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Taman opinnaytetytn tavoitteena oli kehittda Nuorten Akatemian opettajille suunnattujen
palvelujen digitaalista markkinointia. Tydssani olen keskittynyt kehittamaan etenkin yrityk-
sen sisaltdmarkkinointia, liidien kerdamista ja toimintaa Facebookissa seka jalkimarkkinoin-
tia. Tavoitteena oli luoda konkreettisia digitaalisen markkinoinnin tehostamisen menetelmia,
jotka tukisivat Nuorten Akatemian olemassa olevaa toimintaa seka vaatisivat mahdollisim-
man vahan resursseja.

Opinnaytetydstd muodostui kehittdmissuunnitelma, jonka teoriaosuudessa kasitellaan asi-
akkaan ostoprosessin muodostumista, digitaalista markkinointia ja sen osa-alueita, joista
sosiaalinen media oli yksi tarkein. Analysoin myos yrityksen nykytilaa seké tein SWOT-ana-
lyysin saadakseni kattavamman lahtékohdan suunnitelmaa varten. Tydn teoriaosuus perus-
tuu ammattikirjallisuuteen, yrityshaastatteluihin seka internetlahteisiin.

Opinnaytetyon teoria-aineisto, yrityshaastattelut ja SWOT-analyysi seka naisté johdetut ke-
hitysehdotukset tarjoavat kokonaisuudessaan hyvat lahtokohdat yrityksen digitaalisen mark-
kinoinnin tehostamiseen. Tydssa laaditut kehitysehdotukset perustuvat teoriassa kasiteltyi-
hin aineistoihin sek& omiin havaintoihin niista.

Johtopaatdksissa todettiin, ettd Nuorten Akatemian tulisi panostaa sisaltomarkkinointiin so-
siaalisessa mediassa. Panostaminen etenkin oman toiminnan ja osaamisen kuvaukseen
seka asiantuntijuuden esille tuomiseen ovat mahdollisuuksia toimeksiantajan erottautumi-
seen kilpailijoista. Siséltdmarkkinoinnin teravdittaminen sosiaalisessa mediassa auttaa va-
kuuttamaan my6s ne potentiaaliset opettajat, joille yrityksen toiminta ja palvelut ovat viela
hieman epaselvaa. Jalkimarkkinointi osoittautui myoés tarkeaksi kehityksen kohteeksi, silla
talla hetkella se on olematonta. Mielenkiintoista pohdintaa aiheutti liidien kerddminen so-
messa seka hakukoneoptimointi. Vaikka antamani kehitysehdotukset ovat ajankohtaisia
seka tarpeellisia, on yrityksen silti laadittava kattava digitaalinen markkinointiviestintasuun-
nitelma. Suunnitelman tekeminen teravoittad sekd vakauttaa toimintaa niin ulkoisesti kuin
sisaisestikin.

Avainsanat digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, markkinointi, sisal-
tomarkkinointi, kehityssuunnitelma
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The purpose of this thesis was to develop digital marketing for the services provided for
teachers by Nuorten Akatemia. The aim was to develop the company’s content marketing,
generating leads and Facebook marketing with after sales. The objective was to create sub-
stantial digital marketing development proposals that would support the existing activities
with low cost recourses.

The theoretical framework of the thesis focused on customer buying process, digital market-
ing and its main areas where social media emerged as one of the most notable. In addition
the company’s current state was analyzed. The development proposals presented in the
thesis were based on the theoretical part, company interviews and SWOT analysis. They
offer a good starting point in intensifying Nuorten Akatemia’s digital marketing.

The development proposals that are made into practice based on the theoretical part, com-
pany interviews and SWOT-analysis offer a good starting point in intensifying Nuorten
Akatemia’s digital marketing. The development proposals that are presented are based on
the subjects that are dealt with and my observations.

The conclusion of this thesis was that Nuorten Akatemia should invest more into planning
their social media content marketing. The company has major possibilities to stand out from
the competitors by putting more input into describing its activities and professional know-
how and bringing out the expertise. Investing in planning their social media content market-
ing would also help to convince those potential teachers who are still hesitant about the
company and its services. After sales was also one significant development target because
at the moment it is nonexistent. Other targets included generating leads in social media,
Facebook marketing and search engine optimization. Even though the presented develop-
ment proposals are current and necessary, the company should create a comprehensive
digital marketing plan. Creating a plan would sharpen and stabilize Nuorten Akatemia’s op-
erations.

Keywords digital marketing, social media, marketing, content marketing,
development plan
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn taustaa ja tavoite

Digitalisaation murroksen myéta kuluttajan ja myyjan suhde kaupankaynnissa on muut-
tunut. Kilpailu asiakkaista on kovaa, ja yrityksen maineella on yha tarkeampi rooli digita-
lisaation keskella. Perinteinen liikkeesséa asioiminen ja myyjan asiantuntemuksen hyo-
dyntaminen ovat muuttuneet asiakkaan nakokulmasta itsendisemmaksi. Myyntitilanne
tapahtuu nykyaan useammin verkossa, jossa yrityksen tulee tarjota asiakkailleen heita
kiinnostavia ja houkuttelevia palveluita seka I16ytaé oikeat kanavat heidat tavoittaakseen.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen, jonka aiheena on tehda kehittdmissuunnitelma
Nuorten Akatemian opettajille suunnattujen palvelujen myynninedistamiseksi digitaali-
sen markkinoinnin avulla. Opinnaytetydssani keskitytéd&n tutkimaan Nuorten Akatemian
ry:n maksuttomien palveluiden markkinointia digitaalisten kanavien avulla, mika tukee
tunnettuuden kasvamisen myota myos ry:n ja oy:n opettajille suunnattujen maksullisten
palveluiden myyntid ja markkinointia. Tyon tavoitteena on luoda konkreettisia keinoja
opettajille suunnattujen palveluiden myynninedistamiseksi. Naiden keinojen avulla Nuor-
ten Akatemia voi tulevaisuudessa kasvattaa nakyvyytta ja tunnettuutta sosiaalisessa me-

diassa seké hankkia lisaa palveluiden tilaajia.

Omina henkilokohtaisina tavoitteinani oli tuoda Nuorten Akatemialle uusia nékékulmia
digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksista seka kehittdd omaa oppimistani markki-
noinnin suunnittelussa. Erityisesti sisallontuotanto sosiaalisessa mediassa oli oman op-
pimisen kannalta tarkead, silla sen vaihtelevuus ja kehittyvyys ovat kiehtovia element-
teja. Tavoitteenani oli myos luoda oppieni pohjalta toimenpiteita tehokkaaseen markki-

nointiin sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetydn aihe muodostui yhdessa toimeksiantajan kanssa seka suuntautumisvaih-
toehdon myo6ta. Aiheeseen ja tydmuotoihin vaikuttivat myos opintoihin kuuluva ty6har-
joittelu, joka toteutettiin Nuorten Akatemiassa vuonna 2016. Tyd on kehittamissuunni-
telma, jonka teoria-osiossa perehdytaan digitaalisen markkinoinnin seka sosiaalisen me-

dian hyotyihin yrityksen markkinoinnissa.
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Opinnaytety® on rajattu keskittymalla sisaltomarkkinoinnin hyotyihin eri digitaalisen
markkinoinnin kanavissa ja eri sosiaalisen median kanavien hytdyntamisessa. Tyo ra-
jautuu myds kohderyhman perusteella. Nuorten Akatemian kohderyhmiksi voidaan luo-
kitella nuoret, nuorten parissa toimivat aikuiset (opettajat, ohjaajat) seka yhteistyokump-
panit. Kohderyhmaksi valikoituivat opettajat, silla he ovat yksi tarkeimmista palveluiden
kayttgjista sekd avainasemassa nuorien tavoittamisessa. Voittoa tavoittelemattomana
yrityksen& Nuorten Akatemian resurssit markkinointiin ovat suppeat, mika on otettu huo-
mioon digitaalisen markkinoinnin keinoja kehittdessa.

1.2 Tutkimusongelma

Nuorten Akatemia ei ole viela kovin tunnettu yrityksend, joten mydskaan opettaja ei tun-
nista tarvetta sen tuotteille, ellei ole aikaisemmin niita kayttanyt. Tassa tydssa tutkitaan
Nuorten Akatemian taman hetkista markkinoinnin tilannetta, ja selvitetdédn ne keinot, mi-
ten ja missa kanavissa Nuorten Akatemian kannattaa toteuttaa opettajille suunnattua
digitaalista markkinointia. Tarkoituksena on myos selvittdd, miten kasvatetaan opettaja-
lideja sosiaalisessa mediassa. Opettajaliidilla tarkoitetaan opettajaa, joka on kiinnostu-
nut Nuorten Akatemian palveluista. Tarkentavia kysymyksia ovat:

1. Mitka digitaalisen markkinoinnin kanavat tukisivat parhaiten Nuorten Akatemian
opettajille kohdistettua markkinointia?
Mitd on huomioitava markkinoitaessa digitaalisissa kanavissa?

3. Miten rakentuu tehokas sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa?

1.3 Aineisto ja menetelma

Opinnaytety® koostuu teoria- seka toimenpide-osioista. Teoriassa perehdytaan Nuorten
Akatemian nykytilanteeseen seké palveluiden ostoprosessin muodostumiseen. Tyo ete-
nee digitaalisen markkinointiin, siihen kuuluvien tarkeimpien kanavien kasittelyyn, sisal-
tomarkkinoinnin vaikutukseen seké liidien kerddmisen tarkeyteen. Tydssa kasitellaén
myds sosiaalisen median kanavien eri alustoja, niissa markkinointia seka tulevaisuuden

trendeja.
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Ty6 aineistona kaytetaan monipuolisia kirja- ja internetlahteitd, jotka kasittelevat digitaa-
lista markkinointia ja sosiaalista mediaa yrityksen markkinoinnissa, seka digitaalisen os-
toprosessin muotoutumista. Teorian tueksi haastateltin myds Nuorten Akatemian toimi-
tusjohtajaa seka palvelumuotoilijaa. Tydssé perehdytaan myos tarkemmin siséaltomark-
kinoinnin tehokkuuteen seka sosiaalisen median alustoihin. Lahteet kasittelevat eri kay-
tantoja, malleja seka keinoja aiheesta, joiden avulla pyritaan luomaan konkreettisia ide-
oita tydpajojen myynninedistamiseksi.

Opinnaytety6 on toiminnallinen, jonka tuotoksena on luotu konkreettisia keinoja digitaa-
lisen markkinoinnin tehostamiseen. Pyrkimyksena on rakentaa ty6kaluja, joiden avulla
lukija saa kasityksen sisaltomarkkinoinnin hyddyista digitaalisessa markkinoinnissa, lii-
dien keraamisessa ja jalkimarkkinoinnissa, seka kuinka valita oikeat sosiaalisen median
kanavat. Naiden keinojen tavoitteena on ohjata asiakas kohti ostopaatosta seka ohjata
yritysta luomaan pitkdjanteisia asiakassuhteita. Lisaksi tarkoituksena on ohjata yritysta

kehittamaan markkinointia keinoin, jotka eivat vaadi liikaa resursseja.

2 Toimeksiantajakuvaus

2.1 Nuorten Akatemia

Nuorten Akatemia ry on vuonna 1994 perustettu jarjesto, jota olivat perustamassa Suo-
men suurimmat ja keskeisimmat nuoriso- ja likunta-alan jarjestét. "Visiona oli rakentaa
Suomen suurin nuorten itsensa kehittamisen keskus, joka toimisi verkostomaisesti, jar-

jestorajat ylittavana yhteistydhankkeena.” (Nuorten Akatemia.)

Alusta asti mukana ovat olleet Nuoren Suomen liséksi Kirkon Nuorisotydn Keskus, Kou-
lukuntaliitto, Mannerheimin Lastensuojeluliitto, Suomen Nuorisoseurojen Liitto, Suomen
Nuorisoyhteistyd Allianssi ja Suomen Punainen Risti. Mydhemmin mukaan tulivat Suo-
men Partiolaiset, Luonto-Liitto, Suomen 4H-Liitto, Suomen Tydvaen Urheiluliitto ja
Svenska studieforbundet. Talla hetkella jasenind on 13 Suomen suurinta nuoriso- ja lii-
kuntajarjestéa. Vuoden 2014 lopussa Nuorten Akatemia perusti osakeyhtion, jonka teh-
tavana on auttaa yrityksia ja niiden asiakkaita toimimaan nuorten kanssa. (Vuojakoski
2016.)
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Nuorten Akatemian perustamisen tavoitteina olivat harrastus- ja vapaaehtoistoiminnan
oppimisen monipuolisuuden tiedostaminen. Yritykselle haluttiin my6s formaalia tunnus-
tusta, jolla tarkoitetaan harrastustoiminnan hyotyjen korostamista nuoren elamassa.
Toiseksi haluttiin yli 13-vuotiaat nuoret mukaan harrastustoimintaan, koska he eivat ol-
leet perinteisessa harrastustoiminnassa mukana. (Vuojakoski 2016.)

Nuorten Akatemian toiminnan tavoitteena on nuorten vastuuttaminen sek& osallistami-
nen heidat oman elaméansa hallintaan. Tavoitteena on myos yhteistyo eri kohderyhmien
kanssa, ja nuorten mukaan saaminen oman elamansa toimintaan, jotta he saavat tun-

teen oman elaméan hallittavuudesta. (Vuojakoski 2016.)

Nuorten Akatemian toiminta koostuu yhteistydssa toteutetuista hankkeista, joissa eten-
kin nuorille on tarjolla tekemisen paikkoja seka monipuolisia mahdollisuuksia vaikuttaa
organisaatioiden toimintaan. Nuoret paasevat hankkeissa esimerkiksi osallistumaan
suunnitteluun tai tekemaén omia projekteja. Nuorten Akatemia haluaa, ettd kaikenlaisilla
nuorilla on yhteys itsensa kannalta merkityksellisiin yhteiskunnallisiin ilmi6ihin ja tunne
oman elamansa hallittavuudesta. Palveluita on tarjolla nuorten lisaksi myods opettajille,

nuorten parissa toimiville aikuisille, ohjaajille ja yrityksille. (Nuorten Akatemia 2016.)

Nuorten Akatemian palvelut koostuvat erilaisista hankkeista, jotka kasittelevat erilaisia
teemoja. Talla hetkella aiheina ovat muun muassa: liikenneturvallisuus, seksuaalikasva-
tus, nuorten taloudenhallinta, solidaarisuus sek& nuorten terveellisten elamantapojen
edistaminen. Hankkeissa nuoret pddsevat itse osallistumaan projektin suunnitteluun, to-
teutukseen ja arviointiin. Pitk&aikaisimpia palveluja ovat jarjeston ja koulujen valista yh-
teistyota ajava NOTE — Nuori osaaja tekee -toiminta sek& Mahis-toiminta, jossa aikuinen
tukee haavoittuvassa elaméntilanteessa olevia nuoria elaméan haltuunotossa mielekkaan

vapaa-ajan ryhmatoiminnan avulla. (Nuorten Akatemia 2016.)

Vuoteen 2000 asti rahoitus koostui projekti- ja yritysrahoituksesta, jonka jalkeen lahdet-
tiin hakemaan yleisrahoitusta muilta julkisilta tahoilta (Vuojakoski 2016). Téalla hetkell&a
hankerahoituksen liséksi tarkeimmat rahoittajat ovat opetus- ja kulttuuriministerio seka
Raha-automaattiyhdistys. Naiden lisaksi Nuorten Akatemia saa rahoitusta useilta muilta
julkisilta rahoittajilta kuten ulkoasianministeriolta, liikennevirastolta ja Euroopan Uni-
onilta. Julkisten rahoittajien lisdksi se saa taloudellista tukea saatiilta ja yrityksilta.
(Nuorten Akatemia 2016.)
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Kuviossa 1 on kuvattu Nuorten Akatemian ry:n ja oy:n rahoituksen muodostuminen. Ku-
vasta voi selkedasti todeta, etté ry:n rahoitus koostuu paaosin yleisavustuksesta. Opin-
naytetydssani keskitytddn ry:n maksuttomien palveluiden markkinointiin digitaalisten kei-
nojen avulla, mika tukee samalla my6s tunnettuuden kasvamisen my0ta ry:n ja oy:n

opettajille suunnattujen maksullisten palveluiden myyntia ja markkinointia.

Nuorten

Akatemia

Ry
Liikevaihto

Oy
Liikevaihto

Oma

YlelsaVL(I)StUS Hankkoeet T Palvelurgyyntl
84,5 % 13,9 % 1.6 % 100 %
Wy Wy
peiakkalle Asiakkaille Asiakkaille
SlvElus maksulliset maksulliset
P palvelut palvelut

Kuvio 1. Nuorten Akatemian rahoituksen muodostuminen (Arnberg 2017 & Vuojakoski 2017).

Nuorten Akatemian haasteet jakautuvat kahteen alueeseen: taloudelliseen ja toiminnal-
liseen. Projektiorganisaatiolle taloudellisesti haastavaa on pddoman kerddminen, silla
rahoitus koostuu paaosin projekti- ja yritysrahoituksesta. Useat rahoitukset ovat lasku-
suunnassa, joten pienemmalla rahalla pitaa tehda mielenkiintoisempia ja vaikuttavampia
projekteja. Projektien varassa elaminen johtaa myos taloudelliseen ja toiminnalliseen ly-
hytjanteisyyteen. Toiminnallisesti haastavaa on useiden eri sektorialueiden rajapinnassa
elaminen. Nuorten Akatemian taytyy sietda ja kestdd myds moninaisuutta rajapinnoissa
elamisen vuoksi, silla sen taytyy miettid, mita varten se on olemassa ja valita projektit

omien arvojen ja toiminnan tarkoituksen mukaan. (Vuojakoski 2016.)

Talla hetkella palveluiden kysyntéd on suurimmillaan, silla se mitd Nuorten Akatemia te-

kee, on sitd mitd uusi opetussuunnitelma tuo esille. Muun muassa se, ettd Suomessa
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likutaan kohti moniarvoisuutta ymmartaen ja arvostaen eri kulttuureja seka ihmisten
mahdollisuutta vaikuttaa omaan elamé&énsé, nostaa Nuorten Akatemian vahvasti esille.
Nuorten Akatemia ei luokittele itsedan mihink&aén tiettyyn lokeroon, esimerkiksi pelkas-
t&&n nuorisotydn parissa toimivaksi tahoksi, vaan toimii monen eri aiheen rajapinnassa.
Taméa antaa mahdollisuuden toimia erilaisten projektien parissa, ja likkumatilaa on myds
enemman. Nuorten Akatemia on omalla markkina-alueellaan ainutlaatuinen myos rahoi-
tuksen hankinnan suhteen, silla se rahoittaa toimintansa projekti- ja yritysrahoituksella,
mika taas johtaa ulospéin suuntautuvaan toimintatapaan. (Vuojakoski 2016.)

