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Taman opinnaytetyon aiheena oli laatia markkinointiviestintdsuunnitelma NoBot Oy:lle. No-
Bot Oy on nuori ja kasvava sosiaalisen median toimisto. Yrityksella ei ollut aiempaa markki-
nointiviestintdsuunnitelmaa, joten tydn tarkoituksena oli luoda kaytadnndénlaheinen suunni-
telma yrityksen markkinoinnin tueksi.

Opinnaytety® toteutettiin toiminnallisena tydna, joka muodostui viitekehyksesta ja markki-
nointiviestintasuunnitelmasta. Viitekehys rakentui johdannosta, markkinointiviestinnan seké
sen suunnitteluprosessin teoriatiedosta, konkreettisen suunnitelman yleisesittelysta ja joh-
topaatoksista. Tyon toteutuksena oli tietotaustaan pohjautuva suunnitelma, joka painottui
markkinointiviestinnan digitaalisiin kanaviin huomioiden kuitenkin myds perinteisia keinoja.

Suunnitelman tarkeimmat kehitysehdotukset olivat sisaltdstrategian hyédyntaminen ja ha-
kukonemainonnan kayttaminen. Sosiaalisen median kanaviin ja yrityksen verkkosivuille teh-
tiin myds sisaltdehdotuksia. Markkinointiviestintasuunnitelma on tarkoitettu NoBotin siséi-
seen kayttbon, joten se jatettiin pois julkaistavasta opinnaytetyosta.

Opinnaytetytn johtopaétoksissa todettiin, etta suunnitelma tarjoaa paljon yrityksen markki-
nointiviestintaa tukevaa informaatiota. Kasvavan yrityksen muuttuvasta tilanteesta huoli-
matta tatd tietoa ja ehdotuksia voidaan nykyhetken lisaksi hyédyntaa tulevaisuudessakin
markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa.

Avainsanat markkinointiviestintasuunnitelma, B2B-markkinointi, sosiaalinen
media, digitaalinen markkinointiviestinta
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The purpose of this thesis was to create a marketing communications plan for NoBot Oy.
NoBot Oy is a young and evolving social media agency. Because the company did not have
a previous marketing communications plan, the aim was to create a concrete plan to support
the company's marketing.

The methodology used in this thesis was a practical project. It consisted of the theoretical
framework and the marketing communications plan. The framework consisted of an intro-
duction, theoretical information on marketing communications and its planning process, an
overall introduction of concrete plan and the conclusions. The result was a theory-based
plan which offered suggestions for company’s marketing communications. The plan empha-
sized digital channels but the traditional tools were also taken into account.

The plan recommends the use of a content strategy and search engine advertising. The plan
included suggestions of content for the company’s webpage and social media channels. The
marketing communications plan was created for NoBot Oy’s internal usage so it was ex-
cluded from the published thesis.

As a conclusion, this thesis contains information which supports the development of the
company’s marketing communications. Regardless of the changing situation of the growing
company, this information and these suggestions can be used immediately and also in the
future marketing communications planning process.

Keywords marketing communications plan, B2B marketing, social me-
dia, digital marketing communications
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetytn aihe ja tavoitteet

Taman opinnadytetyon aiheena on tehda markkinointiviestintdsuunnitelma sosiaalisen
median toimistolle, NoBot Oy:lle. Markkinointiviestintéd voidaan maaritella markkinoijan
kaytossa oleviksi viestinnan tekniikoiksi, joita yhdistamalla saavutetaan halutut tavoit-
teet. Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan sita, ettd kaytetyt keinot tukevat
toisiaan suunnitellusti ja asiakaslahtoisesti. (Karjaluoto 2010, 10-11.) Tehokkaan mark-
kinointiviestinnan perusedellytyksenad on huolellinen suunnittelu (Karjaluoto 2010, 20).
Nain ollen toimeksiantajalle pyritd&dn laatimaan kaytannonldheinen suunnitelma, jotta
markkinointiviestintdd voidaan hyédyntaa tuloksellisesti. Opinnaytetyén tavoitteena on
luoda suunnitelma, jota toimeksiantajayritys voi hyddyntaa markkinoinnin tukena. Tar-
koituksena on tarjota yritykselle tietopohjaan perustuvia kehitysideoita markkinointivies-
tintdan. Suunnitelman tavoitteita ja keinoja on laadittu yhteistydssa toimeksiantajan

kanssa.

Pienen budjetin vuoksi markkinointiviestintda pyritddn suunnittelemaan mahdollisimman
kustannustehokkaasti hyddyntaen erityisesti digitaalisia kanavia. Digitaalisiin kanaviin
keskitytaan myds, koska toimeksiantaja tarjoaa digitaalisen markkinointiviestinnan pal-
veluita, eli silla on jo olemassa olevaa osaamista alalta. Opinnaytetyn tarkoituksena on
lisaksi tarjota tietoa alan markkinatilanteesta seké yrityksen sisdisista ja ulkopuolisista

markkinointiviestintdan vaikuttavista tekijoista.

1.2 Toimeksiantaja

NoBot Oy on vuonna 2014 perustettu markkinointipalveluita tarjoava yritys, joka suun-
nittelee ja toteuttaa verkkosivuja seké tarjoaa siséllontuottamista sosiaaliseen mediaan.
NoBot on startup-yritys, jonka toimitusjohtaja on Jouni Varpelaide. Talla hetkella henki-
[6st66n kuuluu noin 10 tydntekijaé ja yritys pyrkii kasvamaan tulevaisuudessa. NoBot
palvelee muun muassa sellaisia yrityksid, jotka haluavat ulkoistaa sosiaalisen median
sisdlléntuotannon ja yllapidon. Yritys myds suunnittelee seka toteuttaa kotisivuja edulli-

sesti ja nopeasti. NoBot on kovaa vauhtia kehittyva yritys, jonka uusimpana palveluna



on lhmisia verkossa, joka tarkoittaa verkon valityksella erilaisissa tehtavissa palvelevia
virtuaaliassistentteja. Palvelu on hinnoiteltu kuukausihinnoilla assistentin tyétuntien mu-
kaan. (NoBot Oy 2015.)

NoBotilla on vahva organisaatiokulttuuri, joka perustuu avoimuuteen ja lapinakyvyyteen.
Yritys uskoo uran pidentamiseen jo sen alkuvaiheessa ja tarjoaa alle 25-vuotiaille nuo-
rille aikuisille mahdollisuuden paasta tydelamaan. Nuorille sosiaalisen median kayttami-
nen on tuttua ja yritys myods haluaa edistaa nuorten tyéllistymista. Kaikki tydntekijat saa-
vat vastuuta seka palautetta, minka tarkoituksena on jatkuva oppiminen ja kehittyminen
tyduralla. Tyontekijoita kannustetaan kokeilemaan rohkeasti tehtavia myés oman muka-
vuusalueen ulkopuolelta, milla pyritaan edistamaan tyontekijoiden henkilékohtaista kehi-
tysta. Yrityksen markkinointiviestinnalla on kaksi kohderyhmdaa: potentiaaliset yritysasi-
akkaat seka nuoret. (NoBot Oy 2015.)

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyd, joka muodostuu teoriaan pohjautuvasta viite-
kehyksesta ja konkreettisesta markkinointiviestintdsuunnitelmasta. Viitekehyksessa ka-
sitellaan markkinointiviestintaa seka sen kanavia ja suunnittelua. Tyon toiminnallinen
osuus on markkinointiviestintasuunnitelma, joka on laadittu teoriataustan ja yrityksen ta-
voitteiden pohjalta. Kaytdnndssa tdma tarkoittaa, etta viitekehyksen aineistoon perustu-
vaa teoriatietoa sekéa lahtdkohta-analyysien informaatiota hyddyntden pyritaan loyta-

maan sopivimmat markkinointiviestinnén keinot valittujen tavoitteiden saavuttamiseksi.

Suunnitelmassa analysoidaan yrityksen nykytilannetta, kuten kohderyhmaa, toimialan ti-
lannetta, kilpailijoita ja yrityksen nykyisi& markkinointiviestinnan toimenpiteitd. SWOT-
analyysissa kuvataan nykytilannetta ja kehityssuuntia yrityksen seka sisaisista etta ul-
koisista lahtokohdista. Tavoitteena on analysoida nykytilannetta kattavasti siten, etta
markkinointiviestintdd pystytdan suunnittelemaan huomioiden myds yrityksen ja toi-

mialan nykytilanteet.

Opinnaytety6 rajataan niihin keinoihin ja kanaviin, joita yritykselle ehdotetaan konkreet-
tisessa suunnitelmassa. Suunnitelma painottuu digitaaliseen markkinointiviestintéaan,
mutta myds perinteiset kanavat on otettu huomioon. Lopuksi esitellaadn johtopaatokset

sekd oma arviointi opinnaytety6n onnistumisesta.



2 Markkinointiviestinta

2.1 Markkinointiviestinndn maaritelma

Markkinointi on tavoitteellinen prosessi, joka muodostuu mielikuvan, hinnoittelun ja
myynninedistamisen suunnittelusta ja toteutuksesta. Markkinointi on myds ideoiden,
tuotteiden ja palvelujen valittamista. Tavoitteena on luoda liséarvoa ja tayttaa seka yksi-
I6n ettd organisaation paamaéarat. Markkinoinnin voidaan katsoa muodostuvan neljasta
markkinoinnin kilpailukeinoista eli markkinointimixista. Markkinointimixiin kuuluvat tuote,
hinta, jakelu ja markkinointiviestinta. (De Pelsmacker & Geuens & Van Den Bergh 2013,
2.) Markkinointiviestintd on nékyvin markkinoinnin kilpailukeinoista. Siihen voidaan luo-
kitella ne keinot, joilla yritys viestii sidosryhmiensa kanssa edistaakseen myyntia tai yri-
tyksen toimintaa kokonaisuudessa. Markkinointiviestinnan tyypillisimmat tytkalut ovat
mainonta, myynninedistaminen, sponsorointi, tiedotus- ja suhdetoiminta, henkilékohtai-
nen myyntity0, tapahtumamarkkinointi, suoramarkkinointi ja digitaalinen markkinointi-

viestinta. (De Pelsmacker ym. 2013, 3-4.)

Integroitu markkinointiviestintd on nykyaikainen markkinointiviestinndn muoto, jossa
edella luetellut markkinointiviestinnan tytkalut eivat toimi erillaan, vaan muodostavat yh-
tendisen ja saumattoman kokonaisuuden. Tavoitteena on tarjota asiakkaalle tietovirta
yhtendisesta lahteestd. Silloin kohdeyleist ei nde eri kanavien tarjoamaa informaatiota
erillisind osina, vaan yhtendisena ja selkeana viestina. Kaikki viestinnan tytkalut taytyy
kuitenkin suunnitella huolellisesti siten, ettd ne mahdollistavat integroidun viestin muo-
dostumisen. Tahan suunnitteluun tarvitaan markkinointiviestintdsuunnitelma. Integ-
roidussa markkinointiviestinnassa on ideana hyodyntéé valittuja markkinointiviestinnan
instrumentteja strategisesti, toisiaan tukien. Markkinointiviestinté toteutetaan asiakaslah-

toisesti vastaanottajan nakokulmasta. (Karjaluoto 2010, 11.)

Siind missa perinteinen markkinointiviestintda on monologista ja perustuu joukkotiedotus-
valineisiin, integroitu markkinointiviestintd on enemmaéan personalisoitua, asiakaslah-
toistd, suhteisiin painottuvaa ja vuorovaikutteista. Integroidulla markkinointiviestinnalla
pyritdan vaikuttamaan sidosryhmien tietoisuuteen ja asenteisiin seka suoraan asiakkai-

den kayttaytymiseen. (De Pelsmacker ym. 2013, 6-10.)



Syyt markkinointiviestinnédn integroimiselle voivat olla markkinaldht6isia, organisaa-
tiolahtoisia tai viestinnan keinoihin liittyvia. Markkinal&htoisia syita ovat esimerkiksi me-
diakustannusten kasvu, haastavat kohderyhmat ja viestilahteiden kasvanut maaréa.
Nama organisaation ulkopuoliset tekijat vaikuttavat yrityksen markkinointiviestinnan
edellytyksiin. Organisaatiosta lahtoisin olevia syitd ovat esimerkiksi kustannustehokkuu-
den tavoittelu, brandin rakentaminen ja tarve tehokkaammalle viestinnalle. Yleisia vies-
tintdalaan liittyvia syita integraation kannattavuudelle ovat kasvaneet mahdollisuudet eri-
laisten tietokantojen kayttoon, digitalisoitumisen my6téa syntyneet uudet viestintdkeinot

seka perinteisen massaviestinnan suosion laskeminen. (Vierula 2014, 83—-34.)

Markkinointiviestinnan tulosten mittaaminen on tarkead, ja useimpien integroidun mark-
kinointiviestinnan tyokalujen avulla se on mahdollista. Myds asiakkaiden tavoittamisen
keinot ovat muuttuneet ja tarkasti kohdistetut viestit ovat yleistyneet. Yritykset viestivat
lukuisille eri kohderyhmille ja -yleiséille, jolloin perinteisilla markkinointiviestinnan kana-
villa viestin kohdistaminen voi olla haastavaa. Vuorovaikutteisen median suosio on li-
saantynyt huimasti teknologisen kehityksen myo6ta. Internet, sosiaalinen media ja mobii-
liviestint& ovat jo yleisia viestintdakanavia organisaatioille. (De Pelsmacker ym. 2013, 22.)

