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Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Novamedia Odi:lle, joka on sdhkoposti- ja tietokanta-
markkinointiyritys. Novamedia aloitti toimintansa vuonna 2011 Suomen markkinoilla ja on
sittemmin laajentanut toimintaansa kaikkiin Pohjoismaihin. Opinnaytetydssa Novamedialle on
tehty markkinoinointiviestintdsuunnitelma, jonka tavoitteena on lisata tunnettuutta, saada uu-
sia asiakkaita seka esitelld Novamedian tuotteita nakyvammin.

Opinnaytetyd on toteutettu vetoketjumallilla, jossa aina teoriaosuuden peraan tulee empiiri-
nen osuus. Tyo alkaa toimeksiantajayrityksen esittelylla. Seuraavaksi kaydaan lapi markki-
nointiviestinndn suunnittelun vaiheet ja kasitelldan palveluyrityksen markkinointiviestintaa.
Sitten siirrytdan itse markkinointiviestintdsuunnitelmaan ja sen ensimmaiseen vaiheeseen
lahtdkohta-analyyseihin. Sitten kasitellaan tavoitteita, kohderyhmia ja strategiaa. Lopuksi ka-
sitellddn budjettia sekd seurannan ja arvioinnin merkitysta ja toteutusta.

Markkinointiviestintdsuunnitelma on laadittu loppuvuodeksi 2017, mutta sita voidaan hyddyn-
taa aikataulun puitteissa yritykselle mielekkdaseen tahtiin. Tydhoén on haastateltu Novamedia
Ou:n osakasta Janne Hainari-Maulaa.
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1 Johdanto

Opinnaytety® kasittelee markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia seka sen toteutusta ja
keinoja yrityssektorilla toimivan palveluyrityksen nakdkulmasta. Opinnaytetyd toteutetaan
Novamedia Oti:lle, joka on sahkdposti- ja tietokantamarkkinointiyritys. Avopuolisoni omis-
taa yrityksesta 50 prosenttia ja olen seurannut sen kehitysta alusta tahan paivaan saakka.

Lisaksi olen tehnyt Novamedialle markkinointiassistentin toita.

Novamedian markkinointiviestinndssa oli kehittdmisen tarvetta silla, mielestani markki-
nointiviestinta naytti epayhtenaiselta ja siihen ei oltu yrityksessa kiinnitetty huomiota. Li-
saksi Novamedialle ei oltu tehty mitdan aiempaa kirjattua markkinointiviestintasuunnitel-
maa tai edes liiketoimintasuunnitelmaa. Ideani opinnaytetyon tekemisestd Novamedialle
otettiinkin ilomielin vastaan ja sovimme, etta teen markkinointiviestintasuunnitelman, joka

on kohdistettu alkavaksi kun tekeilld oleva uusi ohjelmisto valmistuu.

Opinnaytetytssa kaydaan ensin lapi palveluiden markkinointiviestinnalle ominaisia piirteita
ja pohditaan niiden vaikutusta toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintdan. Seuraa-
vaksi tydssa on toteutettu lahtdkohta-analyysit, jonka jalkeen kasitellaan markkinointivies-
tinnan tavoitteita, kohderyhmia seka markkinointiviestinnan keinoja ja kanavia. Kanavista
olennaisimmiksi valikoituivat henkildkohtainen myyntityd, suhdemarkkinointi, seka digitaa-
liset markkinointiviestinnan kanavat, joilla voidaan tukea niin henkil6kohtaista myyntia kuin
suhdemarkkinointiakin. Lopuksi tydssa kaydaan vield 1&api markkinointiviestinnan budje-

tointi seka seuranta ja arviointi.

1.1 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetydn tavoite on laatia toteutettavissa oleva markkinointiviestintadsuunnitelma
Novamedialle, jossa huomioidaan, ettd Novamedian keskeisid markkinointiviestinnan osa-
alueita ovat suhdemarkkinointi seka henkilokohtainen myyntity6. Markkinointiviestinnan
paatavoitteena ovat uusasiakashankinta ja tunnettuuden lisddminen. Markkinointiviestin-
nan avulla Novamedia pystyy olemaan myds paremmin lI0ydettavissa seka asiakkaiden
saavutettavissa. Lisdksi tavoitteena on luoda ammattimainen kuva Novamedian liiketoi-

minnasta seka tehda siita 1apindkyvampaa.

Markkinointiviestinta aloitetaan sen jalkeen, kun Novamedian uusi kehitteilld oleva mark-
kinointiohjelmisto valmistuu. Lahtékohtaisesti alkavaksi kevaalla 2017. Suunnitelmassa on

otettu huomioon myds ohjelmiston valmistumisajankohdan viivastyminen. Useita markki-



nointiviestinnan toimenpiteitad voidaan kuitenkin tehda jo ennen uuden ohjelmiston valmis-

tumista.

1.2 Novamedia Oii:n esittely

Novamedia on sahkdposti- ja tietokantamarkkinointiin erikoistunut ohjelmistoyritys. Sen
ovat perustaneet Janne Hainari-Maula ja Joona Savolainen vuonna 2011. Novamedia Ou
aloitti toimintansa sahkdpostimarkkinoinnilla, mainostamalla kuluttajille muun muassa lai-
noja seka esimeriksi aikakausilehtia. Sahkopostit I1ahetetdan Novamedian hallinnoimiin

markkinointi- ja asiakasrekistereihin Novamedian itse kehittdmalla ohjelmistolla.