Nuorten Akatemian tulevaisuus riippuu neljasta tekijasté: taloudesta, toiminnallisuu-
desta, myynnisté ja asiakkaista. Tarkein naistéa ovat asiakkaat, joille tuotetaan palveluja
ja joiden kanssa tehdaan projekteja. Tulevaisuuden kannalta on tarkeaa pohtia koke-
vatko asiakkaat Nuorten Akatemian hyvaksi yhteistydkumppaniksi seka sen palvelut riit-
tavan mielenkiintoisiksi, jotta yhteistyokumppanit haluavat jatkaa yhteisty6ta. Pysty-
taanko myos pitamaan prosessit kilpailukykyisena seka toiminnat mielenkiintoisina? Mie-
lenkiintoinen kysymys on myos, onnistuuko Nuorten Akatemia tekeméaan ja yksinkertais-
tamaan palveluiden tuotantoprosesseja kustannustehokkaasti. Laman aikana iso talou-
dellinen elementti on myds yrityksien saama projektirahoitus, joka vaikuttaa projektien
maaraan. Kolmantena elementtind on myynti ja siind onnistuminen. Palveluiden tulee
olla mielenkiintoisia etenkin yrityksille, jotta ne ovat valmiita rahoittamaan Nuorten Aka-
temian projekteja. (Vuojakoski 2016.)

2.2 Nuorten Akatemian markkinoinnin taman hetkinen tilanne

Nuorten Akatemialle ei ole koskaan tehty varsinaista markkinointi- tai sosiaalisen median
suunnitelmaa, vaan joka vuonna luodaan vuosittainen toimintasuunnitelma, jossa kerro-
taan tulevan vuoden viestinnan tavoitteet ja keskeiset toimenpiteet. (Vuojakoski 2016.)
Vuoden 2015 viestinnan tavoite oli tavoittaa markkinointi- ja yhteisdviestinnan avulla
Nuorten Akatemian palveluista eniten hyodtyvat sidosryhmat ja luoda edellytyksia uusille
kumppanuuksille seké yritysyhteistytlle. Kohderyhmié olivat nuoret, ohjaajat, opettajat,

jarjestot, yritykset sekd media. (Nuorten Akatemia 2015, 9.)

Hankkeiden suuren maaran vuoksi Nuorten Akatemia on pyrkinyt viestimaan niista paa-

asiassa omien kanavien kautta. Poikkeuksena Oma valinta, jossa edistetdan nuorten
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terveellisia elamantapoja ja Mahis-toiminta, jossa aikuinen tukee haavoittuvassa ela-
mantilanteessa olevia nuoria elaman haltuunotossa. Naille hankkeille on luotu omat net-

tisivut niiden suuren sisaltémaaran vuoksi. (Vuojakoski 2016.)

Nuorten Akatemialla on markkinointiviestinndssa kaytdosséa monipuolisia viestintaka-
navia: sosiaalinen media, uutiskirjeet (omat seké ulkopuolisten tahojen), nettisivut, esit-
teet, messut ja muu tapahtumamarkkinointi seké sahkdpostiviestinta. Talla hetkell& opet-

tajiin kohdistetaan markkinointia seuraavien kanavien ja foorumeiden avulla:

o NOTE- uutiskirje: Opettajille suunnatussa Note- uutiskirjeessa esitelldan kerran
kuukaudessa uusimmat kouluvierailut, tapahtumat ja materiaalit. Talla hetkella
Note- uutiskirjeellda on 1 093 tilaajaa. (Arnberg 2017.)

e Liidien kerdaminen: kerataan opettajien sahkopostiosoitteita omasta rekiste-
ristd seka netistd hakemalla, joista kootaan Excel-taulukko ja markkinoidaan sitéa
kautta sahkopostitse (Arnberg 2017).

e Sosiaalinen media: opettajille suunnataan markkinointia Nuorten Akatemian
omalla Facebook ja Twitter sivuilla sekd palveluja markkinoidaan my6és muissa
asiaan liittyvissa opettajien Facebook ryhmissa. Naitd ovat muun muassa Ala-
koulun aarreaitta (yli 27 000 osallistujaa), Oppimisen tulevaisuus (24 000 jasenta)
seka Nuorisotyota koskeva tieto ja tutkimus (24 000 jasentd). (Arnberg 2017.)

e NOTE - Whatsapp-ryhma: Nuorten Akatemian koulutoimintaan suunnatussa
NOTE- Whatsapp -ryhmassa opettaja saa parhaat ndkymat NA:n toimintaan.
Whatsappissa tehdaan esimerkiksi testipajaryhmien pikahakuja kouluille, jaetaan
tunnelmia Nuorten Akatemian tapahtumista ja kysellaédn kuulumisia erilaisiin tee-

moihin liittyen. (Nuorten Akatemia 2017.)

Nuorten Akatemia pystyy tavoittamaan suhteellisen laajan yleison tiettyjen Facebook-
ryhmien kautta. Haastavaa on kuitenkin joukosta erottautuminen, silla ajoittain sisalto jaa

muiden sisaltdjen varjoon, eika yleensa heréta niin paljoa mielenkiintoa. (Arnberg 2017.)
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3 Nuorten Akatemian toimintaymparistén analyysit

3.1 Nuorten Akatemian nykytila-analyysi

Nykytila-analyysi auttaa ymmartamaan yrityksen sen hetkista tilannetta markkinoilla.
Analyysi ohjaa yrityksen toimintaa seka se ohjaa yritysta tekemaan oikeita paatoksia tu-
levaisuutta kohden. (Nykytilan analyysi.) Kuviossa 2 on kuvattu Nuorten Akatemian koh-
deryhmat kolmessa kategoriassa: nuoret, nuorten parissa toimivat aikuiset (opettajat,
ohjaajat, nuorisotyontekijat) seka yhteistyokumppanit. Tarkein naistd kolmesta kohde-
ryhmasté ovat nuoret, jotka ovat kaiken toiminnan ydin. Nuoret ovat ryhma, joiden on
tarkoitus lopulta hyotya Nuorten Akatemian palveluista. Nuorten jalkeen tarkeimpia ovat
yhteistydkumppanit ja nuorten parissa toimivat aikuiset. (Vuojakoski 2016.)

Nuoret

Nuorten parissa
toimivat aikuiset

Kuvio 2. Nuorten Akatemian kohderyhmat (Vuojakoski 2016).

Asiakkaat ovat yrityksen kulmakivi ja heidén tarpeidensa madarittely on yrityksen toimin-
nan lahtokohtana. Kaikki asiakasryhmaét eivat kuitenkaan ole elintarkeité yrityksen me-
nestymisen kannalta, vaan on valittava ne tarkeimmat, jotka ovat valmiita maksamaan
sen tuotteista ja palveluista. Yrityksen taytyy myos tuntea asiakkaidensa tarpeet, ongel-
mat ja haasteet, jotta se pystyy tuottamaan heille parhaat ratkaisut. Asiakkaiden rajaa-
minen sdastaé resursseja ja luo pohjaa tehokkaalle segmentoinnille. (Kortelainen & Kyrd
2015, 36-38.)

Segmentointi auttaa yritysta selvittdmaan millaisia asiakkaita se haluaa tai millaisten yri-

tyksien kanssa se haluaa toimia sekd mita tuotteita ja palveluita naille ryhmille halutaan
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myyda (Kortelainen & Kyrd 2015, 38). Segmentoinnissa jaetaan asiakkaat tai mahdolli-
set asiakkaat ryhmiin eli segmentteihin samanlaisten tarpeitten mukaan. Onkin tarke&a
ymmartaa, minkalaista arvoa mikakin segmentti hakee, eli mitéa arvoa asiakas saa yrityk-
sen tuotteista tai palveluista. N&in pystytdadn ymmartamaan paremmin mité asiakas on
valmis antamaan takaisin esimerkiksi hinnan tai uskollisuuden merkeissa. (McDonald
2012, 8.)

Pitkdaikaiseen toimintaan tarvitaan myos pitkaaikaisia asiakkaita. Yksittaisen kaupan tai
palvelun kayton sijaan on tarke&& luoda organisaation ja asiakkaan valille syvempi
suhde, mika on paljon arvokkaampaa ja vuorovaikutteisempaa (Forsgard & Frey 2010,
20). Erityisen tarkedaa B2C-suhteessa on seka voittaa asiakkaan luottamus antamalla

merkityksellista arvoa, etta herattaa tunteita (Kotler 2010, 170).

Nuorten Akatemian myynnin ja markkinoinnin tarkeimmat kohderyhmat ovat yhteisty6-
kumppanit ja nuorten parissa toimivat aikuiset, joiden kautta nuoret tavoitetaan parhai-
ten. Nuorten parissa toimiville aikuisille kohdennetaan palvelumyyntia ja kumppaneille
palveluja seka kumppanuusmahdollisuuksia, minka liséksi yhteistydkumppanit edistavat
myds liiketoiminnan jatkuvuutta. Nuorten Akatemian markkinointi tavoittaa nuoria vain
joidenkin projektien osalta, esimerkiksi nuorille suunnatun Paata itse -projektin tai Tark-
kaFyrkka -kilpailun avulla. (Arnberg 2017 & Vuojakoski 2016.) Opinnaytetytssa keskity-
taan opettajiin ja heihin kohdistuvaan markkinointiin, silla opettajat ovat paras keino ta-

voittaa nuoret. Lisaksi koulutoiminta on yksi suurin Nuorten Akatemian palveluista.

Kymmenen vuotta sitten opettajista tuli tarkedmpi kohderyhma kuin ohjaajista liikketoimin-
nan ja palveluiden toiminnan kannalta. Vaikka Nuorten Akatemian ensisijainen kohde-
ryhma on nuoret, on heidat helpompi tavoittaa opettajien kautta. Opettajat ovat yhteys
kouluun ja sielld tapahtuvaan toimintaan. Tahan asti Nuorten Akatemia on pyrkinyt teke-
maén palvelut ja toiminnat opettajille helpoiksi ja halvaksi. Tulevaisuudessa Nuorten
Akatemia haluaisi kehittéda opettajille suunnattuja palveluita, jotta opettajat itse pystyisi-

vat tekem&&n enemman ja yksinkertaisemmin. (Vuojakoski 2016.)

Tarkein opettajille tuotettu palvelu on aikaisemmin mainittu NOTE-toiminta, joka tarkoit-
taa koulutoiminnan tarjontaa. Sen tavoitteena on lisata nuorten osallisuutta ja omaa toi-
mintaa sek& kannustaa oppilaitoksia erilaisiin yhteistyoprojekteihin. NOTE sisaltdd muun
muassa tytkaluja uuden opetussuunnitelman kayttdonottoon. (Nuorten Akatemia 2016.)

Nuorten Akatemian palvelut ovat pd&osin aina maksuttomia, lukuun ottamatta muutamia
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maksullisia tydpajoja ja koulutuksia. Jos Nuorten Akatemia markkinoi hankekumppa-

nuutta, saattaa se edellyttaa jotain rahallista panostusta. (Arnberg 2017.)

Menestyakseen markkinoilla yrityksen on arvioitava sen kilpailijoiden tuotteet ja toimin-
tatavat. Tarkeaé on kuitenkin erottua kilpailijoista, jotta yritys saavuttaa paremman mark-
kina-aseman seka pystyy kasvattamaan tulosta. (Liiketoimintasuunnitelma 2017.) Esi-
merkiksi yritysprofiili, hinnoittelu seka tuotteiden ja palvelujen tarjonta ovat erilaisia erot-
tautumisen muotoja. On kuitenkin olennaista kunnioittaa kilpailijoita, koska juuri ne kas-
vattavat markkinoita, ja ilman niita teollisuus kasvaisi hitaammin. Kilpailijoiden tarkkailu
ja seuraaminen auttavat yrityksia vahvistamaan omia vahvuuksia ja heikkouksia seka

oppimaan myds kilpailijan tilanteen. (Kotler 2010, 171.)

Nuorten Akatemian kilpailijoihin lukeutuvat muut tahot kuten jarjestét ja kunnat, jotka tar-
joavat mahdollisuuksia nuorten parissa toimimiseen esimerkiksi tydpajojen ja kouluvie-
railujen merkeissa. Naita tarjoavat muun muassa Suomen Lasten ja nuorten saatio,
jonka tavoitteena on auttaa vaikeassa elamantilanteessa olevia nuoria luovien ja toimin-
nallisten menetelmien avulla (Lasten ja nuorten saétié 2017). Tydpajoja tarjoavat myos
muun muassa WWF vuonna 2017 metsdaiheesta, Seta sukupuolikasvatuksesta seka
Luonto-Liitto ymparistokasvatuksesta (WWF 2017; Seta 2017; Luonto-Liitto).

Suomalainen jarjestdmaailma on laaja, mink& vuoksi on tarkeda osata erottautua kilpai-
lijoista. Nuorten Akatemia eroaa naista hyvinkin tunnetuista jarjestoista kuitenkin toimi-
malla aiheiden rajapinnoissa. Siina missa Luonto-Liitto keskittyy ympéaristokasvatukseen
tai Seta suokupuolikasvatukseen, keskittyy Nuorten Akatemia siihen aiheeseen, joka
koetaan nuorille yleisesti tarkeaksi.

3.2 Nuorten Akatemian sosiaalisen median SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on yksi tapa kasitella yrityksen tydpaikalla tapahtuvaa oppimista ja sen
toimintaymparistdd kokonaisuutena. Analyysi jaotellaan yrityksen sisaisiin (vahvuudet ja
heikkoudet) seka ulkoisiin (mahdollisuudet ja uhat) tekijoihin, jotka auttavat ymmarta-

maan yrityksen omaa asemaa suhteessa itseensa ja ulkomaailmaan (SWOT-analyysi.)
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Heikkoudet
-suunnitelmattomuus

-mittareiden vahainen
hy6édyntaminen

-kohdentaminen

Vahvuudet
-kokeilukulttuuri

-monipuolisten kanavien
kaytto

-aktiivinen paivittdminen
-rohkeus

Mahdollisuudet

-uuden blogin hyédyntdminen -nopea kehitys some-
-maksulliset mainokset kanavissa

-mittareiden hyddyntaminen -kilpailijat edellakavijoina
-suunnitelmallisuus
-sisaltomarkkinointi

Kuvio 3. Nuorten Akatemian sosiaalisen median SWOT-analyysi (Arnberg 2017).

Kuviossa 3 on kuvattu Nuorten Akatemian sosiaalisen median SWOT-analyysi. Nuorten
Akatemian sosiaalisen median kayton tarkoituksena on luoda Nuorten Akatemian profii-
lia nuoria mukaan ottavana ja innostavana yrityksena. Yleisena tunnuksena eli hashta-

gina kaytetaan #nuoretmukaan. (Arnberg 2017.)

Nuorten Akatemian sosiaalisen median ehdottomiin vahvuuksiin kuuluvat kokeilukult-
tuuri, monipuolisten kanavien kayttd, aktiivinen ja monipuolinen paivitys seké rohkeus.
Kokeilukulttuuri on osa Nuorten Akatemian paivittaista toimintaa, silla se haluaa kehittya
jatkuvasti ja toimia rohkeasti eri kanavissa. Asiakkaille viestitdén ja heitd kuunnellaan
monipuolisten kanavien kautta, mik&d mahdollistaa myos kohderyhmakohtaisen markki-
noinnin. Projektipaallikot sekd muu tiimi toteuttavat aktiivisesti ja ennakkoluulottomasti

viestintda paivittain, jolloin toiminta on jatkuvaa. (Arnberg 2017.)

Nuorten Akatemian sosiaalisen median heikkouksiin lukeutuvat suunnitelmattomuus,
kohdentaminen seka mittareiden vahainen hyddyntdminen. Varsinaista sosiaalisen me-
dian suunnitelmaa Nuorten Akatemia ei ole tehnyt, mutta kayttaéa systemaattisesti bran-
daykseen hashtagia #nuortemukaan ja jalkauttaa sitd kautta strategiaansa. Nuorten
Akatemian tavoitteena on laatia syksylle viestinnan toimintasuunnitelma heti touko-
kuussa, joka parantaisi ja teravoittaisi systematisointia. Myds kohdentaminen lukeutuu
yrityksen heikkouksiin: onko kaytdssa olevat kanavat niitd, joita opettajat kayttavat am-
matillisesti? Lisdksi Nuorten Akatemian sosiaalisen median heikkoutena on mittareiden
vahainen hyddyntaminen. (Arnberg 2017.) Pelkastdan oleminen sosiaalisessa mediassa

ei riitd, silla siella taytyy osata kohdentaa oikein, jotta markkinointi kohdistuu halutulle
-
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yleisdlle. lIman selkeda suunnitelmaa ei voida arvioida tai mitata toiminnan toimivuutta

tai tietaa yhteisesti yrityksen haluamaa suuntaa.

Mahdollisuuksina Nuorten Akatemialla on uuden blogin hyddyntaminen, maksullisten
mainosten kayttaminen, mittareiden hyddyntaminen seka tarkempi kohdentaminen. Yri-
tys otti kayttdon uuden blogin tammikuussa 2017, joka mahdollistaa muun muassa tar-
kemman toiminnan kuvauksen, seka se luo asiantuntijuutta lukijan silmissa. Maksullisten
mainosten kayttaminen voi olla hyddyllista yrityksen markkinoinnissa, silla oikein kaytet-
tyné niilla voi tavoittaa satoja tuhansia asiakkaita. Mittareiden hyddyntaminen voidaan
todeta erinomaiseksi mahdollisuudeksi Nuorten Akatemian toiminnan kannalta, seka li-
saksi tarkemman kohdentamisen avulla yritys I6ytdisi oikeat asiakkaat oikeista kana-
vista. Myds sisaltomarkkinoinnin parantaminen voidaan ndhda mahdollisuutena, silla
Nuorten Akatemian toiminta on arvokasta, joka oikein tuotuna esille voisi herattaa luki-

joiden mielenkiinnon entista tehokkaammin.

Uhkana Nuorten Akatemian sosiaalisen median kannalta voidaan pitda sen jatkuvaa ke-
hitysta ja uusien palvelujen tuloa markkinoille. Nain taytyykin pohtia, pysyykté Nuorten
Akatemia mukana muutoksessa. Myds kilpailijoiden edellakavijyytta voidaan pitaa yrityk-

sen sosiaalisen median uhkana.

SWOT-analyysin perusteella Nuorten Akatemian suurimmat vahvuudet ovat kokeilukult-
tuurin hyddyntaminen sekd monipuolisten kanavien kayttd. Suurimpana heikkoutena voi-
daan pitda suunnitelmattomuutta. Suunnitelmallisuus on kuitenkin Nuorten Akatemian
jatkuvana kehityksen kohteena (Arnberg 2017). Yrityksen suurimmiksi mahdollisuuksiksi
voidaan maaritella mittareiden hyddyntaminen, sisalttmarkkinoinnin tehostaminen seka
uuden blogin hyddyntdminen. Tarkeimmat uhat joita tulee miettid, ovat sosiaalisen me-

dian nopea kehittyminen seka kilpailijoiden tuomat haasteet.

