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Ajatus tdhan opinnaytetydhon lahti Oulun Osuuspankin aloitteesta ja sen halusta kehittaa viestin-
taansa digitaalisissa kanavissa. Heille oli tarkeaa saada ulkopuolinen nakemys toiminnastaan,
koska yrityksen viestinnassa on toimittu hyvin pitkalle vanhojen perinteiden varassa. Yrityksen ke-
hitystavoitteita ohjaa myds digitalisaation aiheuttama finanssialan murros. Opinnaytetydn toteutu-
miseen vaikutti kirjoittajan oma kiinnostus digitaalista markkinointia kohtaan ja tyo toimii hyvana
pohjana tulevaisuuden tyomarkkinoita ajatellen. Tyon tavoitteena on luoda yritykselle kayttokelpoi-
nen markkinointiviestinnan suunnitelma ja 16ytaa kehityskohteita, joita yrityksessa voidaan toteut-
taa toimintansa rajoissa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu markkinoinnin teorian perusteista edeten markki-
nointiviestintaan ja digitaaliseen markkinointiviestintdan. Teoriaosuuden jalkeen siirrytaan itse
suunnitelman laatimiseen. Suunnitelma alkaa lahtétilanteen kuvauksella, johon tieto on keratty teh-
dyista haastatteluista, yrityksen sisalta seka internetista. Osa tiedoista perustuu myos tutkijan omiin
tydskentelyajan havaintoihin. Suunnitelman yhteydessa kayn lapi teoriaa ja jokaisen kappaleen
lopuksi kirjaan toimenpide-ehdotukset.

Lahteina olen kayttanyt niin suomen- kuin englanninkielista materiaalia ja olen pyrkinyt valitsemaan
ne niin, etta ne tukevat erityisesti digitaalisen markkinoinnin strategista kehittdmista. Varsinainen
tutkimusosio tullaan toteuttamaan puolistrukturoituna haastattelututkimuksena. Haastattelututki-
muksen validiteetin haasteet liittyvat kaytannossa tutkimuksen sisaiseen validiteettiin, koska ky-
seessa on Yksittaiselle yritykselle tehtédva case-tutkimus. Laadullisen tutkimuksen periaatteiden
mukaan tuloksen pitaisi seurata loogisesti aineistosta ja teoriasta. Tutkimuksen reliabiliteetti voi-
daan varmistaa aineiston huolellisella dokumentoinnilla ja auditoinnilla, joiden avulla auditoijat voi-
vat arvioida havaintojen toistettavuutta. Haastateltavien valinta on tehtava myds huolellisesti, koska
yrityksen markkinointiviestinnan toteuttamisessa on tiettyja ominaispiirteita, jotka vaikuttavat tutki-
muksen tekemiseen. Haastatteluissa tullaan kayttdamaan jasenvalidaatiota, jolloin haastattelututki-
mukseen osallistujat voivat korjata mahdollisia vastauksissa tai niiden kasittelyssa toteutuneita vir-
heita. Virhelahteiden valttamiseksi tuleekin reliabiliteetti ja validiteetti pitaa mielessa koko tutkimus-
prosessin ajan.

Tydn tuloksena on lista toimenpide-ehdotuksia ja digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelun
runko, joita yritys voi hyddyntaa toiminnassaan parhaaksi katsomallaan tavalla.
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significant role when the thesis process was started. The purpose of the thesis is to create a useful
digital marketing communications plan for Oulun Osuuspankki and find development areas that
company can implement into its operations.

The theoretical framework consists of the basics of marketing theory proceeding to the theories of
marketing communications and digital marketing communications. The Digital marketing commu-
nications plan begins with the situational analyses and it is based on the information gathered from
the interviews, inside the company and from the internet. Part of the information is based on the
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actions are added.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Oulun Osuuspankki, joka tarjoaa pankki- ja vakuutuspalve-

luja Oulun alueella yksityishenkildille ja yhteisaille.

Ajatus tahan opinnaytetyohon lahti OP Oulun tarpeesta kehittaa erityisesti digitaalista markkinoin-
tiaan seka opiskelijan omasta mielenkiinnosta aiheeseen. Kirjoittaja on markkinoinnin opiskelija ja
kiinnostunut erityisesti digitaalisesta markkinoinnista ja sen tarjoamista mahdollisuuksista. Ty0s-
kentelin yrityksessa digitaalisen markkinoinnin asiantuntijana ja tyohoni liittyva tehtava oli suunni-
tella ja toteuttaa markkinointiviestintaa erityisesti digitaalisiin kanaviin. Yhteisena tavoitteena on
luoda toteuttamiskelpoinen suunnitelma ottaen huomioon yrityksen resurssit ja strategiset tavoit-
teet. Markkinointi paikallisissa osuuspankeissa on paasaantoisesti OP Ryhmén johtamaa, joka vai-
kuttaa paikallisten osuuspankkien mahdollisuuksiin toteuttaa markkinointiviestintaa. Tahan pala-

taan kuitenkin tarkemmin lahtotilanneanalyysissa.

Tutkimuksen tarkoitus on l0ytaa yritykselle sopivat tavat toteuttaa digitaalista markkinointiviestintaa
ja loytaa mahdollisia kehityskohteita. Tutkimuksessa pyrin I0ytamaan vastaukset seuraaviin kysy-
myksiin:

o Kuinka suunnitella, toteuttaa ja analysoida yrityksen digitaalista markkinointiviestintaa?

o Mitd kanavia yrityksen on jarkeva kayttaa digitaalisessa markkinointiviestinnassa?

o Mita kehityskohteita yritykselta I6ytyy markkinointiviestinnassa?

Opinnaytety6ta tulokset tullaan kdymaan lapi yhdessa yrityksen kanssa ja niita tullaan toteutta-
maan soveltavin osin yrityksen markkinointiviestinnassa. Liikesalaisuuksista johtuen kaikkia tulok-

sia ja asioita ei tassa opinnaytetyossa voida mainita.



2 MARKKINOINTI JA KILPAILUKEINOT

Markkinointi on asiakaslahtoisyytta, joka lapaisee organisaation toiminnot ja prosessit tayttaen asi-
akkaalle luodut arvolupaukset samalla tukien asiakkuuden arvontuotantoprosessia, ja néin ollen
tukee arvonluontia yrityksessa seka asiakkaiden ja sidosryhmien prosesseissa. (Kotler, Keller,
Brady, Goodman & Hansen 2009, 6-7.)

Markkinoinnin johtaminen on taiteen- ja tieteenlaji, jossa maaritellyissa kohdemarkkinoissa pyritaan
kerddmaan, pitamaan ja kasvattamaan asiakkuuksia luomalla, johtamalla, viestimélla ja toimitta-
malla lisdarvoa asiakkaalle. Markkinoinnista on erotettavissa sosiaalinen ja likkeenjohdollinen
maaritelma. Sosiaalinen maaritelma on malli, jota markkinointi esittaa yhteiséssa. Markkinointi on
yhteiskunnallinen prosessi, missa yksilot ja ryhmat tayttavat tarpeensa ja halunsa luomalla, tarjoa-

malla ja vapaasti vaihtamalla tuotteita ja palveluita toistensa kanssa. (Kotler ym. 2009, 7.)

Usein markkinointi mielletaan tuotteiden myynniksi, tarkoittaen lahes synonyymia mainonnalle.
Myynti on loppujen lopuksi vain pieni osa markkinointia, silla 80 tai 90 prosenttia markkinoinnista
tapahtuu kuluttajan nakymattomissa. Mainonta ja myynti ovat taten paremminkin markkinoinnin

loppu kuin alku. (Kotler ym. 2009, 7.)

Markkinoinnin tehtava yrityksessa on luoda sellainen tarjooma, jonka asiakkaat haluavat ostaa, ja
tuoda se asiakkaiden tietoisuuteen ja saataville. Markkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan jalleenmyy-
jien halukkuuteen myyda seka asiakkaiden halukkuuteen ostaa tarjottavia tuotteita tai palveluita.
Markkinoinnin tehtavat voidaan jakaa neljaan eri osa-alueeseen: Kysynnan ennakointi ja selvitta-
miseen, kysynnan luontiin ja yllapitoon, kysynnan tyydyttamiseen ja kysynnan saatelyyn. Kysynnan
ennakoinnissa ja selvittdmisessa tutkitaan olemassa olevien ja potentiaalisten asiakkaiden osto-
kayttaytymista ja tama toimiikin pohjana muille markkinointiratkaisuille. Kysynnan luomisessa ja
yllapidossa luodaan kilpailijoista erottuvia tuotteita ja viestitaan niistd kohderyhmia puhuttelevalla
tavalla. Kysyntaa pidetaan ylla mainonnan ja hyvan asiakaskokemuksen avulla, jotta ostajat olisivat
valmiimpia ostamaan uudelleen ja suosittelemaan tuotteita muillekin. Kysynnan tyydyttaminen tar-
koittaa jatkuvaa toimintatapojen ja tuotteiden kehittamista asiakaspalautteiden ja markkinatutki-
muksien pohjalta. Kysynnan saatelyssa halutaan ohjailla asiakkaiden ostoja tuotteiden saatavuu-

den mukaan esimerkiksi muuttamalla hinnoittelua tasoittamaan sesonkihuippuja. Markkinoinnin ta-



voitteena on siis pitkakestoiset ja kannattavat asiakassuhteet seka tyytyvaiset ostajat. Ennen kaik-
kea tavoitteena on tuottaa asiakkaille ja yhteistyokumppaneille parempaa arvoa kuin kilpailevat
vaihtoehdot. (Bergstrom & Leppanen 2015, 22-23.)

Toteuttaakseen markkinoinnin tehtavia yritys suunnittelee markkinoinnin kilpailukeinojen kokonai-
suuden, jolla se pyrkii lahestymaan asiakkaita ja muita ulkoisia sidosryhmia. Tata kokonaisuutta
kutsutaan yleisesti markkinointimixiksi. Se muodostuu perinteisesti neljasta peruskilpailukeinosta,
joita ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Tata kilpailukeinojen yhdistelmaa kutsu-
taan 4P-malliksi. 4P-mallia on kritisoitu sen vahvasta tuotekeskeisyydesta ja siita johdettu laajen-
nettu markkinointimix, eli niin sanottu 7P-malli, joka sisaltda neljan peruskilpailukeinon lisaksi hen-
kildston ja asiakkaat, toimintatavat ja prosessit seka palveluympariston ja muut nékyvat osat. 4C-
mallissa siirrytaan tuotelahtoisyydesta asiakaslahtoisyyteen ja sen mukaan kilpailukeinot ovat os-
tajan toiveet ja tarpeet, ostajan kustannukset, ostamisen helppous seka vuorovaikutteinen vies-
tinta. Uutta teknologiaa ja internetia hyodyntavassa markkinoinnissa kilpailukeinoiksi on ehdotettu
vield personointia, osallistamista ja verkostoitumista. Kilpailukeinot voidaan siis nahda monella eri

tavalla ja ne voivat painottua eri aloilla eri tavoin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 148.)

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjooman nakyvaksi ja sen avulla voidaan luoda tun-
nettuutta ja yrityskuvaa, annettaan tietoa tuotteista, hinnoista, ostopaikoista seka pyritaan vaikut-

tamaan kysyntaan ja yllapitamaan asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)

Yhtena markkinoinnin kilpailukeinoista markkinointiviestinnan tehtava on luoda, yllapitaa ja kehittaa
vuorovaikutusta asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden kanssa. Tuote, palvelu, hinta, jakelukana-
vat ja henkilosto viestivat myds omalla tavallaan, joten markkinointimixia voidaan tarkastella laa-

jemmasta viestinnallisestd nakokulmasta. (Isohookana 2007, 35.)

Isohookanan (2007, 132) mukaan markkinointiviestinta voidaan jakaa neljaan eri osa-alueeseen:
henkilokohtaiseen myyntitydhon ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistdmiseen ja tiedot-
tamiseen. Tarkeintd markkinointiviestinnan suunnittelussa on méaaritelld, kenelle viestitaan, mihin

viestinnalla pyritdan ja miten viestiminen tapahtuu. Tuloksellinen markkinointiviestinta edellyttaa



pitkdjanteista ja kokonaisvaltaista suunnittelua, joka on kiintea osa markkinoinnin ja liketoiminnan

suunnittelua (Bergstrom & Leppanen 2015, 300).

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on hyva aloittaa siita, mita viestinnalla halutaan saavuttaa.
Differoimalla halutaan erottua kilpailijoista, vahvistamalla muistutetaan tai vakuutetaan kuluttajia
brandista tai tuotteesta, tiedottamalla tehdaan kuluttajat tietoiseksi brandista tai suostuttelemalla

rohkaistaan kuluttajia kayttaytymaan halutulla tavalla. (McDonald & Wilson 2011, 265.)

Vaikka mainonta on usein keskeisin elementti markkinointiviestinnan nykyaikaisessa viestin-
taymparistossa, se ei valttdmatta ole tarkein rakennettaessa brandipddomaa ja kasvatettaessa
myyntid. Markkinointiviestinnan mix siséltaa kahdeksan eri viestintatapaa ja ne ovat: mainonta,
myynninedistaminen, tapahtumat ja tilaisuudet, suhdetoiminta, suoramarkkinointi, interaktiivinen

markkinointi, word-of-mouth -markkinointi ja henkilokohtainen myyntityd. (Kotler ym 2009, 691.)

2.2 Integroitu markkinointiviestinta

American Association of Advertising Agencies maaritteli integroidun markkinointiviestinnan vuonna
1989 seuraavasti: Se on markkinointiviestinnan suunnittelun konsepti, joka tunnistaa kattavan
suunnitelman lisdarvon arvioimalla viestinnan tieteenalojen strategiset roolit (esimerkiksi mainonta,
suoramainonta, myynninedistaminen, tiedotus- ja suhdetoiminta) ja yhdistelee naita tieteenaloja
tuottaen selkeyttd, johdonmukaisuutta ja maksimaalista viestinnallista tehokkuutta. (Percy 2014,
4.)