Aluksi yrityksella oli toimintaa vain Suomessa ja ensimmaisten neljan kuukauden aikana
liikevaihtoa kertyi noin 100 000 euroa. Sittemmin toiminta on laajentunut kaikkiin Pohjois-
maihin seka Iso-Britanniaan ja liikevaihto on kasvanut noin 800 000 euroon vuodessa.

Talla hetkella Novamedia tyollistda perustajajdsentensa lisaksi 1-2 freelanceria.

Novamedia on kumppanuusmarkkinoinnin alalla yksi Pohjoismaiden suurimmista toimi-
joista. Se lahettaa paivittain noin miljoonasta puoleentoista miljoonaa sahkoépostia ja rekis-
tereista 16ytyy yli viisi miljoonaa uniikkia kontaktia. Novamedia erottuu kilpailijoista etenkin
oman ohjelmistonsa, ip-osoitteidensa ja kaytdssa olevien markkinointirekisteriensa ansi-
osta. Alan muut toimijat ovat yleensa riippuvaisia kolmansien osapuolien tarjoamista sah-

képostimarkkinointipalveluista.

Talla hetkellda Novamedia kehittdd kokonaan uutta ohjelmistoa, jonka keskidssa on tieto-
kantamarkkinointi. Uuden ohjelmiston my6ta sahkdpostimarkkinointi tulee olemaan enda
yksi markkinoinnin tydkaluista, mutta kuitenkin tarkein niistd. Sen rinnalle on tavoitteena
ottaa kayttoon tekstiviesti, push-viesti, puhelinmyynti, display-mainonta ja ihan perinteinen

suoramainoskirje.



2 Markkinointiviestinnan suunnittelu Novamedialle

Markkinointiviestintd muodostuu yrityksen sisdisesta ja ulkoisesta viestinnasta. Sen avulla
kerrotaan tuotteista, yllapidetaan suhteita ja luodaan mielikuvia. Nain ollen markkinointi-
viestinta voi toimia myds merkittavana kilpailutekijana. (Isohookana 2007, 9.) Lisaksi vies-
tintd on olennainen osa brandin ja yritysimagon rakentamisessa. Markkinointiviestinnan
suunnittelussa tulee ottaa huomioon yrityksen koko strategia ja sen tulee olla yhdenmu-
kainen yrityksen toiminta-ajatuksen, arvojen ja vision kanssa (Vuokko 2003, 126). Markki-
nointiviestinnan suunnittelu sisaltda nykytilanteen analyysin, strategisen suunnittelun, to-

teutuksen ja seurannan (Isohookana, H. 2007, 91).

1. Tilanne-
analyysi

A

4.
Seuranta

5 2

Kuvio 1. Suunnittelukeha (Isohookana 2007, 94)

Markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa nykytilanteen analyysilla. Tilanneanalyysi voidaan
jakaa kahteen osaan: ulkoiseen ja sisaiseen analyysiin. Sisdisessa analyysissa arvioidaan
yritysta ja tuotetta. Ulkoisessa taas kohderyhmaa, kilpailua seka toimintaymparistda nyt ja
tulevaisuudessa. Tarkeaa analyysia tehdessa on pyrkia kerdamaan hyddyllista tietoa.
Seuraavassa vaiheessa asetetaan tavoitteet ja strategia markkinointiviestinnalle ja kol-
mannessa vaiheessa tehdaan toteutussuunnitelma. Seurantavaiheessa paatetaan milla
mittareilla tai arvioilla toteutumista mitataan. Seurantaa on hyva tehda koko prosessin

ajan, jotta toimintaa voidaan kehittdd sen mukaan. (Vuokko 2003, 134-135.)

Markkinointiviestinta on riippuvainen muista kilpailukeinoista ja niiden yhdistelmasta eli

markkinointimixista, joka sisaltda paamuuttujat, joilla yritys pyrkii menestymaan markki-



noilla. Markkinointimixin peruskilpailukeinoja ovat tuote, hinta, jakelu, markkinointiviestinta
seka henkildstd. Markkinointimixin sisalto ja painotusalueet voivat vaihdella yrityksen ja
sen toimintaymparistdn mukaan. Kilpailukeinojen tulisi toimia yhdessa kokonaisuutena ja

vastata markkinoiden tarpeisiin. (Isohookana 2007, 48.)

2.1 Palveluyrityksen markkinointiviestinta

Tilastot osoittavat, ettad palvelualan kasvu johtuu nimenomaan yrityssektorin monipuolistu-
neista tarpeista. Samaan aikaan kuluttajapalveluiden kysynta on pysynyt huomattavan
tasaisena. (Fisk. Russel-Bennet. Harris. 2013, 28.) Nykypaivana palveluiden markkinoin-
nin voimakkaimpia trendeja ovat globalisaatio seka teknologian kehityksen vaikutus palve-
luiden markkinointiin (Zeithhaml, Bitner & Gremler 2008, 14).

Palveluiden maaritteleminen herattdd kysymyksia, koska useimmiten palvelu koostuu se-
ka konkreettisista osista, ettd puhtaista palveluista (Mc Donald. Payne. 2006, 18.) Palve-
luilla on nelja ominaispiirrettad, jotka vaikuttavat erityisesti markkinoinnin suunnitteluun:
aineettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, seka katoavai-
suus ja ainutkertaisuus. Aineettomuus johtaa siihen, ettd asiakkaat etsivat todisteita laa-
dusta muista palvelun osista, kuten toimitilojen ymparistosta, inmisista, laitteista, kommu-
nikaatiomateriaaleista, symboleista seka hinnasta. Heterogeenisyydella viitataan siihen,
ettd palvelun laatuun vaikuttaa usein kontrolloimattomia tekijoita. Tuotannon ja kulutuksen
samanaikaisuus merkitsee usein sita, ettd palveluntarjoaja seka asiakas ovat vuorovaiku-
tuksessa ja vaikuttavat nain toisiinsa. Palvelut eivat siis yleensa ole taysin vakioituja. Pal-
veluita ei my6skaan voida varastoida ja tuotannon, seka kysynnan yhteensovittaminen voi
olla haastavaa. (Kotler. Keller. 2016. 424-427).