4 Asiakkaan ostoprosessi

4.1 Ostokayttaytymisen muutos

Asiakkaat ovat yrityksen yksi kulmakivista. llman heitd ei olisi palveluiden tai tuotteiden

kayttajia, jolloin yritys ei voisi elda ja toteuttaa toimintansa tarkoitusta. Asiakas ei ole vain
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yksi muiden joukossa, vaan jokainen kayttaytyy omien halujensa ja tarpeidensa mukaan,
jotka yrityksen on otettava entista tarkemmin huomioon. Yrityksen on tunnettava millaisia
sen asiakkaat ovat, mitkd ovat heidan tarpeensa, halunsa seka kiinnostuksen koh-

teensa.

Digitaalisuuden kehittymisen ja monipuolisuuden myo6ta asiakkaille tarjoutuu mahdolli-
suus parempaan ostokokemuksen muodostumiseen, mink& vuoksi my6s ostotoiminta
on muuttunut. Asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksen keskell&a on myyjan tunnet-
tava asiakkaansa yha paremmin. Nykypaivan asiakkailla on enemman valtaa ja mahdol-
lisuuksia valita kenen kanssa ja miten he haluavat toimia. Paatantavalta on siirtynyt asi-
akkaille, joilla on entistd vahvempi ote myyjijiin, seké he myds vaativat enemman. Merkit-
tavimmat muutokset asiakkaan tavassa ostaa ovat asiakkaan omatoimisuuden ja aktii-
visuuden lisdaantyminen, ostokyvykkyyden kehittyminen ja ostokayttaytymisen muutos.
Liséksi olennaisina muutoksen edesauttajina ovat olleet asiakkaiden ostotarpeitten

muuttuminen seka vaatimusten ja odotusten kasvaminen. (Laine 2015, 116-117 & 120.)

Talla hetkella ostokayttdytymiseen vaikuttavat internet, sosiaalinen media seké luotta-
muksen puute myyntiviestinndssa. Internet on paikka, jonne asiakkaat menevat hake-
maan tietoa tuotteista ja palveluista seké punnitsevat eri nettisivujen vaihtoehtoja. Asi-
akkaat valitsevat tahon, joka pystyy parhaiten ratkaisemaan h&nen ongelmansa, eli kuka
pystyy tarjoamaan arvokkainta sisdltéa. Myos sosiaalisen median suosion kasvu on luo-
nut asiakkaalle mahdollisuuden ottaa selvaa yrityksesta, ja tarkistaa vastaako siella kayt-
taytyminen yrityksen brandilupausta. (Jefferson & Tanton 2015, 16-19.)

Nykypaivana myyjan on entista vaikeampi myyda tuotteitaan, silla kuluttaja kokee myyn-
titilanteen jopa arsyttavana. Kuluttaja nékee paivittain lukemattomia mainoksia eri kana-
vista, saa puheluita eri yritysten myyjilta, sekd séhkodposti tayttyy lukemattomista mai-
noksista, joita yritetaan valttaa ja sivuuttaa. Kuluttajista on tullut omatoimisia: he hakevat
kaiken mahdollisen tarvittavan tiedon internetista ennen kuin kysyvat myyjan asiantun-
temusta. (Jefferson & Tanton 2015, 19.)

Asiakkaat arvostavat yksityisyyden suojaamista, luotettavuutta seka tehokasta ajankéayt-
t64, ja nykypéaivana he vastustavat tietojensa luovuttamista yha enemman. Siksi onkin
tarkeda, etta yritys tarjoaa kaikkia kolmea, jolloin se pystyy luomaan luottamussuhteen
asiakkaan kanssa. Luottamus lisdd ostoja sek& brandiuskollisuutta, jolloin kilpailuetu
kasvaa. (Chaffey & Smith 2013, 160-162.)
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4.2 Ostoprosessiin vaikuttavat tekijat

Kuluttajien ostokayttaytymista ohjaavat erilaiset tekijat, jotka auttavat yritysta ymmarta-
maan heitd paremmin. Taustatekijat ovat yleisin keino mitata kuluttajan kayttaytymista,
seka ne ovat helposti mitattavissa. Taustatekijoita ovat esimerkiksi ika, sukupuoli, kou-
lutus, ammatti, tulotaso, kieli, uskonto, ammatti ja asuinpaikka. Ostokayttaytymista ei
voida kuitenkaan tutkia pelkastaan taustatekijoiden perusteella, vaan taytyy tuntea myos
miten kuluttajan ulkoiset ja sisdiset tekijat vaikuttavat ostopaatosten syntyyn. (Verkkova-
ria 2016.)

Siséaisiin tekijoihin voidaan luokitella ostomotiivit, ostotarpeet, asenteet ja persoonalli-
suudet, jotka yhdessd muodostavat psykologiset tekijat. Ostomotiivit ohjaavat kuluttajia
ostopaatoksen tekemiseen, kun taas ostotarve voi olla kauan siséistetty asia, joka lahtee
likkeelle sopivan ostomotiivin 16ytyessa. Ostomotiivit voidaan jakaa myds jarki- ja tunne-
perdisiin ostomotiiveihin, joista jarkiper&inen ostomotiivi koetaan hyvin perustelluksi ja
hyvaksytyksi. Esimerkiksi nykyisen tietokoneen hajoaminen ja uuden hankkiminen tilalle
on jarkiperdinen ostomotiivi. Tunneperaiset ostomaotiivit lukeutuvat voimakkaampiin ja
tiedostamattomampiin paatoksiin, joita tehdessa kuluttaja ei erota onko motiivi oikeasti
tarpeellinen vai ei. (Verkkovaria 2016.)

Asenteisiin perustuvaan kayttaytymiseen vaikuttavat tieto, tunne seka elinymparisto.
Asenteet ovatkin hyvin pysyvia, kun ihmiset suhtautuvat vaihteleviin tilanteisiin. Yrityksen
on tunnistettava sen tuotteisiin ja palveluihin kohdistuvat asenteet, jotta se osaa reagoida
niihin tarpeiden mukaan. Persoonallisuus taas muodostuu esimerkiksi fyysisesta ra-
kenteesta, perus luonteesta, temperamenttisuudesta, tarpeista ja motiivista, lahjakkuu-

desta seka innovatiivisuudesta. (Verkkovaria 2016.)

4.3 Digitaalinen ostoprosessi

Jotta yritys voisi ymmartaa kohderyhmaansa paremmin, on tiedettava, kuinka se kayt-
taytyy ja miten kohderyhmalle kohdennetun palvelun ostoprosessi muodostuu. Jokainen
kuluttaja ajattelee ja kayttaytyy omalla tavallaan, seké ostohalumme ovat erilaiset. Osto-
paatdsprosessissa asiakkaat suorittavat strategiaprosesseja, joissa he arvioivat, tas-

mentévat, neuvottelevat, punnitsevat vaihtoehtoja seké tekevat sopimuksia. (Van Der
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Velde & Cheverton 2010, 1). Kuviossa 4 on kuvattu yksi tunnetuimmista ostopaatospro-

sessimalleista AIDA: huomio (Awereness), kiinnostus (Interest), halu (Desire) ja toiminta
(Action), joka kuvaa perinteisen ostopaatosprosessin eri vaiheet (Korpi 2010, 98).

y.

KIINNOSTUS
o

Kuvio 4. Asiakkaan ostopaatosprosessi (Korpi 2010, 98).

Nykypaivana verkkokauppa-asiakkaiden ymmartaminen on kuitenkin vielakin tarkeam-
paa, silla kulttuurit leviavat yha laajemmalle. Verkkoasiakkaista on tullut ynd aanekkaam-
pid kommunikoijia, silla sosiaalinen media antaa mahdollisuuden avoimeen mielipide-
kommentointiin. Verkkoasiakkaat eivat mydskaan suvaitse huonoa palvelua, ja laaja tar-
jonta verkossa luo asiakkaalle mahdollisuuden tuotteiden ja palveluiden vertailuun seka
valinnanvapauden niiden ostamisessa. Asiakas menee sinne, mista han saa laadukasta,
nopeaa ja vaivatonta palvelua. Verkkokauppa-asiakkailla on mygs erilaiset asenteet tie-
donhankintaa seka verkko-ostamista kohtaan. Taman liséksi asiakas saattaa ajatella ja
kayttaytya eri tavalla asioidessaan verkossa kuin kivijalkakaupassa. (Chaffey & Smith
2013, 157-158.)

Digitaalinen ostoprosessi muodostuu jopa seitsemasta eri vaiheesta: tietoisuus, tiedon-
haku, kartoitus ja vertailu, paatdksen tekeminen, osto, tuki seka jalkimarkkinointi. Kuvi-

ossa 5 on kuvattu asiakkaan digitaalinen ostoprosessi.
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KARTOITUS
JA VERTAILU

PAATOKSEN
TEKEMINEN

Kuvio 5. Asiakkaan digitaalinen ostoprosessi (Chaffey & Smith 2013, 184).

Digitaalinen ostoprosessi l&htee liikkeelle tietoisuusvaiheesta, jossa asiakas esimerkiksi
tunnistaa tarpeen uuden tuotteen hankkimiselle rikkoutuneen tilalle tai hyvin kohdennettu
verkkobannerimainonta on saanut asiakkaan tajuamaan hankinnan tarpeen itse. Osto-
prosessi voi lahted liikkeelle myds ihan yleisen haun tuloksena tai sdhkopostiin tulleesta
kehotuksesta. Sen jalkeen siirrytaan tiedonhakuvaiheeseen eli informaation keraami-
seen. Digitaalisessa ostoprosessissa tietoa etsitaan ja kerataén verkosta eri hakusanoja
kayttamalla, jotka ovat tuotteelle tai palvelulle olennaisia. Monipuolinen hakukoneiden
tarjonta antaa mahdollisuuden kattavaan tiedonkeruuseen seka selailuun. Tama vaihe
on tarked, silla jos yritys osaa kohdentaa relevanttia mainontaa oikeaan ajankohtaan,
ottaa asiakas sen todenndkodisemmin huomioon pohdinnassaan. Kartoitus- ja vertailu-
vaiheessa asiakas arvioi tuotteen/palvelun tuotekuvausta, yksityiskohtaisia elementteja,
kuvia, hintaa, saatavuutta seka muiden kuluttajien arvioita. Tassa vaiheessa korostuukin
erityisesti sisallon merkityksen tarkeys asiakkaalle, silla hyva sisaltd pitaa asiakkaan
tuotteen darella eikd ohjaa sitd muiden yrityksien sivuille valttdmatta ollenkaan. Kartoi-
tettuaan parhaan vaihtoehdon siirtyy asiakas paatdsvaiheeseen, jossa hén valitsee
muun muassa turvallisuuden, hinta-laatu suhteen sek& luotettavuuden perusteella, os-
taako kyseisen palvelun. (Chaffey & Smith 2013, 182-183.)
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Toiminta- eli ostovaiheessa asiakas on punninnut kaikki hanelle olennaiset tekijat, ja on
valmis ostamaan haluamansa palvelun. Tama on vaihe, jossa kehotukset, kuten "osta
tai tilaa nyt”, voivat suunnata ostajan suoraan ostamaan. N&in saadaan yksinkertaisella
tavalla asiakas palvelun &arelle ja vakuuttumaan hénet sen ostamisesta. (Chaffey &
Smith 2013, 183.)

Jalkimarkkinointi on itse asiassa tarkein markkinoinnin vaiheista. Myynti on vain osa
markkinoinnin alkua asiakkaan ja myyjan valisessa suhteessa, ja jalkimarkkinoinnissa
alkaa se todellinen markkinointi. Jalkimarkkinointi on avain myos pitkaaikaisten asiakas-
suhteiden luomiseen. Pitk&aikaiset asiakkaat ovat yksi yrityksen kulmakivista, silla he
muodostavat ryhman, jotka tekevat toistuvia ostoja ja tuottavat korkeampaa voittoa. Pit-
kéaikainen asiakas voi tuottaa jopa viisi kertaa korkeampaa tuottoa kuin uusi asiakas.
(Chaffey & Smith 2013, 183.)

Jalkimarkkinointi voidaan jakaa tuki- ja palkitsemisvaiheisiin. Tukivaiheessa asiakasta
lahestytaan sahkoposti-ilmoituksilla ja kyselyilld, seké heisté keratéaéan tietoa tilaushisto-
rian ja diagnostiikkatytkalujen avulla. Palkitsemisvaiheessa on tarkeaa lahettaa asiak-
kaalle viesti uutiskirjeen tilausmahdollisuudesta, tiedottaa mahdollisista kilpailuista seka
muistuttaa palveluista, jotka voisivat kiinnostaa asiakasta aiemman tilauksen perus-
teella. Nain luodaan myds samalla asiakkaalle personoitu asiakaskokemus, joka luo luo-
tettavuutta sek& mielenkiintoa yritysta kohtaan. (Chaffey & Smith 2013, 183-184.)

TARPEEN
LUOMINEN

YHTEYDEN-
OTTO

®

PAATOKSEN

TEKEMINEN

Kuvio 6. Nuorten Akatemian digitaalinen ostoprosessi (Vuojakoski 2017).
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Kuviossa 6 on kuvattu Nuorten Akatemian palvelujen ostoprosessi, joka vastaa osaltaan
kuviossa 5 kuvattua digitaalista ostoprosessia, mutta eroja I6ytyy etenkin prosessin aloi-
tusvaiheessa. Jos asiakkaat eivat tunnista tarvetta hyodyntd& Nuorten Akatemian palve-
luita, l&ahtee ostoprosessi liikkeelle tarpeen luomisesta. Kun markkinointi on kohdistunut
oikeaan henkiloon eli opettajaan, ja hanen kiinnostuksensa her&aé, joutuu han mietti-
maéan, sopiiko kyseinen palvelu opetussuunnitelmaan seka h&nen opetusaikatauluunsa,
ennen kuin paattaa tilata palvelun. (Vuojakoski 2017.) Opettajien taytyy niin sanotusti
suorittaa opetussuunnitelma ja noudattaa sen siséaltod, jolloin ylimaéarainen sisalto tulee
myds sisallyttdd omaan opetukseen (Opetushallitus 2014). Jos opettaja kokee palvelun
tukevan opetussuunnitelmaa sekéa sopivan oman opetuksen aikatauluun, ottaa han yh-
teytta Nuorten Akatemiaan joko netissa tai puhelimitse. Taman jalkeen siirrytaan paa-
toksentekovaiheeseen, jonka jalkeen tilattuaan palvelun opettaja kayttaa palvelua. Pal-
velulla tarkoitetaan ty6pajaa, jonka tulee vetdmaan Nuorten Akatemian kouluttama hen-
kilo. TyOpajan aikana opettaja seuraa sivusta seka arvioi samalla ty6pajan kulkua. Sykli
paattyy jalkimarkkinointiin, johon hyddynnetaan opettajilta kerattya palautelomaketta heti
tydpajan paatyttyd. Opettajilta saatua palautetta hyddynnetaan enemman tybpajan si-
sallon kehittdmiseen kuin jalkimarkkinointiin. Tama sykli kuvaa uuden asiakkaan osto-
prosessia, kun taas vanha asiakas lahtee suoraan liikkeelle yhteydenottovaiheesta.
(Vuojakoski 2017.)

5 Digitaalinen markkinointi mahdollistajana

5.1 Digitaalinen markkinointi kasitteena

“Innovation needs to be part of your culture. Consumers are transforming faster than we
are, and if we don’t catch up, we're in trouble” (Profoundly 2014).
- lan Schafer

Digitaalinen markkinointi eli internet-mainonta luetaan yhdeksi yrityksen markkinoinnin
keinoista, jonka kaikki toiminta tapahtuu sadhkoéisessd muodossa. Digitaalinen markki-

nointi on yksi suurikasvuisin markkinoinnin keino maailmalla sek& Suomessa, ja siihen
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kuuluu muun muassa sahkdinen suoramarkkinointi (séhkdposti ja mobiili), internetmai-
nonta (verkkosivut ja hakusanamainonta), mobiilimarkkinointi ja sosiaalinen media. (Kar-
jaluoto 2010, 13-14.)

Nykypaivana digitaalisen markkinoinnin avulla on mahdollista tavoittaa suomalaisista
alle 55-vuotiaista l&ahes 99 prosenttia, koska verkossa asioidaan yh& useammin. (Tilas-
tokeskus 2016). Digitaalisen markkinoinnin valineet tarjoavat yrityksille lukemattomia eri
tapoja markkinoida yritystaan. Digitaalisen markkinoinnin etuja ovat seuraavat:

e erinomainen kohdennettavuus

e vuorovaikutteisuus

e toimivuus pienelld budijetilla

e kohderyhman parempi ymmarrys

e tulosten tarkka mitattavuus. (Digitaalinen markkinointi 2016.)

5.2 Sisaltdmarkkinointi

“How do we get found in search engines? How do we get people to talk about us on
social media? We better be interesting and helpful, and we better do that on a consistent
basis.” (Profoundly 2014.)

- Joe Pulizzi

Sisaltdmarkkinointi koetaan epasuoraksi markkinoinniksi, jossa tuotettu sisalté on niin
arvokasta, ettei myyjan tarvitse vakuuttaa asiakasta vaan sisallén tulee puhua puoles-
taan (Kortesuo 2014, 94). Ylipaataan kaiken markkinoinnin tarkein tehtava on tuottaa
ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin. Se on toimintaa, jossa asiakkaalle luodaan arvoa seka
aloitetaan luomaan ja kehittamé&an kannattavia asiakassuhteita. (Karjaluoto 2010, 15.)
Asiakas kokee saamansa hyddyn arvokkaaksi, jos se vastaa hanen tarpeitaan seka on
hinnaltaan ja kustannuksiltaan korkea (Juslén 2011, 41).

Hyva sisaltémarkkinointi on viihdyttavad, mielenkiintoista ja tarpeellista, ja se tuottaa
vastauksia ja ratkaisuja asiakkaan ongelmaan. Asiakkaille ei riitd enaa pelkastaan yri-
tyksen tiedot yleisesti omasta toiminnastaan tai tuotteistaan. Asiakkaat kaipaavat aitoa
ja arvokasta sisaltdd, jolloin he voivat itse paattaa onko se hyodyllistd, ja palata ostotar-

peen tullessa hyddyllisimman tiedonantajan sivulle. Asiakas palaa mielellaan uudelleen
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arvokkaan sisallontuottajan sivuille, ja asiakkaan luottamuksen saavutettua myos vasta-

vuoroinen luottamus on syntynyt kyseiseen yritykseen. (Sometek 2017.)

Erityisesti palvelumyynnissé on huomioitava sisaltomarkkinoinnin tarkeys, silla yrityksen
on vakuutettava asiakas palvelun laadusta tekstin ja kuvien avulla konkreettisen tavaran
kokeilun sijaan. Hyvia sisaltomarkkinoinnin keinoja ovat yritysblogin perustaminen, sisal-
I6n julkaiseminen sosiaalisessa mediassa, oman alan keskusteluun osallistuminen, seka

relevantin ja viihdyttéavan sisallon tuottaminen. (Kortesuo 2014, 94-95).