2.2 B2B-markkinointiviestinta

Yritysten valinen, eli B2B-markkinointiviestintéa eroaa joiltain osin kuluttajamarkkinoille
suuntautuvasta, eli B2C-markkinointiviestinnasta. B2B-markkinoinnissa kaytetaan vali-
koidumpia viestinnén keinoja, kuten henkilékohtaista myyntityéta, asiakkuusmarkkinoin-

tia, messuja, nayttelyita ja suhdetoimintaa. (Karjaluoto 2010, 22.)

B2B-markkinoiden tuotteet ja palvelut ovat sellaisia, joita ostetaan muuhun kuin henkild-
kohtaiseen kayttoon, ja ostajat ovat usein koulutettuja ammattiostajia. Organisaation ta-
sot saattavat vaikuttaa ostokayttaytymiseen ja tehtaviin liittyvat ostomotiivit voivat koros-
tua verrattuna kuluttajamarkkinointiin. Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etté kuluttaja-
markkinoilla ostaja valitsee tuotteen yleensd omien tarpeidensa mukaan, kun taas B2B-
markkinoilla ostaja valitsee tuotteen organisaation tarpeiden mukaan. Toisin kuin B2B-
markkinoinnissa, B2C-markkinoinnissa myyjan ja ostajan valinen henkilokohtainen tie-

donvaihto on yleensa vahaista. B2B-markkinointiviestinndssa viestin sisaltd on usein ra-



tionaalisempaa kuin B2C-markkinoinnissa. B2B-palvelujen markkinointiviestinnan pai-
nopiste on usein henkilokohtaisessa myyntitydssa, kun taas kuluttajamarkkinoinnissa se
on yleenséd mainonnassa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.)

Henkilokohtainen myyntityd on tarkeassa roolissa B2B-markkinoinnissa, koska siina
viestintd perustuu vahvasti myyjéan ja ostajan véliseen vuorovaikutukseen (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 53). Pitkaikaisistd ja kannattavista asiakassuhteista on B2B-palveluita
myyvalle yritykselle lukuisia hyotyja, kuten kannattavuuden kasvu, asiakkaan tekemien
ostojen lisdantyminen ja hintaherkkyyden pieneneminen, markkinointikustannusten pie-

neneminen ja taloudellinen ennustettavuus. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126.)

Vaikka brandaysta eli brandin rakentamista, pidetadn oleellisempana kuluttajamarkki-
noilla, silla on suuri merkitys myts B2B-markkinoilla. Brandayksen avulla yritys pystyy
erottumaan kilpailijoistaan. Internetin ansiosta useiden samankaltaisia palveluja myyvien
yritysten vertailu on helppoa, joten kilpailijoista erottautuminen on merkittavassa roolissa
yrityksille. Jos markkinoilla on paljon samankaltaisia palveluita, niiden vertailu voi olla
kaytannossa haastavaa. Talldin asiakas luottaa yrityksen aiempiin referensseihin ja
brandista syntyvaan mielikuvaan. (Simula & Lehtimaki & Salo & Malinen 2010, 53.)

Brandi voidaan ndhda yrityksen lupauksena asiakkaille seka yrityksesta ettéd sen palve-
luista muodostuvina mielikuvina. Brandin avulla pyritdéédn luomaan pitkakestoista kilpai-
luetua. Brandisuhteen tavoitteena on kiinnittdd asiakas yritykseen tarjoamalla jotain ai-
nutlaatuista, jota ei voida saada muualta. Brandin rakentaminen ja yllapitaminen kuulu-
vat kaikille organisaation jasenille. Kaikki kommunikointitilanteet yrityksen sidosryhmien

kanssa ovat osana brandin ja yritysimagon muodostumista. (Simula ym. 2010, 57-59.)

2.3 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestintd muodostuu lukuisista keinoista ja instrumenteista. Seuraavaksi esi-
tella&n markkinointiviestinnan keinoja painottuen niihin keinoihin, joita hyédynnetaan liit-
teend olevassa markkinointiviestintdsuunnitelmassa. Digitaalista markkinointiviestintaa

kasitelladan mydhemmin omassa luvussaan.



2.3.1 Mainonta

Mainonta on kaikista nakyvin markkinointiviestinn&n instrumentti. Mainonta voidaan
maaritella maksetuksi viestinnaksi, jonka tehtavané on informoida kohderyhmaa yrityk-
sesta ja sen tuotteista sekd suostutella vastaanottajaa asiakassuhteeseen. (De Pels-
macker ym. 2013, 203.) Mainonta voi olla rationaalista tai emotionaalista. Emotionaali-
sen mainonnan tarkoituksena on saada affektiivinen eli tunteisiin vetoava vaikutus ja
heréattdd mielikuvia. Rationaalinen mainonta sisaltéda informatiivista siséltoa, kuten kay-
tannon yksityiskohtia ja merkityksellista tietoa yrityksen tai brandin ominaisuuksista.
Joissain tapauksissa naitd molempia mainonnan muotoja voidaan yhdistda. (De Pels-
macker ym. 2013, 213.)

B2B-mainonnassa on tarkeda tuoda esiin tuotteen tai palvelun tekniset ominaisuudet ja
vaikuttaa ostopaattkseen jarkiperaisesti. Yritykset pyrkivat vaikuttamaan luotettavilta yh-
teistybkumppaneilta ja tavoittelevat pitkdaikaisia asiakassuhteita. Potentiaalisille asiak-
kaille tahdotaan tarjota mahdollisimman jarkiperaista ja ammattimaista tietoa, minka seu-

rauksena B2B-mainontaa on kuvailtu raskaaksi ja tylsaksi. (Karjaluoto 2010, 22.)

Yritysmarkkinoinnissa selkedasti rationaalinen lahestymistapa toimii tehokkaammin; hy-
van B2B-mainoksen pitdisi selittda tuotteen tai palvelun tekniset seka laadulliset ominai-
suudet ja tietojen tulisi olla loogisessa jarjestyksessa. Toisaalta visuaalisuuden hyoédyn-
taminen lisaé tehokkuutta, kunhan se on relevanttia kohderyhmaan nahden. Yritysmark-
kinoinnissa kaytetddn yha enemman tunteisiin vetoavaa mainontaa, koska inhimilliset
tekijat vaikuttavat myds B2B-ymparistdssd. Vaikka B2B-mainonta eroaa B2C-mainon-
nasta, kuluttajamarkkinoille kohdistuvassa mainonnassa kaytetyt elementit voivat tehos-

taa B2B-mainontaa. (De Pelsmacker ym. 2013, 231.)

Mainonnan suunnitteluun on oltava strategia, jotta se voi toimia markkinointiviestintako-
konaisuutta tukien. Strateginen mainonnan suunnittelu on tavoitteellista ja yhtenaista. Se
pohjautuu markkinointisuunnitelmaan ja tukee muita markkinointiviestinnan keinoja. Mai-
noskampanjaa suunniteltaessa maaritetaan mainoksen kohdeyleis6, tavoitteet, haluttu
viesti, luova strategia ja kaytetyt mediakanavat. Tarkea osa mainonnan suunnittelua on
valita viesti, eli mitd kohdeyleisdlle tahdotaan kertoa. Yritys viestii valitsemansa sisallon,
mutta se muotoillaan kohtaamaan kohderyhman kiinnostukset ja tarpeet. (De Pels-
macker ym. 2013, 205-206.)



2.3.2 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnissa kohdeyleis6on luodaan suora kontakti, jolla pyritddn saamaan va-
litdbn vastaus. Suoramarkkinoinnilla tavoitellaan henkilékohtaista kontaktia potentiaalis-
ten asiakkaiden kanssa tarjoten ratkaisua heidan tarpeisiinsa. Suoramarkkinoinniksi voi-
daan katsoa esimerkiksi postitukset, séhkopostimarkkinointi, katalogit ja puhelinmarkki-
nointi. (De Pelsmacker ym. 2013, 423-428.) Sahkopostimarkkinoinnista kerrotaan tar-

kemmin luvussa Digitaalinen markkinointiviestinta.

Koska suoramarkkinoinnin kautta asiakkaaseen luodaan suora kontakti, sen avulla on
mahdollista saada aikaan nopeita ja mitattavia reaktioita, kuten potentiaalisten asiakkai-
den yhteydenottoja yritykseen. Suoramarkkinointia voidaan hyddyntdd myynnin tukemi-
sen liséksi asiakassuhteiden sekd brandin rakentamiseen. Suoramarkkinoinnin avulla
olemassa olevia asiakkaita voidaan muistuttaa yrityksesta, lahettaa tarjouksia tai tarjota
lisdarvoa antavaa informaatiota. Tarvittavia yhteystietoja voidaan hankkia joko julkisesta
tai yrityksen omasta rekisteristad. Suoramarkkinointi voi parhaimmillaan olla tehokas
keino interaktiiviseen kommunikointiin asiakkaiden kanssa, mutta siihen liittyy myos
haasteita. Yhtena haasteena on ajan tasalla olevien, yritykselle hyddyllisten kontaktien
[6ytaminen. Suoramarkkinoinnin kohderyhméksi kannattaa valita sellaisia yhteystietoja,
jotka ovat osoittaneet kiinnostusta yritystd kohtaan. Suoramarkkinointiin suhtaudutaan
usein kriittisesti. Kohdeyleis6 ei valttaméatta halua vastaanottaa viestia, joten kirje saate-
taan heittdd pois avaamatta sita tai puhelu saatetaan sulkea kuuntelematta myyntipu-
hetta. Suoramarkkinoinnin sisallén taytyy olla paitsi nopeasti ymmarrettavaa myos pu-

huttelevaa, jotta viesti tavoittaa kohdeyleison. (Kauppila 2015, 117-120.)

2.3.3 Henkilékohtainen myyntity®

Henkilokohtainen myyntityd on kasvotusten tapahtuvaa myyntié ja se on yksi tehokkaim-
mista, mutta haastavimmista markkinointiviestinnan keinoista. Tuotteen tai palvelun
myymisen lisdksi tavoitteena on luoda myyjan ja asiakkaan vdlille yhteistydésuhde. Ky-
seessa on osapuolten vuorovaikutukseen perustuva, kaksisuuntainen viestintakeino,
jossa myds asiakas osallistuu kommunikointiin. Henkildkohtainen myyntityé muodostuu
useista eri vaiheista, joita ovat uusien asiakkaiden kartoittaminen, esildhestyminen, |&-
hestyminen, esittely, vastavaitteiden kumoaminen, kaupan paattaminen ja jatkotoimen-
piteet. (Karjaluoto 2010, 87—-88.)



Markkinointiviestinta on digitalisoitunut, mika on muuttanut myods henkilokohtaisen myyn-
titydn luonnetta. Asiakkuuksien hankinnassa hyodynnetddn usein digitaalisia tytkaluja.
Asiakkuuksien hallinnassa, (customer relationship management CRM), kaytetadn CRM-
jarjestelmia. Myyntitilanteessa voidaan hyodyntaa teknologiaa ja jalkimarkkinointi kay
helposti sdhkodpostin tai muiden sahkoisten kanavien kautta. Toisaalta digitalisoitumisen
vuoksi kasvotusten tapahtuva myynti ja muut asiakkaan ja yrityksen valiset fyysiset koh-
taamiset voivat olla harvassa, jolloin niiden merkitys kasvaa entisestaan. Merkittavimmat
ostopaatdkset tehdaén usein kasvotusten, ja useammat ihmiset voivat olla tapaami-

sessa edustamassa asiakasyritysta. (Karjaluoto 2010, 90-91.)

2.3.4  Muut markkinointiviestinndn keinot

Myynninedistaminen on rajoitetussa ajassa tapahtuvia toimenpiteitd, joilla pyritaan kas-
vattamaan tuotteiden tai palveluiden myyntid. Tavoitteena on lisata tuotteen kokeilua ja
vahvistaa kysyntdad. Keinoja tahan voivat olla esimerkiksi kupongit, iimaisnaytteet, kilpai-
lut, kylkiaiset tai tuote-esittelyt. Myynninedistaminen on yleensa lyhytaikaista, silla pi-
dempikestoisella myynninedistamiskampanjalla voi olla negatiivisia vaikutuksia yrityksen
imagoon. Toisaalta pitkan aikavalin myynninedistaminen voi olla hyodyllista silloin, kun
tavoitellaan pysyvasti edullisempaa hintamielikuvaa. B2B-markkinointiviestinnassa
myyntia voidaan edistaa esimerkiksi messuilla, nayttelyilld, ilmaisnaytteilla ja koulutusti-
laisuuksilla. (Karjaluoto 2010, 60.)

Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista toimintaa, jolla yritys viestii tapahtumien avulla
suunnitellusti kohderyhmansa kanssa. Tapahtumamarkkinoinnilla voidaan vahvistaa yri-
tyksen imagoa tai brandia, edistdd myyntia seka rakentaa asiakassuhteita. Onnistuneen
tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat muun muassa viestin hallittavuus, vuorovai-
kutus ja henkilokohtaiset kontaktit osallistujien kanssa. Tapahtumien avulla on myos
mahdollista erottua Kilpailijoista my6nteisesti ja tuottaa positiivisia elamyksia asiakkaille.
(Vallo & Hayrinen 2014, 19-21, 33.)

