskohtia, mutta opinnaytetyd on paljon enemman kuin ne tar-
kat detaljit. On pidettdva mielessa kokonaisuus ja ajatella seuraavaa askelta tyon ede-
tesséa. Tyoté oli melko helppo kirjoittaa, silla olen tdmén koulutuksen aikana Kirjoittanut jo
kolme markkinointisuunnitelmaa, kaksi suomeksi ja yhden englanniksi. Halusin hyédyntaa
jO oppimiani asioita ja syventdd omaa osaamistani. Onnistuin mielestani hyvin keskitty-
maan valitsemaani aiheeseen ilman, etté se paisui liilan laajaksi. Opinnaytetytn aiheva-
linta osui itselld aika hyvin kohdalleen ja FinAwayn idean synty oli ajallisesti loistava. Ai-
heen rajaaminen vain digitaaliseen markkinointiin oli helppoa ja opin samalla rajaamisen

tarkeydesta tyon kannalta.

Suurimpia haasteita prosessin aikana oli kirjoittaa pitkd aika samaa tyota ja pitaa teksti
loogisena kokonaisuutena. Tiedan osaavani kirjoittaa suhteellisen hyvin, mutta timan pro-
sessin sisdistaminen oli ehdottomasti suurin haasteeni tdhdn mennessa. Aiemmin olen
kirjoittanut teksteja lyhyemmissa aikaméaareissa, koska koen sen sopivan itselleni. Tassa
tydssa oli pakko omaksua tiedonhaun ja kirjoittamisen pitkajanteisyys. Opinnaytety6ta ei
kirjoiteta yhdessa yossé ja minulla oli haasteita edistyminen kanssa paikka paikoin, vaikka

motivaatiota tyon kirjoittamiseen riitti.
Opinnaytetyota tehdesséani opin mainosten testaamisen olevan tarkeassa roolissa mai-

nonnan suunnittelutyéssa. En ollut perehtynyt aiemmin A/B-testaukseen, mutta tasséa paa-

sin itse jopa kokeilemaan testausta ja seuraamaan tuloksia. Mielesténi oli mielenkiintoista
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testata ensimmaisté kertaa jotain itselleni tdysin tuntematonta asiaa nainkin isossa projek-
tissa. Kaytin myds ensimmaista kertaa maksettua mainontaa Facebookissa, minka myota
saavutimme lisaa nakyvyytta FinAwaylle ja opin lisda Facebookin ominaisuuksista. Verk-
kosivujen lanseeraus oli minulle uusi asia. Pettinen huolehti sivujen rakennuksesta likipi-
taen taysin yksin, mutta osallistuin blogin kirjoittamisen kautta sivujen péaivittamiseen. Si-
vuston tekeminen ja yllapito on todella tyolasta, joten sanoisin sen olevan suurin oppini ta-

han mennessa digitaalisella alustalla toimivasta yrityksesta.

Markkinointisuunnitelman laatiminen omalle yritysidealle hyddyttaa minua tulevaisuudessa
ammatillisesti paljon. Opin esimerkiksi kohdentamaan markkinointia, luomaan houkuttele-
vaa sisaltda ja kayttamaan maksettua mainontaa sosiaalisessa mediassa. Kaikista naista
taidoista on hyotya tydelaméssa ja matkalla kohti omaa yrittajyys unelmaa. Opinnaytety®
oli ehdottomasti haastavin ja raskain ty6 tédssa koulutusohjelmassa, mutta myds antoisin
ja opettavin. Tunnen olevani valmiimpi tydelamaa varten ja l0ytadneeni markkinoinnista
mahdollisen tulevan uran. Yrittdjyys on ollut haaveenani jo pitk&n aikaa ja nyt FinAwaylla

paasen vihdoin elamaan sitd unelmaa todeksi.
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Liite 5. Verkkosivujen tiimimme-sivun lyhyet henkilGesittelyt.

Alina Pettinen

Valo- ja videokuvaaja sekd
verkkosivusuunnittelija FinAwaylla. Vapaa-
aika kuluu erilaisten projektien parissa.
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Marika Sievdanen
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