Olipa yrityksen siséltomarkkinoinnin asetetut tavoitteet sitten tunnettuuden kasvattami-
nen, uusien liidien hankkiminen tai asiakasuskollisuuden vahvistaminen, on sisaltdmark-
kinoinnin tehtavana aina palvella ja auttaa asiakkaita. Yrityksen kannattaa rohkeasti
tuoda esille omaa asiantuntijuuttaan, silla sana kirii nopeasti tuttavilta toisille. Tulokset
syntyvat silloin, kun yrityksen sisaltomarkkinointistrategia linkittyy liiketoimintatavoittei-
siin seka huolelliseen suunnitteluun, jotka tuottavat tuloksia pitkajanteisesti. (Kurvinen &
Sipila 2014, 94-95.)

5.2.1 Arvokas sisaltomarkkinointi

Miten sitten maaritelladn arvokas sisélté? Arvokas sisaltomarkkinointi keskittyy asiak-
kaan nakokulmaan seka tyydyttaa lukijoiden tarpeet. Systemaattinen laadukkaan sisal-
I6n julkaiseminen verkossa viestii asiakkaille asiantuntijuutta seka luotettavuutta, jolloin
asiakas luontevammin k&antyy kyseisen yrityksen puoleen. (Sometek 2017.) Arvokas
siséltd pistaa lukijan miettimaan, nauramaan, oppimaan uutta seka inspiroimaan, ja vas-

tavuoroisesti lukija muistaa kyseisen arvon tarjoajan (Jefferson & Tanton 2013, 25).

Sisaltdmarkkinointi on pitkaaikaista toimintaa, jota taytyy kehittaa ja tuottaa jatkuvasti
sen ollakseen relevanttia (Kortesuo 2014, 95). Sen luomiseen tarvitaan suunniteltu si-
saltostrategia, joka ohjaa nettisivuilla julkaistavan sisallon tuottamista oikeaan suuntaan.
Tarkka asiakasanalyysi ja arvolupauksen maarittely ohjaavat oikean sisaltostrategian
luomiseen seka haluttujen asiakkaiden I6ytamiseen. Asiakashankinnan tarkein vaihe on
asiakkaan huomion herattdminen, jonka pohjaksi tarvitaan sisaltostrategia. Sisaltéstra-
tegiaa varten tarvitaan tieto asiakkaiden kiinnostuksen kohteista seka millaisiin ongelmiin
he kaipaavat ratkaisuja. Sisaltémarkkinointi on tehokkaimmillaan, kun yritys puhuu net-

tisivuillaan asiakkaita kiinnostavista aiheista ja nakokulmista. (Juslén 2011, 110-111.)
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Juslén maarittelee arvokkaan sisallon asiakkaita puhuttelevaksi seka heitd hyodytta-
vaksi. Asiakkaan kokema arvo voidaan méaaritelld seuraavasti: Arvo = Hyddyt - Kustan-
nukset. Tarkemmin Juslén méaarittelee arvon ja kustannusten koostuvan ndin: Arvo =
(Toiminnalliset + Emotionaaliset + Sosiaaliset hyddyt) — (Rahalliset + Ajalliset + Fyysiset
+ Psyykkiset kustannukset). (Juslén 2011, 42.)

Toiminnallisiksi hyodyiksi luetaan rationaaliset eli jarkiperaiset hyddyt, jotka ovat erittain
harkittuja ja informaatioon perustuvia. Emotionaaliset eli tunnepohjaiset hyddyt synnyt-
tavat asiakkaalle jonkin positiivisen tunteen tai kokemuksen, ja sosiaaliset hyddyt liittyvat
itseilmaisuun. Rahallisina eli konkreettisina kustannuksina pidetaan tuotteesta tai palve-
lusta maksettavaa hintaa. Ajalliset kustannukset vaativat asiakkaan ajan uhrausta, esi-
merkiksi fyysisesti asiakaspalveluun jonottamista puhelimessa. Fyysiset kustannukset
liittyvat asiakkaan tarpeeseen tai fyysiseen pakkoon liikkua saadakseen hyodyke. Psyyk-
kiset kustannukset ovat negatiivisia kokemuksia, jotka aiheutuvat hyétyjen tavoittelemi-
sesta. (Juslén 2011, 42.)

5.2.2 Liidien keraaminen

Myyntiprosessin yksi olennaisimmista vaiheista on liidien kartoittaminen ja kerddminen.
Liidi on potentiaalinen myyntikontakti tai tunnettu asiakkuus, joka alkaa osoittaa ostami-
sen merkkeja. On olennaista, etta liidista on jokin yhteystieto, esimerkiksi nimi, puhelin-
numero tai sdéhkdpostiosoite, joita kannattaa keraté jatkuvasti aktiivisen myyntitoiminnan

sailymisen kannalta. (Kortelainen & Kyro 2015, 42.)

Kun lahdetaan suunnittelemaan yrityksen markkinointia, on méaariteltava yhteisesti laa-
dukas liidi, jotta tiedetaan mita tavoitellaan. Laadukas liidi tarkoittaa ostovalmiudessa
olevaa asiakasta, jolle kohdennetaan oikeanlaista sisaltda oikeissa kanavissa. Mita
enemman tietoa liidista on, esimerkiksi taustatieto, ostovaihe seka tuloldhde, sen hyo6-
dyllisempi se on. Tarkeinta ei ole valttamatta liidien runsas maara, vaan niista hankittu
tieto ja niiden arvokkuus yritykselle. Tietoa liideista yritys voi keratéa esimerkiksi eri jar-

jestelmista tai nettisivuilla kavijoista. (Kurvinen & Sipila 2014, 242-243.)

Runsas liidien kerddminen ei viela riitd tehokkaaseen myyntitulokseen, vaan liidien tun-
nistamisen jalkeen ne on pystyttavd muuttamaan maksaviksi asiakkaiksi seka myos yri-

tyksen suosittelijoiksi (Harva 2016, 6). On tarkedd myos kohdentaa oikeille liideille, tietéd&

y =
e ——

/e
Metropolia



22

keita he ovat seka mité he tekevat yrityksen nettisivuilla. Tahan léytyy erinomainen ilmai-
nen tyokalu HubSpotin HubSpot Marketing Free, jonka avulla yritys nakee potentiaaliset
liidit, mista ne tulevat nettisivuille ja mita ne siella tekevat. HubSpot Marketing synkro-
noituu helposti jo kaytettavissa olevien tydkalujen kanssa, silla se kaappaa huomautuk-
sia mista tahansa olemassa olevista virtuaalisista laajennuksista tai tyokaluista.
(HubSpot 2017.)

5.2.3 Nettisivut

Nettisivut ovat yleensa asiakkaan ensikosketus yritykseen, minka vuoksi on tarkeaé, etta
asiakas loytaa tarvitsemansa helposti ja nopeasti. Pysyakseen Kilpailijoiden edella, yri-
tyksen on vastattava asiakkaidensa tarpeisiin, luotava sivuilla kdynnista vaivatonta seka
oltava vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. (Strickler 2016.) Nettisivut ovat yrityksen
toiminnan keskipiste, joiden tehtdvana on esittaa selkeésti sen tuotteet ja palvelut seka
olemassaolon tarkoitus (missio) ja tulevaisuuden tavoitteet (visio). Hyvin suunnitellut ja
rakennetut nettisivut ovat avain tehokkaaseen markkinointiin, tuotteiden ja palvelujen
tunnettuuden lisdamiseen seka liikketoiminnan kehittdmiseen. Juslén painottaa kirjas-
saan keskittymaan myds sivulla kavijoihin ihmisina ja mahdollisina asiakkaina, jotka ovat
potentiaalisia palvelujen kayttajia. Juslén painottaa myds huomionarvoiseen sisalléntuot-
tamiseen, seka rakentamaan nettisivut palvelemaan asiakkaan koko ostoprosessia. Net-
tisivujen tekstit tulisi kirjoittaa asiakkaiden nakokulmasta, jotta he I0ytavéat sivuille tulles-
saan tarvitsemansa heti. (Juslén 2011, 63-64 & 108-109.)

Tehokkaat ja ajan tasalla olevat nettisivut vaativat ensinnékin sisallén aktiivista paivi-
tysta. Sisallon tulee olla mielenkiintoista ja asiakkaita palvelevaa, jotta asiakkaalla on syy
palata sinne uudelleen. Sisallon tarkoituksena on antaa hyodyllista informaatiota, vaikut-
taa ja herattaa liiketta asiakkaissa seka tuoda heille nakdkulmia ja ratkaisuja mahdollisiin
ongelmiin. (Juslén 2011, 60.)

Youtube-kanavan suosion myota pelkastaan teksti ja kuva eivat valttamatta riitd heratta-
maan asiakkaan huomiota. Vuonna 2016 nettisivujen nousevana trendina oli hy6dylli-
seen sisaltdon nykypaivana kuuluva videoiden hyddyntaminen markkinoinnissa, joiden
avulla yritys voi tuoda lisdarvoa nettisivuille. (Strickler 2016.) Muita nousevia trendeja
vuonna 2016 oli muun muassa rohkeiden varien kayttd, personoidut kayttajakokemuk-
set, joissa asiakas saa juuri hanelle suunnattua tietoa, seka yksinkertaisuus suunnitte-

lussa. (Strickler 2016.)
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Ajan tasalla olevien nettisivujen ominaisuuksiksi Juslén méaarittelee myds mahdollisuu-
den nettisivuilla julkaistavan sisallon tilaamisen esimerkiksi uutiskirjeen kautta. Muut ka-
navat, kuten sosiaalinen media tai blogit ovat erinomaisia vaylia asiakkaan osallistami-
seen ja sita kautta keskustelun herattamiseen. Naiden lisaksi myés kommentointi suo-
raan sivulla olevaan julkaisuun, ilmaisen siséllon jakamisen edellytys sek& ohjaaminen
yrityksen sosiaalisen median kanaviin luovat monisuuntaisen ja sosiaalisen verkon.
(Juslén 2011, 60-61.)

Nuorten Akatemia toteutti nettisivu-uudistuksen vuonna 2016, koska koettiin, ettd sen
hetkiset sivut eivat palvelleet enda tarkoitustaan. Sivut olivat hankalat seka kavijoille etta
niiden paivittgjille. (Nuorten Akatemia.) Asiakaskokemuksena sivuilta oli hankalaa l6ytaa
tietoa palveluista ja Nuorten Akatemian toiminnan tarkoituksesta seka siitd mita osalli-

suus sen toiminnassa oikein tarkoittaa.

Nuorten Akatemia lahti kartoittamaan paakohderyhmid, joille uusia nettisivuja haluttiin
kohdentaa. Se valitsi kaksi kayttajaryhmaa, joista ensimmainen on nuorten parissa toi-
mivat aikuiset (opettajat ja ohjaajat) ja toisena organisaatiot, jotka haluavat toimia nuor-

ten kanssa. Naille kahdelle ryhmaélle tavoitteet priorisoitiin seuraavasti:

1. Nettisivujen paatavoitteena on kertoa Nuorten Akatemiasta uusille potentiaalisille
kumppanuuksille, ja saada sita kautta lis&aa tilauksia.

2. Toisena tavoitteena nettisivujen halutaan toimivan vaylana ja materiaali- / tieto-
pankkina tekijoille / kayttajille. (Nuorten Akatemia.)

Vaikka nuoret ovat Nuorten Akatemian paadkohderyhma ja koko organisaation kaiken
toiminnan perusta, uusien nettisivujen paatarkoitus ei kuitenkaan ole tavoittaa suoraan
nuoria, vaan ensisijaisesti valittua kahta kayttajaryhmaa: nuorten parissa toimivia aikui-
sia ja organisaatioita. Aikaisempien kokemuksien vuoksi opettajien kautta on helpompi
tavoittaa nuoria, sekd he ovat myos hyva yhteys koulumaailmaan. (Nuorten Akatemia
2016.)

Muita asetettuja tavoitteita oli
e toiminnan ja olemassaolon merkityksen kertominen selkeasti
e ajankohtaisuus

e kiinnostava sisaltd
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e palvelut ja niiden hyotyjen esittdminen asiakkaalle selkeammin

e uusien asiakkaiden kiinnostuksen heréattaminen. (Nuorten Akatemia.)

Kahtena toiminnallisena paatavoitteena on saada lisaa tilauksia palveluille (kouluvierai-
lut, tyopajat, koulutukset, uutiskirje, NOTE-uutiskirje) sek& hakemuksien (Mahis) taytta-
minen. Nama tavoitteet johtavat Nuorten Akatemian toiminnan jatkamiseen seka osalli-

suus-tavoitteen saavuttamiseen. (Nuorten Akatemia 2016.)

Opettajille tarkeinté oli tehda nettisivusta helppokayttdinen sekéa palveluista helposti ti-
lattavia (Nuorten Akatemia). Opettajat ohjataan nettisivuille opettajien materiaalisivuilta,
Note-viestin avulla, sosiaalisen median kanavien kautta (Facebook, Twitter, Instagram)
sekd materiaalipankeista. Opettajien on helppo l6ytaa heita koskeva tieto ja palvelut yla-
palkissa osoitetusta "opettajat” valikosta. Opettajille suunnatulta sivulta [6ytyy kaikki
heille kohdennetut palvelut, kuten kouluvierailut, materiaalit seka Note-viestin tilaamis-
ohje. (Nuorten Akatemia 2017.)

5.2.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkdposti on edelleenkin yksi kaytetyimmista markkinoinnin tydkaluista tana paivana,
vaikka sité on kritisoitu roskapostia lahettavien yritysten vuoksi. Sen on arvioitu olevan
jopa tehokkaampi markkinoinnin valine kuin Facebook ja Twitter yhteensa. (Kotler &
Armstrong & C. Harris & Piercy 2017, 508.) Sahkdpostin kayttd mobiililaitteilla on kasva-
nut runsaasti, silla sen kayttd ei ole rajattu enaa tietokoneisiin. Vuonna 2015 jopa 85
prosenttia suomalaisista 16 — 74-vuotiaista luki sdhkdposteja alypuhelimella (Tilastokes-
kus 2015). Sahkopostimarkkinoinnin tulisi aina perustua asiakkaan omaan haluun tilata
yrityksen l&hettdmia sahkopostiviestejd, jolloin sisaltdjen avaaminen ja lukeminen ovat

myds todennakodisempaa (Juslén 2011, 89).

Sahkdpostimarkkinointi palvelee tarkoitustaan, jos se kasvattaa luottamusta asiakkaan
ja yrityksen seka sen tarjpaman tuotteiden ja palveluiden valille. Sen tulee edistdé asia-
kasuskollisuutta ja kasvattaa myyntia, seké sen tulee olla yrityksen brandin mukainen.

(Suomen Digimarkkinointi 2017.)
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Sahkdpostimarkkinoinnin hyotyihin kuuluvat sen kustannustehokkuus, valiton vastaus-
mahdollisuus, kampanjoiden nopea kayttdonotto, personoidut viestit, helppo testatta-
vuus seka integroituminen muhin suoran median valineisiin (Chaffey & Smith 2013, 454—
455).

Sahkopostimarkkinoinnilla on mahdollista tavoittaa niin nykyiset kuin uudet potentiaaliset
asiakkaat. Hyva sahkopostimarkkinointi on oikein kohdennettu, personoitu sekd vuoro-
vaikutteinen. Lisaksi kokonaisuuden on oltava varikas ja kutsuva, jotta saadaan asiak-
kaan huomio kiinnitettya. (Kotler ym. 2017, 509.) Sahkdpostimarkkinointi tulisi kohdentaa
niille, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja palveluista. Se on tehokkaimmillaan
mitattavaa ja tuloksellisesti seurattavaa. Mittauksien tulokset kertovat esimerkiksi séh-
kopostimarkkinoinnin toimivuudesta ja antavat tiedon avaus- ja klikkausprosenteista, jol-
loin yritys nakee, milla osa-alueella tulisi viela parantaa. (Suomen Digimarkkinointi
2017.)

5.2.5 Blogimarkkinointi

Toinen tarkea markkinoinnin véline on blogi, joka jatkaa suosiotaan yrityksen liiketoimin-
nan edistimisessa. Blogia kannattaa ajatella vuorovaikutteisena nettisivustona, jonne
yrityksen tulisi jakaa sisaltoa, joka vastaa asiakkaiden tarpeita ja kiinnostuksen kohteita.
Ennen blogin aloittamista on tunnettava kuitenkin sen lukijat. Yrityksen taytyy tietda, mika
sen asiakkaita kiinnostaa tai mista heille on eniten hy6tya. Jos lukija ei saa arvokasta
siséltda vastaavaa tietoa, ei han myoskaan palaa sivulle takaisin. Blogille taytyy asettaa
my06s jokin tavoite, esimerkiksi palveluiden ja tuotteiden nakyvyyden kasvattaminen tai
ideoiden jakaminen. (Garret & Rowse 2013, 1, 241.)

Blogille tyypillista on aiheen rajaaminen mahdollisimman tarkasti. Taustalla on yleensa
my0Os useampi kirjoittaja, jotta lukijalle muodostuu selkedmpi yhteys johonkin henkiléon.
Tyyliltaan blogit ovat usein rennompia seka niita paivitetaan aktiivisemmin kuin nettisi-
vuja. Blogille tyypillistd on myds kommentointimahdollisuus, joka synnyttdd vuorovaiku-
tuksen yrityksen ja lukijoiden valille. My6s vanhojen julkaisujen séilyttaminen, joista muo-

dostuu ajan myota kokoelma, lukeutuu blogin ominaisuuksiin. (Juslén 2011, 96-97.)

Yritysblogin vahvuuksia ovat hopea tapa uuden sisallon julkaisuun seka reagointi johon-
kin yritysta koskevaan ulkoiseen tapahtumaan. Myds monipuolinen ja joustava sisaltd

seka eri pituiset tekstit ja kuvien kayttdé kuuluvat blogin vahvuuksiin, jotka my6s luovat
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mielenkiintoa asiakkaiden silmissa. Blogilla on erinomainen mahdollisuus rakentaa ima-
goa ja vahvistaa yrityksen brandi&, esimerkiksi julkaisemalla sisdlt6d, joka tarjoaa arvoa
asiakkaalle tai vastauksia héanen ongelmiinsa. Juslén painottaa kommentointimahdolli-
suuden erityisesti blogin vahvuudeksi. Kommentointi mahdollistaa vuorovaikutuksen yri-
tyksen ja asiakkaan valilla seka antaa asiakkaalle tilaisuuden ilmaista mielipiteita julkais-
tusta sisallosta. Naiden liséksi blogin vahvuuksiin lukeutuu hakukonenakyvyyden raken-
taminen siten, ettd artikkelit rakennetaan tiettyjen avainsanojen ympérille, jolloin I6ydet-
tavyys kasvaa. Blogi on myds yksinkertaisesti hyvin edullinen tapa markkinoida ja olla
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. (Juslén 2011, 97-98.)