Suhdetoiminta on markkinointiviestinnan instrumentti, jolla pyritdén vaikuttamaan sidos-
ryhmien asenteisiin ja mielipiteisiin sekd saavuttamaan kokonaisvaltaista mydtamieli-
syyttd. Suhdetoiminnassa hyddynnetdan julkisuutta seka sellaisia markkinointiviestinn&n

muotoja, joita ei ole ostettu. Tallaisia ovat esimerkiksi lehdistotiedotteet ja sosiaalinen



media. Suhdetoiminnalla pyritddn tekemé&an tuotteet ja palvelut tunnetuiksi, luomaan
myotamielisyytta yritysta kohtaan ja kriisin sattuessa muuttamaan yritykseen kohdistuvia
negatiivisia mielipiteitd myonteisiksi. Suhdetoiminnalla nimensa mukaisesti seka luo-
daan, ettd hallitaan yrityksen ja sen sidosryhmien vélisia suhteita. Suhdetoimintaa voi-
daan pita& kustannustehokkaana markkinointiviestinn&n keinona, mutta sen negatiivisiin
puoliin lukeutuu muun muassa se, ettei yritys pysty taysin kontrolloimaan millaista julki-
suutta saa osakseen. (Karjaluoto 2010, 50-54.) Suhdetoiminnan laatuun vaikuttaa yri-
tyksen koko. Pienissa yrityksissa suhdetoimintaa ei valttamatta tehda lainkaan ja jos teh-

daan, se ei usein ole suunniteltua. (Karjaluoto 2010, 50.)

Sponsoroinniksi voidaan katsoa aktiviteettiin investoiminen, kun tavoitteena on saavut-
taa aktiviteettiin liitoksissa olevaa kaupallista potentiaalia. Sponsorointi on joustava
markkinointiviestinnan tyokalu, jota voidaan kayttda seka tuotteen tai palvelun markki-
nointiin, etta yleisesti viestinnan tavoitteiden, kuten positiivisen yrityskuvan rakentami-
seen. Sponsoroinnin tarkoituksena on yhtendisen ja hyvantahtoisen kuvan valittaminen
yrityksesté ja se voi olla sidoksissa suhdetoimintakampanjaan. Sponsorointia on esimer-
kiksi rahallinen sijoitus johonkin tapahtumaan, josta saa vastineeksi yrityksensé logon
esille tapahtuman yhteydessa. Kaupallisesta potentiaalista huolimatta sponsorointia ei
voida suoraan rinnastaa mainontaan tai mainostilan ostamiseen. Sponsoroinnissa vain
lyhyiden viestien lahettdminen on mahdollista eik& se ole niin kontrolloitavissa kuin mai-
nonta. (Karjaluoto 2010, 56.)

3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitalisaatiolla tarkoitetaan perinteisten toimintamallien siirtymista digitaaliseen ympa-
ristoon. Digitalisaatio ndkyy vahvasti yritystoiminnassa, silla se on vaikuttanut ostotapoi-
hin ja -paikkoihin, informaation kulkuun, tuotteiden kayttétapoihin, kilpailuun seka tuot-
teiden kehitykseen. (Hakola & Hiila 2012, 119, 192.) Digitaalinen ymparistdé mahdollistaa
uudenlaisia tapoja kerata informaatiota niin toimialasta, kilpailijoista kuin kohdeyleiststa.
Keratyn informaation seuraaminen toimii yrityksen tehokkuuden mittaamisen lisaksi on-
nistuneen verkkoviestinnan lahtokohtana. Kun yritys tietaa kohdeyleisbn motiivit vas-
taanottaa verkkoviestintaa, pystytaan viestinnasta tekemaan entista tehokkaampaa.
(Hakola & Hiila 2012, 114-115.)
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3.1 Verkkosivut

Yrityksen omat verkkosivut ovat tarkea markkinointiviestinnan alusta, silla usein asiakas
paatyy ensimmaisena verkkosivuille etsiessaan tietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Yri-
tyksen omien verkkosivujen, eli kotisivujen, ulkoasu on téarkea ja sivun ensimmaisené
havaittava asia. Onnistunut ulkoasu syntyy hyvastéa graafisesta ilmeestd, toteutuksesta
ja loogisesta kayttdliittymasta. Verkkosivuista kannattaa myos tehda mobiiliversio, joka
on helppolukuinen alypuhelimella. (Havumaki & Jaranka 2014, 80.)

Tarkeinta verkkosivuissa on niiden siséltd. Jotta sisaltd herattdaa kohdeyleisén kiinnos-
tuksen, sen on oltava asiakaslahtoista ja helposti ymmarrettavaa. Yrityksen toiminnan
kuvauksen on oltava tarpeeksi kaytannonlaheinen, jotta kavija ymmartaa heti millaisista
palveluista on kyse. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 93—-94.) Sivut tarjoavat kayttajilleen tie-
toa yrityksesta seka sen tuotteista, palveluista ja asiakkaista. Luotettavuus ja kaytetta-
vyys ovat toimivan verkkosivun perusominaisuuksia. Luotettavuudella tarkoitetaan, ettei
sivustoon sisally tietoturvariskia. Kaytettavyydella puolestaan tarkoitetaan yleista kaytto-
mukavuutta, sivuston selkeytta ja toimivia teknisia ominaisuuksia, jotka helpottavat sivun
kayttamista. Verkkosivut myds parantavat yrityksen nakyvyytta hakukoneiden luonnolli-
sissa hakutuloksissa eli hakutuloksissa, joita ei ole ostettu. Nain ollen yrityksen kannat-
taa hybdyntaa verkkosivujen siséltoa hakukoneoptimoinnissa. Sivuilla on siis periaat-
teessa kaksi kohdeyleista: potentiaaliset asiakkaat ja hakukoneet. Nakyvyytta voidaan
parantaa esimerkiksi sisallyttamalla sisaltoéon sanoja, joita potentiaalisten asiakkaiden
oletetaan hakevan hakukoneista. (Havumaki & Jaranka 2014, 82.) Hakukoneoptimointia

kasitelladn tarkemmin luvussa Hakukonemarkkinointi.

Yritys voi hyddyntéé verkkosivuja vuorovaikutteiseen viestintd&n kohderyhman kanssa,
ja vahvistaa siten myds vanhojen asiakkaiden sitoutumista yritykseen. Verkkosivuille voi-
daan ohjata kavijéitd muun muassa verkkomainonnan ja hakukonemarkkinoinnin avulla.
(De Pelsmacker ym. 2013, 488.) Sivut usein sisaltavat tekstin lisaksi esimerkiksi kuvia,
videoita seké linkkeja sosiaalisen median kanaviin. Mainoskampanjan tai tuotelansee-
rauksen yhteydessa yrityksella voi olla méaraaikaisesti erillinen sivu uudelle tuotteelle.
(Simula ym. 2009, 114.) Verkkosivuihin on mahdollista liittda reaaliaikainen chat-asia-
kaspalvelu, joka mahdollistaa nopean viestinnan kavijan kanssa. Chat-asiakaspalvelu
kuitenkin vie tybaikaa, silla viestiin on vastattava valittomasti. (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 95-96.)
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3.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on digitaalisen markkinoinnin osa-alue, joka jakaantuu kahteen
osaan: hakukoneoptimointiin ja hakukonemainontaan. Hakukonemarkkinointi on yrityk-
selle tarke&ad, koska silla voidaan vaikuttaa yrityksen sijoittumiseen hakutulossivulla.
Hyva sijoittuminen on tarkeaa yritykselle, silla useimmat kayttgjat eivat selaa hakutulok-
sia ensimmaisté sivua pidemmalle. Hakutulossivu muodostuu orgaanisista eli luonnolli-
sista hakutuloksista sek& ostetuista mainoksista. Hakukoneoptimointi on edullista pitkén
aikavalin toimintaa, jolla pyritdé&n parantamaan sijoitusta luonnollisissa hakutuloksissa
optimoimalla yrityksen verkossa julkaisema sisaltdé hakukoneystavalliseksi. Hakukone-
mainonta on hakukoneelta ostettavaa mainontaa, jonka tulokset nakyvat usein hakuko-
neoptimointia nopeammin. Hakukoneoptimointia ja hakukonemainontaa voidaan kayttaa

samanaikaisesti, silla rinnakkain kdytettyna ne usein tukevat toisiaan. (Suomen Yrittajat.)

3.2.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi (search engine optimization, SEO) on keino, jolla pyritadn néky-
maéan mahdollisimman ylhaalla hakukoneen luonnollisissa hakutuloksissa. Google on
lansimaissa suosituin ja kehittynein hakukone. Googlen suurimpia Kilpailijoita ovat Ya-

hoo! ja Microsoftin Bing-hakukone. (Nettibisnes.info 2015.)

Hakukoneoptimointi voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen hakukoneoptimointiin. Molem-
missa tavoitellaan parempaa asemaa hakutuloksissa, mutta erilaisilla keinoilla. Siséinen
hakukoneoptimointi perustuu yrityksen omaan verkkotoimintaan. Siina avainsanoja hyo-
dynnetaan esimeriksi yrityksen verkkosisalldssa sekd domain-nimessa eli sivuston verk-
konimessa. Avainsanat ovat sanoja ja termeja, joilla haettaessa yritys pyrkii sijoittumaan
korkealle hakutuloksissa. Yrityksen verkkosivujen sisaltd kannattaa tuottaa avainsanojen
pohjalta siten, ettd se parantaa nakyvyyttd hakukoneessa. Sivujen teksteja ja linkkeja,
tai kuviin liséttyja avainsanoja voidaan myos hyddyntdd hakukoneoptimoinnissa. Ulkoi-
sessa hakukoneoptimoinnissa keskitytaan lisaamaan yrityksen nakyvyytta linkkien
avulla yrityksen ulkopuolisten sivujen kautta. Yrityksen sijoitus hakutulossivulla voi pa-
rantua, jos sen sivustoon on linkkeja ulkoisissa lahteissa. Linkit siis lisdavat sivuston si-
joitusta luonnollisissa hakutuloksissa ja kavijat voivat myos ohjautua yrityksen sivulle

suoraan ulkoisten linkkien kautta. Ulkoisen hakukoneoptimoinnin mahdollistavia tekijoita
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ovat esimerkiksi yhteistybkumppanit, toimialajarjestot seka erilaiset yhteistt, joissa yritys
on osallisena. (Havumaki & Jaranka 2014, 139-140.)

Kaytannossa hakukoneoptimointi on siis verkkopalvelun siséllon seka ulkoisen nakyvyy-
den muokkaamista hakukoneystavallisemmaéksi. Hakukoneoptimointi on pitkan aikavalin
toimintaa. Hakukonetulokset muuttuvat hitaasti, joten hakukoneoptimointi voi tuoda pit-
kéaikaista hyotya yritykselle. Samasta syysta hyvan tuloksen saavuttaminen saattaa

vieda paljon aikaa. (Suomen Yrittdjat.)

3.2.2 Hakukonemainonta

Hakukonemainonnalla tarkoitetaan Googlen kautta ostettavaa hakusanoihin sidoksissa
olevaa mainontaa. Google AdWords-palvelussa luodaan mainoksia, jotka nakyvat
Google-hakukoneen hakutulosten ylapuolella tai oikealla sivulla. Mainokseen valitaan
avainsanoja, joilla mainos voi tulla nakyviin kun kayttaja hakee samoilla termeilla haku-
koneesta. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 104.)

Hakukonemainonnassa maaritellaan yrityksen palveluiden kannalta merkittavat avain-
sanat ja luodaan mainostekstit Google AdWords-jarjestelmaan. Avainsana on Ad-
Wordsiin sydtetty sana tai sanayhdistelmé, jolla mainoksen halutaan nakyvan. Haku-
termi puolestaan on kayttajan hakukoneeseen syottdma sana tai sanayhdistelma. Jos
avainsana ja hakutermi vastaavat toisiaan, mainos voi tulla nakyviin hakutulossivulle.
Yritys paattaa itse korkeimman hinnan, jonka on valmis maksamaan kayttajan yhdesta
klikkauksesta. Talldin puhutaan klikkauskohtaisesta hinnasta eli cost-per-click (CPC).
Hakusanamainonnan aloittamiseksi Google AdWordsiin luodaan mainostili, jonka avulla
voidaan hoitaa mainontaan liittyvat asiat, kuten maksaminen ja kampanjoiden hallinta.
Tilille tehdd&n mainoskampanjoita, joihin sydtetdén halutut avainsanat ja mainostekstit.
(Salomaa 2014, 11-17.)

Hakusanamainonnan budjetin suunnittelu kannattaa aloittaa asettamalla selkeat tavoit-
teet ja pohtimalla, millaisella budjetilla ne voidaan saavuttaa. Tavoitteita voivat olla esi-
merkiksi myynnin lisddminen, liidien eli potentiaalisten asiakkaiden maara ja branditie-
toisuuden kasvattaminen. Aina budjettia ei voida perustaa laskelmiin, koska valittuihin
tavoitteisiin ei valttamatta ole soveltuvaa mittausjarjestelm&a. Mita suurempi budjetti yri-

tyksella on, sitd useammin mainoksen on mahdollista ndkya hakutulossivulla. Budjetin
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suuruuden lisédksi mainoksen nakyvyyteen vaikuttavat muun muassa valitut avainsanat,
mainostekstit, hintatarjous, kilpailutilanne ja kayttajan hakutermi. Ne vaikuttavat tulok-
seen tilanteesta riippuen joko optimoiden tai heikentden mainoksen nakyvyytta. (Salo-
maa 2014, 21-22.)