Lovelockin, Wirtzin ja Chewn (2009, 22-24) mukaan perinteinen markkinointimix koostuu
neljasta kilpailukeinosta, jotka ovat tuote, saatavuus, hinta ja markkinointiviestinta. Tata
kutsutaan 4 P:n malliksi. Perinteinen malli ei kuitenkaan kasittele asiakasrajapinnan hallin-
taa, joten palveluyrityksille on kehitetty laajennettu 7 P:n malli. Siihen on lisatty prosessi,
fyysinen ymparistd ja ihmiset. McDonald ja Payne (2006, 163) kayttavat fyysisen ymparis-
ton sijasta seitsemantena P:na asiakaspalvelua. Strategiasuunnitelmaan kirjataan siis
tuotteen paalinjaukset ja tulevat suunnitelmat muokata sita, perushinnoittelu, seka jakelu-
kanavat ja valittajat. Promootion osalta kirjataan yleinen kommunikointipolitiikka, kuten
esimerkiksi mainonta, myynti ja myyntipromootio, julkiset suhteet, nayttelyt ja suoramark-
kinointi. Fyysiseen ymparistdoon sisaltyy kaikki nakyvat vihjeet yrityksesta, kuten raken-
nukset, huonekalut, tydntekijdiden uniformut, esitteet ja varimaailma. Ihmisten osalta stra-

tegiaan kirjataan, miten tydntekijoitd johdetaan koko palveluntarjpamisprosessin ajan.



Lisaksi palveluprosessi kuvataan luomisesta toimittamiseen ja kdydaan lapi asiakaspalve-

lun peruspilarit kuten palvelun taso.

Yritys
Sisainen markkinointi Ulkoinen markkinointi
-Vertikaalinen kommunikointi -Mainostaminen
-Horistontaalinen kommunikointi -Promootio
-Julkiset suhteet
-Suoramarkkinointi
Tuottajat Asiakas

Interaktiivinen markkinointi
-Henkilokohtainen myyntityo
-Asiakaspalvelu
-Palvelu kohtaamiset
-Palvelutarjonta
Kuvio 2. Palvelujen markkinoinnin ja kommunikoinnin kolmio (Zeithalm. Bitner. Gremler

2009, 480)

Kuten kuviosta 2. kay ilmi palveluiden asiakkaat altistuvat yrityksen suorille viesteille, ku-
ten esimerkiksi mainoksille ja promootiolle, seka tuottajille, eli esimerkiksi myyjille ja asia-
kaspalvelijoille. Asiakkaalle palvelukokemus on osa tuotetta ja brandia ja koska palvelut
ovat aineettomia kommunikoinnin merkitys korostuu. (Zeithalm, Bitner, Gremler 2009,
480.) Palveluyrityksessa tulee siis huomata, etta kaikki asiakkaan kanssa tekemisissa
olevat tyontekijat osallistuvat yrityksen markkinointiin. Tata kutsutaan vuorovaikutteiseksi
markkinoinniksi. (Ojasalo&QOjasalo. 2010, 28-29.) Palveluita markkinoitaessa onkin olen-
naista ymmartaa, etta asiakas nakee palvelun kulutuksen prosessina, johon asiakas
yleensa myds itse osallistuu (Grénroos 2009, 86.) Lisaksi tulee huomata, ettd mita tekni-
sempi tuote on, sitd suurempi on tarve laadukkaille tukipalveluille. (Kotler. Keller. 2016,
422.) Myos Groénroos (2009, 84) toteaa, ettd huipputeknisissa palveluissa asiakaspalvelu-

tilanteita on vahemman ja usein vasta kriittisissa tilanteissa niiden merkitys korostuu.

Novamedian tarjoama palvelu raataldidaan asiakaskohtaisesti ja sen lisaksi tuote on hyvin
tekninen. Kyse on siis puhtaasta palvelusta. Nakyvimpia osia, joista asiakas hakee todis-
teita laadusta ovat siis kaikki kommunikaatiomateriaali esimerkiksi verkossa seka lisaksi
Novamediaa edustavat ihmiset. Nakyvia osia on siis vahan, joten niihin tulisi kiinnittaa
erityistd huomiota. Novamedian fyysinen ymparisto tulee rajoittumaan paaosin nakyvyy-
teen digitaalisissa kanavissa ja siella siihen tulisikin kiinnittda erityistd huomiota. Tahan

liittyy myds vahvojen brandielementtien luominen. Novamedialla on jo oma logo. Lisaksi



Novamedialle olisi hyva suunnitella esimerkiksi oma slogan ja tyyli, jolla markkinointia
tehdaan. Sosiaalisen median ja nettisivujen lisdksi Novamedialla voisi olla esimeriksi
standardisoituja lomakkeita, kuten tarjouslomake, jossa nakyisi logo. Logossa olevaa vih-

reda varimaailmaa tulisi hyddyntaa kaikissa kanavissa ja mahdollisissa materiaaleissa.