Yritysten kannalta on valttamatonta siirtya kohti integroitua markkinointiviestintaa johtuen viestin-
tavalineiden, viestien ja yleisojen laajuudesta. Yritysten on hyvaksyttava 360-asteinen nakemys
yrityksesta ja kuluttajista ynmartaakseen taydellisesti, kuinka viestinta voi vaikuttaa kuluttajiin ja
samalla hyddyttdd omaa liiketoimintaa. Markkinoijan tulisi yhdistelld persoonallisia ja persoonatto-
mia viestintdkanavia saavuttaakseen parhaana mahdollisen vaikutuksen. Useiden medioiden kayt-
taminen tarkasti maaritellylla ajanjaksolla voi kasvattaa viestin tavoittavuutta ja vaikuttavuutta.
Tama strategia on yleisesti kaytetty finanssipalveluiden markkinoinnissa. Tutkimukset my6s osoit-
tavat, ettd mainoskampanjan luoma tietoisuus ja asenteet voivat parantaa suoramyynnin menes-
tysta. (Kotler ym, 2009. 714-715.)
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Oman haasteensa integroidulle markkinointiviestinnélle asettaa uuden median rajahdysmainen
kasvu ja se, kuinka kuluttajat muuttavat mediankayttotottumuksiaan, ja kuinka he kayttavat eri me-
dialahteita saadakseen haluamaansa tietoa. Myos kuluttajan ostopolku on pohjimmiltaan taysin
erilainen - usein lyhyempi pituudeltaan, vahemman hierarkinen ja monimutkaisempi. Kuluttajat ei-
vat valttamatta vastaanota passiivisesti brandi-informaatiota perinteisten massamedioiden, kuten
television ja printin valityksella, vaan etsivat sita aktiivisesti tarvittaessa hakukoneista, mobiiliselai-
mista, blogeista ja brandisivustoilta. Toisaalta néméa uudet viestintatavat mahdollistavat paremman
viestien sisallon personoinnin, ajoituksen ja lokaation mahdollistaen markkinoijalle hyvinkin tark-

kaan méaariteltyjen viestintatoimenpiteiden toteuttamisen. (Batra & Keller, viitattu 22.4.2017)

2.3 Digitaalinen markkinointi

Tieto- ja viestintateknologia (ICT) on markkinointiin saatavilla olevan teknologian ytimessa. IC-tek-
nologian kehittyminen on luonut mahdollisuuksia, jotka olivat kuvittelemattomia vain muutamia vuo-
sia sitten. Asiakkaat voivat olla yhteydessa yrityksiin 24/7 ja hoitaa suuren osan asioinnistaan itse-
naisesti. Digitaalinen markkinointi sisaltaa kaikki IC-teknologiat kasittaen internet-perusteiset mark-
kinointiaktiviteetit ja muut toimenpiteet, jotka perustuvat digitaaliseen teknologiaan. Nykyinen digi-
taalinen markkinointi on integroitu ja olennainen osa markkinointipanostuksia. (Kotler ym. 2009,
118.)

Viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana markkinointi on muuttunut merkittavasti kohti palve-
lua, vuorovaikutteisuutta, yhteydenpitoa ja jatkuvaa suhdetta. Digitaalinen teknologia helpottaa tata
muutosta, seka muuttaa tapaa, jolla yritykset ovat vuorovaikutuksessa, jakelevat ja analysoivat
asiakkaitaan. Loppujen lopuksi digitaalisen markkinoinnin tehtava on erityisesti taydentaa muita
markkinointitoimenpiteita, ja taten olla integroituna niihin. (Kotler ym. 2009, 120.) Markkinointivies-
tinnan toimenpiteet tulisi integroida tuottamaan johdonmukainen viesti, jolla saavutetaan haluttu
strateginen positiointi. Suunnittelun [ahtékohta on viestinnan auditointi, joka profiloi kaikki kohde-
markkinoilla tapahtuvat vuorovaikutustilanteet, joita asiakkailla voi olla yrityksen ja sen tuotteiden
ja palvelujen kanssa. Tehokkaimman kokonaisuuden luomiseksi markkinoijien olisi hyva arvioida,
mitk@ kokemukset ja vaikutukset vaikuttavat eniten missakin ostoprosessin vaiheessa. Kasvatetta-
essa brandipadomaa, markkinoijien tulisi arvioida kaikki viestintavaihtoehdot neutraalisti niiden toi-

mivuuden ja kustannusten perusteella. (Kotler & Keller, 2016. 584)
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Tanakin paivana kuluttajan ostopolku lahtee tarpeesta tai halusta, mutta potentiaaliset asiakkaat
pitavat usein pitkankin hiljaisuuden jakson, jona aikana he etsivat ja arvioivat vaihtoehtoja netissa.
Usein tana aikana potentiaalisten asiakkaiden harkinta kasvaa ennemmin kuin kaventuu. Googlen
Zero Moment of Truth -tutkimuksen mukaan keskiverto henkild etsii informaatiota 10,4 1&hteesta
ennen ostopaatosta. Yksi vaikuttavimmista lahteista on toisten ihmisten oston jalkeiset suodatta-
mattomat arviot. Markkinoijat ovat tulleet olennaiseksi osaksi markkinointiprosessia useimmissa
tapauksissa, koska sisaltd on se valine, joka rikkoo hiljaisuuden kaynnistaden keskustelun potenti-
aalisen asiakkaan kanssa. Tunnistaessaan taman muutoksen, markkinoijista on tullut ammattitai-
toisia sisallontuottajia, jotka luovat hyddyllisia resursseja puhutellessaan asiakkaiden ja potentiaa-

listen asiakkaiden piilossa olevia haluja ja tarpeita. (Weber & Henderson 2014, 2.)

Nykypaivan asiakkaat elavat elamaansé useissa kanavissa suorittaakseen yhden tehtavan tai toi-
minnon. Kyetakseen tehokkaasti tyydyttdmaan heidan tarpeet on yritysten oltava edustettuina ja
saatavilla halutuissa kanavissa ja pystyttava tarjoamaan saumaton, persoonallinen ja usein ennus-
tava kokemus. Sahkdinen kaupankaynti on luonut globaalin markkinan ja se on laskenut rajaa, jolla
kilpailuun voi paasta mukaan. Maailmanlaajuiset tietovirrat ovat kaantamassa markkinoijia jopa il-
man mainontaa globaalien brandien ja asiakasyhteisojen hallitsijoiksi. Markkinoijan taytyy pysya
muuttuvien asiakasmieltymysten karjessa ja on kyettava erottamaan palvelut ja tuotteet kasva-
vassa kilpailussa. Nopeat markkinamuutokset vaativat, ettad yrityksista tulee joustavempia ja res-
ponsiivisempia samalla haastamalla jaykat organisaatiokulttuurit ja prosessit. Omaksumalla itera-
tivisemmat ja kokeellisemmat |ahestymistavat yritys parantaa ketteryytta. Toisaalta ei ole koskaan
ollut helpompaa nahda aikaansaannosten vaikutusta, koska digitaalinen vuorovaikutus jattaa jal-
keensa kayttaytymiseen perustuvaa dataa, mutta toisaalta tata dataa ei ole helppo koota yhteen,

koska se ei ole jatkuvana virtana ensikohtaamisesta myyntiin. (Weber & Henderson 2014, 5-6.)

2.4 Digitaalinen markkinointiviestinta

Teknologia ja muut tekijat ovat muuttanee merkittavasti tapaa, jolla kuluttajat prosessoivat viestin-
taa. Keskiverto kaupunkiasukas altistuu arviolta jopa viidelle tuhannelle viestille paivassa. Markki-
nointiviestinté lahes kaikissa medioissa ja muodoissaan on kasvanut ja osa kuluttajista tuntee sen
olevan paalle tunkevampaa. Kayttdessaan eri teknologioita, markkinoijan taytyy olla luova, mutta

samalla olla tunkeilematta kuluttajan eldmaan. Vaikka mainonta on usein keskeinen elementti
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markkinointiviestinnan suunnitelmissa, ei se kuitenkaan ole ainoa keino kasvattamaan myyntia ja

rakentamaan brandi- ja kuluttajapadomaa. (Kotler & Keller, 2016. 580-581.)

Kotlerin ja Kellerin mukaan (2016. 637) markkinointiviestinté iimenee nykyisin kasvavissa maarin
henkilokohtaisena dialogina yrityksen ja asiakkaan valilla. Uudet teknologiat ovat rohkaisseet yri-
tyksia massaviestinnasta kohdennetumpaan kahdenvaliseen viestintaan, jonka seurauksena ku-
|luttajilla on osallistuvampi rooli markkinointiprosessissa. Uusimmat ja nopeimmin kasvavat kanavat
viestintaan ja myyntiin ovat digitaalisia. Internet tarjoaa markkinoijille ja kuluttajille hyvan mahdolli-

suuden parempaan vuorovaikutukseen ja henkilokohtaisuuteen.

Verkossa tapahtuvan markkinointiviestinnan etuihin kuuluu vaikuttavuuden jaljittdminen ja konteks-
tuaalinen sijoittelu, joka tarkoittaa sita, ettd markkinoijat voivat ostaa mainostilaa tarjpomaansa liit-
tyviltd sivuilta. Mainonta on mahdollista kohdistaa myds sen perusteella, mitd hakusanoja ihmiset
kayttavat aloitettuaan varsinaisesti ostoprosessin. Haittoina voidaan pitaa sita, etta kuluttajat voivat
karsia pois suurimaan osan viesteista. Tilastojen luotettavuuteen on myds kiinnitettava huomiota,
silla ohjelmistopohjaiset sivustot voivat aiheuttaa valeklikkauksia ja viesteja voidaan hakkeroida tai
vandalisoida. (Kotler & Keller, 2016. 638.)

Markkinointiviestintaa verkossa voidaan toteuttaa monella eri tavalla. Keinoja ovat tuotteen tai pal-
velun esittelevat brandisivustot, kampanjasivustot, ulkoisilla verkkosivuilla sijaitsevat bannerit,
spontaanisti kayttajan ruudulle iimestyvat interstitiaalit, journalistisesti toimitettua aineistoa sisalta-
vat advertoriaalit, hakukoneoptimointi ja -mainonta seka verkkosponsorointi, jossa yritys toimittaa

omaa sisaltoa osaksi verkkopalvelun sisalldntarjontaa. (Isohookana 2007, 262-263.)

Toisin kuin perinteiset joukkotiedotusvalineet internet on ainutlaatuinen siind mielessa, etta silla on
mahdollisuus laajentaa markkinoinnin tavoittavuutta ja kaventaa fokusta samaan aikaan. Kaytta-
mélla digitaalisia kanavia voidaan olla yhteydessa laajempaan yleisoon ylittden perinteisia rajoit-
teita, kuten maantiede ja aikavyohykkeet. Samaan aikaan digitaalinen teknologia mahdollistaa
markkinointiviestien hiomisen tarkkaan maaritellyille kohderyhmille entista laajemmilla markki-
noilla. Usein todetaan, etta internet laittaa kuluttajan etusijalle, mutta on tarkea muistaa, etta inter-
net antaa ennennakemattoman maaran tyokaluja, tekniikoita ja taktiikoita, jotka mahdollistavat

markkinoijan tavoittaa ja sitouttaa nuo samat kuluttajat. (Ryan & Jones 2009, 19.)
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2.4.1 Verkkosivut

Verkkosivut ovat yleisin digitaalisen viestinnan muoto. Ne voivat olla yksinkertaiset esittelysivut tai
laajempi sivusto, joka palvelee asiakkaita, potentiaalisia asiakkaita, mediaa, sijoittajia ja muita ul-
koisia sidosryhmia. Verkkosivuja rakennettaessa on hyva olla tietoinen, kenelle sivuja rakennetaan,
miksi kayttajat tulevat sivuille, millaista tietoa he ovat etsimassa, miten vuorovaikutusta voidaan
rakentaa ja miten saada kayttajat palaamaan sivulle. Verkkosivujen kaytettavyys on avainase-
massa kayttajan nakokulmasta ja sivuston opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, virheettomyys ja
miellyttavyys vaikuttavat siihen. Verkkosivut antavat sisallon suunnittelijalle paljon mahdollisuuksia
muun muassa hyodyntamalla eri multimediaratkaisuja. Sivuilla olevan tiedon on my6s oltava ajan
tasalla, koska kayttaja olettaa niiden pitdvan paikkansa. Yrityksen sivuston tulisikin tarjota kaytta-

jalle sellaista lisdarvoa, jota han ei muualta saa. (Isohookana 2007, 273-275.)

Verkkosivusto on yrityksen arvokkainta digitaalista omaisuutta ja oikean strategian avulla se voi
olla myds arvokkainta omaisuutta, jota se ikind omistaa. Epavarmassa ja jatkuvasti muuttuvassa
digitaalisessa maailmassa verkkosivusto on ainoa asia, johon sinulla on taysi hallinta. Se on mitta-
puu, jolla koko verkkoliiketoimintaasi mitataan. Verkkosivusto ei kuitenkaan ole mainoslehtinen ver-
kossa, joka kertoo ihmisille, kuka olet ja mité teet. Osa tiedosta tietenkin palvelee tata tarkoitusta,
mutta vain toissijaisesti. Verkkosivustoa tulisikin ajatella ensisijaisesti konversioiden moottorina lii-
kenteelle, jota kerataan kaikista muista digitaalisen markkinoinnin ponnistuksista. Konversioiden
tavoitteet voivat olla mita tahansa verkko-ostamisesta lideja keraavaan verkkotiedusteluun tai uu-
tiskirjeen tilaamiseen. Konversiotavoitteet voivat olla myds moniportaisia. Paaasiallinen tavoite voi
olla myynti tai varaus, toissijainen tavoite liidien keraaminen ja tertiaarinen tavoite kerata sahko-
postiosoitteita. Konversio on avain menestykseen digitaalisessa markkinoinnissa ja kayttajakoke-

mus on se, joka viime kadessa ratkaisee. (Ryan & Jones 2009, 40-41.)

Yritykset noudattavat eri prosesseja suunnitellessaan, kehittdessaan ja ottaessaan kayttoon verk-
kosivuja, mutta riippumatta halutusta lahestymistavasta, jokaisessa verkkokehitysprojektissa on

olemassa muutamia keskeisia vaiheita ja ne ovat:
e Suunnittelu: Aseta sivustollesi tavoitteet. Analysoi kilpailijoita, maarittele kohdemarkkina,
miten se |0ytaa sivustosi ja mita he etsivat saapuessaan sivustolle, kartoita aikataulu ja

paata kuka tekee mitakin ja milloin
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Muotoilu: Maarita sivuston ulkonako ja tunne - varit, grafiikka, tietoarkkitehtuuri, navigaatio

ja niin edelleen.

o Kehitys: Kasaa kaikki yhteen kayttamalla sovittua muotoilua ja rakenna todelliset sivut te-
kemalla sisalto, linkit ja navigaatiohierarkia.

o Testaus: Varmista, etta kaikki toimii kuten pitadkin ennen kuin julkaiset

o Kayttdonotto: Sivusto on nakyvilla kaikille internetin kayttajille. (Ryan & Jones, 2009, 42.)

Kaytettavyys ja saavutettavuus ovat hyvan web-suunnittelun keskiossa. Ne pitavat huolen siita,
etta sivuston sisaltd on laajasti yleison saatavilla ja antavat tietoa seka toiminnallisuutta kayttajien
haluamalla mukavalla ja tutulla tavalla. Kaytettavyys on yksinkertaisimmillaan turhautumisen pois-
tamista kayttokokemuksesta. Tavoite on auttaa kayttajia tekemaan haluamansa asia mahdollisim-
man tehokkaasti ja vaikuttavasti. Verkossa saavutettavuus viittaa verkkosivuston suunnittelupro-
sessiin, joka tekee sisallon kaikille yhtélaisesti saatavaksi. Hyvin suunniteltu sivusto takaa kaikkien
kayttajien tasaveroisen paasyn sivuston tuottamaan informaatioon ja toiminnollisuuksiin. (Ryan &
Jones 2009, 44.)