Google AdWordsissa on budjetin laskemisen avuksi Avainsanojen suunnittelija -tyokalu,
jonka avulla voidaan tutkia eri sanojen hakumaaria. Tyokalun avulla voidaan selvittaa
millaisia sanoja haetaan ja arvioida potentiaalisten avainsanojen kysyntdd. Google Ad-
Wordsin budijetin muuttaminen on joustavaa ja muutokset astuvat voimaan heti, joten
budjettia voidaan muokata esimerkiksi sesonkien mukaan. Korkeimman klikkauskohtai-
sen hinnan asettaminen on keino saavuttaa hyva sijainti hakukoneessa, silla hintatar-

jousta nostamalla mainos nousee ylemmaksi hakutuloksissa. (Salomaa 2014, 23-28.)

Google AdWordsin mainoskampanja muodostuu yhdestéa tai useammasta mainosryh-
masta. Mainosryhmassa on oltava yksi tai useampia avainsanoja ja niihin sopivia teksti-
mainoksia. Mainosryhmissa siis kampanjan teemoja tarkennetaan. Pienelle yritykselle
saattaa riittdd yksi kampanja, johon kuuluu ainoastaan yksi mainosryhma. (Salomaa
2014, 34.) Jokaisessa mainosryhméassa on oltava vahintdén yksi tekstimainos. Tekstia
suunniteltaessa kannattaa ottaa huomioon, etta tekstimainos voi nékya vaihtelevasti yh-
della tai useammalla rivilla. Tekstimainoksesta on hyva kayda ilmi mainostettavan yrityk-
sen tai palvelun kilpailuedut, kuten edulliset hinnat. Mainosryhmaan on suositeltavaa
tehd& ainakin kaksi erilaista mainostekstia, jotta niiden toimivuutta pystytaan vertaile-
maan. (Salomaa 2014, 47-48.)

Ennen Google AdWords-mainoskampanjan kaynnistamista paatetadn, mitka tuotteet tai
palvelut valitaan kampanjaan, ja mitk& ovat kampanjan tavoitteet. Lisaksi valitaan bud-
jetti, seka mille ajanjaksolle kampanja sijoittuu. On myds paatettava mille alueelle mai-
nokset kohdistetaan ja minka tyyppinen kampanja on. Kampanjan tyypin maarittaa koh-
distetaanko se pelkastaan hakuun eli hakutulossivuille ja hakuverkostoon, vai myds disp-
lay-verkostoon. Display-verkosto muodostuu sivustoista, jotka ovat tehneet Googlen
kanssa sopimuksen mainosten nayttdmisesta omilla sivuillaan. Laskeutumissivun, eli si-
vun johon mainoksen klikkaaminen ohjaa, on oltava hakusanoihin ja mainostekstiin nah-
den oleellinen. Kavijat kannattaa myos ohjata suoraan sellaisille sivuille, jotka vastaavat
heidan hakuaan. Esimerkiksi jos kayttdja hakee tiettya tuotetta, mainoksen kannattaa

ohjata k&vija suoraan haetusta tuotteesta kertovalle sivulle. (Salomaa 2014, 37-44.)
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Mainoksen sijainti hakutulossivulla voi vaihdella eri hakukerroilla, koska tulosten sijoittu-
misjarjestys lasketaan jokaisella hakukerralla erikseen. Hakusanamainonta toimii myos
B2B-markkinoinnissa, silla se auttaa yritysta |0ytymaan hakukoneesta kun etsitaan tietoa
yrityksista ja palveluista. AdWordsin avulla on mahdollista tehda kampanjan tyypista riip-
puen myds bannerimainoksia eli verkkomainoksia, jotka tulevat esille sen jalkeen kun on
kaynyt yrityksen sivulla. Téllaisesta mainonnasta kaytetaan termid uudelleenmarkki-
nointi. Sen avulla muistutetaan kavijaa yrityksen palveluista tai tuotteista ja pyritaan oh-
jaamaan kavija takaisin verkkosivulle. Uudelleenmarkkinoinnissa mainokset voidaan
kohdistaa joko kaikille kavijoille, johonkin tuotesivuun tutustuneille tai rajata valitut kavijat

uudelleenmarkkinoinnin ulkopuolelle. (Salomaa 2014, 44-45.)

Avainsanoista kannattaa karsia sellaiset sanat, joilla on paljon kilpailua eli niitd kaytetaan
jo paljon, mutta niista ei voi paatella kayttajan hakumotiivia (Salomaa 2014, 34). Jos
yrityksen tai brandin nimea kaytetddn avainsanana, voidaan saada edullisesti likennetta
sivuille. Yrityksen nimella haettaessa yrityksen sivut tulevat yleensd muutenkin nékyviin
luonnollisissa hakutuloksissa, joten nimen kayttaminen avainsanana saattaa kuluttaa
mainosbudijettia turhaan. Joissain tapauksissa nimi kannattaa lisdtd avainsanaksi, esi-
merkiksi jos yrityksen nimi on yleinen termi tai yrityksell& on jokin erikoistarjous. Tall6in
nimella haettaessa saadaan hakutulossivulle esiin mainos, josta tarjous kay heti ilmi.
(Salomaa 2014, 40-41.)

Avainsanojen maaraa ei ole rajattu mainosryhméssa, mutta mita useampi avainsana on,
sita haastavampaa on myds mainosryhman hallinta. Laskeutumissivu ei valttdmatta vas-
taa kayttgjien hakusanoja, jos sanat ovat liian yleisid. Avainsanat kannattaa lisata erilai-
sissa sanamuodoissa kayttaen myds tarkkoja ja pidempia sanayhdistelmia. Téllaisia sa-
noja haetaan vahemman, mutta kohdistetusti. Siten mainokset tavoittavat kayttajat, jotka
hakevat oikeasti aiheeseen liittyvilla hakusanoilla eika budjettia kulu turhaan liian yleisiin
ja aihetta sivuaviin avainsanoihin. Jos yritys ei toivo nakyvyytta tietyilld hakusanoilla,
maaritellaan negatiiviset hakusanat eli sellaiset sanat, joilla yritys ei tahdo nakyvyytta.
Jos hakusana on yleinen, mainokset voivat tulla nakyviin myos negatiivisissa asiayhteyk-
sissa, jotka eivat valttamatta edes liity yritykseen. Tama voi saada kayttdjan suhtautu-

maan negatiivisesti mainokseen tai koko yritykseen. (Salomaa 2014, 55-58.)

AdWords-mainonnan tunnuslukujen saannéllinen seuraaminen on tarke&a ja ne kannat-

taa raportoida muutosten havaitsemiseksi. Tulokseen liittyvia mittareita ja mainoskam-



15

panjoiden onnistumista kannattaa seurata saannollisesti. Kampanjoita voi seurata kirjau-
tumalla AdWords-tilille, josta tunnusluvut ndhdaan suoraan. (Salomaa 2014, 30-31.) Ad-
Wordsin Tulokset-kohdasta voidaan seurata miten mainokseen reagoineet kayttajat ovat
vaikuttaneet hakusanamainonnan tavoitteiden toteutumiseen, esimerkiksi sivustolla vie-
railijoiden maardan. Jos yrityksella on kaytdsséa Google Analytics, tulokset voidaan
saada suoraan sieltd yhdistamalla Analytics AdWords-tiliin. Google Analyticsin avulla
AdWords-kampanjaa pystytaan seuraamaan tehokkaasti. Hakusanamainonnasta kan-
nattaa seurata myds, mita kautta kavija paatyy klikkaamaan mainosta ja mita kavija te-
kee sivustolla. (Salomaa 2014, 69-72.)

Hakusanamainontakampanjan mahdollisimman tehokkaan toimimisen varmistamiseksi
tarvitaan aktiivista kampanjaoptimointia eli kampanjan muokkaamista. Kampanjaopti-
mointia voidaan tehda esimerkiksi muokkaamalla kampanjoita ja mainosryhmia, jaka-
malla budjettia tarkemmin, tehostamalla mainostekstien sisdltéa seka kayttamalla mai-
noslaajennuksia. Mainoslaajennukset ovat mainoksiin liitettavia lisdominaisuuksia, kuten
sivustolinkkeja, sijaintilaajennuksia ja sovelluslaajennuksia. Mainoslaajennukset eivat
ole valttaméattomid AdWords-mainonnassa, mutta niiden avulla mainontaa voidaan te-
hostaa entisestaan. (Salomaa 2014, 77—78 , 99.)

3.3 Sahkopostimarkkinointi

Sahkdpostimarkkinointi on kustannustehokas markkinointiviestinnan muoto, jolla voi-
daan tavoittaa suurikin yleiso. Yritykset lahettavét sdhkdpostitse esimerkiksi uutiskirjeita,
mainoksia ja tietoa tuotteista. Haastavaa sahkdpostimarkkinoinnissa on se, etteivat ih-
miset valttamatta kiinnostu yritysten sahkdposteista ja voivat kokea ne arsyttaviksi. (Si-
mula ym. 2009, 116.) Sahkodpostimarkkinoinnilla on roskapostiviestien luoman negatiivi-
sen mielikuvan vuoksi huono maine. Vastaanottaja voi poistaa viestin avaamatta sita tai
unohtaa lukea viestin. Sahkopostijarjestelma saattaa myos luokitella sahkdpostin roska-
postiksi. Sahkdpostimarkkinointiin tarvitaan ajankohtainen séhkopostirekisteri, joka voi
olla organisaation oma asiakasrekisteri tai ulkoisesta lahteesté ostettu tietokanta. (Ka-
nanen 2013, 102-105, 110.)

Hyvéana esimerkkina B2B-sahkdpostimarkkinoinnista ovat uutiskirjeet, joita kavijat voivat
halutessaan tilata sdhkopostiinsa. Siten vastaanottaja ilmaisee itse kiinnostuksensa séh-

kopostimarkkinointia kohtaan. Osoitetietokannan lisaksi hyvé ja personalisoitu sisaltd on



16

onnistuneen sahkopostimarkkinoinnin kriteeriné. Viestin otsikkorivi kannattaa suunnitella
tarkasti, silla se vaikuttaa siihen avataanko viestia lainkaan. Otsikon on oltava kiinnos-
tava ja heijastaa viestin sisaltoa sen sijaan, etta otsikkona olisi esimerkiksi vain "Kuukau-
sittainen uutiskirje”. Koska monet kayttavat sahkdpostia mobiililaitteella, sahkdpostiviesti
kannattaa suunnitella toimimaan halutulla tavalla myds mobiililaitteissa. Viesteja voidaan
testata, ja luoda siten yha parempia ja tehokkaampia viesteja. S&hkopostiviestien toimi-
vuutta on hyva testata erityisesti otsikosta ja CTA (call-to-action) -painikkeista eli painik-
keista, joita halutaan asiakkaan klikkaavan ja siten ohjautuvan esimerkiksi yrityksen si-
vulle. (Bodnar & Cohen 2012, 114-151.)

Sahkdpostimarkkinointia tekevan yrityksen on noudatettava sahképostimarkkinointia
koskevaa lainsaadantda. Yrityshenkilon tytsahkopostiosoitteeseen voidaan lahettaa
sahkopostimarkkinointia erikseen kysytylla luvalla. Sahkdpostimarkkinointia voidaan kui-
tenkin tehda myos ilman lupaa rajoitetusti. Lupaa ei tarvita, mikali kyseessa on voimassa
oleva asiakassuhde tai jos vastaanottajan asema tai tydtehtava liittyy oleellisesti mark-
kinoitavaan tuotteeseen tai palveluun. Vastaanottajan pitdd myods halutessaan pystya
kieltam&an tai perumaan sahkopostimarkkinointi joko viestissa olevalla linkilla tai vas-
taamalla viestiin. Viestista tulee 16ytya markkinoijan yhteystiedot ja on selkeéasti kaytava
ilmi, ettd kyseessé on markkinointiviesti. (Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009.)

3.4 Blogi

Blogi on julkinen tai rajatulle yleisélle avoin verkkosivu, joka tarjoaa yksilolle tai organi-
saatiolle mahdollisuuden julkaista haluamaansa materiaalia. Blogeissa voidaan esimer-
kiksi kommentoida jotain teemaa tai uutista ja julkaista henkilokohtaisia nakemyksia.
Usein blogeissa julkaistaan myds kuvia, videoita ja linkkeja muihin medioihin tai internet-
sivuille. Blogi on hyodyllinen kanava yrityksen markkinointiviestinnan kannalta, silla se
tarjoaa julkaisumahdollisuuden laajemmallekin sisallélle. (Havumaki & Jaranka 2014,
42.) Postaus tarkoittaa yhta artikkelia blogissa. Postaukset nakyvat blogeissa aikajarjes-
tyksessa siten, ettd uusin postaus on ylimpana (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10).

Jotta blogin pitaminen olisi maaratietoista, blogille taytyy maarittaa tavoitteet. Tavoitteita
voivat olla esimerkiksi lukijamaard, kommenttien méara tai hakukonesijoitukset. Blogille

valitaan kohderyhma, jotta julkaistava sisaltd voidaan tehda kiinnostaviksi halutulle koh-
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deyleisdlle. Kohderyhman rajaaminen helpottaa siséllon suunnittelussa ja aihepiirin va-
linnassa. Potentiaalisille asiakkaille kannattaa paitsi tarjota mahdollisimman kattavasti
hyodyllistd sisdltoa myods kannustaa heitd kokeilemaan yrityksen palveluita. (Kortesuo &
Kurvinen 2011, 26-27.)