Vaikka blogi tarjoaa markkinoinnin tyékaluna tuoreen, persoonallisen ja edullisen tavan
osallistua kuluttajia kiinnostavaan keskusteluun verkossa, on sen hallinta kuitenkin han-
kalaa. Blogit pysyvat edelleen kuluttajien hallinnassa, vaikka yritys pystyisikin osallista-
maan asiakkaansa merkityksellisiin keskusteluihin. Siksi onkin tarkeda kuunnella ja seu-
rata asiakkaiden keskustelua verkossa, silla nain yritys pystyy hyodyntamaan saa-

maansa tietoa omassa markkinoinnissaan. (Kotler ym. 2017, 510-511.)

Nuorten Akatemia perusti yritysblogin tammikuussa 2017. Sen tavoitteena on kertoa,
miten osallisuus nakyy heidan toiminnassaan, miten sita edistetaan seka erityisesti, mi-
ten nuoret otetaan mukaan toimintaan. Kohderyhmaksi valittiin nuorten parissa toimivat
aikuiset, opettajat seka toiset jarjestot. Blogin kirjoittajina toimivat Nuorten Akatemian
henkilokunta sek& sen kumppanit, joiden avulla halutaan kertoa toiminnan ajatuksesta
projektien taustalla. Tyyliltd&n teksti tai video saa olla oman nakdinen mutta asiallinen,
silla blogilla halutaan luoda lisda asiantuntijuutta lukijan silmissa seka tuoda tutummaksi
tekijat projektien takana. Halutessaan kirjoittaja voi nostaa esille myds Suomi 100 -tee-
maa, jossa Nuorten Akatemia on vahvasti mukana tulevana vuonna. Nuorten Akatemia
harkitsee tarkasti kannanottopyyntdja, silla tarkoituksena ei ole lahtea kommentoimaan
asioita, jotka eivat kuulu sen paatehtaviin. (Arnberg 2017.)

5.2.6 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi (SEO = search engine optimization) on yksi hakukonemarkkinoinnin
muodoista, joka parantaa nettisivujen I6ydettavyyttd hakutulosten luettelossa tiettyja ha-
kusanoja kaytettdessa. (Karjaluoto 2010, 134). Hakukoneoptimoinnissa on kyse asiak-
kaiden tuntemuksesta, oikeiden avainsanojen loytamisesta seka sisallostd. On tarkeaa

luoda arvokasta sisaltda, jotta Google haluaa jakaa ja mainostaa sitd automaattisesti.
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Sisallon merkitys voi olla niin arvokasta, ettd se voi voittaa asiakkaan luottamuksen,
saada aikaan mahdollisen liidin ja sita kautta uuden asiakkaan. Mitd enemman liiken-
netté ja jakoja nettisivut saavat, sitd korkeammalle Google sivun asettaa. (Jefferson &
Tanton 2013, 101.)

Oleellista hakukoneoptimoinnissa on loydettéavyyden varmistaminen oikeilla sanoilla ja
termeilld. Loydettavyys onnistuu, kun yritys on tutustunut asiakkaidensa kayttamiin olen-
naisiin sanoihin, ja yhdistda ne omilla verkkosivuillaan tuotettuun sisaltoon. Hakukone ei
ymmarra tekstid, vaikka siihen olisi siséllytetty oikea asia, vaan tekstista taytyy 16ytya
oikeat avainsanat. Hyvaan hakukoneoptimointiin kuuluu:

e oikeanlainen otsikointi: avainsanat tulee sisallyttaa myos otsikon alkuun
o myds videot, esitykset ja infografiikka tulee nimeta tarkeimmilla avainsa-
noilla

e otsikoinnin optimointi: hakukoneelle tarkoitettu otsikko ei ole aina houkuttele-
vin, joten otsikkoa tulee miettid sekd hakukoneiden etta kohderyhmén nakokul-
masta

e mitattavuus: jatkuva avainsanojen toimivuuden mittaaminen auttaa ymmarta-
maan oikeaa kohderyhmaa ja tuomaan heidat palveluiden aarelle. (Kurvinen &
Sipila 2014, 200-201.)

Nettisivut tulee rakentaa niin, etté uusi julkaistu sisaltd on helposti hakukoneiden haku-
robottien l6ydettavissa. Hyva sisdltdé on hakukoneille nakyvassa muodossa, rakennettu
avainsanojen ymparille, sitd paivitetaan jatkuvasti seka se julkaistaan verkkosyoétteena.
(Juslén 2011, 148.) Karjaluodon mukaan yritys voi parantaa hakukoneoptimoinnilla net-
tisivujen loydettavyyttd seka myos lisata sivustolla kavijdiden maaraa. Karjaluoto listaa
sen hyddyiksi myds ilmaisen nakyvyyden, luotettavamman imagon asiakkaiden silmissa

seka hakusijoituksen parantumisen. (Karjaluoto 2010, 134.)

WordPress-alusta on yksi tehokkaista alustoista hakukoneoptimoinnin toteuttamiseen,
jonka avulla yritys voi opetella tuntemaan asiakkaansa paremmin. Yksinkertaisten taulu-
koiden avulla yritys saa tietoa asiakkaidensa sijainnista seka siité, mité he sivuilla lukevat
ja milloin. Hakukoneoptimointi on rakennettu WordPressin yhteyteen, joten avainsanojen

kayttod nettisivuilla on helppo optimoida. (WordPress 2017.)
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6 Sosiaalinen media myynninedistajana

6.1 Myynninedistaminen kasitteena

Myynninedistaminen tarkoittaa yrityksen tuotteiden tai palvelujen saatavuuden paranta-
mista lyhytaikaisia markkinointipanostuksia kayttden. Sen tavoitteena on esimerkiksi
saada asiakas kokeilemaan tuotteita tai palveluja seka synnyttaa ja vahvistaa kysyntaa.
Myynninedistaminen on lyhytaikainen prosessi, joka voi kohdistua esimerkiksi kulutta-
jaan tai jalleenmyyjaan. Karjaluoto esittdd myynninedistamiskeinoiksi esimerkiksi ilmai-
set naytteet, ilmaisen tuotteen kokeilu, kilpailut, palkinnot ja maistiaiset. (Karjaluoto
2010, 61.)

Myynninedistdminen on lyhyen aikavalin myynnin tehostamista, jossa erityisesti kulutta-
jalle kohdennetaan hintaperusteisia toimenpiteita. Niitéa ovat esimerkiksi hinnanalennuk-
set, erityistarjoukset, kilpailut, arpajaiset seka lisdetujen tarjoaminen. Myynninedistami-
sen etuja ovat uuden tuotteen kokeilun lisdantyminen, mahdollinen myynnin kasvattami-
nen, tuoteuskollisuuden ja tuotteen kayton kasvu seka ostopdatoksen nopeutuminen.
(Karjaluoto 2010, 61.)

Myynninedistamisen tarkoituksena on tayttdd kuilu mainonnan ja henkilékohtaisen
myynnin valilla. Mainonta selittaa logiikan ostamisessa, kun taas myynninedistaminen

kannustaa meitd ostamaan. Myynninedistdminen voidaan luokitella kolmeen eri tasoon:

1. Kuluttajan tasoa kutsutaan kuluttajaedistamiseksi esimerkiksi ilmaisilla tuotekap-
paleilla ja hinnanalennuksilla

2. Kauppiaan ja jalleenmyyjan tasoa kutsutaan kaupan edistamiseksi esimerkiksi
ilmaisilla naytteilla tai myyntikilpailuilla

3. Myyjan tasoa kutsutaan myyntihenkiléston edistamiseksi esimerkiksi myyjien va-
lisilla kilpailuilla tai bonuksilla. (Chunawalla 2009, 175.)

6.2 Sosiaalinen media kasitteena

"Don’t use social media to impress people; use it to impact people” (Profoundly 2014).
-Dave Willis
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Sosiaalinen media, lyhennettyna "some”, on internetin aikakaudella kehittynyt viestinta-
kanava, joka luo jokaiselle ihmiselle mahdollisuuden ja vapauden kommentoida laajalle
yleisolle erilaisten viestintdkanavien avulla. Sosiaalinen media mahdollistaa jokaisen ja-
kaa omaa tuottamaa sisaltda helposti eri kanavien valilla. (Sterne 2010, xvi, xvii.) Sana
sosiaalinen tulee yhdessé tuotetusta sisallosta, joka nain mahdollistaakin vuorovaikutuk-
sen, jakamisen, siséllontuottamisen, kommentoinnin ja yhteistyon kayttajien valilla (Korpi
2010, 10-11). Suosittuja sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa Facebook,
Twitter, Instagram, YouTube ja Snapchat.

Sosiaalisessa mediassa voi olla yksityisia henkil6itd, julkisia tahoja, brandeja, yrityksia
tai organisaatioita. Sosiaalinen media on luotu yhdistamaan yksittaiset ihmiset yhteisoi-
hin, joissa kayttgjid yhdistaa esimerkiksi jokin yhteinen kiinnostuksen kohde. (Brogan
2010, 15). Yhteisossa jokainen taho luo oman nédkemyksensa mukaista, merkityksellista
sisaltda. Sisaltd onkin yksi tarkeimmista elementeista sosiaalisessa mediassa. Korpi pai-
nottaa kirjassaan sisallon merkityksen tarkeytta, ja kuinka paljon keskusteluun osallistuja

pystyy vaikuttamaan omalla panoksellaan keskustelun laatuun. (Korpi 2010, 6, 10-11.)

Hashtag, suomeksi risuaita- eli #-merkki, on avain sanojen, aiheiden, tapahtumien tai
minka tahansa kiinnostavan aiheen etsimiseen. Hashtagien avulla yritys voi kohdentaa
julkaisua haluamaansa kategoriaan seka osallistaa seuraajia jakamaan ja tuottamaan
kuvia kayttamalla tiettya hashtagia, esimerkiksi kilpailun kautta. Hashtag yhdistaa samaa
aihetta kasittelevat julkaisut yhteen paikkaan.

6.3 Sosiaalinen media yrityksen markkinoinnissa

Nykypaivana yritys on mukana sosiaalisessa mediassa, halusi se tai ei. Yritysten toimin-
nasta on tullut lApindkyvampaa ulospain asiakkaiden ja tyontekijoéiden kautta, jolloin vuo-
rovaikuttaminen on helpompaa myyjéan ja asiakkaan valilla. Asiakkaista on tullut sosiaa-
lisia, ja heidan roolinsa yrityksen imagon luomisessa on yha aktiivisempi. Yritys ei pysty
enad itse hallitsemaan kaikkea viestintddnsa, vaan asiakkaan mahdollisuus jakaa koke-
muksensa haluamallaan tavalla muokkaa brandia automaattisesti. Nain onkin tarkeaa
nahda sosiaalinen media enemman asiakaspalvelun kuin markkinoinnin véalineena. (EVA
2011, 9-12; Harva 2016, 7.)
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Sosiaalisen median kaytosta on tullut osa arkipaivaamme seka yrityksille mahdollinen
vaihtoehto liiketoiminnan perustamiselle. Sosiaalinen media onkin yksi tehokkain mark-
kinoinnin kanavista, silla suurin osa kuluttajista viettdd aikaansa sosiaalisessa mediassa
paivittain. Some-markkinoinnin tarkoituksena on herattaa kuluttajassa reaktioita ja ohjata
heidat ostamaan yrityksen tuotteita. Onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta yrityksella
on selkea strategia ja tavoitteet. (Harva 2016, 3 & 8.) Onnistuakseen some-markkinoin-
nissa, on yrityksen heratettava asiakkaissa tunne-elamyksia ja voitettava heidén luotta-
muksensa, jolloin syntyy myés asiantunteva imago. (Kortesuo 2014, 92).

Yksi tarkein sosiaalisen median elementeistd on vuorovaikutteisuus, jonka keskeisyys
pilee kommunikoinnissa ja yhdessa luomisessa. Sosiaalisessa mediassa erottuminen
tapahtuu tekstin, kuvien tai videoiden muodossa, joten erottuakseen joukosta taytyy olla
omaperainen. Onkin tarkeaa tuottaa ytimekasta, ymmarrettdvaa, sekd johdonmukaista
tekstia, jotta sen lukemista ei jatetda kesken. Kortesuo korostaa hyvan tekstin ominai-
suuksiksi myds muun muassa lyhyyden, ajankohtaisuuden, positiivisuuden, hauskuuden
sopivissa tilanteissa sekda kommunikoinnin ja mielenkiintoisuuden. (EVA 2011, 8; Korte-
suo 2014, 16.)

Yrityksen nékyvyyden kannalta sosiaalinen media on hyodyllinen monin eri tavoin. Yritys
pystyy olemaan vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa reaaliajassa, jolloin se saa tie-
t&& mita asiakas haluaa, tuntee tai ajattelee. Sen kaytté on myos ilmaista ja mahdolli-
suudet laajan yleis6n tavoittamiseen ovat suuret. (Coles 2014, 5.) Sosiaalisen median
avulla yritys voi tavoittaa tehokkaasti eri kohderyhmia ja loytaa kullekin kohderyhmalle
sopivan kanavan. Yritys pystyy reagoimaan tilanteisiin nopeammin ja hyddyntdmaan asi-
akkaiden reaktioita omassa markkinoinnissaan, kun tiedetddn mista asiakkaan loytaa.
Parhaimman hyoddyn yritys saa sosiaalisesta mediasta kuitenkin, jos se osaa hyddyntaa
sita niin yrityksen sisaisessa toiminnassa kuin kommunikoidessa asiakkaiden ja yhteis-

ty6kumppaneiden kanssa (EVA 2011, 8).

6.4 Sosiaalisen median trendit vuonna 2017

Suomessa on talla hetkell& noin 2,8 miljoonaa aktiivista sosiaalisen median kayttajaa, ja
2,3 miljoona ihmista kayttda sosiaalista mediaa mobiililaitteilla (Chaffey 2017). Sosiaali-
sen median markkinoinnissa on tarkeaa tietdd, missa oma kohderyhma liikkuu seka mika
heita kiinnostaa. Mitkéa ovatkaan ne aiheet ja trendit vuonna 2017, jotka ajavat kuluttajat

somen aareen? The Social Media Agency Kurion tekeman raportin mukaan vuoden 2017
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kolme tarkeintd trendia ovat videon jyréaminen, Facebookin dominointi seka tekodalyn
nousu (Kurio 2016).

R&jahdysmainen videoiden suosio tulee jatkamaan kasvuaan yh& suuremmin vuonna
2017. Innovatiivinen videon kayttdminen seka laadukas kuvaaminen tulevat olemaan
tarkeita elementteja videomarkkinoinnissa. Liséksi livestreamin kayttd, bréandikohtainen
YouTube-kanavien perustaminen seka kotitekoiset videot tulevat kasvattamaan suosio-
taan vuonna 2017. Videoiden hyddyntdminen taytyy huomioida myés muissakin sosiaa-
lisen median kanavissa kuin YouTubessa, silla yha enemman yritykset julkaisevat liilkku-
vaa sisaltdd Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissd. Tall6in tulee huomioida jokai-
sen kanavan omat saannokset jo videota tuotettaessa, jotta kustannustehokkuus sailyy.
(Kurio 2016.)

Vaikka Facebookin suosiosta on ollut paljon ristiriitaista keskustelua, sen suosio tulee
kasvamaan markkinoinnissa ja mainonnassa ilmiémaisesti. Facebook ei ole enéé vain
keskustelufoorumi, vaan se aletaan nahda kasvavana vaikutuskanavana LinkedInin ja
Twitterin rinnalla sen kustannustehokkuuden ja kohdennettavuuden ansiosta. Faceboo-
kin avulla voi tavoittaa laajasti seké kuluttaja- etta yrityspaattajayleisoja, silla se on ka-
nava jonne ihmiset keradntyvat paivittin. Facebook vahvistaa asemaansa reaaliaikai-

suudellaan, kauppapaikkana, mediana sek& hyddyntamalla paikkatietoja. (Kurio 2016.)

Kurion asiantuntijoiden mukaan kolmantena trendina on tekoalyn vahva nousu ja kehit-
tyminen sosiaalisessa mediassa. Asiantuntijat painottavat vahvasti Chatbottien eli virtu-
aaliassistenttien kasvuun sekd niiden hyodyntamiseen asiakaspalvelussa. Kommuni-
kointi robottien kanssa tulee kehittymaan, ja yritysten tulisi ehdottomasti ottaa chat-ro-
botti kayttoonsa, silld, ne nopeuttavat palveluita ja tekevat niistd sujuvampia. (Kurio
2016.) Smart Insights -verkkosivu taas haluaa painottaa aitoa asiakaspalvelukokemusta,
silla jokainen sosiaalisen median kanava on erilainen ja tarjoaa erilaisia ominaisuuksia.
Siksi onkin tarkeaa sailyttaa kanavan aitous automatisoinnin sijasta, silla markkinoinnin
tulee olla personoitua. Yritykset, jotka hyddyntavéat kuuntelua sosiaalisessa mediassa,
pystyvat l6ytdmaan jokaisen kohdeyleisbnsa erityispiirteet, ja sita kautta muokata mark-
kinoinnin eri osa-alueita heidan tarpeidensa ja mieltymyksiensé mukaan. (Smart Insights
2017.)
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Smart Insights -verkkosivun mukaan muita kasvavia sosiaalisen median trendeja vuonna
2017 tulevat olemaan rahallinen panostaminen some-markkinointiin, panostaminen so-

men ominaisuuksiin, yksityisviestinta seka live-streemaus. (Smart Insights 2016.)

Tana paivana yritykset panostavat ynd enemman maksullisiin mainoksiin sosiaalisessa
mediassa, silla suuret sosiaalisen median alustat kuten Facebook, Instagram ja Twitter
mahdollistavat sen. Suurimmat somen jattilaiset eivat halua asiakkaidensa poistuvan ka-
navistaan, minka vuoksi ne panostavat kanaviensa ominaisuuksiin pitddkseen asiakkaat
niiden &arella. Talloin markkinoijien taytyy keksié uusia strategioita liidien keraamiseen
sosiaalisen median kanavissa, ja brandien tulee miettia mitd arvoa mainonta somessa
tuo. Lisdksi on tarkeda, etta brandi hyddyntaa jokaista kanavaa maksimaalisesti. (Smart
Insights 2016.)

Yksityis- ja pienryhmaviestinta tulevat nousemaan sosiaalisen median verkostoissa, silla
asiakkaat haluavat yha enemman personoitua palvelua. Esimerkiksi Facebookin Face-
book Messengeristd on housemassa alusta, joka mahdollistaa muun muassa live-chatit
seka verkkokauppa- ja asiakaspalvelun. Tama tarkoittaa, etta yritysten tulee rakentaa
paikallisia yhteisdjd, joilla on samoja kiinnostuksen kohteita, jos ne haluavat kohdentaa
markkinointiaan jatkossakin. Erityisesti Aasiassa kaytettava WeChat nayttaa mallia bran-
dikohtaisessa markkinoinnissa: yritys pystyy luomaan brandilleen kayttajatilin, jota se voi
kayttaa asiakaspalvelussa ja —tuessa. (Smatrt Insights 2017.) WeChat on yhdistelma Fa-
cebookia ja WhatsAppia, silla se tarjoaa monipuolisempia palveluja, kuten muun muassa
pikaviestimisen, video- ja &anipuhelut, QR-koodauksen ja taltioinnin, pelaamisen, pai-
kantamisen, bloggaamisen, brandikanavien perustamisen sekad kaupankaynnin mobiili-
laitteilla. My0s julkisuuden henkilét ovat perustaneet omia profiilejaan, joiden avulla he
voivat kommunikoida suoraan faniensa kanssa. Suomessa WeChat on viela tuntematon,
mutta silla on jo 800 miljoonaa kayttajaa suurimmaksi osaksi ympari Aasiaa seka Etela-
Amerikkaa. (WeChat 2017.)