Content item

Content item
Content item

Section/theme Content item
‘ Content item
Content item
Content item
Home Content item
Section/theme Content item
Content item

Section/theme

Content item

Sub-category
Content item

Section/theme Content item

Content item

KUVIO 1. Sivuston yksinkertainen tietorakenne (Ryan & Jones, 2009, 53.)
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Sivuston rakenteella voi olla merkittava vaikutus kéytettavyyteen, sijoittumiseen hakutuloksissa ja
potentiaalisen saapuvan liikenteen kdantamiseen. Sivuston rakenteen suunnittelu on hyva aloittaa
avainsanoilla, joita potentiaaliset kavijasi etsivat. Yhdessa kotisivun, meista-sivun ja ota yhteytta-
sivun kanssa ne antavat hyvan perusrakenteen sivustolle. Paateemojen alle on hyva rakentaa toi-
nen taso, jossa on lisatietoa paatemoista ja jatkaen aina vahemman merkitykselliseen tietoon ta-
soittain. Liian monen tason rakentaminen on harvemmin tarpeellista - kolme tasoa pidemmalle ko-

tisivusta kannattaa menné vain erikoistapauksissa. (Ryan & Jones 2009, 52-54.)

2.4.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on metodologia, jolla verkkosivulle kerataan liikennetta tekemalla verkkosivu
nakyvaksi hakukoneissa joko orgaanisesti tai maksetulla mainonnalla. Termi orgaaninen tarkoittaa
luonnollisia ja maksuttomia keinoja parantaa verkkosivun nakyvyytta. Tarkeinta on saavuttaa na-
kyvyys heti ensimmaisten hakutulossivujen joukossa, koska se tuo likennetta verkkosivulle huo-
mattavasti tehokkaammin. Maksamalla hakukonenakyvyydesta sivusto nousee hakujen tulossivun
kéarkeen (SERP), mutta toisaalta hakukoneiden nayttamat tulokset eivat ole pelkastaan riippuvaisia
mainonnasta, joten tehokkaalla yllapidolla sivusto voi nousta hakutulosten karkeen. Hakukoneop-
timoinnista saatava data ja analytiikka auttavat oivaltamaan asiakkaiden mieltymyksia, markkinoin-
nin trendeja ja paljon muuta. Viime kadessa hakukoneoptimoinnin tulisi keskittya kayttajien vaati-

muksiin ja aikeisiin hakukoneen sijaan. (Shenoy & Prabhu 2016, Luku 1.)

Viime vuosina hakukoneoptimointi selvana tiedonalana on jalkeenjaanyt. Linkinkalasteluksi kut-
suttu tapa on nykyaan yksinkertaisesti hyvan sisallon luomista ja mainostamista, joka ajaa liken-
netta luonnollisesti sivustolle. Sivuston optimointi, joka tapasi olla avainsanojen tiheysanalyysia ja
otsikkotagin saatamistd, on valtaosin paihitetty nerokkaiden hakukoneyritysten tyontekijdiden toi-
mesta. Hakukoneoptimoinnin sijaan useimmat yritykset voisivat hydytd enemman panostamalla
sisallon laatuun ja maaraan. Ostopaatosta tehdessa hakukoneet ovat merkittavin informaation
lahde ja niihin luotetaan jopa enemman kuin sosiaaliseen mediaan. Vain puolet kyselyyn vastan-

neista pitivat hakutuloksissa korkeammalle rankattuja linkkeja luotettavampina kuin alempana ole-
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vat, mutta orgaaniset linkit olivat merkittavasti luotettavampia kuin maksetut. Paé&stakseen korke-
ammalle hakutuloksissa ja kasvattaakseen luottamusta kannattaa sivustolle luoda erinomaista si-

saltda ja jakaa sita sosiaalisessa mediassa. (Zarrella 2013, 39-40, 42.)

2.4.3 Blogit

Useimmille kayttajille blogit nayttelevat merkittavaa roolia ostopaatoksissa, joten jos teet verkko-
markkinointia, sinulla on parempi olla hyva syy bloggaamatta. Enaa ei kuitenkaan ole riittavaa vain
ilmaantua bloggaamaan, vaan on tuotava jotain uniikkia ja arvokasta vakuuttaakseen lukijat kayt-
taméaan arvokasta aikaansa lukemiseen. Kirjoittaessasi blogia tulisi tietaa selkeasti, mika tilasto on
merkittavinta. Onko julkaisu stimuloimassa keskustelua vai pyritkd saamaan sivullesi mahdollisim-
man paljon linkkauksia parantaaksesi hakukonenakyvyytta? Lukijasi eivat valttaméatta halua kuulla
sinun puhuvan itsestasi, vaan he haluavat kuulla ainutlaatuisen analyysin tietdmyksestasi omana
itsenasi, ei omasta itsesta. (Zarrella, 2013. 112-113;122)

Bloggaamisen aloittaminen tapahtuu aiheen valinnalla. Paivittain internetiin ilmaantuu kymmenia
tuhansia uusia bloggaajia, joten erottuminen ja kuulijakunnan saavuttaminen ovat paamaaratie-
toista toimintaa. Ennen kirjoittamista on hyva maaritella kirjotuksen kohderyhma ja aihe, josta vali-
tulle kohderyhmalle halutaan puhua. Yrityksen nakokulmasta nama ovat usein joko asiakkaita, ku-
luttajia, lehdist6d, mediaa tai vaikuttajia. Olipa aihe mika tahansa, tulee blogin tarjota lukijalleen
aitoa hyotya, joka voi olla jotain juoruista aina kaytannon asioihin ja ongelmiin. Yleensa blogin kir-
joittaminen aloitetaan suppeasta aihealueesta ja jota voidaan laajentaa lukijakunnan kasvaessa.
(Kananen 2013, 150.)

Bloggaamisella voidaan saada tehokasta hyotya verkkoliiketoiminnalle, koska kuluttajat toimivat
tana paivana lahes poikkeuksetta niin, ettd he hankkivat tietoja internetista erilaisiin kysymyksiin,
ongelmiin ja hankintapaatoksiin. Toisin sanoen kuluttajat haluavat ratkaista itse tiedonsaantilah-
teensa. Sisallollaan blogi tuottaa automaattista hakuvirtaa netissa ja oikein rakennettu blogi tuo
tiedonetsijan sivulle. Vaikkakin blogien Idydettavyyteen vaikuttaa paésaantoisesti Googlen algorit-
mit, on lopulta sisaltd ja tekstit ratkaisevassa asemassa. Googlen hakukonealgoritmit arvostavat
muuttuvia ja uudistuvia sivuja korkeammalle ja blogin lukijoiden lisaamat linkit sivustolle parantava

sijoittumista hakukonehauissa. PR eli PageRange maaraytyy osittain linkitysten mukaan ja sen
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arvot vaihtelevat 0 ja 10 vélilla. Epalineaarinen PR-luku mittaa omalla tavallaan sivujen luotetta-
vuutta ja tarkeytta. PR-lukua voidaan nostaa myos vierailta sivustoilta saaduilla linkityksilla, jolloin
pisteytykseen vaikuttaa linkittajan asema hakukonetuloksissa. Blogin yllapitamisen suurin kustan-
nus on tyypillisesti henkilostoresurssit, silla tehokas ja toimiva bloggaaminen vaatii tyypillisesti pai-

vittaista paivittamista ja julkaisemista kerran viikossa. (Kananen 2013, 156-158.)

2.4.4 Sosiaalinen media

Safkon (2012, 4-5) mukaan sosiaalinen media tarkoittaa mediaa, jota kaytamme ollaksemme so-
siaalisia. Sana sosiaalinen viittaa vaistonvaraiseen tarpeeseemme olla yhteydessa toisiin ihmisiin.
[hmisillé on tarve olla saman mielisten ryhmien ymparéimana, ja joiden kanssa voimme jakaa aja-
tuksia, ideoita ja kokemuksia. Sana media on valine, jolla kommunikointi ihmisten valilla hoidetaan.
Sosiaalinen media on vain uusi sarja tyokaluja, uusia teknologioita, jotka mahdollistavat entista
tehokkaamman tavan luoda ja rakentaa suhteita asiakkaisiin ja prospekteihin. Kotlerin ja Kellerin
(2016. 643-644) mukaan sosiaalisen median alustat voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan: verkko-
yhteisoihin ja foorumeihin, blogeihin ja sosiaalisiin verkostoihin. Vaikka sosiaalinen media tarjoaa-
kin mahdollisuuden sitouttaa asiakkaita tehokkaasti, on se kuitenkin vain harvoin brandin markki-

nointiviestinnan pohjimmainen lahde.

Sosiaalista mediaa voidaan katsoa kahdesta nakokulmasta; branditietoisuuden nakokulmasta,
joka voi olla henkilokohtainen tai yritysbrandi seka verkostoitumisen nakdkulmasta, jolloin raken-
netaan suhteita verkossa. Nama kaksi risteavat, koska verkostoituminen kasvattaa myos brandin
nakyvyytta. Sosiaalisen median kaytdn etuja ovat sen valtava yleiso - se on uusi viestinnan valine
perinteisten tapojen rinnalla, jossa voit sitouttaa asiakkaitasi helpommin ja saavuttaa nakyvan las-

naolon verkossa seka saat reaaliaikaista palautetta. (Coles 2014, 4-5.)

Sosiaalinen media on moninkertaistanut potentiaaliset yhteyspisteet asiakkaiden ja prospektien
valilla ja sen vuorovaikutuksellinen luonne on muuttanut staattisen tekstin monikanavaiseksi dialo-
giksi. Oppimalla tuntemaan naiden henkildiden digitaalista kehonkielta huolellisen havainnoinnin
avulla, kohtaamiset tulevat personoidummiksi yhdistden ennakoivan analytiikan ja samalla paran-

taaksemme heidan hyddyllisyyttaan. (Weber & Henderson 2014, 3.)
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Sosiaalisen median markkinointi on pohjimmiltaan osallistumista keskusteluun pyrkimalla samalla
johdattelemaan sité positiiviseen suuntaan. Ottamalla selvaa ihmisten kiinnostuksista ja puheenai-
heista yritys voi tuottaa hyodyllista tietoa, neuvoja ja sisaltoa heille. Puhumalla heille ja erityisesti
kuuntelemalla heita voi yritys saavuttaa merkittavan positiivisen vaikutuksen omaan verkkoprofii-
liinsa. (Ryan & Jones 2009, 154-155.)

Facebook

Maailmanlaajuisesti Facebookilla on noin 1,8 miljardia kuukausittaista kayttajaa ja Suomessa noin
2,5 miljoonaa. Voimakkaimmin Facebookin kaytto kasvaa talla hetkella senioreiden ikaluokassa,

mutta toisaalta alle 18-vuotiaiden kaytto on laskenut aavistuksen. (Ponka, viitattu 20.4.2017)

Facebook tarjoaa useita vaihtoehtoja markkinointiin, mutta paaasialliset markkinointikeinot ovat
yrityssivu ja mainonta. Yrityssivu on tavallisin nakyma, joka yrityksilla Facebookissa on, kun taas
mainonta on paaasiallinen kysyntaa kasvattava valine niille yrityksille, jotka haluavat tehda sosiaa-
lisen median markkinointia. (Treadway & Smith 2012. 63.) Jos markkinoijan pitéisi valita vain yksi
sosiaalisen median kanava, olisi se Facebook. Perus- ja tarkein ajatus Facebook-markkinoinnissa
on sisallon tuottaminen brandin Facebook-sivulle, vaikkakin Facebookin mainosten kohdistamis-
toiminto on hyvinkin vaikuttava. Koska markkinoijina luomme sisaltoa, joka kilpailee reaalielaman
toimenpiteiden kanssa muun tyohan liittyvan sisallon kanssa, on hyvin merkityksellista, miten pos-
taukset ajoittaa. Myds silla, onko sisalto positiivista, negatiivista vai neutraalia ja kuinka pitkan teks-

tin postaus sisaltaa on merkitysta. (Zarrella 2013. 77-82.)

Twitter

Palvelussa on mahdollista lahettaa tai uudelleentwiitata 140 merkin mittaisia pikaviesteja seuraa-
jille. Lahtokohtaisesti twiitit ovat julkisia ja tilien analysointi on mahdollista erilaisten analyysityoka-
lujen avulla. (Kortesuo, 2014. 72;77.) Aktiivisia kuukausittaisia kayttajia palvelulla on 313 miljoonaa
(Twitter, viitattu 10.3.2017). Suomessa kayttajia palvelulla on hieman yli 200 000, mutta sen arvo

on kokoaan suurempi sen avoimuuden takia (Ponka, viittattu 20.4.2017).
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Instagram

Instagram on sosiaalisen median palvelu, jossa kayttajat voivat jakaa ottamiaan kuvia ja videoita
toisten kayttajien kanssa. Palvelulla on yli 600 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa ja yli 400 miljoo-
naa paivittaista kayttajaa. Siséltéja on mahdollista jakaa Flickrissa, Facebookissa, Twitterissa seka
Foursquaressa, mikali kayttaja merkitsee kuvan tiettyyn paikkaan. Yrityksille Instagram tarjoaa
mahdollisuuden kasvattaa tunnettuutta, herattaa mielenkiintoa ja hankkia asiakkaita video-, kuva-,
karuselli- ja tarinamainosten avulla. Mainosten luontia varten yritys tarvitsee tilin Facebookissa.
(Instagram, viitattu 9.3.2017.)

Youtube

Vuonna 2005 perustettu Youtube on foorumi, jossa kayttajat voivat olla yhteydessa toisiinsa, jakaa
tietoa ja inspiroida muita etsimalla, katsomalla ja jakamalla kayttajien itse tekemia videoita. Palvelu
toimii myos jakeluymparistona alkuperaisen sisallon tuottajille seka pienille ja suurille mainostajille.
(Youtube, viitattu 11.3.2017.)

Youtube on Suomen suosituin sosiaalisen median palvelu, jota kayttaa yli 80 prosenttia 15-74-
vuotiaista suomalaisista. Kuitenkin vain alle joka kymmenes nuori julkaisee itse videoita palvelussa.
(P6nka, viitattu 20.4.2017)

2.4.5 Bannerimainonta

Internetin vanhimpia mainonnan keinoja on banneri- eli displaymainonta ja sen tehokkuudesta voi-
daan olla montaa mielté. Yksinkertaisuudessaan mainos perustuu siihen, etta mainos naytetaan
ulkopuolisella verkkosivulla, ja jota klikkaamalla kuluttaja siirtyy halutulle sivulle. Bannerimainoksen
ostaminen miltd tahansa palveluntarjoajalta ei todennakoisesti johda parhaaseen lopputulokseen,
vaan sivun, jossa mainos esitetaan tulisi liittya jollain tavalla mainostajan sivuihin. Toinen mahdol-
lisuus on esittad mainos sivustoilla, joilla tarpeen omaava kuluttaja likkuu, koska teknisesti tietyilla
sivustoilla vierailleet kayttajat voidaan identifioida ja mainos kohdentaa naille taysin eri sivustoilla.
(Kananen 2013, 57.)
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Displaymainonnalla voidaan katsoa olevan useita hydtyja. Suorat ja epasuorat vastaukset ajavat
likennetta halutulle verkkosivulle joko suoraan bannerista tai kayttajan siirtyessa sinne myohem-
min. Bannerimainonta voi kasvattaa myos yrityksen branditunnettuutta halo-vaikutuksen takia. Tal-
l6in kayttaja altistuu mainonnalle useissa eri kanavissa ja saa kayttajan todennakoisemmin siirty-
maan sivustolle esimerkiksi hakukoneiden kautta. Kohdentaminen voidaan toteuttaa joko tietyn si-
vuston kayttajaprofiilin tai verkkokayttaytymisen perusteella eri mainosverkostoissa. Bannerimai-
nonta on usein myods hinnaltaan edullisempaa kuin perinteiset mediat ja se mahdollistaa mainosten
muokkauksen kampanjan aikana. Mittaamisen luotettavuus on myos luotettavaa, vaikkakin bran-
divaikutusten arviointi voi olla hankalaa. Displaymainonnan heikkouksiin voidaan lukea sen suh-
teellisen alhaiset klikkausprosentit, jotka toki ovat riippuvaisia mainoksen sisallosta. Taman joh-
dosta mainonnan hinta voi olla suhteellisen kallista tai tehotonta suhteessa mainoksen kattavuu-
teen. Kaytettaessa laajoja mainosverkostoja on olemassa riski, ettd mainontaa esiintyy epamielui-
silla sivustoailla, jolloin brandin maine voi karsia. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 521-524.)