Blogi perustetaan yleensé yrityksen verkkosivujen yhteyteen. Blogin avulla yritykselle
voidaan rakentaa asiantuntijan imagoa, joten sen sisadltd kannattaa suunnitella tarjoa-
maan lisaarvoa lukijalle. Jos lukija hyotyy blogikirjoituksesta, han lukee sen loppuun ja
voi ihanteellisessa tapauksessa jakaa sen omalle verkostolleen. Tarinat kiinnostavat ih-
misia, joten blogeihin kannattaa kirjoittaa myos tarinoita yrityksesta, sen henkilstosta ja
tapahtumista. Postausten aiheisiin 16ytyy ideoita muun muassa Kirjallisuudesta, semi-

naareista, uutisista tai muiden blogeista. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 105-109.)

Onnistuneen asiantuntijablogin avulla voidaan lisata myyntia ja yrityksen tunnettavuutta.
Hyvan asiantuntijablogin sisallén ominaispiirteitd ovat ainutlaatuisuus, uutuusarvo, per-
soonallinen seka viihteellinen kirjoitustyyli ja postausten kehittyminen ajan kuluessa.
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 71-76.) Blogia kannattaa kirjoittaa omalla nimell, silla se
antaa kirjoitukselle kasvot ja lukijoita saattaa myos kiinnostaa kenen kirjoittamia tekstit
ovat. Visuaalisella materiaalilla blogista voidaan tehdd kiinnostavamman nékdinen,
mutta kuvien kayttdoikeuksista on kuitenkin huolehdittava. Blogeissa voidaan laillisesti
kayttaa joko ilmaisten ja maksullisten kuvapankkien kuvia tai itse kuvattuja tai kuvitettuja
kuvia. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 32, 41-42.)

Blogille kannattaa valita selke& teema ja kirjoittaa vain siihen liittyvista aiheista, jotta blo-
gin idea pysyy hallinnassa. Kun blogikirjoitus on tarpeeksi lyhyt ja ytimekas, lukija jaksaa
lukea sen loppuun saakka. Yleisesti sopiva pituus yhdelle blogijulkaisulle on noin 200—
500 sanaa. Koska ihmiset kiinnostuvat toisista ihmisista, blogi kannattaa kirjoittaa hen-
kilokohtaisesta nakdkulmasta. Blogissa saa esittaa mielipiteita ja ottaa kantaa. Vaikka
kyseessa olisi asiantuntijablogi, kirjoitustyyli kannattaa pitda tarpeeksi rentona juuri siksi,
ettad teksti vaikuttaisi henkilokohtaiselta ja helposti lahestyttavalta. (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 105-109.)

Blogin liséosilla eli widgeteilla voidaan liittaa blogiin lisiominaisuuksia. Blogiin on hyva
littad kommentointimahdollisuus keskustelun mahdollistamiseksi. Kommentit voidaan

yhdistda kommentoijan omaan nettisivuun ja kuvaan, mika saattaa osaltaan kannustaa
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lukijoita kommentoimaan. Arkiston avulla lukija pd&see helposti tutkimaan blogin aikai-
sempia julkaisuja. Sosiaalisen median painikkeiden kautta postaus voidaan jakaa lukijan
sosiaalisen median kanavissa ja saada siten enemman nakyvyytta blogille. Hakutoiminto
kannattaa myds liittaa blogiin, jotta lukija voi etsi& nopeasti itsedan kiinnostavaa teemaa
k&sittelevia kirjoituksia. Lisdominaisuuden avulla postauksia pystytaan myos ajastamaan
julkaistavaksi automaattisesti valittuina aikoina, jos kirjoittaja ei itse ehdi julkaisemaan
niitd. Lukijoiden ja yrityksen vélisen vuorovaikutuksen kannustamiseksi blogiin voi myods

liittaa pienia kyselyita. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 43-49.)

3.5 Sosiaalisen median kanavia

Vastoin yleista kasitysta, B2B-yritykset voivat hyddyntéa sosiaalista mediaa markkinoin-
nissaan jopa tehokkaammin, kuin B2C-yritykset. Usein B2B-yritykset tuntevat asiak-
kaansa henkilokohtaisemmin kuin kuluttajamarkkinoilla toimivat yritykset. Yritysten
myyntiprosessit saattavat perustua suhteisiin, ja sosiaalinen media helpottaa vuorovai-
kutusta koko myynti- ja markkinointiprosessin lapi edistden sen laatua seka prosessin
etenemista. B2B-yrityksilla yleisesti on taitoa hytdyntaa sosiaalista mediaa tehokkaasti,
silla markkinointiviestinta ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa ovat olleet téarkeita B2B-

yrityksille jo ennen sosiaalisen median yleistymista. (Bodnar & Cohen 2012, 4-5.)

Yrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa on suunniteltava siten, etta se yhdessa jul-
kaistun siséllon kanssa tukee yrityskuvaa. Tarkeita tekijoitd onnistuneeseen sosiaalisen
median yrityskayttéon ovat aktiivisuus, kiinnostavuus, ndyryys, aitous ja rehellisyys.
Jotta asiakkaisiin voidaan luoda kestava suhde, on oltava aktiivinen ja tuottaa yleista
kiinnostavaa sisalt6d. Kun pyritdan rakentamaan inhimillinen ja helposti lahestyttava
kuva yrityksestd on kayttaydyttava noyrasti ja valtettava liian ammattimaista sisaltoa.
Luotettavan yrityskuvan rakentamisessa sosiaalisessa mediassa rehellisyys ja saanto-

jen kunnioittaminen korostuvat. (De Pelsmacker ym. 2013, 530.)

Sosiaalisessa mediassa on lukuisia eri kanavia, joista yrityksen kannattaa liitty& ainakin
niihin, joilla voidaan tavoittaa potentiaaliset asiakkaat parhaiten. Sosiaalisessa mediassa
mukana oleminen ei itsessaan lisdd myyntia, vaan siihen vaikuttavat yrityksen toiminta
ja julkaistu sisalt6. Parhaiten toimii sellainen sisalto, joka tarjoaa kohdeyleisdlle ainutlaa-

tuista lisdarvoa. Paivityksia ei pida tehda vain osoittaakseen aktiivisuuttaan, vaan niista
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on oltava lukijoille hy6tya tai viihdettd. Kommentteihin on aina vastattava, jotta vuorovai-
kutus sailyy ja myds negatiiviset kommentit kannattaa kasitella asiallisesti. Suomalais-
yritysten kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, YouTube ja Twitter.
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 115-118.)

3.5.1 Facebook

Facebook on yksi tunnetuimmista sosiaalisen median kanavista. Yritys voi luoda Face-
bookiin oman sivun, jolla voidaan muun muassa julkaista tilapaivityksia, jakaa kuvia ja
luoda tapahtumia. Facebook-sivuston tykkaajat eli fanit nakevat yrityksen paivitykset uu-
tisissaan. (Facebook 2015b.) Kaikista ikaryhmistd nuoret kayttavat eniten sosiaalista
mediaa ja vaikka nuoret ovat ottaneet Facebookin liséksi myds muita kanavia kéayt-
toonsa, he silti kayttavat yha aktiivisesti myods Facebookia. (Yle Uutiset 2015.)

Yrityksen Facebook-julkaisut eivat ndy kaikille seuraajille, joten julkaisu ei valttAmatta
pysty yksin tavoittamaan eika sitouttamaan yleis6a. Silloin voidaan hyddyntéa ostettua
Facebook-mainontaa tai pyrkia tehostamaan viestintdd seuraamalla kavijatietoja ja
muuttamalla toimintaa niiden perusteella. Facebookin tilastotydkalulla voidaan nahda
esimerkiksi sivun demografiset kavijatiedot, kuten ikdjakauman, maantieteellisen sijain-

nin ja kielen. (Facebook 2015c.)

Yrityksen Facebook-sivusta tykkaavien henkildiden maara ei itsessaan varmista, etta
yrityksen julkaisut tavoittavat kohdeyleison. Tykkaysten maaran liséksi kannattaa tutkia
muita tilastoja, kuten sitoutettujen maaraa. Tavoitetuilla kayttajilla tarkoitetaan henkildita,
jotka ovat ndhneet sivun julkaisuja viimeisen 28 péaivan aikana, kun taas sitoutetuilla
kayttgjilla tarkoitetaan henkil6ita, jotka ovat kommentoineet, tykanneet tai jakaneet jul-
kaisun viimeisen 28 paivan aikana. Sitoutuneisuusasteella puolestaan ilmaistaan, kuinka
monta prosenttia julkaisun ndhneistd on reagoinut siihen. Facebookin nayttékerroilla
osoitetaan, kuinka monesti sivujulkaisu on nahty. Kayttajat voivat kuitenkin ndhda saman
julkaisun useita kertoja eri lahteista. Sivujulkaisun kattavuus puolestaan kertoo, kuinka

monta nayttokertaa julkaisu on saanut. (Facebook 2015c.)

Kavijatietojen avulla voidaan selvittaa miten julkaisuja kaytetaan. Tiedoista nahdaan esi-
merkiksi millainen julkaisutyyppi menestyy parhaiten kattavuuden ja sitoutuneisuuden

kannalta ja mitk& julkaisut ovat kavijoiden mielesta mielenkiintoisia. Kavijatietojen avulla
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voidaan my@s selvittdd mihin aikaan sivun olemassa olevat fanit ovat paikalla, jotta si-
sallon julkaiseminen pystytaén ajoittaa niihin ajankohtiin, joissa kohdeyleisé on todenna-
koisimmin tavoitettavissa. (Facebook 2015c.)

Facebook-mainonta on melko edullista ja sen tulokset nakyvét nopeasti. Yritys voi koh-
distaa mainontaa tarkasti valitsemalleen kohderyhmalle demografisten tekijdiden seka
kiinnostuksen kohteiden mukaan. Facebook-mainonnan avulla yrityksen Facebook-sivut
tai kotisivut voivat saada lisda tykkaajia ja kavijoita. Mainostamalla Facebookissa voi-
daan saada nakyvyytta, kasvattaa brandin tunnettuutta ja sitouttaa ihmisia yritykseen.
(Kuulu 2013))

Mikali yrityksen Facebook-sivulle halutaan saada lisda tykkayksia, voidaan mainostaa
sivua. Talléin mainokset optimoidaan tavoittamaan kohderyhman ihmiset, jotka toden-
nakoisesti tykkaavat sivusta. Mainosta luodessa valitaan mainokselle kohderyhma esi-
merkiksi sijainnin, ian, sukupuolen ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Budjetti asete-
taan arvioidun paivakohtaisen tykkaysmaardn mukaisesti. Mainokselle valitaan myds
esittdmisajanjakso joko jatkuvaksi tai kestéaen valittuun paivamaaréén saakka. Jos Fa-
cebookissa halutaan mainostaa jotain Facebookin ulkoista sivua, se voidaan tehda si-
vuston mainonnalla. Talléin mainos johdattaa kohdeyleistn yrityksen valitsemalle las-
keutumissivulle, esimerkiksi yrityksen kotisivulle tai verkkokauppaan. Kuten Facebook-
sivua mainostaessa, verkkosivuston mainokseen valitaan myos kohderyhma. Budjetti
maaraytyy arvioidun paivakohtaisen klikkausmé&aran mukaisesti. Mainonnalle valitaan

aikataulu jatkuvaksi tai mukautetusti. (Facebook 2015a.)

Kun tavoitellaan sitoutuneiden maaraa tai pyritdn saamaan julkaisulle suurempi naky-
vyys, mainostetaan yksittaisia julkaisuja. Julkaisujen mainostaminen voi parantaa koh-
deyleisdn osallistumista eli he voivat esimerkiksi tykata, kommentoida tai jakaa julkaisun
omalla sivullaan. Mainostetun julkaisun kohderyhméksi voidaan valita sivun fanit tai koh-
dentamisen kautta valitut inmiset. Julkaisun mainonnalle valitaan haluttu kesto ja budjetti
voidaan paattda arvioitujen tavoitettujen henkildiden maaran mukaisesti. (Facebook
2015a.)
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3.5.2 LinkedIn

LinkedIn on organisaatioille ja ammattilaisille tarkoitettu verkostoitumiskanava, joka on
hyddyllinen rekrytoinnissa, yritysmielikuvan rakentamisessa ja uusien asiakkaiden hank-
kimisessa. (Kortesuo 2014, 39.) Yritys voi luoda organisaatiosivun, jossa jaetaan paivi-
tyksia ja tietoa yrityksesté. LinkedIn on erinomainen alusta verkostoitumiselle. Verkos-
toitumisen voi aloittaa motivoimalla yrityksen omat tyontekijat seuraamaan yritysta hen-
kilokohtaisilla profiileillaan ja kannustaa heita tykkdamaan, kommentoimaan ja jakamaan
yrityksen julkaisemia paivityksia. (LinkedIin 2015b.)

LinkedInissa on oleellista suunnitella sisalté kohtaamaan kohderyhman kiinnostukset ja
tarpeet. Linkedlnissa voidaan mainostaa maksullisesti joko luomalla mainos kohdenne-
tulle yleisdlle tai mainostamalla yksittaista julkaisua. Myos mainostettuja yksityisviesteja
voidaan lahettdd, kun halutaan tehda tarkasti kohdistettua mainontaa. Yrityksen Lin-
kedIn-profiiliin ohjaava linkki kannattaa liittdd muihin kaytossa oleviin markkinointikana-

viin ja saada siten enemman kavijoita yrityksen LinkedIn-sivulle. (LinkedIn 2015a.)