6.4.1 YouTube
"Broadcast Yourself” (Youtube 2017).

Suomen suosituin ja kaytetyin sosiaalisen median kanava YouTube on alkuperaisten

videoiden lataamis- ja jakamispalvelu, jossa miljardit ihmiset ympari maailman voivat
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katsoa ja kommentoida videoita seka sosialisoitua ja inspiroida muita. Googlen omistuk-
sessa oleva YouTube on kanava niin yksityisille kuin pienille ja suurille mainosten teki-
joille. (YouTube 2017; DNA 2016, 6.)

YouTube on yksi kasvavimmista markkinoinnin kanavista, joka luo liikkuvasta kuvasta
ainutlaatuisen tavan viestia verkossa, seké teknologian kehityksen ansiosta viestintéa on
entistd nopeampaa ja tehokkaampaa. YouTube on myds yksi kaytetyin hakukone, josta
l6ytyy videomateriaalia mista tahansa aiheesta niin ammattilaisen kuin amatodrin kuvaa-
mana (Juslén 2011, 262).

Nuorten Akatemian YouTube-kanava otettiin kayttdon alustavasti materiaalipankiksi,
jossa oli mahdollista sailyttamaa videoita. Muutaman vuoden sisalla siitéa on tullut myés
julkinen kanava, jossa jaetaan tehtyja videoita eri aihealueittain. Se on sisaltokanava,
josta jaetaan videoita muihin kanaviin seka kerataddn myaos eri hankkeissa tuotetut videot
yhteen. Kanavalla ei ole varsinaista kohderyhmé&a tai suunnitelmaa, mutta se tavoittaa
kuitenkin enimmakseen nuoria kayttajia. (Arnberg 2017.) Seuraajia (subscription) kana-
valla on 429, ja katselumaarat vaihtelevat kymmenista kymmeniin tuhansiin (YouTube
2017).

6.4.2 Facebook

“Giving people the power to share and make the world more open and connected” (Fa-
cebook).

Vuonna 2004 Mark Zuckerberg perusti yhdessa opiskelukavereidensa Eduardo Saveri-
nin, Dustin Moskovizin ja Chris Hughesin kanssa maailman suurimman yhteisdsivuston
Facebookin, joka on laajentunut maailman laajuiseksi sosiaalisen median yhteisotksi
(Juslén 2011, 239). Facebookin missiona on antaa ihmisille valtaa jakaa ja luoda maail-
masta avoimempi ja yhtendisempi. Facebook on tarkoitettu sosiaalisten suhteiden ylla-
pitdmiseen, ymparilla tapahtuvien ilmididen havainnointiin seka itselleen merkityksellis-

ten kokemusten jakamiseen ja kokemiseen. (Facebook 2017.)

Facebookilla on maailmanlaajuisesti 1,23 miljardia paivittaista kayttajaa ja paivittain ak-
tiivisia mobiilikayttajia on jo 1,15 miljardia (Facebook 2017). Suomessa Facebook on
toiseksi suosituin sosiaalisen median alusta heti YouTuben jalkeen. Vuonna 2016 75

prosenttia suomalaisista kaytti Facebookia esimerkiksi viihteen parissa, osallistumalla
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keskusteluihin, pysymalla tietoisena maailman ja ystavien tapahtumista seka etsimalla
kokemuksia ja suosituksia. (DNA 2016, 6 & 11.)

Juslénin mukaan Facebook-markkinointi on tarkoitettu uusien asiakaskontaktien luomi-
seen seké yhteydenpitoon jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Han kehottaa myés tapahtu-
maviestintdan, jakamaan olemassa olevaa siséltéd omilta nettisivuilta tai blogista seka
kokoamaan asiakkaita yhteisen kiinnostavan aiheen ympadrille. (Juslén 2011, 245.) Kor-
tesuo kuitenkin kehottaa valttAmaan paivitysten spammaysta, eli jatkuvaa paivittamista,
eritoten silloin, jos sisaltd ei ole tarpeeksi mielenkiintoista herattaakseen reaktioita. On
my0s tarkeda selvittaa mihin kellon aikaan kohderyhma liikkuu kanavassa, jotta voidaan

ajoittaa julkaisut juuri oikealle kohderyhmalle. (Korteuso 2014, 37.)

Yrityksen nakokulmasta Facebook on erinomainen kanava toteuttaa markkinointia ha-
luamalleen kohderyhmalle. Se tarjoaa monipuoliset tytkalut yrityksille tarkeiden asiak-
kaiden kohdentamiseen. Tietamalla esimerkiksi asiakkaiden demografiset tiedot, kiin-
nostuksen kohteet, verkkokayttaytymisen seka sijainnin, voi yritys yhdistadd ne saman-

laisten ihmisten kanssa. (Facebook 2017.)

Facebook tarjoaa myts monipuolisia moobilisovelluksia yrityksen toiminnan kehittami-
seen. Yritys voi rakentaa oman Facebook-sivuston, joka vakiinnuttaa sivuston olemassa
olon tarjoamalla tietoa ja yhteydenottomahdollisuuden. Facebook Messenger-sovellus
on valine nopeaan ja helppoon kommunikointiin asiakkaiden kanssa, jonka avulla yritys
voi kohdata asiakkaan henkilékohtaisesti tai automatisoida vastauksen usein esitettyja
kysymyksia varten. Naiden lisaksi esimerkiksi Facebook Audience Network mahdollistaa
Facebook-mainosten luomiseen Facebookin ulkopuolella tapahtuvassa ympéristdssa.
Atlas -tyokalun avulla yritys ndkee kuinka sen mainokset suoriutuvat seka millaisia ihmi-
sia se tavoittaa eri kanavissa, selaimissa tai laitteissa. Workplace-sovellusta vuorostaan
voi hyodyntaa yrityksen siséisessa viestinndssa. (Facebook business 2017; Workplace
2017.)

Nuorten Akatemian Facebook otettiin kaytt66n vuosina 2008-2009. Alkuun sen kaytto oli
suhteellisen vahaista, mutta tdné paivana Facebook on osa yrityksen paivittaistd mark-
kinointia. Nuorten Akatemialle Facebook on siséltdkanava, jossa se jakaa omaa tuotta-
maansa sisaltva. Facebookissa markkinoidaan esimerkiksi tydpajojen tilaamista, mah-
dollisuutta osallistua koulutuksiin ja projektirahoituksen hakemiseen. Facebookissa jae-

taan myo6s Nuorten Akatemialle tarkeisiin teemoihin liittyvia uutisia, esimerkiksi nuoret tai
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osallisuus, joiden ohessa yritys voi markkinoida siséltéjaéan. Facebookissa jaetaan myos

aktiivisesti video- ja live-kuvaa tapahtumista. (Arnberg 2017.)

6.4.3 Instagram

“Discovering — and telling — stories from around the world” (Instagram 2017).

Kevin Systrom ja Mike Krieger kehittivat ilmaisen, talla hetkelld yli 600 miljoonan kaytta-
jan kuvien ja videoiden jakopalveluyhteisdn Instagramin vuonna 2010. Instagramia kayt-
taa maailmanlaajuisesti joka paiva yli 400 miljoonaa ihmistd. Se on ainutlaatuinen visu-
aalinen tarinankerronnan alusta, jonka missiona on vahvistaa suhteita jakamalla koke-
muksia. Siella voi esimerkiksi julkaista kuvia, videoita, rakentaa oman tarinan story-osi-
oon, tallentaa itselleen mielenkiintoisia julkaisuja ja luoda ryhman kaveriporukalle.
Vuonna 2012 Instagram siirtyi Facebookin omistukseen, silla Systrom ja Krieger halusi-

vat laajentaa ja kehittaa Instagram-verkostoa. (Instagram 2017.)

Kortesuon mukaan Instagramissa péarjatédkseen on oltava jokin seuraavista kolmesta
ominaisuuksista: valokuvaustaito, mielenkiintoiset ja huomiota heréattavat kuvauskohteet
tai tunnettu nimi. liman niita on lahes mahdotonta kasvattaa tunnettuutta, koska ihmiset
menevat Instagramiin inspiroitumaan muiden kuvista tai hakemaan viihdetta. Laadukas

materiaali on yksi avain tunnettuuden kasvattamiseen. (Kortesuo 2014, 51.)

Yrityksille Instagram tarjoaa mahdollisuuden tunnettuuden kasvattamiseen, mielenkiin-
non herattamiseen seka asiakkaiden hankkimiseen. Instagram on taynna yritysten tuot-
teita sekd mainoksia, ja jopa 60 prosenttia ihmisista tutustuu tuotteisiin ja palveluihin ja
75 prosenttia ryhtyy toimiin nahdakseen kiinnostavan julkaisun. Miksi juuri Instagram?
Se on paikka luovuudelle, innovaatioille seka inspiroitumiselle, jossa voi kertoa oman

tarinansa juuri haluamallaan tavalla. (Instagram 2017.)

Yritys voi luoda Instagramissa oman yritystilin, joka tarjoaa tietoa omista julkaisuista ja
seuraajista. Nain yritys saa reaaliaikaisempaa tietoa maksettujen mainosten paivittai-
sestd suoriutumisesta seka kasityksen seuraajien reaktioista julkaisuihin. Yritystili tar-
joaa mahdollisuuden myds lisata tietoa yrityksen aukioloajoista, sijainnista ja yhteystie-

doista. (Instagram 2017.)
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Nuorten Akatemia liittyi Instagramiin syyskuussa 2015, ja vuodessa seuraajamaara kas-
voi yli 600:lla seuraajalla. (Instagram 2017.) Markkinointi Instagramissa on Nuorten Aka-
temialle vapautuneempi kanava tuoda ilmi toimiston tapahtumia seké luoda ihmislahei-
sempaa kuvaa yrityksestd. Se on fiiliskanava, jossa jaetaan rennompia kuvia muun mu-
assa toimiston arjesta, projektien kulusta, henkilokunnasta sek& harjoittelijoista. In-
stagramissa osallistetaan nuoria tai nuorten parissa toimivia aikuisia kilpailuilla tai erilai-
silla kampanjoilla. Siella markkinoidaan myés tuotettuja sisélt6ja sekd rakennetaan bran-
dikuvaa. (Arngberg 2017.) Saannéllinen ja ajankohtaisista asioista julkaiseminen luo yri-
tyksesta luotettavamman ja aktiivisemman kuvan seuraajien silmissa, seka se antaa tie-

toisen kuvan olemalla selvilla ymparilla tapahtuvista asioista.

6.4.4 Twitter
"It’s what’s happening” (Twitter 2017).

Twitter on vuonna 2006 perustettu pikaviestinnan kanava, joka on paikka reaaliaikaiselle
informaation jakamiselle. Twitterin missio onkin: "antaa kaikille mahdollisuus luoda ja ja-
kaa ideoita seka tietoa valittomasti ja ilman esteitd”. Silla on 313 miljoonaa aktiivista
kayttajad kuukaudessa ja miljardi kayntid kuussa sivustoille, joihin on upotettu twiitteja.
(Twitter 2017.) Twitterissa voi "twiitata” eli julkaista omia ajatuksia ja mielipiteitd maksi-
missaan 140 merkkim&aralla ja osallistua haluamiin keskusteluihin kayttamalla hashta-
geja. Hashtag kertoo muille Twitterin k&yttdjille mihin aiheeseen kyseinen twiitti liittyy, ja
muuttaa sen linkiksi, josta voi seurata tdahan sanaan liittyvaa keskustelua (Juslén 2011,
284).

Twitter on erinomainen kanava suhteiden yllapitimiseen ja kehittdmiseen kommunikoi-
malla ihmisten kanssa seka |loytamalla ihmisia, joilla on samoja kiinnostuksen kohteita
(Brogan 2010, 14). Juslén maarittelee Twitterin tekstiviestittdmisen, pikaviestittdmisen ja
bloggaamisen sekoitukseksi, joka yksinkertaisuudellaan ja helppokayttbisyydelladn on

noussut mikroblogien edellakavijaksi (Juslén 2011, 277-278).

Twitter on Nuorten Akatemian suurin sosiaalisen median kanavista. Sité seuraa yli 3200
ihmista ja sitd paivitetddan muutamia kertoja paivassa. Nuorten Akatemialle Twitter on
asiantuntijakanava, missa jaetaan nuoriin liittyvid uutisia ja siséltojad. Kohderyhméana
Twitterissa ovat muut jarjestot, asiantuntijat, ammattilaistahot ja kumppanit. (Arnberg

2017.)
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6.4.5 LinkedIn
“Connect with people for no reason at all” (LinkedIn 2017).

Vuonna 2003 perustettu LinkedIn on maailman suurin ammatillinen verkosto, jolla on yli
467 miljoonaa kayttajaa ympari maailmaa. Perustajat Reid Hoffman, Allen Blue, Kons-
tantin Guericke, Eric Ly ja Jean-Luc Vaillant loivat sosiaalisen median alustan, jossa
kayttaja voi kasvattaa ammattiprofiiliaan luomalla LinkedIn profiilin. (Linkedin 2017.) Lin-
kedIn-profiili on kuin digitaalinen ansioluettelo, jonne voi kuvata omaa osaamistaan seka
lisaksi julkaista omia blogiartikkeleita tai presentaatioita. Juslén maarittelee alustan toi-
minta-ajatuksen ty6hon ja ammattiin liittyvan verkostoitumisen apuvélineeksi, joka on
kohtaamispaikka tyon etsijdille ja tarjoajille seké rekrytointiyrityksille ja headhuntereille.
(Juslén 2011, 269.)

Yrityksille LinkedIn on loistava mahdollisuus tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, tyonteki-
joita seka rakentaa yritysbrandia (LinkedIn 2017). Kortesuo maarittelee LinkedInin "am-
mattilaisten Facebookiksi”, jonne luomalla yrityksen organisaatiosivut, pystyy se hyddyn-
tamaan sita rekrytoinnissa sekd organisaatiomielikuvan vahvistamisessa (Kortesuo
2014, 38). Yritys voi hyodyntaa LinkedInia markkinoinnissa perustamalla sinne LinkedIn-

ryhman, yrityssivun tai luomalla sinne mainoksia (Juslén 2011, 273).

LinkedIn-ryhméan avulla yritys pystyy luomaan uusia kontakteja seka kartoittamaan po-
tentiaalisia asiakkaita ja sidosryhmid. Ennen ryhman perustamista on mietittava koko
sivun perustamisidea seka tarkistettava, ettei samanlaista ole jo olemassa. Tarkeinta ei
ole luoda ryhméaa, jossa puhutaan yrityksesta tai sen tuotteista vaan esimerkiksi jokin
asiakkaita yhdistava ongelma on hyva lahtékohta ryhman perustamiselle. Ryhmén toi-
mimisen edellytyksind ovat myds hakuoptimoinnin kannalta sopiva ryhméan nimi, mark-
kinointi olemassa olevissa viestintdkanavissa, kannusteet asiakkaille mukana olemiseen
ja osallistumiseen seka esimerkiksi ajankohtaisen tiedon tarjoaminen. (Juslén 2011,
274.)

Yrityksen LinkedIn-sivun suurin hyoty kohdistuu suuremmille yrityksille. Usein yritykset
tiedottavat avoimista tydpaikoista ja nimityksistd, mik& on erityisesti hyodyllistéa paljon
tydvoiman vaihtuvuutta omaavalle yritykselle. Muita sivua edistavia asioita ovat yrityksen

mahdollisen blogin yhdistdminen profiiliin, jolloin aina siséltda tuotettaessa se paivittyy
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automaattisesti myds LinkedIniin sekd markkinointipainikkeen lisddminen yrityksen
omille nettisivuille. (Juslén 2011, 275.)

LinkedIn-mainonnan avulla yritys voi kohdentaa markkinointiaan haluamalleen yleisolle,
ja tulosten tuottavuus on todennakoisesti myos parempaa. Tarkka kohdistaminen seka
hyvin suunniteltu budjetointi ja hinnoittelumallin valinta ohjaavat oikeat asiakkaat yrityk-
sen luokse. (Juslén 2011, 275-276.) Nuorten Akatemian LinkedIn on virallinen kanava,
joka on tarkoitettu ammattilaisten tavoittamiseen. Se ei ole aktiivisessa kaytossa, joten
siella paivittaminen on harvinaisempaa. (Arnberg 2017.)

6.4.6 WhatsApp
“Simple. Secure. Reliable Messaging” (WhatsApp 2017).

Jan Koum ja Brian Acton kehittivat Whatsapp-sovelluksen vuonna 2009 alun perin vaih-
toehdoksi perinteiselle tekstiviestille (SMS = short message service). WhatsApp on ke-
hittynyt monipuoliseksi median vastaanotto- ja lahettamiskanavaksi ystavien ja perheen
kesken. Talla hetkella yli 180 miljardia ihmistd kayttdd WhatsAppia ympari maailmaa,
jotka voivat lahettdd ja vastaanottaa tekstid, kuvia, videoita, dokumentteja, daniviesteja
seka sijaintitietoja. Vuonna 2014 Facebook osti WhatsAppin, mutta WhatsApp jatkaa silti
toimintaansa itsenaisena sovelluksena. (WhatsApp 2017.)

Whatsapp on maksuton sovellus, silla se kayttda puhelimen internet-yhteytta lahettaak-
seen viesteja. Turvallisuus ja yksityisyys lukeutuvat WhatsAppin ydinarvoiksi, ja siita tu-
likin huhtikuussa 2016 taysin salainen, eli kolmannet osapuolet eivat voi kuunnella tai
lukea muiden keskusteluja. WhatsAppin ominaisuuksiin sisaltyvat helppo ja luotettava
viestinta, ryhméakeskustelujen luominen esimerkiksi ystavien tai harrastusryhman kes-
ken, WhatsAppin synkronointi tietokoneeseen, aani- ja videopuhelut seka kuvien, vide-
oiden, dokumenttien ja aaniviestien lahettaminen. (WhatsApp 2017.) Yritys voi hyddyn-
tad WhatsAppia esimerkiksi siséisessa viestinndssa, henkilékohtaisessa tuotteiden tai
palvelujen markkinoinnissa, asiakaspalvelussa tai henkilokohtaisen asiakaspalautteen

keruussa.

Elokuusta 2016 WhatsApp on lahtenyt kehittdm&an sovellusta myds turvalliseen yritys-

kayttoon, jotta asiakkailla olisi helpompaa saada henkildkohtaista palvelua asioidessaan
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esimerkiksi pankkien tai lentoyhtididen kanssa. Talla hetkella WhatsApp kehittaa ja tes-
taa ominaisuutta, jonka tarkoituksena on saada tulevaisuudessa WhatsAppista toimiva
ja salainen kaikille osapuolille. (WhatsApp 2017.)