2.4.6 Suhdetoiminta ja maineenhallinta verkossa

Vuonna 2007 Chartered Institute of Public Relations in the UK méaaritteli suhdetoiminnan verkossa
verkon valityksella ja uusimpia teknologioita hyddyntavaksi viestinnaksi, jolla halutaan vaikuttaa
ulkoisiin sidosryhmiin. Digitaalisen markkinoinnin nakokulmasta se sisaltaa tavallisesti seuraavia
asioita:

e Kasvattaa yrityksen liiketoimintaa tai brandia kayttaen verkkokanavia

e Seurata keskustelua ja johtaa mainetta verkossa

o Kehittda verkon word of mouthia ja luoda pohinaa

e Tunnistaa verkon puolestapuhuijia ja parjaajia

e Tunnistaa verkon trendeja ja kysymyksia toimialalla

¢ Johtaa informaatiotulvaa

e Saumattomat integraatiot muiden digitaalisten markkinoinnin elementtien kanssa (Ryan &

Jones 2009, 178.)

Tarkein ja todennakoisesti ainoa kanava, jossa yritykselld on taysi valta suhdetoimintasisaltdisen
viestinnan ulkomuotoon, esitystapaan ja siihen miten ihmiset ovat tiedon kanssa vuorovaikutuk-
sessa on yrityksen oma verkkosivusto. Se on myds ideaali paikka isannéimaan sivuston ulkopuo-

lista PR-kampanjaa houkutellen inmiset siitymaan takaisin omistamallesi sivulle, jossa voit jaljittda
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ja mitata heidan sitoutumista. Houkutteleva PR-sivusto on kuitenkin vain pieni osa verkon suhde-
toimintaa. Tehokas suhdetoiminta verkossa vaatii hyvaa asiakastuntemusta - missa he likkuvat ja
mika heita kiinnostaa. Tunnistamalla nama paikat ja liittymalla mukaan keskusteluun mahdollisim-
man monella alustalla on mahdollista rakentaa kahdenvalista suhdetta asiakkaiden kanssa. (Ryan
& Jones 2009, 179.)

2.4.7 Sahkopostimarkkinointi

Oikealla lahestymistavalla sahkopostimarkkinointi on yksi vaikuttavimmista digitaalisen markki-
noinnin tyokaluista. Viestien relevantti ja mielenkiintoinen sisalto valituille kohderyhmille on kaikki
kaikessa. Yleisimmin sahkdpostimarkkinointi on asiakaslistalle lahetetty myyntipuhe tai call to ac-
tion -tyylinen viesti, joka houkuttelee vastaanottajan siitymaan linkin osoitteeseen. Sahkdposti-
markkinointia voidaan kuitenkin kayttaa tehokkaasti myds yllapitdmaan asiakassuhteita, kasvatta-
maan brandia ja lisadamaan liiketoiminnan uskottavuutta uutiskirjeen avulla. (Ryan & Jones, 2009.
133-134.)

Sahkopostimarkkinointi perustuu postituslistoihin, joita voidaan kerata sahkopostin tai verkkosi-
vuilla olevan lomakkeen avulla. Kuluttaja-asiakkaille vaaditaan paasaantoisesti nimenomainen
lupa lahettamiseen, mutta yritysasiakkaille voidaan lahettaa ilman lupaakin. Molemmille on kuiten-
kin annettava mahdollisuus kieltaytya vastaanottamasta sahkaista suoramarkkinointia. Erilaisten
raportointityokalujen avulla voidaan seurata esimerkiksi perille menneita ja avattuja viesteja, avat-
tuja linkkeja, jatkolahetyksista kieltaytyneita ja milloin asiakkaat ovat aktiivisimmillaan sahkopostin
aaressa. (Isohookana, 2007. 264-265.)

Sahkopostimarkkinoinnin etuja ovat sen suhteellisen alhaiset kustannukset ja korkeat klikkauspro-
sentit. Se mahdollistaa my6s nopean kampanjan kayttddnoton, helpon viestien personoinnin ja eri
vaihtoehtojen testaamisen. S@hkdpostikampanjan integrointi esimerkiksi suoramarkkinoinnin ja
mobiilimarkkinoinnin kanssa voi parantaa koko kampanjan tehokkuutta. Haasteita sahkopostimark-
kinointiin luo eri jarjestelmat, jotka voivat estad viestien perille menon ja eri sahkopostialustoilla
viestit voivat nayttaa erilta kuin oli alun perin tarkoitus. Sahkdpostin avulla on myos vaikea pitaa

kayttajia sitoutuneena vastaanottajien ollessa aktiivisimmillaan tilausvaiheessa. Vastaanottajilla on
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usein erilaisia tottumuksia tarjousten, sisaltojen ja tiheyden suhteen ja sahkdpostimarkkinointi vaa-
tii henkilosto- ja teknologiaresursseja kohdentamiseen, personointiin ja tiheampaan yhteydenpi-
toon. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 529-531.)

2.4.8 Sisaltomarkkinointi, suunnittelu ja mittaaminen

Sisaltdmarkkinoinnin tarkoitus on jakaa arvokasta ja tuottavaa sisaltda niin asiakkaille kuin yritys-
toiminnallekin. Ennen sisaltomarkkinoinnin aloittamista on ymmarrettava, millainen sisalto on kaik-
kien arvokkainta ja millainen ei. Parhaiten toimivat sisallot ovat hyodyllisia, viihdyttavia, aitoja, re-
levantteja ja oikea-aikaisia. Yhdistelemalla naita ominaisuuksia voidaan tuottaa sellaista sisaltoja,
joita luetaan, jaetaan ja joilla vaikutetaan. Taytyy muistaa, etta sisallon arvo on aina katsojan sil-
missa - se mika on arvokasta minulle ei ole valttamatta arvokasta sinulle. (Jefferson & Tanton,
2015, 23;25.)

Lahtokohtaisesti sisaltomarkkinoinnissa on kyse houkuttelumarkkinoinnista (inbound marketing) eli
asiakkaiden houkuttelemisesta yrityksen luo hyvalla sisallolla, jolloin eri kohtaamispisteissa asiak-
kaita pyritaan ohjaamaan tutustumaan sisaltoihin. Yrityksen viestinnan tehtava on johdattaa asiak-
kaitaan verkon eri kanavissa sinne, missa yrityksen tuottama sisaltd on. Talla tavoin voidaan nos-
taa yrityksen omien verkkosivujen ja blogin arvoa ja luoda perusta tehokkaalle monikanavaisuu-
delle. Eri kanavien ei tulisi olla toisistaan irrallisia sisaltosiiloja, vaan niiden tulisi muodostaa helposti
seurattavien sisaltojen jatkumo. Nain muodostuvat monikanavainen sisaltopolku ohjaa paitsi asia-

kasta my6s markkinoinnin omaa tyéta. (Tanni & Keronen, 2013. 33;39)
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Ro TTosy
| —————— |
i Brandisisalto ! Ostovaihe
Reach -
‘ Hakukoneet, sosiaaliset verkostot \ Tutkiminen
‘ \ Vertailu
Adt Nettisivut, blogi..
| | Ostaminen
Convert Tuote, hinta...

Engage | Asiakasuskollisuus | Uskollisuus

KUVIO 3. RACE - Digitaalisen strategian infograafi (Chaffey 2016, viitattu 20.4.2017)

Yksi digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun kaytettavista malleista on nimeltaan RACE, joka ko-
koaa yhteen merkittdvimmat verkkomarkkinoinnin toimenpiteet. RACE kattaa koko asiakkuuden
elinkaaren ja se muodostuu sanoista Reach, Act, Convert ja Engage. Koko runko pohjautuu digi-
taalisen markkinoinnin kokonaisstrategiaan, tavoitteiden asettamiseen ja suunnitelmaan (Plan), jol-
loin mallista voidaan kayttaa nimea PRACE. Kattavuus (Reach) kasittaa brandin, tuotteiden ja pal-
veluiden tunnettuuden rakentamista niin maksetuissa, omistetuissa kuin ansaituissakin medioissa.
Vuorovaikutteisuus (sanasta interact muodostuvat Act) on erillinen vaihe, jonka tarkoitus on luoda
liideja niin verkkosivuilla kuin sosiaalisen median kanavissakin. B2B-toiminnassa se usein tarkoit-
taa suoria myyntiin tahtaavia lideja, mutta se voi tarkoittaa myos tuotteista etsittdvaa tietoa tai
blogipostauksen lukemista. Nama toiminnot tulisi maaritella ylimman tason tavoitteeksi analytii-
kassa. Konversio (Convert) tarkoittaa sen viimeisen askeleen ottamista, joka tekee vierailevasta
asiakkaasta maksavan asiakkaan, olipa kyseessé sitten verkko-ostamisesta tai offline-kanavista.
Sitouttaminen (Engagement) tarkoittaa pitkaaikaisen asiakassuhteen rakentamista, jonka tavoit-
teena on kasvattaa asiakkuuden arvoa. Sita voidaan mitata toiminnoista, joita asiakas suorittaa
uudelleen, kuten uudelleenmyynnit ja jaetut sisallot sosiaalisessa mediassa. Hyvé olisi mitata myds
aktiivisten asiakkaiden maéaraa (tai sdhkopostin tilaajia) ja asiakastyytyvaisyytta. Mallin eri vaiheet
voidaan jakaa myos ostovaiheen mukaan, jolloin ylimmalla tasolla on vertailuvaihe, toisella tasolla
paatoksentekovaihe, kolmannella varsinainen ostovaihe ja viimeisimpana suosittelu. (Chaffey
2016, viitattu 20.4.2017.)
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Digitaalisen markkinoinnin tulisi perustua luotettavaan arviointiin ja optimointiprosessiin kaytta-
malla analytiikkaa, joka nayttaa, mitka toimenpiteet ovat tehokkaita ja mitka eivat. Tata varten on
hyva maaritelld jokaiselle RACE-suunnittelurungon osalle omat tunnusluvut (Key Performance In-
dicator, KPI), joita tulisi seurata. Valtaosa tunnusluvuista voidaan luoda Google Analytics -tydkalun
avulla, mutta osa tiedoista joudutaan hankkimaan muilla tyokaluilla. Lisaksi jokaiselle yritykselle
tulisi maaritella omat toimialalle sopivat tunnusluvut. Parhaat raportointityokalut nayttavat volyymin

ja sen muutoksen lisaksi sivuvierailuiden laadun ja toteutuneen arvon. (Chaffey 2016, viitattu

20.4.2017)

Reach Uniikit kavijat Poistumispro- Tulot vierailua Brandin haku-
sentti kohden kertojen maara

Act Liidien maara Konversiot lide- | Vierailun tavoi- | Sivun katselu-
hin (%) tearvo kertoja/vierailu

Convert Myynnin maara | Konversiot Myyntiarvo Keskimaarainen
myyntiin (%) tilauksien arvo

Engage Aktiivisia asiak- | Asiakkuuskon- | Nykyinen myyn- | Brandin mainin-

kaita (%) versiot (%) tiarvo (%) takerrat

KUVIO 4. Yksinkertainen esimerkki RACE-suunnittelurungon tunnusluvuista. (Chaffey, viitattu

20.4.2017)
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3 DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITELMA

Markkinointiviestintasuunnitelman laatimiseen tutkimuksessa kaytan pohjana SOSTAC-mallia.

Situation

- missa olemme nyt?
Objectives

- mihin haluamme menna?
Strategy

- kuinka saavutat tavoitteesi
Tactics

- strategian yksityiskohdat
Action

- toimenpiteet

Control

- kuinka paasit tavoitteisiin

Control Objectives

Strategy

Actions

Tactics

KUVIO 5. SOSTAC-malli (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 199.)

3.1 Situation - missa olemme talla hetkella

Organisaation toimintaympariston ymmartaminen on tarkea osa lahtokohta-analyyseja ja se muo-
dostaa kiintean perustan kaiken tyyppiselle markkinointisuunnittelulle, mutta erityisesti kun suunni-
tellaan digitaalisen markkinoinnin strategiaa. Parhaat mahdollisuudet kilpailla tehokkaasti online-
markkinoilla on niilla organisaatioilla, jotka seuraavat, ymmartavat ja vastaavat asianmukaisesti
toimintaympariston muutoksiin. Perinteisesti markkinointiymparisto sisaltaa kaksi osaa - mikro- ja
makroympariston. Mikroymparistd tunnetaan myos toimintaymparistona ja se keskittyy niihin toimi-
joihin, jotka muokkaavat suoranaisesti kaupankayntiymparistoa. Makroympaéristd eli ulkoinen ym-
paristd sisaltaa viisi voimaa, jotka voivat merkittavasti vaikuttaa organisaation menestykseen.
Nama voimat ovat peraisin markkinasta, jotka ovat kaukana organisaation valittomasta kontrollista,
kuten taloudellinen tilanne, muutokset kansainvalisessa kauppalainsaadanndssa, teknologinen ke-
hittyminen ja innovaatiot, sosiaaliset muutokset ja poliittiset interventiot. (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2012. 54; 56-57)
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Markkinointiin vaikuttavat tekijat voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin tekijdihin. Sisaisia tekijoita ovat
esimerkiksi liikeidea, yrityskulttuuri, omistajat, markkinoinnin tavoitteet ja markkinointistrategia.
Makroymparistd muodostuu taas tekijoista, joihin yrityksella ei ole mahdollisuutta vaikuttaa ja ne
muotoutuvat maailmanlaajuisesti. Mikroymparisto taas muodostuu tekijoista, joihin yrityksella on
mahdollisuus vaikuttaa, mutta joita se ei kuitenkaan téysin voi hallita. (Bergstrom & Leppanen,
2015. 36.) Ulkoisen ja sisdisen toimintaympariston analyysi voidaan tiivistad SWOT-analyysiksi,
joka sisaltaa sisaisen toimintaympariston vahvuudet ja heikkoudet (strengths, weaknesses) ja ul-

koisen toimintaympariston mahdollisuudet ja uhat (opportunities, threaths) (Isohookana, 2007. 95)

Ensimmainen vaihe SOSTAC-mallissa on tilanneanalyysi, jossa tarkastellaan organisaation lahto-
kohtia. Tassa vaiheessa olisi hyva kayda lapi esimerkiksi se, ketd taman hetkiset digitaaliset asi-
akkaat ovat, ketka ovat kilpailijoita ja milla keinoilla he kilpailevat, SWOT-analyysi ja kaytossa ole-
vat digitaaliset kanavat. Ostopersoonien luominen auttaa selkeyttdmaan sita, millaisia tyypilliset
asiakkaasi ovat ja mitka ovat heidan motivaationsa. Yksi vaihtoehto on poimia yrityksen CRM-jar-
jestelméasta tama tieto. (Chaffey 2016, viitattu 13.5.2017.)