.. NOVA.

Kuva 1. Novamedian logo

Kaikissa kommunikaatiokanavissa olisi hyva pyrkia johdonmukaisuuteen, silld ne ovat osa
asiakkaan palvelukokemusta. Novamedian markkinointiviestintaa suunniteltaessa olisi
hyva kiinnittdd huomiota myds palvelukokemukseen, joka syntyy asiakkaan ja asiakaspal-

velijan valisesta kommunikoinnista.

2.2 Sisdinen- ja ulkoinen analyysi

Tilanneanalyysi sisaltda ulkoisen- ja sisaisen analyysin. Tilanneanalyysin syvyys riippuu
siitda, markkinoidaanko tuttua tuotetta jo olemassa oleville markkinoille vai tuodaanko uusi
tuote uusille markkinoille. (Vuokko 2003, 134.) Novamedian tapauksessa markkinointi
tulee kohdistumaan seka uusille etta jo olemassa oleville markkinoille. Tuote tulee ole-
maan paapiirteiltdéan sama kuin Novamedian nykyinen ohjelmisto, jolla voi luoda sahko-
postikampanijoita ja ajastaa volyymilahetyksia. Uuteen ohjelmistoon tulee nykyisten toi-
mintojen lisaksi enemman mahdollisuuksia markkinoinnin automatisointiin, eli silla voidaan
esimeriksi segmentoida kohderyhmia, seka lahettaa yksildllisempaa markkinointiviestin-
taa. Lisaksi uuteen ohjelmistoon tulee uusia markkinointikanavia nykyisen sahkopostin
rinnalle. Novamedia toimii kuluttajien ja yritysten valikatena. Novamedialla on markkinoin-
tirekistereita ja jarjestelma niiden hydédyntamiseen. Tatd markkinointitydkalua sitten myy-
daan yrityksille. Asiakkaiksi halutaan siis yritysasiakkaita, mutta lopullinen kohde ovat ku-
luttajat. (Hainari-Maula 23.08.2016.)

Talla hetkelld Novamedian toiminta rajoittuu Pohjoismaihin. Suurin osa myynnista tulee
talla hetkellda Suomesta, joka on Novamedian suurin markkina-alue. Norjaan ja Tanskaan
on tehty jonkun verran sdhkdpostilahetyksia. Lisdksi Britanniaan on kokeilumielessa tehty
jo muutamia lahetyksia. Markkinointiviestintd kohdennetaankin siis aluksi etenkin Suo-
meen ja muihin Pohjoismaihin. Nain ollen myds lahtdkohta-analyyseissa tarkastellaan

markkinoiden osalta Pohjoismaita.



Sisdisen analyysin perustana voidaan pitda yrityksen toiminta-ajatusta eli missiota. Toi-
minta-ajatus kiteyttaa yrityksen olemassaolon tarkoituksen ja paamaaran ytimekkaasti. Se
toimii myds lupauksena ja suunnan nayttajana yrityksen johdolle, tyontekijoille seka asiak-
kaille. Toiminta-ajatus on myos osa yrityksen brandia ja parhaimmillaan se toimii myos
visiona yrityksen tulevaisuudelle. (Kotler, Keller 2016, 61-63; Wood 2014, 32.)

McDonaldin & Paynen (2006, 66-69) mukaan toiminta-ajatusta kehitettaessa tulee myds
pohtia, ketkd ovat toiminta-ajatuksen kohdeyleis6a. Usein toiminta-ajatus tehdaan tuke-
maan strategista suuntaa seka motivoimaan henkilOkuntaa, mutta yrityksella voi myds olla
useampia eri kohderyhmille mukautettuja toiminta-ajatuksia. Talla tavoin toiminta-ajatus
saadaan pidettya ytimekka&ana. Toiminta-ajatuksen tulee myos olla markkinaorientoitunut

ja keskittya asiakkaan tarpeisiin, eika niinkdan tuotteisiin.

Woodin (2014,34) mukaan sisaista analyysia tehtaessa on tarkasteltava yrityksen resurs-
seja, tarjontaa, aiempia tuloksia, yrityssuhteita seka menestyksen avaintekijoita ja uhkia.
Resursseja ovat henkildst6-, taloudelliset-, informaatio- seka tarjonnan resurssit.
Tarjontaa analysoidaan tutkimalla tuotevalikoimaa ja esimerkiksi sita ovatko tuotteet py-
syneet alan kehityksessa mukana. Voidaan my6s pohtia, onko tarjonta linjassa yrityksen
resurssien ja toiminta-ajatuksen kanssa. Lisaksi yrityssuhteita voidaan kayda lapi ja poh-
tia, mitkad suhteet ovat tarkeita ja pystyvatko nykyiset toimittajat esimerkiksi vastaamaan

tulevaisuuden tarpeisiin.

Sisdisessa analyysissad on myods yhteenveto siitd, mitd markkinoista on jo opittu. Aiem-
mista tuloksista saadaan vihjeita siitd, mitkd toimintatavat ovat olleet menestyksekkaita ja
mitka eivat. Markkinoijan on hyva myds erottaa, mitka tekijat vaikuttavat eniten yrityksen

menestykseen ja mitka ovat suurimmat uhat joita yritys kohtaa (Wood 2014, 34).