3.5.3 Twitter

Twitter on maailman suosituin mikroblogipalvelu (Kananen 2013, 118). Twitterissa on
ideana jakaa lyhyitd, enintaan 140 merkin mittaisia tilapaivityksia eli twiitteja. Twitterissa
jaetaan myos kuvia ja videoita. Hashtagien eli avainsanojen kayttdminen helpottaa muita
kayttajia loytamaan yrityksen twiitit. Twitterid voidaan hyédyntaa myds muiden sosiaalis-
ten median kanavien tukemisessa; Facebookia kannattaa mainostaa Twitterissa, yrityk-
sen blogikirjoituksista voidaan twiitata ja uutiskirjeisiin jakaa linkin. Myds Twitterin kes-
kustelutytkalua, TweetChatia, on mahdollista hytdyntaa markkinointiviestinnassa ja

siella voi keskustella alaan liittyvista asioista. (Bodnar & Cohen 2012, 118-122.)

Vuonna 2014 Twitter lanseerasi maksullisen mainontamahdollisen myds Pohjoismaissa.
Twitter-mainonnalla voidaan tavoitella lisda seuraajia yrityksen omalle Twitter-tilille, 10y-
taa liideja yritykselle ja hankkia kavijoita yrityksen verkkosivulle. Tilin liséaksi yksittéisia
twiitteja voidaan mainostaa siten, ettd ne nakyvat laajemmalle yleisdlle. (Someco
2014b.) Twitterisséd pystytdédn luomaan listoja haluamastaan aiheesta ja lisata siihen

seurattavia kayttajia. Listat voivat olla yksityisia tai muut kayttajat voivat seurata niita.
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Lista on siis kaytannossa ryhma Twitter-kayttajid, joita voidaan seurata samalta listalta

ja sen kautta yritys voi saada my6s uusia seuraajia. (Twitter 2014.)

Twiitit ja&vat nopeasti uusien twiittien alle, joten julkaisuajankohdalla on véalia. Esimer-
kiksi Tweriod-sovelluksen avulla voidaan ilmaiseksi selvittd& mihin vuorokauden aikaan
yrityksen seuraajat kayttavat eniten Twitterid. Julkaisut kannattaa ajoittaa niihin ajankoh-
tiin, jolloin seuraajat ovat aktiivisina. On tarkeda paivittaa tarpeeksi usein, silla mikali
haluaa aktiivikayttdjien seuraavan yritystd, yrityksen on oltava myds itse aktiivinen. Twit-
teriin saa helposti jaettua linkkeja esimerkiksi Facebookista, mutta jos haluaa olla kiin-
nostava seurattava, on oltava aidosti lasna ja osallistua keskusteluihin myds Twitterin
sisalla. (Kuulu 2014a.)

Twitterin tehokas hytdyntaminen markkinointiviestinnassa edellyttaa suunnitelmalli-
suutta. Yrityksen kannattaa suunnitella ja valita ainakin kohderyhmé, keskusteluaiheet,
kieli ja julkaisutiheys. Lisaksi on hyva suunnitella etiketti yrityskuvaan sopivaan Twitter-
kayttaytymiseen ainakin kommentoinnin, tykkaysten ja julkaistavan siséallon suhteen. Li-
saksi voidaan valita yrityksesta vastuuhenkilot, jotka vimekéadessé vastaavat yrityksen
Twitter-sivusta. (Kananen 2013, 161.)

3.5.4 Instagram

Instagram on ilmainen sovellus, johon kayttdjat voivat ladata kuvia ja videoita. Instagram
on erityisesti nuorten suosiossa, mutta my6s monilla julkisuuden henkildilla seka yrityk-
silla on Instagram-tilit. Kayttadjia voidaan seurata ja niiden julkaisemista kuvista voidaan
tykata tai niitd voidaan kommentoida. (Kormilainen 2013, 41.) Koska Instagram on kuviin
keskittyva palvelu, silla on suuri visuaalinen painoarvo. Yritys voi hyddyntéaéa Instagramia
kertomalla kuvien avulla tarinaansa seka jakamalla arvojaan ja ndkemyksidan. Suunni-
telmallisuus on edellytys onnistuneeseen Instagramin kaytté6n ja suunnittelu aloitetaan

maarittelemalla yrityksen Instagram-tilin tavoitteet. (Instagram 2015a.)

Instagramin etuna markkinoinnin kannalta on kuvien nakyminen aikajarjestyksessa, jo-
ten kayttajilla on tasapuoliset mahdollisuudet saada kuvansa nakyville. Yrityksen profii-
lille voidaan saada nakyvyytta seuraamalla muita alaan liittyvia kayttajia ja osallistua kes-

kusteluihin. Instagram-tilia kannattaa mainostaa my6s muissa markkinointiviestinnan ka-
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navissa. Twitterin tavoin hashtagit ovat suosittuja Instagramissa, joten aiheeseen liitty-
villa hashtageilla voidaan parantaa kuvien Ioydettavyytta. Aktiivisuus ja kiinnostava si-
salto pitda Instagram-tilin mielenkiintoisena ja sitouttaa seuraajia yritykseen. (Digimark-
kinointi 2014.)

My®os Instagramiin on tullut mainontamahdollisuus, jota otetaan vahitellen kayttoon. Mai-
nokset ovat sponsoroituja kuvia, jotka tulevat Instagramin kayttajille. Ilman mainontaa
paras tapa markkinoida yritystilia, on tuottaa sellaista sisaltéa, jota kohdeyleisd haluaa
nahda. (Instagram 2015b.)

3.5.5 Siséallonjakopalvelut

Organisaatio voi jakaa esimerkiksi esitysmateriaalia tai kuvia erilaisissa siséallonjakopal-
veluissa. Téllaisia palveluita ovat muun muassa Flickr, Slideshare, Pinterest ja YouTube.
Flickr on kuvien jakamispalvelu, johon yksild tai yritys voi ladata valokuvia kansioihin, ja
jakaa muissa kanavissa linkkeja naihin kansioihin. Flickr voi olla yritykselle hyodyllinen
yrityksen markkinointiviestinnan kannalta esimerkiksi tuote- tai tapahtumakuvien sailyt-

tamisessa seka jakamisessa. (Havumaki & Jaranka 2014, 137.)

Slideshare on ilmainen verkkopalvelu esitysdokumenttien julkaisemista varten. Kiinnos-
tuneet potentiaaliset asiakkaat voivat 16ytaa yrityksen SlideSharen avulla, silla dokumen-
tit voivat tulla vastaan Googlen hakutuloksissa. SlideSharea pystytaan siis hyddyntaa
hakukoneoptimoinnissa, joten esityksen otsikkoon ja kuvaukseen kannattaa sijoittaa
avainsanoja. SlideShare-esityksiin on mahdollista jakaa linkkeja eri kanavissa tai niita
voidaan upottaa esimerkiksi blogiin ja verkkosivuille. Kyseessa on yhteiséllinen palvelu,
joten esityksista voidaan tykéta ja niitd voidaan kommentoida. SlideSharessa on analy-
tiikkatytkalu, joka analysoi kdvijatietoja ja tarjoaa niista dataa. Esityksiin saa myos sisél-
lytetty& yhteydenottolomakkeen ja CTA-painikkeita, kuten linkkeja yrityksen sivulle. (Gra-
pevine 2014.)

Pinterest on media, joka perustuu kuviin ja niiden liittdmiseen Internetistéa omille Pinter-
est-seinille. Pinterestia kaytetdén etenkin inspiraation hakemiseen ja sita pidetaan nuor-
ten ja erityisesti naisten suosimana mediana. (Kormilainen 2013, 40.) Pinterestissa luo-
daan nimettyja tauluja, joihin kiinnitetdan sisalt6d. Kaytdnndssa Pinterestissa siis teh-

daan kuvakollaaseja verkosta keratyilla kuvilla. Kayttdjat voivat jakaa muiden kuvia
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omille tauluilleen seké kirjoittaa kommentteja ja tykata kuvista. Pinterest on nopeasti kas-
vava palvelu, jota useat yritykset ovat alkaneet hytdyntdd markkinointiviestinnassa. (De
Pelsmacker ym. 2013, 525-526.)

YouTube on videosisallon tarkein jakelupalvelu ja hyddyllinen valine videomateriaalin
julkaisemisessa. YouTube voi parantaa myds yrityksen loydettavyytta, silla YouTubesta
etsitaan aktiivisesti sisaltdéa ja sinne ladatut videot 16ytyvat myds muilla hakukoneilla.
(Havumaki & Jaranka 2014, 153.) YouTubessa vuorovaikutus yleison ja yrityksen valilla
on mahdollista, silla videoista voidaan tykata ja niitd voidaan kommentoida. YouTube
soveltuu myos videomainontaan ja mainokset voivat olla lyhyita videomainoksia muiden
videoiden alussa, muiden videoiden vieressa tai ne voivat ndkya YouTuben hakutulok-
sissa. Mainonnan hinnoittelu perustuu videon katsomiskertoihin. Facebook-mainonnan
tavoin YouTube-mainontaa voidaan kohdistaa halutulle kohderyhmalle. (YouTube
2015.)

3.5.6 Pikaviestisovellukset

Pikaviestisovellusten suosio kasvaa jatkuvasti Suomessa. Nopeimmin kasvavat sosiaa-
lisen median kanavat ja viestisovellukset vuonna 2014 olivat Snapchat, Facebook Mes-
senger, Pinterest, Instagram ja WhatsApp. Viestipalvelut eivat ole toisiaan poissulkevia,
vaan kayttajat voivat kayttaa useita palveluita samanaikaisesti. (Kauppalehti 2015.)
WhatsApp on Facebookin omistama ilmainen pikaviestisovellus. Talla hetkella What-
sAppilla ei kuitenkaan ole suurta kaupallista potentiaalia, silla se ei myy mainoksia. Yri-
tykset voivat kuitenkin hyodyntaa sovellusta esimerkiksi asiakaspalvelussa, rekrytoin-

nissa seka yrityksen siséisessa viestinnassa. (Someco 2015.)

Snapchat on erityisesti nuorten suosima pikaviestisovellus, jossa lahetetyt kuva- tai vi-
deoviestit ndkyvat vastaanottajalla vain lyhyen ajan. Suomessa Snapchatiin ei voi viela
perustaa yritystilid, mutta yritykselle voidaan luoda tavallinen kayttajatili. Snapchat-mai-
nonta ei ole Suomessa vield mahdollista, mutta Snapchatista voi tiedottaa asiakkaita
muiden markkinointiviestintdkanavian kautta. Vaikka Snapchat on ajan hermolla toimiva
palvelu viestien lyhyen keston vuoksi, yrityksen kannattaa suunnitella toimintaansa so-

velluksessa. (Grapevine 2015.)
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4 Markkinointiviestinndn suunnittelu

4.1 Markkinointiviestintdsuunnitelman rakenne

Markkinointiviestintdsuunnitelma auttaa hahmottamaan, miten markkinointiviestintaa
kannattaa kehittaé. Tavoitteiden asettaminen toimii suunnittelun edellytyksena, silla yri-
tyksen pitaa tietda mihin pyritaan. (Kauppila 2015, 25.) Huolellinen suunnittelu on integ-
roidun markkinointiviestinnan lahtokohta, jotta markkinointiviestinta olisi yhtenéinen ko-
konaisuus, jonka keinot tukevat toisiaan. Usein suunnittelu l&hdetaan toteuttamaan bud-
jetin kannalta, mutta suunnittelun tulisi l1&hte& tavoitteiden maaérittelysta ja markkinointi-
strategioista. (Karjaluoto 2010, 20.) Markkinointiviestinnan suunnittelussa pohditaan eri
markkinointikanavien roolia. Yritys voi esimerkiksi valita pddkanavan ja sitéa tukevia sivu-
kanavia. Sisallon suunnittelu on keskeinen osa suunnitteluprosessia ja tarkeaa integ-
roidun markkinointiviestinnan kannalta. (Simula & Lehtimédki & Salo & Malinen 2009,
110.)

Suunnitelmallinen markkinointiviestinta on edellytys yrityksen kehittymiselle. Pienyrityk-
sen ei tarvitse markkinoida samoin kuin suurten yritysten, vaan markkinointiviestintaa on
sovellettava oman budjetin mukaisesti ja pyrittava tavoittamaan valittu kohderyhma mah-
dollisimman tehokkaasti. Markkinointiviestinndn ei valttamatta tarvitse pyrkia suoraan
myyntiin. Se voi toimia ensin potentiaalisen asiakkaan sitouttamisessa ja suostuttelussa
tahdaten pitkan tahtaimen tuloksellisuuteen. Varsinkin pienen yrityksen kannattaa pitaa
suunnitelma joustavana ja huomioida muutosten mahdollisuudet markkinoilla tai yrityk-
sessa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 44-45.)

Markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun lahtdkohtana on yrityksen liiketoiminta-
strategia. Strategiaa pitdd arvioida jatkuvasti, jotta siitd voidaan hyoétya ja yritys pysyy
kilpailukykyisend. Onnistuneen strategian luomiseksi toimintaympéaristoa on tarkastel-
tava laaja-alaisesti huomioiden myds lahiymparistd. Yhtendinen strategialahtdinen toi-
minta on tarpeellista yrityksen kaikille osa-alueille. Henkildston on ymmarrettava yrityk-
sen tavoitteet, ja pyrittdva edistamaan niitd toiminnallaan. Markkinointiviestinnan yksi
tarkeimmista tehtavista on rakentaa asiakkaisiin kestava suhde pitkalla tahtaimella, joten
markkinointiviestinnan strategia suunnitellaan tukemaan asiakassuhteiden kehittdmista.