Lahtotilanneanalyysi perustuu tutkimuksessa tehtyihin haastatteluihin seka opinnaytetyon kirjoitta-

jan omiin havaintoihin yrityksesta muiden lahteiden ohella.

3.1.1 Yrityksen arvot, strategia ja imago

Oulun Osuuspankin arvot ja strategia noudattavat OP Ryhman kesalla 2016 vahvistamaa strate-
giaa. Tavoitteena OP Ryhmalla on muuttua asteittain puhtaasta finanssitoimijasta digitaalisen ajan
monialaiseksi palveluyritykseksi, jolla on vahva finanssiosaaminen. Strategiassa korostuvat asia-
kaskokemuksen kehittaminen palveluita ja toimintoja digitalisoimalla. Liiketoimintaa laajennetaan
ensimmaisessa vaiheessa kasvattamalla muun muassa terveys- ja hyvinvointiliketoimintaa.

Uuden strategian taustalla on asiakaskayttaytymisen muutos seka finanssitoimialan voimakas ja
nopeasti eteneva digitaalinen murros, jonka myota toimialalle tulee jatkuvasti uutta kilpailua. Sa-
malla digitalisaatio tarjoaa mahdollisuuden parantaa asiakaskokemusta, synnyttaa uutta liiketoi-

mintaa ja tehostaa nykyisia prosesseja. (OP, viitattu 12.5.2017)

Yrityksen arvot ovat:
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e |hmislaheisyys: OP on ihmista varten, ja aito valittaminen ihmisista - niin asiakkaista kuin
tyOyhteison jasenista - on lahtokohta toiminnalle. Meita on helppo ja miellyttava lahestya,
meilla ihminen kohdataan arvokkaana ja tasavertaisena yksilona. Inmisen arvostus nakyy
kaikessa toiminnassa.

e Vastuullisuus: Toimimme seka paikallisesti, alueellisesti etta valtakunnallisesti esimerkilli-
sena ja eettisesti vastuullisena yrityksena. Rakennamme pitkajanteisia ja keskinaiseen
luottamukseen perustuvia asiakassuhteita. Vahvalla ammattitaidolla vastaamme toimin-
tamme laadukkuudesta, asiantuntemuksesta ja luotettavuudesta.

e Yhdessa menestyminen: Menestyminen yhdessa asiakkaiden kanssa antaa suunnan ja
vauhdin toiminnan ja palvelujen kehittamiselle. Toiminta yhtendisena ryhmana lisaa turvaa
asiakkaalle ja parantaa palvelukykydmme. Hallinnon ja henkiléston yhteinen voittamisen

tahto luo jatkuvan menestyksen kautta perustan hyvalle maineelle. (OP, viitattu 12.5.2017)

EPSI Ratingin tutkimuksessa (viitattu 13.5.2017) mitataan toimialan yhtididen imagoa, asiakkaiden
odotuksia, tuote- ja palvelulaatua seka vastinetta rahalle. Tulokset tuotetaan indeksilla 100, jossa
75 on jo erittéin hyva taso. OP:n saama pistemaara oli 78,5, joten sen asiakastyytyvaisyytta voi-
daan pitaa hyvana. EPSI Ratingin toimitusjohtaja Tarja llvosen mukaan tutkimuksessa korostuivat
yksityisasiakkaiden paikallisuuden, laheisyyden ja luotettavuuden arvostus. POP Pankin, OP:n ja
Saastopankin asiakkaat olivat kaikkein uskollisimpia palveluntarjoajilleen. Yritysasiakkaissa OP sai
pistemaaran 79,2, joka oikeutti listan karkeen ja erityisesti asiakasuskollisuudessa nousua tapahtui
5 pistetta, kun taas muilla pankeilla se pysyi samana. Tutkimuksen perusteella imagoa arvioitaessa
tulee ottaa huomioon, ettd sen tulokset ovat valtakunnallisia, joten se ei valttamatta taysin pade
paikallisella tasolla. Tutkimusta voitaneen pitaa riittdvan patevana arvioitaessa myés OP Oulun

brandia.

3.1.2 Toimintaymparisto

Vuoden 2016 toimintakertomuksessaan yritys arvioi toimintaymparistddan seuraavasti: Maailman-
talouden kasvu jatkui vuonna 2016 pitkaaikaista keskiarvoa hitaampana. Vuoden aikana luottamus
talouteen horjui erityisesti Britannian EU-jasenyydesta jarjestdéman kansanaanestyksen vuoksi. Ta-
louskehitys ja luottamus kohenivat kuitenkin jalleen vuoden lopulla. Euroalueen inflaatio jai etenkin

alkuvuonna vahaiseksi. Euroopan keskuspankki (EKP) laski maaliskuussa ohjauskorkonsa nollaan
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ja talletuskorkonsa -0,4 prosenttiin. Lisaksi EKP laajensi arvopapereiden osto-ohjelmaansa. Euri-
bor-korot laskivat edelleen hieman EKP:n toimien seurauksena. Pitkat korot nousivat vuoden lo-
pulla, mutta jaivat vuoden alkua matalammalle. Suomen talous alkoi vahitellen elpya. Rakentami-
nen kasvoi vahvasti ja kulutus lisaantyi hyvaa vauhtia. Viennin kehitys oli edelleen vaisua. Tyotto-
myys kaantyi laskuun ja kotitalouksien luottamus vahvistui selvasti vuoden lopulla. Kuluttajahinto-
jen nousu jai vahaiseksi. Asuntomarkkinat piristyivat ja asuntojen hinnat nousivat maltillisesti. Ko-
titalousluottokanta jatkoi vime vuonna vajaan kolmen prosentin kasvuaan. Yritys- ja asuntoyhteisa-
luottokannan kasvu hidastui alle viiteen prosenttiin. Luottojen kysynnan odotetaan vilkastuvan al-
kuvuonna. Talletuskannan kasvu hidastui julkisyhteiso- ja yritystalletusten heikomman kehityksen
seurauksena. Rahasto- ja vakuutussaastot nousivat viime vuonna selvasti nettomerkintojen lisaan-

tymisen seka hyvan markkinakehityksen ansiosta. (OP Oulu 2017, viitattu 13.5.2017)

Oulun talousalueen positiivinen vire vahvistui koko vuoden 2016 ajan. Erityisen suotuisasti kehittyi
ICT-sektori, jonka tyopaikkojen maara nousi uuteen ennatykseen. Mydnteista kehityksessa on, etta
tydpaikat syntyivat kymmeniin vanhoihin ja uusiin erikokoisiin yrityksiin. Oulun liiketilamarkkinat ko-
kivat vuoden kuluessa seka myonteisia etta kielteisia ratkaisuja. Kauppakeskus Valkean avautu-
minen seka lahes samanaikaiset isojen toimijoiden lopetukset aikaansaivat hetkellisen liiketilojen
ylitarjontatilanteen. Vapautuneiden tilojen tayttyminen vie useamman vuoden. Oulun ja Kempeleen
uudisrakentaminen vahvistui tilikauden aikana. Painopiste rakentamisessa on siirtynyt kerrostaloi-
hin. Kempeleen kunnan alueelle kaynnistyi tilikauden aikana merkittava matkailu- ja vapaa-ajan
hanke. Oulun ja lahikuntien ty6ttdmyys kaantyi laskuun vuoden 2016 aikana. Uusia tydpaikkoja on
syntynyt aiempaa enemman ja jonkin verran esiintyy jo rakenteellista tyévoimapulaa. (OP Oulu
2017, viitattu 13.5.2017)

3.1.3 Asiakkaat

Osuustoiminnan ytimessa ovat omistaja-asiakkaat, joita yrityksella on nykyisellaan jo yli 70 000.
Perustehtdvansa mukaisesti OP:n tavoite on luoda hyvinvointia, turvallisuutta ja menestysta ym-
paristolleen. Koko finanssitoimiala ela vahvaa digitalisaation aiheuttamaa murrosta ja siihen on
johtanut asiakaskayttaytymisen muutos. Pankki- ja vakuutusasioita etsitaan, vertaillaan ja hoide-

taan paasaantoisesti internetin valityksella.
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Perati 75 % asiakkaista haluaa hoitaa asiansa itsenaisesti verkkopalveluiden kautta. Asiakkaiden
mielesta merkittavimpia tekijoita uuden palveluntarjoajan valinnassa olivat palvelujen hinta, tarjo-
ajan luotettavuus, tietoturva seka verkkoasioinnin turvallisuus ja palvelujen yksinkertaisuus ja sel-
keys. Positiivisena osuuspankkien nakokulmasta voidaan pitaa myos sita, etta keskittamisalennuk-
silla nahtiin kohtalainen merkitys palveluntarjoajaa valitessa. 86 % asiakkaista haluaa palveluntar-
joajaltaan helpon, vaivattoman ja kattavan verkkopalvelun. Saman verran asiakkaita halusi myds,
etta palveluntarjoaja toimii eettisesti ja vastuullisesti. Vain 15 % asiakkaista haluaa kayda keskus-
telua finanssitoimijan kanssa sosiaalisessa mediassa eikd vertaisarvioinnit juurikaan vaikuttaneet
ostopaatoksiin. Toisaalta alle 45-vuotiaille vertaisarviot vaikuttivat ainakin joissain maarin ostopaa-
tokseen 30 %:lla ja finanssialan henkildsto uskoi, ettd vertaisarviointien merkitys tulee kasvamaan.
(VVL, viitattu 13.5.2017)

Yrityksen asiakkaiden tarkempaa analysointia ei tutkimusta tehtdessa suoritettu.

3.1.4 Kilpailijat

Pankkitoimialalla yrityksen merkittavimpia kokonaisvaltaista pankkipalvelua tarjoavia ja paikallisia
kilpailijoita ovat Nordea, Danske seka POP-pankki. Toisaalta myos toiset OP Ryhméan osuuspankit
voidaan laskea kilpailijoihin, vaikka markkinoinnillisista rajoista onkin keskenaan sovittu. Oulussa
sijaitsee myos Yla-Savon Osuuspankin toimipiste, jolloin sen on mahdollista markkinoida itseaan
Oulun alueella. Toisaalta myds eri medioiden peitto jakaantuu vakisinkin toisten osuuspankkien

alueille. Toisia osuuspankkeja en kuitenkaan kay tassa tutkimuksessa lapi.

Nordea arvolupauksensa mukaisesti pyrkii luomaan erinomaista asiakaskokemusta ja auttamaan
asiakkaitaan saavuttamaan tavoitteensa ja toteuttamaan unelmansa. Yhteiskuntavastuuta yritys
korostaa toimimalla vastuuntuntoisena yhteiskunnan jasenena kayttamalla osaamistaan, asiantun-
temustaan ja suhteitaan vaikuttaakseen positiivisesti ihnmisten elamaan, yhteiskuntaan ja ymparis-
t66n. Nordean asiakasmaara Pohjoismaissa on yli kymmenen miljoonaa ollen samalla Pohjoismai-
den suurin pankki. (Nordea, viitattu 13.5.2017) Danske Bank haluaa harjoittaa kannattavaa ja kes-
tavaa liiketoimintaa asiakaslahtoisesti. Yrityksen keskeisimpia arvoja on olla paras paikallinen
pankkipartneri. Toimintakulttuuri perustuu monikanavaisiin palveluihin ja asiakkaan kokeman hyo-
dyn korostamiseen. Yrityksen liiketoiminta hoidetaan niin, ettd my6s ymparisto ja kestavan kehi-

tyksen tarpeet otetaan huomioon. (Danske, viitattu 13.5.2017) POP-Pankki korostaa inhimillisyytta
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ja laheisyytta seka asiakastyytyvaisyytta. Yritys maarittele tehtdvakseen tehda maailmasta inhimil-
lisempaa pankkitoiminnan kautta, seka ansaitsemalla luottamuksen teoilla ja olemalla lahella ih-
mista isojenkin kysymysten aarella. Osuustoiminnallisena pankkina sen arvoja ovat aktiivinen asi-
akkaiden ja toimintaympariston hyvinvoinnin edistaminen seka tasa-arvoinen ja vastuullinen pitka-
janteinen toimintatapa. (POP Pankki, viitattu 13.5.2017)

Vakuutustoimialalla merkittavimpié kilpailijoita ovat LahiTapiola, Fennia ja If. LahiTapiola toimintaa
ohjaavat arvot ovat yhteistyolla onnistuminen, toimiminen yrittajahenkisesti ja omistaja-asiakkaiden
etujen edistaminen. LahiTapiola kertoo vastuullisuuslupauksiksiin asiakkailleen edistaa turvalli-
suutta ja hyvinvointia, henkildstolle innostavan ja arvostetun tydyhteison, ymparistélle parantaa toi-
minnallaan ja ratkaisuillaan ympariston hyvinvointia seka lahiyhteisdille ja yhteiskunnalle toimimalla
aktiivisesti lahiyhteisoissa ja yhteiskunnassa. (L&hiTapiola, viitattu 13.5.2017) Fennia-konserni ker-
too olevansa vakuutuksien ja niihin liittyvien palveluiden asiantuntija tarjoamalla yrityksille, yrittajille
ja kotitalouksille niiden tarvitsemat riskienhallinta-, vakuutus- ja varainhoitopalvelut. Koska konser-
nissa ei ole ulkopuolisia sijoittajia voittoja voidaan kayttaa asiakkaiden palveluiden kehittamiseen.
(Fennia, viitattu 13.5.2017) If maarittelee tavoitteekseen tyytyvaisimmat asiakkaat. Yritys tarjoaa
turvaa odottamattomien vahinkojen varalle ja antaa neuvoja arkeen riskein pienentamiseksi. Va-

hingon sattuessa se lupaa nopeaa ja ammattitaitoista korvauskasittelya. (If, viitattu 13.5.2017)

3.1.5 Yrityksen markkinointiviestinta

Yrityksen markkinointiviestintaa toteutetaan omassa viestintayksikdssa, joka on osa asiakkuudet
ja viestinta -yksikkoa. Tiimiin kuuluu talla hetkella viestintajohtaja, viestintapaallikko ja markkinoin-
tisuunnittelija, joiden vastuulla kaytannon toteutus on. Suunnitteluvaiheessa mukana on myds eri
liketoimintoalueiden johtajia, ja aika paljon heidan aktiivisuudestaan riippuu, kuinka paljon mikakin
liketoiminto saa nakyvyytta eri kanavissa. Viestintaa ohjaa vuosittain tehtava viestinnan paalinjat -
suunnitelma, jossa méaaritellaan aina tulevan vuoden viestinnan paasanomat, paaasialliset tehtavat
ja kaytettavat kanavat. Markkinointiviestintda ohjaavat my6s OP Ryhman laatima graafinen ohjeis-
tus, jossa méaaritellaan tarkasti esimerkiksi kaytettavat fontit, varit ja muu visuaalinen ilme seka

haluttu viestinnan savy.