Novamedian missio on yhdella lauseella: "A single database for marketers.” Novamedian
olemassaolon tarkoitus on luoda keskitetty markkinointirekisteri kuluttajista monikanavai-
seen markkinointiin. Kanavia olisivat esimeriksi erilaiset suoramarkkinoinnin kanavat ku-
ten sms-, sdhkdposti-, telemarkkinointi seka mainoskirje. Sen liséksi yhtena kanavana
olisi kohdistettu display-mainonta. Markkinointirekisteri tulee taydentyy useista eri lahteis-
ta. Rekisteri sisaltaa esimeriksi tietoja kuluttajan osto- ja internetkayttaytymisesta, luotto-
kelpoisuudesta ja kaikesta mahdollisesta mitd voidaan hyddyntaa nyt tai tulevaisuudessa
markkinoinnissa. (Hainari-Maula 23.08.2016.)

Aiempaa markkinointiviestintda tai markkinointia ei ole varsinaisesti tehty. Novamedialla ei

ole valmiita nettisivuja, mutta verkkotunnus on jo ostettu. Sosiaalista mediaa ei olla myds-



kdaan hyddynnetty markkinointiin. Asiakkaiden kanssa yllapidetdan kuitenkin henkilékoh-
taista dialogia puhumalla saanndllisesti esimeriksi puhelimessa tai Skypessa ja se on to-
dettu erittain tarkedksi. Nykyisten asiakkaiden kautta syntyy myds uusia asiakassuhteita ja
arvokkaita asiakassuhteita hoidetaankin esimeriksi kutsumalla heita illallisille. Alan tapah-
tumiin kuten Affiliate Summit West, Affiliate conference Amsterdam, Affiliate conference
Berlin, Affiliate conference London ja Affiliate conference Ibiza osallistutaan aktiivisesti.
Konferenssit ovat myds mainio paikka hoitaa asiakassuhteita, silla tavallisesti suhteita
hoidetaan etdna. Lisaksi ollaan kayty muutamilla big data-messuilla esimeriksi Hong Kon-
gissa, New Yorkissa ja Brysselissa. Tapahtumiin ollaan osallistuttu vieraina, eli naytteil-

leasettajana Novamedia ei ole toiminut. (Hainari-Maula 23.08.2016.)

Hainari-Maulan (23.08.2016) mukaan markkinoista on opittu, ettd kysyntdd Novamedian
tarjoamille palveluille on ja se on lisdantynyt Novamedian toiminnan aikana. Lisaksi mark-
kinoista on myds opittu, ettd monet inmiset suhtautuvat sdhkdépostimarkkinointiin hyvin
epailevasti. Useat asiakkaat kumppanuusmainontaverkoissa ovat kieltaneet tuotteidensa
mainostamisen sahkopostilla. Asiakkaat eivat mydskaan aina ymmarra, miten sahkodpos-
timarkkinointi oikeasti toimii ja ndin ollen eivat valttdamatta osaa arvostaa sita. Asiakkaan
mielikuva sahkoépostimarkkinoinnista on usein se, etta nappia painamalla tulee rahaa il-
man kustannuksia. Todellisuudessa sahkoépostimarkkinointi vaatii kuitenkin huomattavia
investointeja muun muassa markkinointiohjelmistoon, verkkoinfrastruktuuriin, markkinointi-
listoihin. Kampanjatekstit, Iahetysajat ja tekstit vaativat myds tydpanosta. Arvostuksen
vahaisyys nakyy myos alan hinnoittelustrategioissa, jotka ovat usein epareiluja. Esimerk-
kina tasta on esimeriksi se, etta telemarkkinoijalle maksetaan saman lehden myynnista

yleensa jopa nelja kertaa enemman kuin sahkdpostimarkkinoijalle.

Ulkoisessa analyysissa tutkitaan poliittisia, laillisia, taloudellisia, sosiokulttuurisia, tekno-
logisia ja ekologisia trendeja. Lisaksi ulkoiseen analyysiin kuuluu kilpailija-analyysi. Tar-
kastelun kohteena ovat siis laajemmat yrityksesta riippumattomat tekijat, jotka vaikuttavat
yrityksen toimintaan. Seuraamalla naita trendeja aktiivisesti voidaan nopeasti mukauttaa

toimintaa muuttuviin olosuhteisiin. (Wood 2014, 36-37.)

Poliittiseen ja lailliseen analyysiin kuuluu muun muassa ottaa selvaa, mitka saanndkset ja
lait koskevat kyseista yritysta ja onko niihin tulossa muutoksia. Taloudellisessa analyysis-
sa selvitetdan talouden tila, kuluttajien seka yritysten ostovoima ja mahdollisesti myos
esimerkiksi valuuttakurssien vakaus ja merkitys yritykselle. Sosiokulttuurillisiin tekijéihin
kuuluu esimeriksi kuluttajien ja yritysten demografiset tekijat. Kuluttajista voidaan tarkas-
tella esimeriksi ikaa, tuloja, asuinpaikkaa ja koulutusta. Yritysten demografisia tekijoita

ovat esimeriksi yrityskoko, sijainti, tyontekijoiden maara ja liikevaihto. Lisaksi voidaan



tarkastella sosiaalisia ja kulttuurillisia trendeja, jotka voivat vaikuttaa monella alalla ympari
maailmaa. Naihin liittyvat esimeriksi ihmisten uskomukset, asenteet ja tapa toimia. Ekolo-
gisia tekijoita analysoitaessa tulee ottaa huomioon esimerkiksi edella mainitut trendit, seka
sosiaaliset asenteet. Lisdksi erilaiset sdannodkset voivat vaikuttaa yritykseen. Teknologi-
sessa analyysissa tulee ottaa selvaa mahdollisuuksista markkinointimixin jokaisella osa-
alueella. Elektroniset mahdollisuudet ja digitaalinen media edistyvat jatkuvasti ja tarjoavat

uusia mahdollisuuksia niin tuotteille kuin markkinoinnillekin. (Wood 2014, 36-40.)