Nuorten Akatemia perusti 2016 joulukuussa kokeiluluontoisesti opettajille suunnatun
NOTE-WhatsApp-ryhmén, jossa se tarjoaa ajankohtaista informaatiota toiminnastaan.
Ryhmaéssa informoidaan muun muassa yrityksen toiminnasta kouluissa, esimerkiksi tes-
tipajaryhmien pikahauista, tunnelmia tapahtumista, seka opettajat voivat myos vastavuo-
roisesti kysya heité askarruttavista asioista. (Nuorten Akatemia 2017.) Talla hetkella ryh-
massa ei paivitetd saannollisesti, mutta Nuorten Akatemia pyrkii paivittamaan ja jaka-
maan vinkkeja aina jokaisen Note-viestin lahetyksen jalkeen. NOTE-WhatsApp-ryh-

massa on noin 20-30 seuraajaa. (Arnberg 2017.)

6.4.7 Skype for Business
"Celebrate the season together, wherever you are” (Skype 2017).

Skype tarjoaa reaaliaikaisen mahdollisuuden video- ja &&nipuheluihin missé pain maail-
maa tahansa verkkoyhteyden valityksella. Skype perustettiin vuonna 2003 ja télla het-
kella se on liittynyt osaksi Microsoftia. Silla voi esimerkiksi vaihtaa kuulumisia kavereiden
tai perheen kanssa, pitda kokouksia tai juhlia syntymapdaivaa. Skype on muotoiltu niin
puhelin, tietokone kuin TV-kayttoon, jotta kayttaja voi valita itselleen sopivimman tavan
sen kayttoon. Sen peruskayttdminen on ilmaista, ja silla voi soittaa aani- tai videopuhe-

luita, l1&hettaa pikaviesteja tai kokeilla ryhmépuheluita. (Skype 2017.)

Skype tarjoaa yrityksille maksullisen version Skype for Business, joka tarjoaa monipuo-
lisemmat toiminnot yrityksille pienta maksua vastaan. Toiminnot mahdollistavat esimer-
kiksi kokouksen jarjestdmisen 250 henkildn kanssa ilman, ettd he tarvitsevat Skype for
Businessta, tuottavuuden Officen avulla, jolloin yritys voi sopia kokouksia Outlookissa tai
aloittaa keskustelun Wordin tai PowePointin kautta sekd tehokkaan keskustelujen suo-

jauksen ja tyontekijoiden tilien hallinnan. (Skype 2017.)

Nuorten Akatemia kayttdd Skype for Businessta esimerkiksi kansainvélisessé yhteis-
tydssa, etdkokouksissa seka asiakastapaamisissa. Jokaisella Nuorten Akatemian tyon-
tekijalla on oma henkildkohtainen Skype for Business-tili, joita hyddynnetaan myaos yri-

tyksen sisaisessa viestinnassa. (Arnberg 2017.)
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7 Kehitysehdotukset

7.1 Lahtotilanne

Nuorten Akatemia on tiedostanut tarpeen sen digitaalisen markkinoinnin kehittdmiseen,
ja etenkin some-markkinoinnin kehittamiseen. Tassa luvussa esitelldadn ne digitaalisen
markkinoinnin toimenpiteet, jotka ovat tarkeimpia Nuorten Akatemian opettajille suun-
nattujen palvelujen tehostamiseksi. Kyseisessa luvussa kerrotaan lukijalle, miten teori-

assa kerrottua tietoa tulisi hyddyntaa kaytannossa.

Opinnaytety6ta lahdettiin tydstamaan Nuorten Akatemian tarpeesta saada konkreettisia
menetelmia sen opettajille suunnattujen palvelujen markkinoinnin tehostamiseksi. Véli-
neeksi valittiin digitaalinen markkinointi seka tarkemmin sosiaalinen media. Nama kana-
vat ovat oleellisia keinoja Nuorten Akatemian markkinoinnissa, mink& vuoksi ne ovat
opinnaytetydssa kehityksen kohteena. Tyo lahti liikkeelle kartoittamalla Nuorten Akate-
mian markkinoinnin taman hetkista tilannetta seka nykytilananalyysia syyskuussa 2016.
Oleellista oli myds havainnollistaa SWOT-analyysin avulla yrityksen sosiaalisen median
vahvuudet, heikkoudet seka mahdollisuudet ja uhat, jotta pystyttiin havaitsemaan tér-
keimmat kehityksen kohteet. Analyysin perusteella huomattiin, ettd tarkeimpia kehityk-
sen kohteita ovat sisaltomarkkinoinnin tehostaminen sosiaalisessa mediassa, mittarei-

den hyddyntaminen, jalkimarkkinointi sek& suunnitelmallisuus.

Kohderyhmaksi valittiin opettajat, silld he ovat yksi tdrkeimmistd Nuorten Akatemian pal-
veluiden kayttdjista. Tarkeimmat kanavat, joissa opettajille markkinoidaan ovat NOTE-

uutiskirje, sosiaalinen media ja NOTE-Whatsapp -ryhma. (Arnberg 2017.)

Prosessin edetessé havaittiin, etta oli oleellista ymmartaa, kuinka ostoprosessi Nuorten
Akatemian palveluiden kohdalla tapahtuu. Tassa huomattiin, ettd prosessiin vaikuttaa
erityisesti opetussuunnitelma, silla opettajien tulee noudattaa sitd opetuksessaan. Nuor-
ten Akatemialle tama tarkoittaa sité, etta sen palveluiden tulee olla rakennettu tukemaan
opetussuunnitelmaa. Ostoprosessia kuvatessa huomattiin, etta jalkimarkkinointi osoit-

tautui yhdeksi tarkeéksi kehityksen kohteeksi, silla talla hetkella sité ei ole.

Kun tutustuttiin eri digitaalisen markkinoinnin alustoihin, ymmarrettiin, ettd avain tehok-
kaaseen markkinointiin on sisaltd. Taman vuoksi sisaltomarkkinointi lukeutui yhdeksi ke-

hityksen kohteeksi. Hakukoneoptimoinnin kehityksen toive tuli toimeksiantajalta, silla se
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ei ole viela kerennyt perehtya aiheeseen tarkemmin. Sosiaalisen median kanavista ke-
hityksen kohteeksi valittiin Facebook, silla se on edelleenkin yksi kaytetyimmistéa some-
kanavista, ja hyva keino kohdistaa palveluita haluamalleen yleisdlle.

Opinnaytetydprosessi oli omalla kohdallani hieman odotettua pidempi. Tydn tekeminen
alkoi suhteellisen systemaattisesti syksylla 2016, jolloin eteneminen oli tehokasta. Opin-
naytetyo jai kuitenkin muutaman kuukauden tauolle vuoden 2016 lopussa, silla tdissa
kadyminen ja opinndytetyon tekeminen samaan aikaan aiheuttivat haasteita. Prosessi
lahti etenemaén tehokkaasti jalleen tammikuussa 2017, jolloin oma motivaationi oli hui-
pussa.

7.2 Sisaltdmarkkinoinnin tehostaminen sosiaalisessa mediassa

Sisaltomarkkinointi valikoitui ehdottomasti yhdeksi tarkeimmista keinoista tehostaa
markkinointia. Sisaltd on se mika herattaa lukijan mielenkiinnon, ja jolla heihin voi vai-
kuttaa. Sisaltomarkkinoinnin tarkein tehtava on antaa jotain arvoa asiakkaille sekéa tarjota

ratkaisuja heidan ongelmiinsa.

Sosiaalisessa mediassa sisallon merkitys korostuu entisestaén. Siella taytyy olla oma-
perdinen, reaaliaikainen, ennakoiva ja ytimekas. Tekstilla taytyy pystyd erottautumaan
joukosta, silla suuren siséltétarjonnan maaran vuoksi yrityksen tarjoama sisaltd saattaa
helposti jadda muiden varjoon. Taytyy muistaa kuitenkin, etté siséltémarkkinointi on pit-
k&janteista ty6ta, jonka tulokset eivat ndy hetkessa. Luottamussuhteen syntymiselle tay-
tyy antaa aikaa, ja se kehittyy systemaattisella tyolla.

Nuorten Akatemian opettajille tarjotut palvelut ovat erittdin hyodyllisia seka asiantunte-
via, mutta tuodaanko taito ja hytty kuitenkaan oikealla tavalla asiakkaille esille? Sisalt6-
markkinoinnin lahtékohtana on tietdd, mita yrityksen asiakkaat tarvitsevat, ja mika heita
kiinnostaa. Ostoprosessia analysoitaessa huomattiin, etta uusien asiakkaiden kohdalla
prosessi lahtee liikkeelle tarpeen luomisesta. Kun asiakas ei viela tieda, mika Nuorten

Akatemia on ja mit& se tekee, on sisalttéa suunniteltaessa huomioitava uudet asiakkaat.

Nuorten Akatemian tulisi ehdottomasti korostaa, mitd hyotya tyOpajoista opettajille on.
On tarke&é tuoda esille se hy6ty, opit ja neuvot, jota tydpajakokemus voi tarjota. Ty6pa-

joja markkinoidessa on mietittava se arvo, minka opettaja siita voi saada, ja sita kautta
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lahted markkinoimaan palvelua. Esimerkiksi sana "tilaa”, ei valttdamattad houkuttele po-
tentiaalista asiakasta. Teksteissa voisi mainita asiantuntijuuden esimerkiksi seuraavan-

laisesti:

1. “limaisista tyopajoistamme saat mukaasi konkreettisia nuorten osallistamisvink-
keja opetuksesi tueksi. Meiltd saat keinoja esimerkiksi siihen, miten ottaa nuoret
aktiivisemmin mukaan oppituntiin, tai kuinka toiminnallisin harjoittein voi roh-
kaista nuoria kertomaan omia mielipiteitaan.”

2. "Tybpajassa nuoret pddsevat pohtimaan omaan elamaéansa vaikuttavia asioita
seka miettimaan tulevaisuuttaan.”

3. "Olemme asiantuntijuudellamme rakentaneet tytpajakokonaisuuden, jossa nuo-

ret paasevat osallistumaan oman elamansa rakentamiseen.”

7.3 Facebookin hyédyntaminen

Sosiaalisessa mediassa menestyakseen tulee laatia some-suunnitelma. Miksi siella ol-
laan ja mité siella halutaan viestid? Tekstin ja kuvien tulee olla kohderyhméakohtaisia,
mielenkiintoisia, ajankohtaisia, ja toiminnan systemaattista. Tarkeaa onkin hieman tutkia
kunkin kanavan kohderyhméaaé ja analysoida, mik& juuri heitd kiinnostaa.

Nuorten Akatemia kayttdd monipuolisesti eri sosiaalisen median kanavia systemaatti-
sesti, mutta mitk& ovat ne parhaimmat kanavat opettajia tavoiteltaessa? Teorian perus-
teella voidaan todeta, ettd Facebook on edelleen yksi suosituimmista some-kanavista,
joten sen kayttaminen kyseisen kohderyhmén tavoittamiseen on hyodyllista. Tarkeaa
onkin miettid, millaista tietoa siella heille tarjotaan. Facebook on Nuorten Akatemialle
asiantuntijuus-kanava, jossa halutaan korostaa ammattitaitoista osaamista (Arnberg
2017). Tarkeaa olisikin luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Hyvin tehdyn
some-suunnitelman avulla yritys pystyy hahmottamaan kunkin kanavan tarkeimman ole-
massaolon tarkoituksen, seka mitad kussakin kanavassa tavoitellaan. Kuviossa 7 on ku-

vattu Facebook-ohjeet, jonka tarkoituksena on antaa suuntaa suunnitelman tekemiselle.
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« Suunnittele kenelle julkaiset ja mité julkaiset.

Maarittele tavoitteet » Mieti miten asetetut tavoitteet ohjaavat viestintaasi.

» Keskity tuottamaan arvoa niihin yhteisdihin, jotka ovat
Laatu korvaa maaran yrityksellesi tarkeimpia.
* Muista my6s laadukkaat kuvat!

. * Kartoita asiakkaidesi kiinnostuksen kohteet, esimerkiksi
Seuraa ja kuuntele seuraamalla tykk&ajien maaraa tai kuuntelemalla
keskusteluja.

: * Tuo oma asiantuntijuus ja osaaminen esille! Sita [6ytyy!
0 (el lae) Gl kL0 « Yiimekas asiakkaita kiinnostava viesti herattaa
mielenkiinnon.

* Vahvista asiantuntijuuttasi jakamalla omaa ja muiden
sisaltda kanavissasi.

Jaa sisaltoa

Ota someviestinta « Suunnittele someviestintaa niin siita tulee rutiinia seka
kayttoon paivittaiseen tekeminen systematisoituu.
tyt‘)ht‘)n * Muista mitata tuloksia!

Kuvio 7. Facebook-ohjeet Nuorten Akatemialle

Maksulliset mainokset jyraavat talla hetkella kaikissa some-kanavissa, ja esimerkiksi Fa-
cebook on hyva tydkalu maksullisten mainosten luomiseen. Facebookin avulla on helppo
toteuttaa markkinointia juuri silla budjetilla, jolla yritys on valmis siihen panostamaan.
Facebook-mainonnan hyo6tyihin lukeutuu esimerkiksi tarkka kohdentamisen mahdolli-
suus sijainnin ja kiinnostuksen kohteiden avulla. Facebook-mainonnan tarkeimmat ele-
mentit ovat kuva ja teksti. Kuva on se, joka herattda mielenkiinnon, silla se on nékyvin
mainoksen osa. Kuvan tekstin tarkoituksena on kuvailla ja tarjota se hyoty, jonka klikan-

nut saa klikatessaan "tykkaa sivusta” -painiketta. (Suomen Digimarkkinointi 2017.)

Mainosta suunniteltaessa on jarkevaa luoda mainoskuvasta muutama erilainen vaihto-
ehto, silla testaaminen auttaa valitsemaan sopivimman (Suomen Digimarkkinointi 2017).
Kuviossa 8 on esimerkki tekemastani Facebook-mainoksesta, jonka tarkoituksena on
houkutella liséda tykkaajia Nuorten Akatemian Facebook-sivulle.
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NA Nuorten Akatemia

Sponsoroitu

Olemme nuorten osallisuutta edistdva yhteistydorganisaatio. Tarjoamme
mahdollisuuksia nuorten kanssa toimimiseen.

Nuorten Akatemia
Yritys —
690 henkiloa tykkaa tasta. Tykkaa sivusta

Kuvio 8. Kuvakaappaus Nuorten Akatemian nettisivuilta ja siitd mallinnettu mainos (Nuorten
Akatemia 2017).

Nykypaivana Facebookissa on hankalaa saada nakyvyytta ilman maksullisten mainos-
ten kayttamista. Ehdotankin, ettd Nuorten Akatemian olisi kannattavaa tulevaisuudessa
pohtia panostaa rahallisesti Facebook-markkinointiin. Hyvalla budjetoinnilla nakyvyytta
voidaan saavuttaa laajasti sekd kohdennettavuus Facebook-markkinoinnissa on erin-

omainen.

Sosiaalisessa mediassa yleensa toimii myos huumori. lhmiset menevat usein nettiin et-
sidkseen viihdyttavaa sisaltéd, jota voidaan jakaa eteenpdin. Erinomainen esimerkki
mielenkiintoisesta ja hauskasta markkinointikikasta on WWF:n toteuttama Norppalive.
Kuukauden kestanyt kampanja toteutettiin toukokuussa 2016, ja sen aikana yli kaksi mil-
joonaa ihmista seurasi Saimaan norpan oleskelua kivella (WWF 2016). Suosio oli hui-
maava, ja samalla kun ihmiset odottivat norpan ilmestymista, sai WWF hurjan maaran
nakyvyytta. Tassa nahtiin yksi esimerkki yksinkertaisesta ja hauskasta tavasta saada
lisda nakyvyytta yritykselle, ja samalla se toi tietoisuutta tarkedsté aiheesta — norppien
suojelusta. Hurjan suosion vuoksi Norppalive toteutetaan myos toukokuussa 2017

(WWEF 2016). Kuviossa 9 on kuva norpan elelysta kivella taman kampanjan aikana.

|
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Kuvio 9. Kuvakaappaus WWF:n internet-sivuilta (WWF 2016).

Usein on haastavaa arvioida, mika sosiaalisessa mediassa asiakkaita kiinnostaa ja miel-
Iyttéda. Kuvat, videot ja tekstit on tarkoitettu herattamaan tunteita, ja oikein kohdennettuna
ne tuottavat tulosta. Tuloksena saattaa olla sivun, kuvan tai videon tykkaaminen, palve-

lun tilaaminen tai ihan vain huomion herattaminen.

7.4 Liidien kerdaminen

Liidien eli potentiaalisten asiakkaiden keradminen on osa tehokasta markkinointiproses-
sia. Mitk& ovat ne parhaimmat keinot liidien kerdamiselle ja kartoittamiselle etenkin so-
siaalisessa mediassa? Sosiaalisessa mediassa liidien kerdaminen tapahtuu seuraa-

malla heidan liikkeitaan eri mittareiden avulla. Niita ovat:

1. tykkaajien / seuraajien / lukijoiden méaran ja kasvun seuraaminen (%)
2. lukijoiden reaktiot: kommentit, tykkaykset ja jaot
3. maininnat. (Kela 2016.)

Mittareiden avulla yritys pystyy seuraamaan ja poimimaan ne henkil6t, jotka ovat kiin-
nostuneita yrityksen toiminnasta. Sosiaalisessa mediassa on tosin hankalaa saada po-
tentiaalisen asiakkaan yhteystietoja, lukuun ottamatta nimed, silla somessa esiinnytéan
omalla nimella eikd muita henkilokohtaisia tietoja jaeta. Haasteena onkin l16ytdad mene-
telmat liidien kerddmiselle sosiaalisessa mediassa, silla tietojen saaminen on vahaista.
Yksi mainituista sosiaalisen median trendeista 2017 oli pikaviestinndn suosion nousu.
Voisiko tulevaisuudessa olla mahdollista, etté luotettavuuden kasvaessa ja potentiaali-
sen liidin 16ytyessa, voisi asiakkaille laittaa markkinointiviestida esimerkiksi Facebook
Messengerissa tai Instagramin pikaviesti-osiossa yksityisesti? Tama ilmio saattaisi tana

paivana olla viela liilan aikainen ja ehka tungetteleva, mutta se on hyva pitdd mielessa.
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7.5 Hakukoneoptimointi WordPressilla

Hakukoneoptimointi on yksi tarkeista markkinoinnin muodoista, jolla yritys voi ohjata asi-
akkaita nettisivuilleen. Yrityksen tulisi miettia, mitk& ovat ne hakusanat, joiden kautta ku-
luttaja paatyisi juuri sen sivuille. Hakukoneoptimoinnin lahtokohtana onkin hakusanatut-
kimuksen tekeminen. Sen tavoitteena on l6ytaa ne avainsanat, joilla asiakkaat hakevat

yrityksen tuotteita ja palveluita. (Suomen Digimarkkinointi 2017.)