Mainonnassa yrityksen valikoimaan printtipuolella kuuluvat sanomalehtimainosten lisaksi alueella

ilmaisjakeluna nelja kertaa vuodessa jaettava OP Oulun Horisontti seka yrittajaasiakkaille kaksi

31



kertaa vuodessa jaettava OP Oulun Yrityslehti. Varsinkin aikaisemmin viestinta on painottunut hy-
vin paljon printtimediaan, mutta tavoitteena on siirtya entista enemman digitaaliseen ymparistoon,
joka mahdollistaa sisaltojen kustannustehokkaamman jakelun halutuille kohderyhmille. Horisontti-
lehdesta ollaan teettdmassa lukijatutkimusta, jossa selvitetdan lukijaprofiilia ja lukijoiden arviota
lehden sisallosta ja ulkonadsta. Naiden lisaksi viestintayksikko tekee erilaisia esitteita, tiedotteita
ja lehtisia, joita voidaan kayttaa esimerkiksi myyntitilanteissa ja asiakkaiden opastamisessa. Print-

timedian kaytosta ei kuitenkaan olla luopumassa kokonaan.

Digitaalisissa kanavissa viestinnan paakanava on op.fi/oulu, joka toimii yrityksen kotisivuna. Verk-
kopalvelu on uudistumassa ja siité on jo olemassa beta-versio, joka toimii toistaiseksi vain henki-
|6asiakkaille osoitteessa uusi.op.fi. Vanha op.fi on viela toiminnassa ja sinne tuotetaan sisaltoja
erityisesti, kun halutaan ohjata liikennetta tietylle sivulle printtimainoksista. Uuden verkkosivuston
kehityksesta vastaa kokonaisuudessaan OP Ryhman asiantuntijat ja pankin rooli on tuottaa sisal-
t6ja ennakolta méaariteltyihin paikkoihin omille alasivuilleen. Tuote ja palvelutietojen lisaksi sivus-
tolta 10ytyy muun muassa paikalliset omistaja-asiakasedut, pankin toimipaikat ja muu virallinen
tieto. Osa sisall6ista on ennakkoon maaritellyillé paikoilla ja sisalléilla, mutta osaan fiilista yritys voi
tuottaa haluamaansa sisaltoa. Paikallisella pankilla oli aikaisemmassa versiossa mahdollisuus mai-
nostaa tuotteitaan kirjautuneille asiakkaille ja sita mahdollisuutta on jonkin verran kaytetty. Verkko-
palvelu tarjoaa myos mahdollisuuden lahettaa yksittaisille asiakkaille verkkoviesteja, mutta naiden
ongelmana on, etta niitd avataan suhteellisen huonosti. Suurin haaste verkkopalvelussa on se,
ettei toistaiseksi varsinkaan paikalliset pankit ole saaneet minkaanlaista dataa sivustoltaan. Verk-
kosivujen uudistuksen myota analytiikka tulee parantumaan, mutta sen tarkemmista yksityiskoh-

dista ei tutkimusta tehtaessa ollut viela tietoa.

Toinen tarkea kanava ja omistettu digitaalinen media on taloudessa.fi, joka on muuttunut vastikaan
OP Mediaksi. Uusi OP Media on lanseerattu minimum viable product -periaatteella ja sen toimin-
taperiaate on hyvin samantapainen kuin taloudessa.fi:ss@. Naihin kanaviin yritys on tuottanut asi-
antuntijoiden kirjoittamia blogeja seké jakanut asiakaslehdissa olleita toimittajan tuottamia sisaltoja.
OP Median tarkoituksena on luoda yhteisdllinen media, joka sisaltjen kautta auttaa omistaja-asi-
akkaiden elaméaa ja arkea. Blogien lisaksi palvelu tarjoaa myos toimituksellista sisaltoa. Viestinta
tassa kanavassa painottuu brandiin, tunnettuuteen ja sitouttamiseen eika taten ole varsinaisesti
myyntikanava. OP Ryhmassé seurataan kavijamaarien lisaksi lukemiseen kaytettavaa aikaa, jonka
uskotaan kertovan myos siita, etta sisalto on oikeasti mielenkiintoista eika sinne pelkastaan tulla
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k&vaisemaan. Paikallista analytiikkaa ei vield ainakaan tutkimuksen tekovaiheessa ollut ja sen tu-

leminen on epaselvaa.

Sosiaalisen median kanavista yrityksella on kaytdssaan Facebook, joka on toiminut monessakin
tapauksessa paaasiallisena ulkoisen viestinnan kanavana. Orgaanista kattavuutta keraavien jul-
kaisujen lisaksi Facebookia on kaytetty mainostamiseen eri kohderyhmille. Tykkaajia yrityksen Fa-
cebook-sivulla on hieman yli 10 400, jolla tasolla se on pysytellyt jo pidemman aikaa kasvaen aa-
vistuksen viime kesasta. Facebook on myds ainoa kanava, jonka analytiikan seurantaa on tehty.
Julkaisujen kokonaiskattavuus on ollut tammi-huhtikuun aikana keskimaarin hieman alle 3700 ja
reaktioita julkaisuihin on ollut kuukaudessa keskimaarin 2800. Harkinnassa on ollut myds Instagra-

min ja Twitterin kayttoonottaminen, mutta niista on toistaiseksi pitaydytty resurssipulan vuoksi.

Yrityksella on kaytossaan myos useampi pankki-tv, jotka sijaitsevat eri toimipaikoissa. Sisalldista
osa tulee OP Ryhman tuottamana ja osan yritys voi itse paattaa nayttokohtaisesti. Televisio- ja

radiomainontaa on tehty satunnaisesti.

Iso osa viestintayksikon ajasta menee erilaisten tapahtumien jarjestamiseen ja naiden tapahtumien
jarjestelyissa ovat mukana eri liiketoimintojen asiantuntijat suunnittelemassa tapahtumien sisaltoja
ja kohderyhmia. Tapahtumiin kuuluvat niin sisaiset kuin asiakkaillekin suunnatut tilaisuudet, kuten
messut, Hippo-hiihdot ja erilaiset asiakastilaisuudet. Oulun Osuuspankki sponsoroi useita oman

toimialueensa urheiluseuroja ja kulttuuritapahtumia aina Karpista Qstockiin.

Henkilokohtainen myyntityd tehdaan yrityksen omissa toimipaikoissa omalla toimialueellaan. Toi-
saalta myos Liikkuva OP tarjoaa mahdollisuuden tehda myyntityota periaatteessa sijainnista riip-
pumatta. Heidan toimintaansa johtavat myyntipaallikot ja myyntijohtajat eri liketoimintoalueittain.
Yrityksella on myds oma myyntiryhma, jonka tehtavana on liikkua eri tapahtumissa ja tilaisuuksissa
edistaen myyntia. Ryhman tehtaviin kuuluu myds asiakkaiden kontaktoiminen puhelimitse ja osa

tydsté on soittamista CRM:sta poimituille kohderyhmille.

Suurena tavoitteena yrityksella on saada viestinta ja myynti tukemaan paremmin toisiaan. Talla
hetkelld myynti on hyvin organisoitua ja sité seurataan vahintdankin kuukausittain. Viestinnan seu-
ranta on hyvin vahaista. Kaytannossa koko viestintayksikon toimintaa seurataan lahinna budjetin
rajoissa. Tahan on osaltaan johtanut se, etta yrityksella on todella paljon vakiintuneita kaytantoja
ja toimivia konsepteja, jotka on vuosien saatossa todettu hyviksi. Toisaalta tilanteeseen on johtanut

33



my0s se, ettei eri kanavista ole ollut saatavilla hirveasti dataa. Tiedon puutteen vuoksi ei myoskaan
minkaanlaista analysointia tai mainonnan myynnillisia tavoitteita ole asetettu. Ryhman mainontaa
on seurattu hyvin pitkalle mainosten kattavuuden, CTR:ien perusteella, mutta ongelmana siellékin
on ollut, ettei koko ostopolkua ole paasty seuraamaan eika valttamatta ole kyetty nakemaan, mista
mikakin liikenne sivustolle saapuu. Tahan on tulossa kuitenkin muutos uuden analytiikkatyokalun

myota, mutta lopullinen toteutus on viela avoinna tutkimusta tehtaessa.

Kilpailueduikseen yritys maarittelee kokonaisvaltaisen finanssipalvelun, parhaat keskittamisedut,

kattavan konttoriverkoston, osuustoimintaperustan, suomalaisuuden ja vakauden.

3.1.6 Tuotteet ja palvelut

Yritys tarjoaa talla hetkella laaja-alaisesti eri finanssialan palveluja. Naihin kuuluvat sijoittamisen,
rahoituksen ja vakuuttamisen palvelut niin yritys- kuin henkiloasiakkaille. Erilliseksi rynmaksi voi-
daan laskea myds peruspankkipalvelut, joita ovat muun muassa tilien perustaminen ja maksupal-
velut. Naiden perinteisten finanssipalveluiden hinnoittelupaatokset tehdaan osittain OP Ryhméassa,
mutta toisaalta esimerkiksi rahoituspaatokset ovat aina jokaisen osuuspankin itse paatettavissa.
Yrityksen tuotteisiin voidaan lukea myds tytaryhtiona toimivan Oulun OP Kiinteistokeskuksen kiin-
teistonvalityspalvelut. Nykyisellaan valtaosa palveluista voidaan hoitaa joko kokonaan tai osittain

verkossa ja tulevaisuudessa verkon kautta hoidettavan asioinnin odotetaan vain kasvavan.

Uusien digitaalisten palveluiden kehittdminen on keskitetty OP Ryhman johtamaan tuote- ja palve-
lukehitys -yksikkddn, jossa OP:n strategian mukaisesti keskitytaan likkumisen, asumisen, talouden
hallinnan, sahkoisen kaupankaynnin, turvallisuuden ja terveyden ja hyvinvoinnin palveluiden kehit-
tamiseen. Paikalliset osuuspankit osallistuvat joidenkin palveluiden kehitystyohon kokeilemalla
niitd alueellaan ja saaden palautetta niiden tarpeellisuudesta ja hyodyllisyydesta. Varsinaisesti

omaa tuotekehitysta ei kuitenkaan yrityksella itsellaan ole, vaan se voidaan katsoa ulkoistetuksi.
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3.1.7 SWOT

Vahvuudet Heikkoudet
- Hyva maine - Myynti ja markkinointi erillisia
- Paikallisuus toimintoja
- Keskittamisedut - Markkinointiviestinnan resurssit
- Kokonaisvaltainen palvelu suhteellisen pienet

- Analytiikan puute

Mahdollisuudet Uhat

- Finanssialyn hyodyntaminen Perinteisen toimialan ulkopuoliset
- Asiakaskokemuksen parantaminen kilpailijat

digitalisoimalla palveluita Maksupalveludirektiivin muutos
- Ansainta uusilta liketoiminta-alueilta Uudet teknologiat

TAULUKKO 1. Yrityksen SWOT-analyysi

Yrityksen heikkoudet liittyvat talla hetkella viestinnan toteuttamiseen. Analytiikka on puutteellista ja
viestinta koetaan myynnista erillisena toimintona. Tama vuoksi viestinnalle on ollut vaikea maari-
telld tarkkoja tavoitteita digitaalisessa ymparistossa. Vahvuudet liittyvat kokonaisvaltaiseen ja mo-
nikanavaiseen palveluun. Keskittamalla pankki- ja vakuutusasiointinsa yritykseen, voi asiakas
saada merkittavia etuja ja alennuksia pankki- ja vakuutusmaksuista. Uhat ja mahdollisuudet liittyvat
pitkalti alan digitalisoitumiseen. Maksupalveludirektiivin muutos mahdollistaa ulkopuolisten toimi-
joiden kayttaa hyvakseen asiakkaan tilitietoja, joka voi rapauttaa finanssitoimijoiden ansaintaa. Toi-
saalta tama voidaan nahda myos mahdollisuutena, koska sopivia kumppaneita etsimalla ja tuotta-
malla uusia palveluita asiakkaiden tarpeisiin, voidaan saavuttaa kilpailuetua. Finanssialan tiukan

lainsd&danndn voidaan katsoa myos olevan este ulkopuolisille kilpailijoille.
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3.2 Objectives - tavoitteet

Yksi tapa kayda lapi digitaalisen markkinoinnin tavoitteet on k&yttaa niin sanottua 5S-mallia, joka

tarjoaa laajoja hyotyja verkkomarkkinoinnissa. Malli muodostuu seuraavista tavoitteista:

Myynti (Sell) - kasvattamalla myyntia esimerkiksi asiakkaille, joita et voi palvella fyysisissa
myymaldissa tarjoamalla heille paremman tuotevalikoiman kuin toimipaikoissa tai parem-
mat hinnat.

Palvelu (Serve) - tarjoamalla lisdarvoa asiakkaille esimerkiksi ylimaaraisilla eduilla tai tar-
joamalla mahdollisuutta osallistua tuotekehitykseen verkossa.

Puhe (Speak) - seuraamalla asiakkaita, kysymalla heiltd kysymyksia, suoritamalla verk-
kohaastatteluja, luomalla keskustelua, seuraamalla chat-huoneita ja oppimalla naista paa-
set lahemmas asiakkaitasi.

Saasto (Save) - sadastamalla esimerkiksi palveluhinnoissa, myyntitapahtumissa ja printin
kustannuksissa voi mahdollistaa vaikkapa hintojen alentamisen, joka taas voi luoda mah-
dollisuuden suurempaan markkinaosuuteen.

Sihina (Sizzle) - verkon eri mediat antavat mahdollisuuden laajentaa ja vahvistaa brandia.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 210-211.)

Tavoitteiden olisi hyva noudatella SMART-periaatetta, joka tarkoittaa sitd, etta tavoitteet ovat:

Tarkkaan maariteltyja (Specific) - keskity riittdvan tarkkaan asiaan tai haasteeseen orga-
nisaatiossa.

Mitattavia (Measurable) - arvioi toimintasi kvantitatiivisin tai kvalitatiivisin menetelmin.
Toimivia (Actionable) - jos tavoite se saavutetaan, parantaako se suorituskykya?
Relevantteja (Relevant)

Aikasidonnaisia (Time-related) - maarita tarkka ajanjakso, jolla tavoitteita mitataan. (Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2012, 214.)

Toimenpiteet

Teoriaosuudessa kasitellyn RACE-mallin pohjalta voidaan asettaa yritykselle tavoitteet, joita lah-

detaan tavoittelemaan. Valittdméat tavoitteet ovat pitkélle reach- ja act-tason tavoitteita, koska

myynnin analytiikan toteuttamisesta ei ollut tutkimusta tehtaessa varmuutta. Toisaalta myynnilliset

tavoitteet voivat olla my6s offline-ympaéristdssa, mutta tutkimuksen tarkoitus on kehittaa digitaalista
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markkinointiviestintaa, joten tassa yhteydessa se jaa kasittelematta. Engage-tason seurantaa yri-
tyksessé jo tehdaan, mutta niiden tulokset painottuvat vahvasti offline-ymparistdon, joten nekin ta-
voitteet jatan tutkimuksen ulkopuolelle. Olisi kuitenkin suositeltavaa, etta yrityksen liiketoimintovas-
taavat kavisivat lapi yhdessa viestinnan kanssa tarkempia tavoitteita ja maarittelisivat yhteisia ta-
voitteita, jotta viestinnasta olisi suurempi hyoty myos myyntipuolella. Yrityksen olisi hyva kayda lapi
my0s eri vaihtoehdot analytiikan toteuttamiseen ja esimerkiksi ulkopuolisen palveluntarjoajan kayt-

taminen olisi hyva selvittaa.

Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta asetettiin seuraavia tavoitteita. Faceboo-
kin tykkaajamaaran kasvattaminen tuhannella kayttajalla ja keskimaaraisen kattavuuden kasvatta-
minen kolmella sadalla neljaan tuhanteen kolmen kuukauden seurantajaksolla. Blogien lukijaméaa-
ratavoitteeksi asetettiin tuhat lukijaa kolmen kuukauden jaksolla. Tavoitteiden asettamista vaikeutti
osittain aikaisemman tiedon puute, mutta analytiikan parantuessa tavoitteita olisi suositeltavaa tas-

mentaa esimerkiksi asettamalla tavoitteet blogien lukemiseen kaytettavaan aikaan.

3.3 Strategy - miten padsemme tavoitteeseen

Strategia lyd yhteen ne keinot, joilla tavoitteet voidaan saavuttaa segmentoimalla, kohdentamalla,
positioinnilla ja kehitysehdotuksilla. Strategiaa voidaan lahtea luomaan tarkastelemalla markkinoin-
timixin eri osa-alueita. Perinteista 4P-mallia on laajennettu 7P-malliin, jossa tuotteen, hinnan, saa-
tavuuden ja myynninedistdmisen rinnalle on nostettu ihmiset, prosessit ja fyysiset todisteet, jotka
heijastelevat paremmin palvelun toimittamista. Markkinointimix on kaytannéllinen runko iimaise-
maan strategian kehityksen. Se antaa mahdollisuuden vertailla organisaation olemassa olevia pal-
veluita kilpailijoihin ja sita voidaan kayttaa strategian vaihtoehtoisten tulokulmien luomisen meka-
nismina. Mallin kayttamista on kritisoitu sen push-lahestymistavasta, jonka takia se ei ota huomioon
asiakkaan tarpeita tarpeeksi hyvin. Tdman seurauksena se tahtoo johtaa tuotekeskeisyyteen, kun
mieluummin pitéisi pyrki@ asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmiseen. Markkinointimixin valintojen tuli-
sikin perustua markkinointitutkimuksen tuottamaan tarkkaan tietoon asiakkaiden ostokayttaytymi-
sesta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 199;258-259.)
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lhmiset Prosessi Fyysiset todisteet

Henkilot Asiakaskeskeisyys Brandin yhteyshenkilot
markkinointitoimenpiteissa Liiketoimintajohtoisuus myynnissa/henkildkunnassa
Henkilot asiakaskontakteissa IT-tuki Tuotepakkaus

Rekrytointi Designominaisuudet \Verkko-osaaminen
Kulttuuri/Imago Tutkimus ja kehitys

\Valmentaminen ja taidot

Palkkaus

Tuote Myynninedistaminen|Hinta Jakelu

Laatu Markkinointiviestinta  [Positiointi Kaupankayntikanavat
Imago Henkilokohtainen Lista Myynnin tuki
Brandays myynninedistaminen  [Alennukset Kanavamaara
Ominaisuudet Myynninedistdminen  [Luotto Segmentoidut kanavat
Muunnelmat PR Maksutavat

Sekoitukset Brandays lImaiset tai

Tuki Suoramarkkinointi arvonlisayselementit

Asiakas-palvelu

Kayttotilanne

Saatavuus

Takuut

Kuvio 6. Markkinointimixin eri elementit (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 258.)

Tassa osiossa keskityn erityisesti markkinointiviestinnan nakokulmaan ja analysoin, kuinka mark-

kinointiviestinnalle asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa.

3.3.1 Suunnittelu

Digitaalisen markkinoinviestintdkampanjan suunnittelun prosessi voidaan jakaa kuuten eri osaan:
tavoitteiden asetantaan ja seurantaan, kampanjan katsaukseen, jossa tarkastellaan asiakkaista ja
kilpailijoista saatavilla olevaa dataa, segmentointiin ja kohdentamiseen, tarjouksen ja viestin kehit-
tamiseen, budjetointiin ja medioiden valintaan seké& integraatioon kokonaisvaltaiseen mediasuun-
nitelmaan. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012. 429) Toteutettaessa markkinointiviestintaa on tarkea
tietdd, miksi viestimme ja millaisia tavoitteita viestinnalle asetetaan. Tavoitteiden asettaminen on
tarkedd, jotta voidaan tietaa, saavutettiinko asetetut tavoitteet seka seurata ja arvioida viestintaan

kéytettyja resursseja. Tavoitteet voidaan jakaa mikro- ja makrotason tavoiteketjuihin. Mikrotason
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tavoiteketjun tasot ovat kytkoksissa kohderyhman ajattelun ja toiminnan muutoksiin. Klassisia mik-
rotason malleja ovat muun muassa AIDAS (attention, interest, desire, action, satisfaction) ja mai-
nonnan tarpeisiin alunperin kehitetty DAGMAR, joka muodostuu tietoisuuden, tuntemuksen, va-

kuuttamisen ja toiminnan tasoista. (Isohookana 2007, 98-99.)

Digitaaliset markkinoijat kehittavat viestintatavoitteitaan eri aikajanteille, kuten esimerkiksi vuosit-
taisiin viestintatavoitteisiin ja kampanjakohtaisiin viestintatavoitteisiin. Tulosten mittaamiseen on
tarjolla laaja maara eri termeja mittaamaan digitaalisen mainoskampanjan toteutumisen tehok-
kuutta. Naita ovat volyymimittarit, laadulliset mittarit, median hintamittarit, hinta suhteessa toimin-
taan, ROI, brandimittarit ja asiakkuuden elinian mittarit. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 439.)

3.3.2 Segmentointi ja kohdentaminen

Kampanjan kohdentamisen strategia maarittelee kohdeyleison, jotka tulisi saavuttaa kampanjan
viestinnalld. Kysymys on tietyn kohdeyleison maarittamisesta, valitsemisesta ja saavuttamisesta
verkkoymparistdssa. Kohdentamistavat ovat riippuvaisia markkinoista, kampanjasta ja viestintava-
lineiden saatavuudesta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 449.) Kohderyhmamaarittelyssa on otet-
tava huomioon myds kaikki ne tahot, jotka vaikuttavat ostoprosessiin ja ostopaatékseen. (Isohoo-
kana 2007, 102)

Kohdentaminen luonnollisesti perustuu usein vakiintuneisiin segmentteihin ja asiakastietouteen.
Paaasiallisia kohdentamisen muuttujia on kuusi. Ensimmainen on asiakkaan suhde yritykseen, jol-
loin viestintaa voidaan kohdentaa joko olemassa oleville asiakkaille tai taysin uusille asiakkaille.
Toinen on demograafinen segmentointi, joka perustuu tyypillisesti ikdan, sukupuoleen tai sosiaali-
sen ryhmaan. Kolmas on psykograafinen tai asenteellinen segmentointi, jolloin kohdentaminen ta-
pahtuu asenteiden perusteella. Kohdentaminen asiakkuuden arvon perusteella on neljas mahdol-
lisuus. Viides on elinkaaren vaihe, jolloin kohdentaminen tapahtuu asiakkaalle tai kuluttajalle tie-
tyssa elamanvaiheessa. Kuudes on kayttaytymiseen perustuva kohdentaminen, johon digitaalinen

ymparistd tarjoaa loistavan mahdollisuuden. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 450-451.)
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3.3.3 Sanoma

Verkkoymparistossa viestin taytyy menna perille hyvin lyhyessa ajassa. Tutkimusten mukaan yk-
sittaisen sivun selailuaika on noin kymmenen sekuntia ja esimerkiksi otsikon huomioimiseen kiin-
nitetty aika on erittain lyhyt. Tasta seuraa, etta viestin on oltava ytimekas ja voimakas. Ensisijaisen
viestin pitaisi olla jarkevasti aiheeseen, joten maksetuissa hauissa ensisijaisen viestin tulisi olla
johdonmukainen kayttajan kayttaman hakutermin kanssa ja sen tulisi kertoa arvolupaus selkeasti.
Kun kayttajan huomio on saavutettu, voidaan AIDA-malliin pohjautuen luoda toissijainen viesti,
jonka tehtavana on muun muassa vakuuttaa potentiaalisia asiakkaita ja skeptikkoja seka houku-
tella heita klikkaamaan eteenpain. Luotaessa sisaltoja verkkoymparistossa tulisi harkita seuraavia
asioita: mika on viestin tavoite, positioitko selkeasti, kenelle myyt, mita se on ja mité se ei ole, mita
tarpeen tuotteesi tai palvelusi prospektille tayttaa, mika tekee siité niin erikoisen, mita hyotyja tar-
joat ja minka luulet olevan merkittavin hyoty? (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 452-454.)

Toimenpiteet

Yrityksen kampanjasuunnittelu on perustunut hyvin vahan saatavilla olevaan dataan ensinnakin
siita syysta, ettei sita ole ollut saatavilla. Toisaalta viestinnan seurantaa ja analysointia ei ole juuri-
kaan tehty, joten se on johtanut tilanteeseen, etta uusia kampanjoita suunnitellaan hyvin pitkalle
mutu-tuntumalla. Viestinnan ylemman tason tavoitteet on maaritelty viestintapaallikon laatimassa
viestinnan paalinjat -esityksessa, jossa on maaritelty viestinnan paalinjat tulevalle vuodelle. Lisaksi
esityksessa jaetaan vastuualueet kanavittain. Viestintaa ohjaavat myos yrityksen arvot ja paikalli-

suus, koska ne ovat hyva erottautumistekija erityisesti suurimmista kilpailijoista.

OP Ryhmassa dataa on kaytossa jonkin verran ja seurantaa on tehty niiden tietojen valossa, joita
heilld on ollut saatavilla, mutta ei ole tarkempaa tietoa, kuinka paljon sita on kaytetty kampanja-
suunnitteluissa. Kampanjatavoitteet ovat Iahtokohtaisesti myynnillisid, mutta my6s muita saatavilla
olevia lukuja seurataan. Viestinnan suunnittelu lahtee liikkeelle liketoiminnallisista tavoitteista,
jotka jakaantuvat kvartaaleittain tai kuukausittain riippuen aina vuodenajasta, jota halutaan kunakin

aikana korostaa. Liséksi eri kanaville on asetettu erilaisia tavoitteita.
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Facebookin tykkaajamaaran kasvattamiseen toimivat tutkimuksen tekijan omakohtaisen kokemuk-
sen mukaan parhaiten kevyet kilpailut, joita tehostetaan mainonnalla. Osallistumiskynnys on suo-
siteltavaa pitaa matalana ja palkintoihin kannattaa kiinnittaa huomiota, silla aina rahallisesti arvok-
kain palkinto ei valttamatta ole se paras vaihtoehto. Erillisena toimenpiteena voidaan kayttaa mai-
nostamista sivusta jo valmiiksi tykkadvien kavereille. Mainonnan osalta kannattaa kiinnittaa huo-
miota eri mainosten ja keinojen lopulliseen hintaan. Paaasiallisena kohderyhmana toimii Oulussa
asuvat kayttajat, mutta kilpailun leviamista orgaanisesti laajemmalle ei voi oikein rajoittaa. Kilpailut
kasvattavat my0s julkaisujen kattavuutta, mutta tasainen sisallontuotanto parantaa mahdollisuuk-

sia onnistua tavoitteissa.

Blogien lukijamaariin paastaan ensinnakin panostamalla sisallon laatuun, joka parantaa nakyvyytta
omassa mediassa seka hakukoneissa. Hakukonemainonnan kayttamiseen ei tata tutkimusta teh-
taessa ollut viela mahdollisuutta, mutta sekin olisi hyva selvittda. Kaytettavissa olevista keinoista
blogien jakaminen ja mainonta valituille kohderyhmille Facebookissa on suositeltava toimenpide.
My0s sahkopostimarkkinoinnin mahdollisuutta voidaan kayttaa. Tarkemmat kohderyhmat ja asia-
sisallot olisi suositeltavaa maaritella eri liketoimintojen kanssa, mutta tassa tutkimuksessa eri liike-
toimintojen omia tavoitteita ei otettu huomioon. Luotava suunnitelmapohja on kuitenkin hyva apu-
valine my0s naiden tavoitteiden suunnittelemiseen ja saavuttamiseen ja yritys voi kayttaa sita hyo-

dykseen jatkokehityksessa.

3.4 Tactics - kdytannon toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi

Taktiikat maarittelevat taktisten digitaalisten viestintakanavien kayton. Tama sisaltaa tarkemmat
tiedot markkinointimixistia, e-CRM:sta, kokemuksesta ja digitaalisesta viestinnasta. (Chaffey & El-
lis-Chandwick, 2012, 199.)

3.4.1 Kanavien valinta ja integrointi

Usein valittaessa mixia digitaalisen median kampanjaan tai pidempiaikaiseen investointiin markki-
noijat valitsevat sopivimman sekoituksen perustuen omaan tietotaitoon aikaisemmista kampan-
joista ja hakevat tdhan tukea kollegoiltaan. Viestintamix tulisi tehda optimoimalla medioiden han-
kintakustannukset. Kuten yleisesti digitaalisissa medioissa ammattitaitoa ei ole riittavasti paatok-

sentekoon tulisi tallGin kiinnittdd huomiota jarjestelmalliseen arviointiin, jossa kiinnitetadn huomiota
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siihen, kuinka laadukasta liikenne on, minka hintaisia reaktiot ovat ja mika on sen todennékéinen
elinian arvo. Paatettaessa eri viestintavalineita, on hyodyllista analysoida aikaisempia tuloksia ver-
tailemalla eri kanaviin kaytetyn rahan maaraa saavutettuihin tuloksiin. (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2012, 459.)

Kanavasuunnittelun lahtékohtana on tarkoin maaritellyt kampanjatavoitteet. Suoraan vastaukseen
tahtaavissa kampanjoissa merkittavimmat tekijat ovat vastausten maara, laatu ja hinta. Tunnet-
tuus- ja brandayskampanjoissa tarkeampia ovat taas brandimittarit. Viestintdkanavien integrointia
suunnitellessa tulisi I0ytaa vastaus seuraaviin viiteen kysymykseen: Onko brandi ja viestinta riitta-
van yhtenaisia lapi kampanjan, onko tarjous ja viestinta riittavan monipuolista lapi kampanjan, al-
tistatko yleisoa riittavasti tai liian paljon viestinnallesi, kuinka jaksotat viestintasi verkossa ja offli-
nessa ja viestitaanko ja vastaanotetaanko viesteja optimaaliseen aikaan? (Chaffey & Ellis-Chad-
wick, 2012, 468;470-471.)

Digitaaliset kanavat voidaan jakaa kuuteen eri paaryhmaan, hakukonemarkkinointiin, verkon suh-
detoimintaan, kumppanuussuhteisiin verkossa mukaan lukien affiliate-markkinoinnin, interaktiivi-
seen display-mainontaan, luvanvaraiseen sahkopostimarkkinointiin ja sosiaalisen median markki-

nointiin sisaltden viraalin ja sahkoisen word-of-mouthin. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 484-485.)