2.3 PESTEL-analyysi

Novamedian ulkoisen toimintaympariston tarkasteluun sopii hyvin PESTEL-analyysi, silla
sen avulla voidaan kasitella laajasti ulkoisen toimintaympariston tekijoita. PESTEL-
analyysi on tunnettu ulkoisen toimintaympariston analysointitydkalu, jolla tutkitaan niita
ulkoisia tekijoita, joilla on vaikutusta yrityksen toimintaan. Siina kaydaan lapi poliittiset,
ekonomiset, sosiaaliset, teknologiset, ymparistd, seka lailliset tekijat niiltd osin, kun ne

vaikuttavat yrityksen toimintaan. (Professionalacademy 2016.)

Poliittiset tekijat. Vuonna 2013 lansimaiset hallitukset kehittivat yhteistydssa isojen tek-
nologiayhtididen kanssa ohjelmia ja ohjelmistoja, joilla voitiin tunkeutua verkkodataan.
Tata dataa hyddynnettiin turvallisuus- ja strategia tarkoituksiin. Useita suuria yhdysvalta-
laisia teknologiayrityksia, kuten Applea ja Googlea pyydettiin luovuttamaan arkaluontoista
dataa asiakkaistaan. Sen seurauksena asiakkaiden luottamus kaikkiin tahoihin, jotka ke-
raavat verkossa tietoa kayttajistdan horjui. Nyt pitkdan jatkuneen sdanndstelyvapaan ai-
kakauden jalkeen verkkoon suunnitellaan uusia sddnndksia ja menettelytapoja, mika na-
kyy esimeriksi internetin saatavuudessa eri puolilla maailmaa. Useissa lansimaissa onkin
jo alettu valtion toimesta tekemaan suojatoimenpiteitd kotimaan tietoverkoissa esimeriksi
estamalla joitain palveluntarjoajia. Todennakdisesti sdanndkset ja lait tulevat l1ahitulevai-
suudessa lisdantymaan tietosuojan ymparilla. Valtion ja yritysten tunkeilu kuluttajadataan
saattaa myds vahingoittaa online-liiketoimintaymparistoa, silla kuluttajien luottamus tie-
donkeraajiin heikkenee. (Euromonitor international 2016.) Novamedian kannalta tdma
merkitsee sit3, ettd esimeriksi markkinointirekisterien saatavuus seka kayttémahdollisuu-

det saattavat heikentya.

Taloudelliset tekijat. Talouskasvun etenkin Euroopassa oletetaan edelleen pysyvan mal-
tillisena. Vaikka talouskriisistd on jo kahdeksan vuotta, kehittyneiden maiden talouskasvu
on yha hidasta. (Economic policy reforms 2016, 6) Pohjoismaat ovat Euroopan kuuden-
neksi suurin talousalue, jossa kaytettiin yli 15 biljoonaa euroa online-shoppailuun vuonna

2014 (Ericsson, 2015, 3.) Kotitalouksien netto-oikaistut tulot ovat Norjassa selkeasti kor-



keimmat niiden ollessa 15.4% korkeammat kuin esimeriksi Suomessa. Tama nakyy myos
Novamedian toiminnassa niin, ettd Norjaan saadaan myytya paljon suurempia kulutuslai-

noja kuin muihin Pohjoismaihin (Hainari-Maula 23..08.2016.)

Taulukko 1. Kotitalouksien netto-oikaistu kaytettavissa oleva tulo vuodessa asukasta koh-
ti. (OECD 2016)

Suomi Norja Ruotsi Tanska

25062 € 29 637 € 25613 € 23914 €

Suosituin maksumuoto online-kaupassa on luotto- ja pankkikortti (Ericsson 2015, 11.)
Ongelmia saattaakin tulevaisuudessa tuottaa luottokelvottomien maara asiakasrekiste-
reissa. Esimerkiksi Suomessa Suomen asiakastieto Oy:n mukaan luottotiedottomia oli
vuonna 2015, 367 000 ja niiden maara on kasvussa (Miettinen 2015). Hainari-Maulan
(23.08.2016) mukaan markkinointirekisterien uusista kontakteista noin puolet on nykyaan

luottotiedottomia, eli niiden tuotto on paljon huonompi.

Sosiaaliset tekijat. Novamedia toimii télla hetkella 1ahinna Pohjoismaissa, joissa verkko-
ostoksiin kaytetaan vuosittain yli 15 miljardia euroa. Sahkdinen kaupankaynti on muutos-
vaiheessa ja trendi nayttaa olevan fyysisen ja digitaalisen tai usean digitaalisen kanavan
hyddyntaminen kaupankaynnissa. Asiakas voi siis kayttaa kaikkia mahdollisia tiedonlah-
teita tuotteeseen ja yritykseen liittyen ennen ostopaatdsta. Talldin asiakkaan polku alkaa
esimeriksi internet-selailusta ja paattyy kivijalkakauppaan. Yrityksen tulisikin pyrkia tar-
joamaan yhtenadinen kokemus asiakkaalle ja oppia tuntemaan asiakkaan polku, josta

asiakaskokemus muodostuu. Tatéa kutsutaan kaikkikanavaisuudeksi (engl. omnichannel).