Ensin kohdeyleisd tehddan tietoiseksi yrityksesta, jonka jalkeen yritys suostuttelee koh-
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deyleisba asiakassuhteeseen seka sitouttaa asiakasta yritykseen. Markkinointiviestin-
nan strategisen suunnittelun voi rakentaa yrityksen nykyisten resurssien varaan tai etsia
markkinoilta jokin innovatiivinen mahdollisuus, johon viestintd kohdistetaan. (Kauppila
2015, 28-30.)

Markkinointiviestintdsuunnitelma muodostuu vaiheista, joista ensimmaisia ovat tilanne-
analyysi ja markkinoinnin tavoitteiden maarittaminen. Kaytannossa tama tarkoittaa sita,
etta toimintaymparistda ja yrityksen resursseja analysoidaan ja markkinoinnille maarite-
taan selkeat tavoitteet. Seuraava vaihe on valita markkinointiviestinnalle sopiva kohde-
ryhma. Viestinndn tavoitteita suunniteltaessa maaritetddn mihin viestinnalla pyritaan,
mit& halutaan sanoa ja millainen sisaltd tukee viestinnan tavoitteita. Kun tavoitteet, koh-
deryhma ja viesti on paatetty, voidaan valita sopivimmat tyokalut ja mediat, jotka tukevat
tavoitteiden toteutumista. Suunnitelman toteutukselle maaritetdan yrityksen resurssien
mukainen ja tavoitteita tukeva budjetti ja aikataulu. Lopuksi paatetaan, millaisilla mene-

telmilla markkinointiviestinnan onnistumista seurataan. (De Pelsmacker ym. 2013, 29.)

Markkinointiviestintdsuunnitelman vaiheet:
e Tilanneanalyysi ja markkinoinnin tavoitteet
e Kohderyhmét
e Viestinnan tavoitteet
o Tyobkalut, tekniikat, kanavat ja mediat
o Budjetti
e Aikataulu

e Tulosten mittaaminen. (De Pelsmacker ym. 2013, 29.)

4.2 Nykytilan analyysit

Kuten aiemmin mainittiin, markkinointisuunnitelmaa laatiessa on syyta analysoida yrityk-
sen nykytilannetta sisdisesti ja ulkoisesti ennen varsinaisia toimenpiteitd. Nykytilan ana-
lyysissa voidaan analysoida esimerkiksi kohderyhmaéd, toimialaa, kilpailijoita ja yrityksen
nykyisid markkinoinninviestinnan toimenpiteitd. Ne antavat hyodyllista informaatiota

suunnitelman pohjaksi.
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B2B-yrityksen kohderyhmén rajaukseen on monia lahtokohtia ja tapoja. Kohderyhméa
voidaan rajata esimerkiksi asiakasyrityksen liikkevaihdon, henkilostdon mé&aran, toimialan
tai sijainnin perusteella. Kun kohderyhméa rajataan liikkevaihdon perusteella, mééritetdan
likevaihdolle sek& ala- etta ylaraja ja pyritaan siten Ioytamaan liikevaihdoltaan sopivim-
mat kohdeyritykset. Henkildston méaran voi myoés rajata luokittain ala- ja ylarajan perus-
teella valiten sopivimman kokoiset asiakasyritykset. Kohderyhmé&n rajaaminen toimialan
mukaan voidaan tehda kahdella tapaa: joko valitaan ne toimialat, jonka toimijoita yritys
haluaa asiakkaikseen tai karsitaan pois ne toimialat, joiden palveleminen ei ole yrityk-
selle kannattavaa. Kohderyhma voidaan myds rajata maantieteellisen sijainnin mukaan.
(Bisnode Liidi.)

Kilpailijoiden analysointi on tarked vaihe markkinointiviestinndn nykytilanteen maaritta-
misessa. Kilpailijoita tarkastelemalla yritys pystyy selvittdmaan asemansa markkinoilla,
mika helpottaa strategian suunnittelua. Yritys pystyy esimerkiksi maarittdmaan sopivan
hintatason ja selvittamaan omat kilpailuetunsa verrattuna muihin yrityksiin. Kilpailijoista
saa kerattya informaatiota yritysten omilta verkkosivuilta, tilastokeskuksesta, lehti- ja
verkkoartikkeleista seka toimialaliittojen julkaisuista. Myds alan tapahtumat, kuten mes-
sut ovat hyva keino saada tietoa kilpailijoista ja heidan markkinatilanteestaan. Kilpailijoita
ei kannata pitaa vihollisina, vaan paremminkin ystavina ja mahdollisina yhteisty6kump-
paneina. Seuraamalla muita alalla toimivia yrityksia, saadaan kerattya tietoa markkinoi-
den tilanteesta ja alan kehityssuunnista. (Suomalais-ruotsalainen kauppakamari 2015.)

Sosiaalisen median yleistyminen ei ole ja&nyt markkinointialan yrityksiltd huomaamatta.
Uusien sosiaalisen median palveluita tarjoavien yritysten liséksi olemassa olevat yrityk-
set ovat lisdnneet tarjontaansa yha enemman sosiaaliseen median palveluita. Siten jo
entuudestaan kova Kilpailu alalla kasvaa nopeasti myds sosiaalisen median osalta. So-
siaalisen median siséltdmarkkinointi- ja konsultointipalveluja tarjoavat erilaiset mainos-,
digi-, media- ja viestintatoimistot. (Vierityspalkki 2011.) Sosiaalisen median palveluille on
tarjonnan lisdksi myds paljon kysyntéaa, silla yritykset siirtévat markkinointiaan yha enem-
man digitaalisiin kanaviin perinteisten markkinointikeinojen sijasta. Digitaalisiin palvelui-
hin erikoistuvien markkinointitoimistojen suosio on kasvanut, silla digitaalisiin kanaviin
tarvitaan suunnittelua ja sisaltb6a. Viestintatoimistojen kasvuun vaikuttaa asiakkaiden
halu saavuttaa julkisuutta ansaitussa mediassa, silldA median ostamisesta sdastetaan.
(Kuulu 2014b.)
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SWOT-analyysi on strateginen tyokalu, jonka avulla tarkastellaan yrityksen siséisia ja
ulkoisia resursseja seka uhkia. Siina keskitytaan yrityksen vahvuuksiin, heikkoihin osa-
alueisiin, mahdollisuuksiin sek& mahdollisiin uhkiin. SWOT-analyysia hyddynnetééan yri-
tyksen strategisessa suunnittelussa. Yrityksen sisaiset osa-alueet kasitellaan kahdessa
ensimmaisesséa kohdassa, vahvuuksissa ja heikkouksissa. Naita voivat olla esimerkiksi
taloudelliset seka fyysiset varat, kuten myods henkilostoresurssit, immateriaalioikeudet ja
nykytilanteen prosessiin liittyvat resurssit. Seuraavat osa-alueet, mahdollisuudet ja uhat
kasittelevat yrityksen ulkoisia resursseja. Naitd usein yrityksesta itsestaan riippumatto-
mia tekijoita voivat olla esimerkiksi markkinoiden ja talouden trendit, rahoituksen lahteet,
demografiset tekijat, yrityksen suhteet sidosryhmiin seka poliittiset, ymparistdon ja ta-

loustilanteeseen liittyvat sdannokset. (Business News Daily 2015.)

4.3 Siséltostrategia

Sisallolla on merkittéava rooli yrityksen viestinndssa, mika on huomioitava markkinointi-
viestinnan suunnittelussa. Sisaltdmarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden sitouttamista
yritykseen julkaistun sisalloén avulla. (Hakola & Hiila 2012, 195.) Sisaltdstrategia on tyo-
kalu, jonka avulla suunnitellaan ja toteutetaan halutulle yleisolle merkityksellista sisaltéa
jatkuvalla viestinnalla. Sisaltdstrategia auttaa luomaan strategista verkkoviestintaa, joka
on asiakaslahtdista ja jatkuvaa. Sisaltostrategialla tavoitellaan myds yrityksen l6ydetta-
vyytta hakukoneissa ja asiakkaiden sitouttamista yritykseen. Oleellista on maaritella
kommunikoinnin tavoitteita seka keinoja puhutella kohderyhmaa kiinnostavalla tavalla.
(Hakola & Hiila 2012, 66—67.)

Verkkoympariston kehittyminen on muuttanut markkinointiviestinnan olemusta ja perin-
teisen yksisuuntaisen kommunikoinnin sijaan on tehokkaampaa kuunnella asiakasta ja
pyrki& dialogiin. Teknologia ja erilaiset digitaaliset kanavat ovat jo useille yrityksille tut-
tuja, mutta silti ei valttamatta tiedetd millaista siséltoéd verkkoalustoilla pitaisi julkaista.
Sosiaalinen media ja muut verkkoalustat toimivat vain alustoina, joiden maara ei takaa
viestinnan tehokkuutta ellei julkaistu sisalto kiinnosta kohdeyleista. Verkossa yleisoja ei
voida pakottaa nakem&an sisaltdd, vaan ihmisten voivat itse paattdd mita lukevat. Siksi
inbound-markkinoinnilla, eli asiakkaita yrityksen luo houkuttelevalla markkinoinnilla, voi-

daan saavuttaa paremmat edellytykset onnistuneeseen kommunikointiin verkkoymparis-
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tossé kuin mitd ulospainsuuntautuvalla outbound-markkinoinnilla. Tehokas viesti on sel-
lainen, jonka yleis6 haluaa ndhd&. Siksi yrityksen tuottama sisalto ei saa olla merkityk-
setdntd, vaan kohdeyleisolle taytyy tarjota jotain lisdarvoa. (Hakola & Hiila 2012, 17-26.)

Koska verkkoympaéristd perustuu vuorovaikutukseen, ei tasapaksu siséltd sitoutua koh-
deryhmia yritykseen. Yleis0a ei kiinnosta ennalta-arvattava tai pinnallinen siséltd. Jos
useat julkaisijat tarjoavat samankaltaista sisaltéa, massasta on vaikeaa erottua eika koh-
deyleisdn kiinnostus valttamatta saily. Toimiva sisaltdé on dialogiin perustuvaa ja koh-
deyleisdlle hyddyllista. Tieto leviaa verkossa ja yrityksen pitdisi pyrkia tuottamaan sel-
laista sisaltod, jota kohderyhma haluaa jakaa omalle verkostolleen. Se on kannattavaa
myds yrityksen tuloksellisuuden kannalta, koska asiakkaat kokeilevat ennemmin kontak-
tiensa suosittelemaa kuin taysin tuntematonta palveluntarjoajaa. (Hakola & Hiila 2012,
27-34.)

Tiedon jakaminen on helppoa verkkoymparisttssa blogien, sosiaalisen median tai esi-
merkiksi uutiskirjeiden kautta. Epéavarmuus on yksi mahdollinen este ostamiselle, joten
siséltomarkkinoinnin avulla pystytdan todistamaan yrityksen erityisosaamista ja tarjoa-
maan asiakkaalle aiheeseen liittyvaa informaatiota. Toimiva sisaltomarkkinointi ei ole
vain mainontaa, vaan rehellistd informaationkulkua, jossa esitetyt tiedot pitéavat paik-
kaansa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41-42.)

Tehokkaan siséallonsuunnittelun [&Ahtokohtana huomioidaan verkkokayttajan tarpeet, joita
ovat loydettavyys, perustiedot, mielikuvat, palvelu ja ajankohtaisuus. Loydettavyydella
tarkoitetaan sitd, miten kohdeyleis6 voi I6ytaa yrityksen tuottamaa sisaltéa. Mita helpom-
min yritys l6ytyy eri verkkoalustoilta, sitéd todennakdisemmin yleiso paatyy nakemaan sen
julkaisemaa sisaltéa. Yrityksen perustiedot pitdd l16ytya kaikilta kaytetyiltd verkkoalus-
toilta ja perustiedoista on kaytava ilmi ainakin paaseikat yrityksesta, sen tuotteista, pal-
veluista ja yhteystiedoista. Mielikuvilla on térkeé rooli kilpailijoista erottumisessa. Yrityk-
sesta muodostuviin mielikuviin vaikuttavat muun muassa sisallon visuaalisuus, innova-
tiivisuus, kuvitus ja tarinat. Verkossa julkaistuun sisaltéon voi liittyd myos verkossa ta-
pahtuvaa asiakaspalvelua, kuten verkkokauppa tai reaaliaikainen keskusteluikkuna,
jossa yritys vastaa asiakkaan kysymyksiin ja toiveisiin. My6s julkaistu siséltd voi itses-
saan palvella asiakasta, jos se tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Toimivassa verkkoviestin-
nassa sisalto linkittyy ajankohtaisiin aiheisiin ja yritys reagoi nopeasti yleistjen keskus-
teluihin ja kommentteihin. Ajankohtaisen sisallon avulla yritys osoittaa olevansa aktiivi-

nen seka aktivoi myos yleisda luomalla keskustelua. (Hakola & Hiila 2012, 36—42.)
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Kun sisaltbd tuotetaan strategisesti, pyritddn hyddyntamaan kokonaisvaltaisesti eri ka-
navia. Sen toteutumiseksi yrityksen pitaa selvittdéd mité asiakkaat tekevat verkossa ja
mitk& tekijat motivoivat heidan verkkokayttaytymistaan. Pyritdan selvittamaan milla ka-
navilla tarkeat kohderyhmat pysytaan parhaiten tavoittamaan. Jotta pystytaan tuotta-
maan merkityksellista sisaltdoa, on myos tiedettava millainen siséltd kohdeyleista kiin-
nostaa ja millaista sisaltda yleisd kuluttaa. Kannattaa myos tarkastella tukeeko yrityksen
jo olemassa oleva sisalto viestinnan strategisia tavoitetta. (Hakola & Hiila 2012, 115—-
116.)