Kanavat on kayty lapi yksityiskohtaisemmin teoriaosuudessa.

Toimenpiteet

Kuten lahtotilanneanalyysista voidaan huomata, yrityksen verkkomarkkinointi on ollut suhteellisen
pienta. Ulkoisista medioista on ollut kaytossa vain Facebook seka satunnaisesti display-mainonta
ja sahkoépostimarkkinointi. Naistakin ainoastaan Facebookin osalta ollaan asetettu satunnaisia ta-

voitteita ja seurattu sen analytikkaa kampanjakohtaisesti.

Suositeltavaa olisi tarkastella eri medioiden kustannuksia seka arvioida niiden vaikuttavuutta, jotta
kanavalintoihin voitaisiin ottaa tarkemmin kantaa teorian pohjalta. Toisaalta, koska digitaalisten
medioiden kehittaminen ja valtakunnallinen markkinointi toteutetaan OP Ryhmassé, voidaan sielta
ottaa oppia hyvéksi havaituista kaytannéista. Ongelmana vain siellakin on toistaiseksi ollut, ettei

likennetta ole kyetty seuraamaan riittavalla tarkkuudella. Yleisella tasolla voitaneen todeta, etta
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hakukoneoptimointia voidaan tehda, kunhan uusi verkkopalvelu valmistuu. Varsinkin sivujen sisal-
tojen suunnitteluvaiheessa tahan tulisi kiinnittda huomiota. Hakukonemarkkinoinnin mahdollisuus
jai paikallisesti viela epaselvaksi ja sen toteutus on paasaantdisesti OP Ryhman vastuulla. Mah-
dollisuus tahan olisi kuitenkin hyva selvittaa tarkemmin. Uuden verkkopalvelun keskeneraisyys vai-
kutti tutkimuksen puitteissa tehdyn suunnitelman toteuttamiseen, mutta sen roolia on yrityksen
hyva suunnitella heti kun palvelu virallisesti lanseerataan. OP Mediaan voidaan tuottaa blogeja ja

muuta toimituksellista sisaltéd, mutta analytiikka paikallisella tasolla on viela kysymysmerkki.

Sahkopostimarkkinointia on Ryhman tasolla kokeiltu ja sen tarjoamista mahdollisuuksista on hyva
olla tietoinen. Toistaiseksi paikallisella tasolla analytiikkaa ei kuitenkaan ollut tarjolla, joten s&hko-
postimarkkinoinnin kayttdminen asetettuihin tavoitteisiin néhden on harkittava tapauskohtaisesti.
Sahkopostia on kaytetty siséisten sidosryhmien tavoittamiseen, mutta tdssé suunnitelmassa pai-
nopiste on ulkoisten asiakkaiden tavoittamisessa. Sahkopostimarkkinointia voidaan hyodyntaa
my0s lukuisien yhteistydkumppanien kanssa, jolloin viestintdd kohdennetaan esimerkiksi jollekin

urheiluseuralle heidan luvallaan.

Vaikka bannerimainonnan tehokkuudesta voidaan olla montaa mielta, on se hinnaltaan usein kil-
pailukykyinen erityisesti printtimainontaan verrattuna. Tarkemman datan pohjalta tata vaihtoehtoa
ei voida tarkastella, mutta integroituna sopiviin kampanjoihin sen kayttamista voitaneen suositella.
Kaytettaessa bannerimainontaa on kuitenkin pidettava mielessa kohderyhma, jolle viestintaan ha-

lutaan toteuttaa, jotta vaikuttavuus ei liikaa karsi.

Eras kokeilunarvoinen keino voisi olla yhteistyomarkkinointi paikallisesti tunnetun henkilo- tai yri-
tysbrandin kanssa, jolloin sisallon tuottamisesta vastaisi yhteistydkumppani. Yhteistyokumppani
voi olla esimerkiksi jokin alueellisesti tunnettu blogaaja. Hyddyksi voidaan kayttaa myds jo valmiina
olevia sponsorointikumppanuuksia, joiden kanssa voidaan neuvotella erikseen toteutettavasta si-

salldllisesta yhteistyosta.

Parhaat mahdollisuudet paikallisella pankilla toteuttaa viestintaa on talla hetkella Facebookissa.
Facebookin mainostyokalu tarjoaa kattavat markkinointimahdollisuudet ja niité olisi suositeltavaa
hyddyntaa valituille kohderyhmille. Tavalliset julkaisut nékyvat lahtokohtaisesti sivun tykkadjille ja
julkaisuun reagoineiden kavereille, joten esimerkiksi blogin kohdalla kohderyhma voi olla hieman
vaara. Talléin mainonnan kautta toteutetun kohdentamisen pitéisi tuottaa parempi lopputulos. Si-
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vuille tehtévia orgaanista kattavuutta keraavia julkaisuja tehtdessa olisikin hyva pitaa mielessa jul-
kaisun tavoite — linkkeja sisaltavat julkaisut keraavat heikommin tykkayksia kuin palveluun ladatut
kuvat ja videot. Pelkkia tekstipaivityksia on myos syyta valttaa. Instagramin kayttoa voisi harkita,
koska se tarjoaa mainostajalle lahes samat mahdollisuudet kuin Facebook, johtuen integroidusta
mainostyokalusta. Kanavan kayttoonottoa kannattaa kuitenkin harkita ottaen huomioon tamanhet-
kiset vahaiset resurssit. Muihin kanaviin ei ainakaan toistaiseksi ole suositeltavaa lahtea, koska

niiden kaynnistaminen vaatii aina omat resurssinsa.

3.5 Actions - kuka tekee, milloin ja mitakin

Digitaalisen markkinoinnin haasteet voidaan tiivistad kolmeen paakohtaan, strategiaan, rakentee-
seen seka taitoihin ja henkilokuntaan. Strategiset haasteet liittyvat rajallisiin kyvykkyyksiin integroi-
tua internetstrategiaan ydinmarkkinoinnin ja liketoimintastrategian sisalla. Rakenteelliset ja pro-
sessihaasteet nakyvat resurssien hankkimisessa ja sisaan ostoissa perinteisilta markkinoijilta ja I T-
toiminnoilta. Osaamisen ja henkilokunnan haasteet nakyvat vaikeuksissa hankkia asiantuntevaa
henkilokuntaa ja toimistoja. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 242.)

Yrityksessa toimintaa ohjaavat liketoimintokohtaisesti maariteltavat myynnilliset tavoitteet. Viestin-
nan tehtavana on tukea naita liiketoimintoja riippuen aina liketoiminnon vetajan tarpeista. Suosi-
teltavaa olisi, etta eri liketoiminnot ja viestinta yhdessa maarittelisivat kohderyhmien ohella kam-
panjakohtaisia tavoitteita eri markkinointikampanjoille. Kohderyhmien suunnittelussa voidaan kayt-
taa hyvaksi yrityksen CRM-jarjestelmaa, mikali se taipuu yhtaan syvallisempaan analyysiin. Toi-
saalta myos erilaisten ostopersoonien hahmotteleminen voisi olla hyva keino maaritella kohderyh-
mat. Viestinnan vastuulla tulisi olemaan kanavavalinnat, sanoman muotoilu ja budjetin asettaminen

aina kampanjakohtaisesti.

Yrityksen on my6s varmistettava, etta silla on riittavasti ja riittdvan ammattitaitoista henkilokuntaa
toteuttamassa viestintda. Henkilostoresurssien jakamisesta tarkemmin eri toimenpiteisiin taytyy
kdyda keskustelua viela yrityksen edustajien kanssa ja niista tultaneen paattdmaan myéhemmassa

vaiheessa.
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3.6 Control - miten suoriutumista mitataan

Suoriutumisen mittaaminen liittyy kiinteasti web-analytiikkaan ja sen perusteella maariteltyihin ta-
voitteisiin. Taman lisaksi voidaan tehda myos asiakastyytyvaisyyskyselyja, sivuston vierailijoiden
profilointeja ja kaytettavyystestauksia. Erityisesti on sovittava raportoinnin tiheydesté ja prosessista
seka toimintatavoista. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 199.)

Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta laadittiin kolmen kuukauden mittainen liu-
kuva viikkosuunnitelma, jonka pohjalta seurantaa lahdettiin tekemaan. Suunnitelma jaa ainakin al-
kuvaiheessa aika pintapuoliseksi, mutta luotava markkinointiviestinnan suunnittelun pohja auttaa
toivottavasti yritystd suunnittelemaan ja toteuttamaan viestintdanséa tulevaisuudessa tehokkaam-

min.
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4. JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyota lahdettiin luomaan teorian ja tutkimuksen pohjalta. Sen tarkoituksena oli luoda yri-
tykselle kaytannonlaheinen suunnitelma digitaaliseen markkinointiviestintaan. Suunnitelma jai viela
suhteellisen pinnalliselle tasolle, mutta uskon, etta luodusta markkinointiviestinnan suunnittelun
pohjasta on toimeksiantajalle hyotya kehitettdessa sen toimintaa. Tarkempi suunnitelma olisi vaa-
tinut eri liiketoimintojen ottamista mukaan tahan tutkimukseen, mutta talldin tutkimuksesta olisi tul-
lut todella laaja ja se olisi vaatinut ajallisia resursseja huomattavan paljon enemman. Suunnitelman
pohja on nahtavissa litteessa kaksi ja siita on lahetetty toimeksiantajalle Excel-taulukko. Opinnay-
tety0 sisaltaa kehitysehdotuksia, jotka tullaan kdymaan toimeksiantajan kanssa yhdessa lapi, ja
joiden toteutuksesta paatetaan erikseen. Tyossa on otettu kantaa myos kaytettaviin kanaviin, jotka
ovat nahtavissa suunnitelmassa perusteluineen. Kanavavalintojen perustelut jouduttiin tekemaan

pitkalti teorian pohjalta, koska dataa naista ei juurikaan ollut kaytettavissa tutkimusta tehtaessa.

Teoreettinen viitekehys on mielestani kohtuullisen kattava ja pystyin tuomaan esille vahintaankin
alan peruskasitteiston. Aiheita olisi hyvin helppo kasitella laajemminkin ja tekovaiheessa jouduin
useastikin jattamaan tiettyja asioita pois. Tunnistaen vahintaankin kohtuullisesti lahtokohdat pys-
tyin rajaamaan kasiteltavia aiheita aina siihen pisteeseen kuin oli tarve. Lahteisiin olisin voinut kiin-
nittda asteittain enemman huomiota. Maarallisesti lahteita on vahintaankin kohtuullinen maara ja
laadullisesti joukossa on useampia alan perusteoksia. Haastavinta oli monessa mielessa 16ytaa
lahteistad haluamaansa tietoa ja toisaalta joissain tilanteissa sita tietoa alkoi tulvia vahan liikaakin.
Haastavaa oli mydskin valila hahmottaa, ettd mika asia kuuluu mihinkin asiakokonaisuuteen,

koska moni asia risteaa vahan eri paikoissa.

Opinnaytetyon tekeminen oli ainakin itselleni todella opettavainen prosessi. Oman oppimiseni kan-
nalta tdma oli aivan ehdoton juttu ajatellen tulevaisuuden tydhaasteita - paljon tuli opittua mutta
paljon jai myos opittavaa. Alkuun kahden tydn tekeminen vei sen verran aikaa, etten kerennyt pal-
jon opinnaytetyota tekemaan, mutta onneksi lopulta aikaa jarjestyi ja sain saatettua tehtavan kun-
nialla maaliin. Useassa osassa olisi vaadittu lisatutkimuksia, jotta tyon laatua olisi voitu parantaa,
mutta olen kohtuullisen tyytyvainen lopputulokseen. Toimeksiantajalta sain mielestani sopivasti tu-
kea tutkimuksen tekemiseen ja muutenkin olen tyytyvainen opinnaytetyon merkeissa tehtyyn yh-
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teistydhdn. Tapaamisia kirjoitusprosessin eri vaiheissa olisimme kuitenkin voineet jarjestaa enem-
man. Kaiken kaikkiaan olen varsin tyytyvainen saavutettuun lopputulokseen ja aihe oli ainakin riit-
tavan haastava.

Jatkokehittamisen tehtavat opinnaytetyon pohjalta voisivat olla jotain tarkemmin rajattuja tehtavia,
kuten yksityiskohtaisempi kampanjasuunnitelma, jolloin otetaan huomioon tarkemmin yksittaisen
liketoiminnon tarpeet. Toisaalta tyon pohjalta voitaisiin toteuttaa analytiikan kehittdmiseen tah-

taava tutkimus, joka olisi omiaan parantamaan yrityksen viestintaa.
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LITTEET

HAASTATTELUKYSYMYKSET LITE1

1. Kerro hieman taustoja itsestasi. Mita teet talla hetkelld, mita olet aiemmin tehnyt, millainen kou-
lutustausta jne?

2. Kuinka digitalisoituminen on muuttanut mielestasi markkinointia ja markkinointiviestintaa?
2. Kuinka digitalisoituminen on muuttanut mielestasi markkinointia ja markkinointiviestintaa?
4. Miten viestintaa suunnitellaan ja toteutetaan seka OP Ryhmassa etté paikallisesti?

5. Mika rooli henkildasiakasmarkkinoinnissa OPn omistamilla op.fi:lla ja op.media:lla on?

6. Millaisia tavoitteita niille on asetettu?

7. Kuinka hakukoneoptimointia on toteutettu ja toteutetaan edelld mainituilla verkkosivustoilla?
8. Mika rooli sosiaalisella medialla, sahkdpostimarkkinoinnilla ja bannerimainonnalla on?

9. Kuinka markkinointiviestintda seurataan ja analysoidaan?

10. Miten viestinnan laatua voitaisiin parantaa?

11. Jaikd mielestasi jotain oleellista kysymatta tai haluatko lisata johonkin kohtaan jotain?
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SUUNNITELMAN POHJA

LIITE 2

Tavoitteet

Kampanjan
katsaus

Kohderyhmat

Sanoma

Mediavalinnat

Toimenpiteet

Asetetaan selkeadt
tavoitteet ja mittarit, jolla
kampanjaa seurataan.
Sovitaan raportoinnista.

Tarkastellaan asiakkaista ja
kilpailijoista saatavilla
olevaa dataa

Valitaan sopivat
kohderyhmét, joille
viestintd kohdennetaan

Luodaan haluttu viesti
kohderyhmalle/-ille

Valitaan kaytettavat mediat,
padtetdan budjetti ja
integroidaan
kokonaisvaltaiseen
mediasuunnitelmaan

Vastuualueet

Viikko/Kanava 23 24 25 26 27 28 29 30
Display
SMS
Sahkoposti
Facebook Helluntai Kilpailu Juhannus ja Suomen Eino Leinon paiva Blogin jakaminen Kilpailu
lipun paiva

Horisontin jutun Blogi jakaminen Yrityslehden jutun

jakaminen jakaminen
OP Media Horisontin juttu Blogi/Aihe? Yrityslehden juttu Blogi/Aihe?
op.fi/oulu

1.6.2017 1.7.2017 1.8.2017 1.9.2017 1.10.2017 1.11.2017

Facebook

Tykkaajat

Keskimaarainen kattavuus

Blogit

Lukijamaara

53