Pohjoismaalaiset omaksuvat helposti uusia trendeja. Esimerkiksi internetin levinneisyys
on laajempi verrattuna muihin Euroopan maihin. Lisaksi esimerkiksi Norjassa verkko-
ostoksiin kaytetaan jo enemman rahaa kuin kivijalkakauppoihin ja sielld sahkdinen kau-
pankaynti on hyvin kehittynyt asiakkaiden tarpeisiin, kun taas toisaalta Suomessa e-

kaupat eivat ole niin kehittyneita. (Ericsson 2015, 3-4.)

Myo6s B-to-B puolella verkosta ostaminen on kasvussa. Ennusteiden mukaan se tulee
kaksinkertaistumaan vuoteen 2020 mennessa (Haltia 2015). Yritysostajat etsivat jo vahin-
tdan joka toiseen ostokseen tietoa ensin verkosta. Lisaksi jopa yli puolet ostoprosessista
on tehty ennen myynnin kanssa kommunikoimista, eli asiakas tunnistaa itse tarpeen, etsii
tietoa ja vertailee vaihtoehtoja jo ennen ensimmaista yhteydenottoa myyjayritykseen.
Kaikkikanavaiset B-to-B asiakkaat ovat myds arvokkaita. He kayttavat enemman rahaa

ostoksiin ja ovat todennakdisemmin pitkdaikaisempia asiakkaita (Internetretailer 2015).
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Huomioitavaa on myds, ettda mobiili-verkkokauppa jatkaa kasvuaan. Asiakkaan mahdolli-
suutta tehda ostoksensa mobiililla saatetaan pitaa jopa ensisijaisena varkkokaupan suun-
nittelussa. (Haltia 2015).

Teknologiset tekijat. Digitaalisen markkinoinnin keskiossa on talla hetkella kone-
oppiminen ja analysointityOkalut. Tarkeaa alalla on pysya kehityksessa mukana, pitaa ylla
jatkuvaa innovointia seka seurata trendeja. (Solomon 2015). Koneoppimisen myéta mark-
kinointiautomaatio ja erilaiset tydkalut, joilla esimeriksi dataa voidaan hyddyntaa tulevat
tulevaisuudessa lisaantymaan. Se tarkoittaa esimeriksi mahdollisuutta kohdentaa mainon-
taa entistd henkildkohtaisemmaksi. (Haltia 2015). Lisaksi suurien tietomaarien hallinnoi-
minen ja kasittely on tullut edullisemmaksi, mika tarkoittaa sita, ettd pienemmillakin yrityk-

silla on varaa kasitella suuria tietomaaria (Hainari-Maula 23.08.2016).

Oikeudelliset tekijat. Oikeudellisessa ymparistdssa esiin nousi muutama Novamedian
kannalta merkittava toimintaymparistdad uhkaava muutos. Lainsaadantéon on tulossa suu-
ria muutoksia koskien Novamedian ydinliiketoimintaa. Uusi EU:n sdatadma direktiivi ylei-
sesta tietosuojalainsdadanndsta hyvaksyttiin 4. huhtikuuta Euroopan parlamentissa ((EU)
2016/679). Asetus sisaltaa uusia, tiukempia sdannoksia koskien henkildtietojen kasittelya
ja kayttéa. Uusien asetusten voimaan tullessa tietosuoja-asetuksien rikkomisesta voidaan
antaa mittavia sakkoja. Sakot voivat olla jopa nelja prosenttia edellisvuoden liikevaihdosta.
Lisaksi henkildsuoja-asetukset seka datan kasittelyyn liittyvat vaatimukset kasvavat. Suu-
ria maaria henkildtietoja kasittelevien yritysten tulee muun muassa nimittaa "data protecti-
on officer”, joka valvoo, ettad yhtidssa noudatetaan edelld mainittua direktiivia. Kaikki maa-
raykset tulevat koskemaan myo6s EU:n ulkopuolisia yhti6ita, joilla on toimintaa EU:ssa.

Nama saanndkset tulevat voimaan loppukevaasta 2018. (Sorainen 2016.)

Ymparistotekijat. Pohjoismaat ovat yksi verkottuneimmista ja innovaatiokeskeisimmista
talouksista koko maailmassa. Suomi sijalla 2., Ruotsi sijalla 3., Norja sijalla 5, Tanska si-
jalla 15. ja Islanti sijalla 19. (The Global Information Technology Report 2015, 16). The
Network Readiness Indexin, joka mittaa maan mahdollisuuksia hyddyntaa informaatio- ja
kommunikaatioteknologiaa mukaan Pohjoismaat sijoittuvat viidentoista parhaan joukkoon
Islantia lukuun ottamatta, joka sijoittui sijalle 19. (The Global Information Technology Re-
port 2015, 30.)

2.4 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa tulee selvittaa nykyiset kilpailijat ja mahdolliset tulevaisuuden kilpaili-

jat. Lisaksi jokaisesta kilpailijasta tulisi ottaa selville ainakin vahvuudet ja heikkoudet seka
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resurssit ja strategiat. Analysoimalla kilpailijoita voidaan ottaa selvda mita niiden toiminta-
tapoja yritys voisi itsekin hyddyntaa ja mita kannattaa valttaa. (Wood 2014, 41-42.) Koska
opinnaytety® kasittelee markkinointiviestintaa, tarkastellaan tassa luvussa kilpailevia yri-

tyksia etenkin markkinointiviestinnan nakdkulmasta.