Kansainvalistyminen on haastava projekti, jota yrityksen kannattaa suunnitella huolelli-
sesti aina kohdemaan valinnasta viestintatoimenpiteisiin. Ensimmainen askel kohti kan-
sainvalista toimintaa voi olla verkkosivujen tai muiden markkinointiviestinnan sisaltdjen
kdantaminen vieraalle kielelle. Ellei organisaatiosta 16ydy kaéntottaitoista henkilostda,
kdantaminen kannattaa ulkoistaa virheiden valttamiseksi. Jos k&antaminen kuitenkin
tehdaan itse, kannattaa antaa teksti oikoluettavaksi henkil6lle, joka puhuu kielta &idin-
kielend&n. Kaantadmisessa suurimpana haasteena ei ole niinkaan kieliopillinen virheetto-
myys, vaan etteivat viestin merkitys ja sanoma menettaisi muotoaan. (Nokkonen-Pirtti-
lampi 2014, 139-145.)

4.4 Mittaaminen ja seuranta

Digitalisaatio on lisdnnyt mahdollisuuksia kerata informaatiota ja mitata markkinointivies-
tinnan tuloksia séhkdisessa ymparistdssa. Kun yritys asettaa markkinointiviestinnélle ta-
voitteet, voidaan paattaa mita niiden kannalta on merkittavaa mitata. Markkinointiviestin-
nan todellinen teho saadaan joissain tapauksissa selville vain pitkalla tahtaimella. Siksi
lyhyella tahtaimella tarkasteltu analytiikka ei valttamatta kerro suoraan totuutta markki-
nointiviestinnan toimivuudesta, ja se voi olla harhaanjohtavaa. Markkinointiviestinnan
mittaamisessa kannattaa olla selkeéat mittarit seka lyhyelle etta pitkalle aikavalille. Tulos-
ten mittaamisessa kaytettavat mittarit voivat olla joko laadullisia tai maarallisia. (Kauppila
2015, 200-202.) Laadullisilla mittareilla tutkitaan viestin ymmartamista ja kohdeyleison
asennoitumista viestia kohtaan seka sitoutumista yritykseen. Maarallisilla mittareilla tut-
kitaan muun muassa tunnettavuuden muutosta ja tapahtumissa esimerkiksi kavijamaaria

tai suositusten maaria. (Markkinointiviestinndn Toimistojen Liitto 2010.)
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Toimimaton markkinointiviestinta tuhlaa yrityksen resursseja, joten markkinointiviestin-
nan toimenpiteitéd kannattaa seurata aktiivisesti ja kehittda toimintaa tulosten pohjalta.
Yleinen tapa mitata verkkosivun tehokkuutta on pyytaa palautetta sivusta sen kayttajilta.
Palautetta voi kysyd esimerkiksi s&dhkopostitse tai lisaamalla palautetydkalun verkkosi-
vuille. Saatu palaute on kuitenkin yleensa vahaista ja joko erittain myonteista tai negatii-
vista, koska usein kayttajat haluavat antaa palautetta vain aaritapauksissa. Kayttajaky-
selyiden avulla voidaan myds kerata tietoa verkkosivuston kayttdjista ja niilla voidaan
mitata demografisten tietojen lisaksi kayttdjien mielipiteitd ja asenteita yritysta, sen si-
vustoa ja palveluita kohtaan. Erilaisten mittaustytkalujen, kuten Google Analytics -tyo-
kalun, avulla voidaan selvittéaa verkkosivujen, -kampanjoiden ja sosiaalisen median ka-
vijatietoja. Tyokalun avulla voidaan seurata sivuston liikennettd, analysoida sisaltéa ja
mitata mitka kanavat ovat yritykselle kannattavimpia. (De Pelsmacker ym. 2013, 535—
536.)

Menestyksen mittarit, KPI (key performance indicator), kannattaa maaritella tulosten
tarkkailemisen avuksi. Ne ovat mitattavia arvoja, jotka selittavat kuinka tehokkaasti yritys
saavuttaa tavoitteitaan (Klipfolio 2015). Konversio- eli tulosprosentti kertoo, kuinka moni
sivuston kavijoista tuottaa halutun tuloksen. (Salomaa 2014, 72—73.) Konversio syntyy,
kun kayttdja mainosta klikattuaan suorittaa toiminnon, jonka yritys on valinnut arvok-
kaaksi. Téllainen toiminto voi olla esimerkiksi ostotapahtuma tai yhteydenotto yritykseen.
Konversioprosentti lasketaan jakamalla konversioiden maara kaikkien mainoksen Klik-
kausten maaralla. (Google 2015.)

Sosiaalisen median lukujen mittaaminen on tarkeaa strategisen suunnittelun kannalta,
koska sen avulla pystytdan parantamaan toimintaa oikeissa asioissa. Sosiaalisen me-
dian kanavilla on omia tytkaluja, joiden avulla voidaan tutkia kavijatietoja, esimerkiksi
Facebookin kavijatiedot. Usein yrityksissé seurataan seuraaja- ja tykkaysmaarien muut-
tumista, mutta sitakin tdrkedmpaé on seurata tavoitettujen henkildiden seka sitoutunei-
den maardd. Tama helpottaa kiinnostavan sisallén tuottamista sopivaan ajankohtaan ja
oikealle kohdeyleisdlle. Koska mainonta sosiaalisessa mediassa yleistyy, taytyy myos
mainonnan tehokkuuden liséksi mitata sivuston orgaanista nakyvyytta eli nakyvyytta,
josta ei ole maksettu. Lis&ksi kannattaa mitata mainonnan vaikutusta sivun orgaaniseen
nakyvyyteen. Voidaan tutkia esimerkiksi kasvattaako Facebookin mainoskampanja

myds sivun julkaisujen orgaanista nakyvyytta. (Someco 2014a.)
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5 Suunnitelman yleisesittely

Liitteena oleva markkinointiviestintdsuunnitelma on jatetty pois julkaistavasta opinnayte-
tyodsta, silla se on tarkoitettu yrityksen sisdiseen kayttéon. Suunnitelma on laadittu No-
Botin markkinointiviestinnallisten tavoitteiden pohjalta, joista tarkeimmat ovat myynnin

lisdaminen ja tunnettuuden kasvattaminen mahdollisimman kustannustehokkaasti.

Markkinointiviestintdsuunnitelma perustuu tassa viitekehyksessa esitettyyn tietopoh-
jaan. Suunnitelma alkaa nykytilan analyyseistd, joissa tarkastellaan NoBotin kohderyh-
maa, toimialaa, Kilpailijoita ja yrityksen nykyisia markkinointiviestinndn toimenpiteita.
SWOT-analyysissa tarkastellaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja
uhkia. Tietopohjan ja nykytilan analyysien avulla pyritdan valitsemaan sellaiset markki-
nointiviestinnan toimenpiteet, jotka edistavat madriteltyjen tavoitteiden saavuttamista.
Markkinointiviestinnan keinoja kasitellaan kanavakohtaisesti. Suunnitelmassa keskity-
taan erityisesti digitaaliseen markkinointiviestintaan, silla se mahdollistaa NoBotin mark-
kinointiviestinnan molempien kohderyhmien, yritysten ja nuorten, tavoittamisen kustan-
nustehokkaasti. Suunnitelmassa ké&sitelladn muun muassa yrityksen verkkosivuja, blo-

gia, suoramarkkinointi, henkilékohtaista myyntityota ja sosiaalista mediaa.

Kaytannonlaheiset kehitysehdotukset suunnitellaan tukemaan yrityksen tavoitteita,
mutta myds muuttuva ymparisto ja yrityksen jatkuva kehitys otetaan huomioon. Tarkoi-
tuksena on tarjota innovatiivinen markkinointiviestintasuunnitelma tehostamaan yrityk-

sen markkinointiviestintaa.

6 Johtopaatokset

Opinnaytety6n tavoitteena oli luoda suunnitelma, jota toimeksiantajayritys voi hyodyntaa
markkinointiviestintansa tukena. Toteutettu suunnitelma sisaltda nykytilanteen analy-
sointia ja kehitysehdotuksia, joita yritys voi kayttdd markkinointiviestinnassaan. Tyossa
on kattavasti tietoa erityisesti digitaalisesta markkinointiviestinnasta ja tata tietoa NoBot
voi hyddyntaa myos tulevaisuudessa. Informaatio on keratty markkinointiaiheisesta kir-
jallisuudesta seka verkkolahteista. Kaytettyja verkkolahteité ovat sosiaalisen median asi-
antuntijoiden blogit, uutisartikkelit ja alan yritysten verkkosivut. Tietoa pyrittiin kerddmaan
mahdollisimman tuoreista lahteistd, koska etenkin digitaalisen markkinointiviestinnan

kaytannot voivat muuttua nopeasti.
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Opinnaytetyossa tietopohjan perusteella pystyttiin laatimaan tavoitteita tukevia kehitys-
ehdotuksia, joten viitekehys oli hyodyllinen suunnitelman rakentamisen kannalta. Opin-
naytetyota laatiessa keskusteltiin toimeksiantajayrityksen edustajien kanssa sen tavoit-
teista ja nykyisistd markkinointiviestinnan toimenpiteista. Erityisesti yrityksen ainutlaatui-
set arvot ja organisaatiokulttuuri korostuivat vasta kun yritykseen tutustuttiin tarkemmin.
Suunnitelmassa ehdotettiin niiden nakymistd enemman markkinointiviestinnassa, silla
ne toimivat yritykselle suurena kilpailuetuna. Suunnitelman tarkeimmat kehitysehdotuk-
set olivat sisaltdstrategian hyddyntaminen yrityksen omassa markkinointiviestinnassa ja
Google AdWordsin kayttaminen hakukoneldydettavyyden parantamiseksi. Yrityksen
verkkosivuille ja sosiaaliseen mediaan ehdotettiin kanavakohtaisesti hallintaan ja sisal-

toon liittyvia kehitysideoita.

Opinnaytetydprosessin aikana NoBot kavi lapi useita eri muutoksia palvelunkuvasta
markkinointiviestinnan kanaviin. Nain ollen tyd muuttui projektin edetessa paljon ja suun-
nitelma pyrittiin laatimaan mahdollisimman joustavaksi, jotta se soveltuisi muuttuvaan
ympaéristoon. Taman tarkoituksena on, etté suunnitelmasta voi silti hyotya vaikka tilanne
muuttuisi. Ehdotukset ovat my6s kustannustehokkaita, mik& soveltuu yrityksen tavoittei-

siin.

Haasteellista suunnitelman laatimisessa oli se, etté yrityksen ulkopuolisena on vaikeaa
rakentaa kayttdvalmista sisaltostrategiaa tai sisaltbehdotuksia, ellei tarkalleen ymmarra
millaisena yritys haluaa ndkya. Taustatutkimuksen ja lahtokohta-analyysien avulla saa-
tiin kattava kasitys yrityksen markkinointiviestinnén tilanteesta. Suunnitelmassa kéasitel-
ldan kuitenkin niin laaja-alaisesti eri markkinointiviestinnan keinoja, ettei ajallisesti ja
opinnaytetyon laajuuden kannalta ollut mahdollista paneutua kaikkiin osa-alueisiin yhta
tarkasti. Siksi kokonaisvaltaisen ja valmiin markkinointiviestindsuunnitelman edellytyk-
sena pitaisi olla tarkempi paneutuminen jokaiseen valittuun kanavaan. Vaikka opinnay-
tetyd painottuu selkedsti enemman digitaalisiin kuin perinteisiin markkinointiviestintaka-

naviin, sen olisi voinut rajata viela selkedmmin huomioiden ty6n laajuuden.

Yrityksella on omasta takaa vahvaa osaamista markkinointiviestinnasta erityisesti sosi-
aalisen median osalta. Suurempana syyna yrityksen siséltdstrategian puuttumiseen on
enemmankin ajan, kuin osaamisen puute. Ellei aikaa ole kaytettavaksi yrityksen omaan
markkinointiviestintdan, se hankaloittaa suunnitelman toteutumista. On hyva muistaa,

ettd varsinkin kun budjetti on pieni, mittavaa vaikutusta yrityksen tulokseen ei valttamatta
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havaita lainkaan lyhyella aikavalilla. Téasta johtuen tulosten mittaaminen taloudellisesti

lyhyella aikavalilla ei valttamatta nayta toimenpiteiden kokonaisvaltaista hyotya.

NoBotin merkittavana vahvuutena on sitoutunut henkildsto. Yrityksen matalan hierarkian
ansiosta kaikilla tyontekijoilla on paatosvaltaa. Yritys todella pyrkii palkkaamaan nuoria
ja panostaa tyontekijoiden henkilokohtaiseen oppimiseen. NoBot on kasvava yritys, josta

viela kuullaan tulevaisuudessa.
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