Hakukoneoptimoinnissa on tarkeaa rakentaa jokainen sivu jonkin hakusanan ymparille
(Koivu 2017). Esimerkiksi, jos yksi sivu keskittyy "kouluvierailut” -sanaan, tulee toisella
sivulla painopiste olla eri sanassa. Osuvia hakusanoja voivat olla esimerkiksi tyopaja,
oppilas, koulu ja nuoret. Yrityksen on tarkead myos miettida, milla hakusanoilla se itse
hakisi omaa yritystaan tai kilpailijoita.

Vasta avainsanojen kartoittamisen jalkeen on tarkeaa lahted muokkaamaan siséaltoa
avainsanojen ympérille. Tein ilmaisen hakukoneoptimointikatsauksen Nuorten Akate-
mian nettisivusta SEO SiteCheckup -sivuston kautta, joka on kuvattu kuviossa 10 (SEO
SiteCheckup 2017). Kuvion 10 mukaan Nuorten Akatemian nettisivuilla kaytetdan eniten
sanoja: "akatemia”, ”lisaa” “tilaa” ja "nuorten”. Tastd voidaan paatella, etta toimiva
sana voisi olla esimerkiksi ”nuoret”. Sita ei kuitenkaan tiedetd, milla hakusanoilla opet-

tajat hakevat esimerkiksi opetukseen liittyvaa tietoa.

Keywords Cloud aikuiset akatemia assistentin assistenttia blogi caset close
edistavana elamansa erityisesti etusivu facebook footer haemme haku
hallintaan hankkeet hyvinvoiva hyddyntamiseen innostavista itselleen
itsedaan kaikki kaksi !(EI_[]S_SEI katso keinoja kohti koulu koulutoiminnan
kuuluvat lisatietoa | 1S@@ Iuovista mahdollisuuksia mahdollisuus main
materiaalit meidat meille merkitykselliseen my0s maargaikaiseen navigation

nuoret nuoretmukaan nuorilla nuoriso n U 0 r e n nae

ohjausmenetelmien oman opettajalle oppia oppisopimus oppisopimuspaikka
organisaationa osallistavampaa osallistavien osallistua

osallisuuskoulutuspAivh osallisuutta ovat palvelut primary projekteista

pystyvat paattyy ryhmaan saat saavat sektorirajat ski p tarjpamme

tarjolla tehtavaan terveellisempaa tilaa tilaamalla toimimaan toimimiseen
toiminnastamme toimintamme toteuttaa tuloksena tunnistetaan twitter

taman uutiset uutiskirje uutiskirjeemme uutta vaikuttaa valmiuksia view
vuorovaikutteisesti vuotta
www.nuortenakatemia.fiftilaakohtiosallistavampaateiminnallisempaakouluarkeakoulutuspa
ylittavista -share

Kuvio 10. Eniten kaytetyt sanat Nuorten Akatemian nettisivujen sisalléssa (SEO SiteCheckup
2017).

)
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Nuorten Akatemian nettisivut on rakennettu WordPress-pohjaan, joka on myds erinomai-
nen tytkalu hakusanamainontaa suunniteltaessa. Googlen toimintaa on vaikeaa paa-

tell&, mutta yritys voi edistdd hakukoneoptimointia nettisivuillaan seuraavin lisakeinoin:

1. Avainsanojen kartoittaminen: milla hakusanoilla olemassa olevat tai potentiaa-
liset asiakkaat etsivat yritysta?

2. Sivustojen lapikaynti: oman avainsanan l6ytaminen jokaiselle sivulle, ja tekstin
luominen sen ymparille.

3. Systemaattinen sisalléontuotanto nettisivuilla: mitd enemman sivulle tuote-
taan sisaltod, esimerkiksi blogeja ja uutisia, sitéd suositummaksi ja tirkeAmmaksi
Google sivuston luokittelee (Koivu 2017).

4. Kuvien nime&minen: sivun avainsanan lisddminen myds kuviin: yksikin

sana auttaa Googlen kuvahaussa nakymisen.

7.6 Jalkimarkkinointi

Yksi keskeinen tekija Nuorten Akatemian toiminnan jatkuvuuden kannalta on pitkakes-
toiset asiakassuhteet. Yrityksen toiminta on asiakaslahtoista, joten kaiken tekemisen yti-
mena tulisi olla asiakkaiden tarpeiden kartoittaminen, ja heidan ongelmiensa ratkaisemi-
nen. Jalkimarkkinointi on yksi tarkeimmista markkinoinnin vaiheista. Sen avulla taataan

jatkuvuutta ja pysyvyytta seka kasvatetaan luotettavuutta asiakkaiden silmissa.

Nuorten Akatemian jalkimarkkinointi on suhteellisen olematonta, joten sen tulisi ehdotto-
masti luoda automaattinen personoitu kiitosviesti aina tyopajan toteutuksen jalkeen.
Tama onnistuu helposti MailChimp-ohjelmalla, jota Nuorten Akatemia kayttaa jo val-
miiksi. MailChimpilld on mahdollisuus luoda tarpeen mukaan automaattinen kohdennettu
vastausviesti, joka voidaan lahettda tiettyna paivana, tietyssa tapahtumassa tai asiak-
kaan kayttaytymisen mukaan. Tassa tapauksessa tulisi lahettda jokaisen toteutuneen
tydpajan jalkeen viesti, jossa asiakasta kiitetaan tilauksesta seka kehotetaan tilaamaan
lisda palveluja ollessaan tyytyvainen. Kiitosviestilla valitetddn asiakkaalle asiantuntijuutta
seka aitoa kiinnostusta hanta kohtaan, mika luo lisaa luotettavuutta. Jalkimarkkinointi on
my0ds hyvaéa asiakaspalvelua. Kiitosviestin ei tarvitse olla monimutkainen, silla pienilla
eleilla voi saada huomattavankin vaikutuksen aikaan. Kiitosviestissa tulee olla seuraavat

elementit;
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e Personoitu viesti
e Ytimekas ja lyhyt kiittdminen

o Lisétietoa muista samankaltaisista palveluista

Kuviossa 11 on luotu yksi esimerkki mahdollisesta kiitosviestistd. Se on mallinnettu Nuor-
ten Akatemian uutiskirjeen ulkomuodosta, jotta luotu viesti sopisi tyylillisesti yrityksen
viestintdan. Esimerkin tarkoituksena on antaa mielikuva, miltd automatisoitu kiitosviesti

voisi mahdollisesti nayttdd. Nuorten Akatemia voi muokata kiitosviestistaan haluamansa

nakoisen, jotta se sopii yrityksen visuaaliseen ilmeeseen.

NUOATEN AkTEMR

Kiitosviesti!

Hei Mari!

Kiitos tybpajan tilauksesta! Toivottavasti sait lisdd vinkkeja opetuksesi tueksi, ja
oppilaasi nauttivat tybpajasta.

Muistathan tutustua myds muihin ajankohtaisiin tarjolla oleviin tydpajoihin

osoitteesta https://www.nuortenakatemia.fi/opettajalle/.
TAI

Kiitos, ettad saimme tulla vetdmaan tydpajan luokallesi! Toivottavasti sait uusia
tydkaluja opetuksesi tueksi, sekd nuorille tarjoutui tekemisen ja oppimisen paikkoja.

Meilld on tarjolla my&s paljon muita ajankohtaisia tytpajoja, pysythan kuulolla!

https://www.nuortenakatemia.fi/opettajalle/.

--Nuorten Akatemian osoitetiedot--

--"Loydat meiddt myds somesta” + kanavien kuvat—

Kuvio 11. Luotu esimerkki Nuorten Akatemian kiitosviestista.

Ehdottaisin my6s lahettamaan lyhyen kyselyn saanndéllisin valiajoin, silla sita kautta saa-
daan lisatietoa kohderyhméasta ja heidan tarpeistaan. Nain toimintaa voidaan kehittaa, ja

tarjota oikeasti sitd, mita asiakas haluaa. Kyselyssa voitaisiin kysya esimerkiksi:

1. Mita kautta tutustuit Nuorten Akatemian palveluihin?

2. Mitka aiheet sinua kiinnostavat opetuksesi tueksi?

y =
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3. Miksi valitsit juuri Nuorten Akatemian palvelut?

8 Johtopaatokset

8.1 Yhteenveto

Digitaalinen markkinointi on nykypdaivan suosituin markkinoinninvaline, joka tavoittaa |a-
hes 99 prosenttia suomalaisista paivittain (Tilastokeskus 2016). Digitaalinen markkinointi
on kiehtovaa ja jatkuvasti kehittyvaa, minka vuoksi suunnitelmallisuus on avain siind me-
nestymiseen. Avain tehokkaaseen digitaaliseen markkinointiin on myos sisalté. Markki-
nointi tuottaa tulosta silloin, kun sisélté on oikein kohdennettu, muokattu asiakkaiden
tarpeisiin, ja se herattdd mielenkiintoa.

Opinnaytety6n tarkoituksena oli luoda digitaalisen markkinoinnin kehittamissuunnitelma
Nuorten Akatemian opettajille suunnatuille palveluille. Kehittamissuunnitelman tarkoituk-
sena oli lisatd nakyvyytta erityisesti sosiaalisessa mediassa seka kerata liideja, eli po-
tentiaalisia asiakkaita, ja saada lisdd palveluiden tilaajia. Opinnaytety6n teoriaosiossa
kasiteltiin asiakkaan ostokayttdytymisen muutosta sekéd asiakkaan digitaalista ostopro-
sessia, joiden avulla pystyttiin ymmartamaan asiakkaan kayttaytymista internetissa. Teo-
riassa perehdyttiin myos digitaaliseen markkinointiin, josta erityisesti perehdyttiin sosi-
aaliseen mediaan ja sen hyotyihin yrityksen markkinoinnissa. Tydssa pyrittiin nostamaan
esille ne oleellisimmat seikat digitaalisesta markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta,
jotka ovat tarkeimpia Nuorten Akatemialle. Tyon empiiriseen osuuteen valittiin ne digi-
taalisen markkinoinnin kanavat, joista uskottiin olevan eniten hyodtya toimeksiantajayri-
tykselle. Empiirisesté osiosta muodostui kehittamissuunnitelma, jossa esitellaén ne kei-

not, joiden avulla Nuorten Akatemia saisi enemman nakyvyytta ja palveluiden tilaajia.

Lahtiessani tarkastelemaan Nuorten Akatemian nykytilaa ja markkinoinnin tdmén het-
kista tilannetta, huomasin, ettd markkinointiin ei oltu panostettu tarpeeksi perusteelli-
sesti. Toimeksiantajayritys oli miettinyt kohderyhmat ja kanavat, joissa niille markkinoi-
daan, mutta toiminnasta puuttui tarkat tavoitteet seka suunnitelmallisuus. Téassa vai-
heessa lahdimme yhdessa Nuorten Akatemian Heikki Vuojakosken kanssa rajaamaan
kohderyhman opettajiin seka aiheen digitaaliseen markkinointiin ja tarkemmin sosiaali-

sen median hyo6tyihin yrityksen markkinoinnissa.
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Nykytilananalyysia pohdittaessa huomattiin, etté opettajat ovat yksi toimeksiantajayrityk-
sen tarkein kohderyhma4, silla heidan avullaan nuoret tavoitetaan parhaiten. Analyysin
perusteella voidaan myo6s todeta, ettd asiakkaiden tuntemus on térke&a ja asiakkaiden
tarpeiden kartoituksen tekeminen voisi olla Nuorten Akatemialle tarpeellista. Opinnayte-
tydssa kasitelty teoria asiakkaan ostoprosessista antaa hyvat lahtokohdat asiakkaiden
ostokayttaytymisen ymmartamiseen digitaalisesti. Toimeksiantaja voi hyodyntaa tata tie-
toa tarkastellessaan asiakkaitaan paremmin. Digitaalista markkinointia kasitelleet aiheet
tarjoavat kattavat tiedot aiheesta, joiden avulla Nuorten Akatemia pystyy tehostamaan

omaa markkinointiaan.

Markkinointi digitaalisissa kanavissa ei ole pelkastddn mainontaa. Digitaalinen markki-
nointi pitda sisallaan erilaisia kanavia, joiden tarkoituksena on tuottaa arvoa asiakkaille,
ja ohjata heidat yrityksen palveluiden aarelle. On hyva ottaa myds myynninedistaminen
ja personoitu markkinointi olemassa olevan markkinoinnin tukesi, jotta siita tulisi tehok-

kaampaa.

Opinnaytetydn keskeisimmista tuloksista ilmeni, etta Nuorten Akatemian tulisi ehdotto-
masti keskittya sisaltomarkkinoinnin kehittdmiseen, ja tuomaan etenkin oma osaaminen
ja asiantuntijuus tekstissa esille. Prosessin edetessa huomasin, kuinka sisallélla on val-
tavan oleellinen merkitys markkinoinnissa. Sen tarkoituksena on esittda ratkaisuja asi-
akkaiden ongelmiin. Tydssa todettiin myds, etté sosiaalisen median kanavista Facebook
on se, jota kannattaa kayttad opettajille suunnatussa markkinoinnissa. Tarkeéaksi kehi-
tyskohteeksi muodostui myds jalkimarkkinointi, silla talla hetkelld se on ldhes olema-
tonta. Jalkimarkkinointi on yksi tarkeimmistéa markkinoinnin osa-alueista, joten sen luo-

minen oli oleellinen osa kehityssuunnitelmaa.

Yksi tarkein opettajille kohdistettu markkinoinnin véline on NOTE-uutiskirje, jonka koen
olevan yksi oleellisin tyokalu heille markkinoitaessa. Sita en ottanut mukaan kehittdmis-
suunnitelmaan, silla talla hetkella se toimii mielestani hyvin. Tulevaisuuden kannalta,
suosittelen kuitenkin seuraamaan ja mittaamaan sen tuloksia tarkemmin, esimerkiksi ti-
laaja maaria ja avaamisprosentteja. Nain pysytdan arvioimaan, mika toimii ja mika ei.
Hyva tulevaisuuden kehityksen kohde on myds NOTE —WhatsApp-ryhma. Teoriaosion
sosiaalisen median trendeissa todettiin, ettd pikaviestinta tulee kasvamaan, joten What-

SApp on tahan mainio valine.
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Harvoin tuloksia kuitenkaan saadaan kohdistamalla resursseja pelkdstddn muutaman
keinon toteuttamiseen. Keinot tarvitsevat raamit, ja toimeksiantajayrityksen onkin téar-
ke&da panostaa huolellisen markkinointisuunnitelman tekemiseen tulevaisuudessa. Jotta
ymmarrettaisiin tarkemmin opettajia ja heidan toimintaansa, olisi tarkeda tehda tutkimus
heidan kiinnostuksen kohteistaan, ja siitd mitd opettajat pystyvéat ottamaan mukaan
omaan opetukseensa opetussuunnitelman tueksi. Opettajien tarpeiden kartoittamisen

jalkeen Nuorten Akatemia pystyy myos suunnittelemaan palvelunsa paremmin.

8.2 Oma arviointi

Toteutin Nuorten Akatemiassa vuonna 2016 opintoihini kuuluvan tydharjoittelun, jonka
vuoksi koin luontevaksi tehda opinnaytetyoni heille. Opinnaytetyén aihe osoittautui to-
della mielenkiintoiseksi, etenkin omien kiinnostuksen kohteideni osalta, silla digitaalinen
markkinointi on kaytetyin markkinoinnin tytkalu tana paivana, ja sen kehittyminen on
kiehtovaa. Myds Nuorten Akatemialla oli tarve kehittéda sen digitaalista markkinointia, jo-
ten halusin perehtya siihen tarkemmin. Haasteita aiheutti aiheen rajaaminen niin, ettei
se jaisi liilan pintapuoliseksi. Taman vuoksi koin tarpeelliseksi syventya asiakkaan osto-
kayttaytymiseen seka asiakkaan digitaaliseen ostoprosessiin, jotta pystyin arvioimaan
kuinka Nuorten Akatemian asiakkaat mahdollisesti kayttaytyvat.

Opinnaytetyon tavoitteena oli ehdottaa konkreettisia digitaalisen markkinoinnin kehitys-
ehdotuksia opettajille suunnatuille palveluille. Mielestani onnistuin kokoamaan kattavan
ja aiheeseen tarpeellisen teoriaosion, joka mahdollisti kehitysehdotusten ja konkreettis-
ten tuotosten luomisen. Koen, ettd kootut kehitysehdotukset tarjoavat hyvat [ahtokohdat
Nuorten Akatemian opettajille suunnatun digitaalisen markkinoinnin kehittdmiseen. Ke-
hitysehdotukset eivat laadi niinkaan rahallisia resursseja, mutta perusteelliseen suunnit-
teluun tarvitaan aina muutama motivoitunut henkild toteuttamaan tehtdva. Ehdotankin,
ettd Nuorten Akatemia kokoaa pienen ryhman toteuttamaan haluamiaan esitettyja ehdo-

tuksia, mutta ottaa koko tydporukan mukaan idecimaan.

Opinnaytety6 oli todella merkittavassa roolissa oman oppimisprosessin kannalta. Pro-
sessi opetti erityisesti sisdistim&&n suunnittelun ja aikatauluttamisen tarkeyden koko
prosessin ajan, sekd ymmartdmaan markkinoinnin ydintarkoituksen. Mitd enemman pe-
rehdyin aiheeseen, sita motivoituneempi minusta kirjoittajana tuli. Oman oppimiseni kan-
nalta oli myds tarkeaa ymmartaa paremmin eri digitaalisen markkinoinnin alustoja, seka

miten niitd voi hytdyntdd kohderyhmékohtaisessa markkinoinnissa.
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Tyon kirjoittaminen sujui suhteellisen mutkattomasti, mutta muutamia haasteitakin |0ytyi.
Huomasin kirjoittaessani, ettd haasteet liittyivat tyon jasentdmiseen seka tekstin suju-
voittamiseen. Aluksi oli myds haastavaa rajata teoriassa kasiteltavat aiheet, silla taytyi
miettia tarkasti mitk& ovat ne aiheet, jotka koen Nuorten Akatemialle tarkeimmiksi. Koen,
ettd hyvalla suunnittelulla onnistuin sisaistamaan oleelliset asiat teoriaan. Saadakseni
tarkempaa tietoa opettajista ja heidan kiinnostuksen kohteistaan, olisin voinut haastatella
muutamaan opettajaa esimerkiksi sahkopostitse. Haasteeksi osoittautui tyon kirjoittami-
sen aikataulu, joten paatin olla toteuttamatta sita.

Kehittamisehdotuksissa halusin keskittya niihin kanaviin, joiden uskon hyodyttavan toi-
meksiantajayritysta eniten etenkin pidemman aikavalin tahtaimella. Mielestani nopeat
korjaukset eivat edesauta markkinointia tehokkaasti. Tehokas markkinointi vaatii syste-
maattista ja suunnitelmallista toimintaa seka jatkuvaa kehittdmista, jotta saavutetaan

asetetut tavoitteet.
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