Novamedian kilpailijoihin kuuluu Novamediaa suurempia yrityksia, joilla on alan parhaita
markkinointiohjelmistoja. Uuden ohjelmiston mydta kilpailijakenttd siis muuttuu Pohjois-
maalaisista kumppanuusmarkkinoijista suurempiin markkinointiautomaatio yrityksiin, joista
osa on myds porssissa ja liikkevaihto voi olla satoja miljoonia euroja. Lisaksi voidaan ajatel-
la, ettd Novamedia kilpailee myds muiden digitaalisten markkinointikanavien kanssa, ku-
ten Facebookin kanssa samasta mainosbudjetista. Suoria kilpailijoita ovat kuitenkin mark-

kinointiautomaatio yritykset, joita on markkinoilla jo useita kymmenia.

G2 Crowd on ohjelmistoyritysten arviointiin erikoistunut verkkosivusto, jossa arvioijina
toimivat ohjelmistojen kayttajat. Sivuston nelikenttdruudukossa markkinointiautomaation
yritykset on jaettu haastajiin, johtajiin, nicheihin ja tehokkaisiin. (G2 Crowd 2016.) Naista
Novamedia sijoittuu Hainari-Maulan (2016) mukaan nicheihin. Nicheilla ei ole johtajien
kokoista lasndoloa markkinoilla, mutta niilld voi olla hyva asiakastyytyvaisyys. Nicheista
eniten Novamedian tekeilla olevaa ohjelmistoa muistuttaa IBM Marketing Cloud. IBM Mar-
keting Cloud oli alun perin Silver Pop-niminen yritys, jonka IBM osti. Silver Popin arvioitu
liikevaihto oli 90 miljoonaa Yhdysvaltojen dollaria vuodessa. (Demandgenreport 2014.)
Johtajayrityksia alalla esimeriksi laajuuden, markkinaosuuden, kayttajaarvosteluiden, pal-
veluresurssien sekd maailmanlaajuisen toimivuuden perusteella ovat Hubspot, Marketo,
Par-dot ja Act-on (G2 Crowd 2016).

Novamedian kanssa Kilpailevien yritysten palvelut vaihtelevat hieman. Jotkut tarjoavat
esimerkiksi vain B-to-B markkinointia. Suurimmalla osalla kilpailijoista markkinoinnin au-
tomaatio ohjelmisto kasittad myds esimeriksi sosiaalisen median hallinnan, liidien johtami-
sen ja mobiilikommunikoinnin. Kaikilla Novamedian kilpailijoilla on vahva lasnaolo digitaa-
lisessa mediassa. Kaikilla on nettisivut, joilla on paljon sisaltdéa. Sisaltona on esimeriksi
tuote- ja yritysesittelyita, asiakastarinoita ja opetusvideoita. Monet kilpailijat kertovat myos
tarjoamistaan ratkaisuista esimeriksi yrityskoon tai toimialan mukaan. Yhteydenotto on
tehty myds helpoksi yhteydenottopainikkeilla ja interaktiivisella chatilla. Lisaksi esimerkiksi

Marketolla on myds oma asiakasyhteisd, johon voi liittyd nettisivujen kautta.
Kilpailijat ovat aktiivisia my6s sosiaalisessa mediassa: Facebookissa, Twitterissa, Linked
Inissa ja Youtubessa. Ne esimeriksi bloggaavat, jarjestavat live chatteja ja webinaareja.

Seuraajia on yleensa paljon, kymmenia tai jopa satoja tuhansia. Facebookissa kilpailijat
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jakavat tietoa yrityksesta ja ohjelmistosta, tapahtumista joihin osallistutaan ja lisaksi jae-
taan blogiteksteja. Monet paivitykset ovat myds ajankohtaisiin asioihin liittyvia, toivotetaan
esimeriksi hyvaa veteraanien paivaa tai alkanutta viikkoa. Twitterissa twiitataan ehka hie-
man asiapainotteisemmin kuin Facebookissa ja tehdaan myds paljon uudelleen twiittauk-
sia seka jaetaan paljon samaa sisdltéa kuin esimeriksi Facebookissa. Linked Inissa jae-
taan myos paljon samaa sisaltéa kuin edella mainituissa ja lisaksi siella voi tutustua yritys-
ten tydntekijoihin paremmin. Youtubessa on esimeriksi opetusvideoita tyokalujen kaytt6on
littyen sek& muita alaan liittyvia videoita, kuten uutisia tai muutoksia vaikkapa liittyen lain-
saadantoon. Lisaksi esimerkiksi CommuniGator on laittanut Youtubeen myés jarjesta-

mansa webinaarit.

2.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on nelikenttdmenetelma, jossa tehdaan kokonaisarviointi yrityksen sisai-
sistd vahvuuksista ja heikkouksista seké ulkoisista mahdollisuuksista ja uhista. Tarkoitus
on siis erottaa menestyksen kannalta tarkeimmat tekijat ja uhat. (Wood 2014, 42.) SWOT-
analyysin avulla voidaan tarkentaa alueita, joihin viestinndn avulla voidaan mahdollisesti
vaikuttaa. SWOT-analyysi voidaan tehda myods pelkastaan viestinnan osalta, jolloin sita

voidaan kutsua viestinnan SWOT-analyysiksi. (Juholin 2009, 81.)

Vahvuudet ovat yrityksen sisaisia kykyja, resursseja sekd mahdollisia tilannekohtaisia
tekijoita, jotka mahdollistavat yrityksen toiminnan markkinoilla. Heikkoudet ovat sisaisia
rajoituksia seka ulkoisia tekijoita, jotka uhkaavat yritysta. Mahdollisuudet ovat ulkoisia teki-
jOita, joita yritys voi hyddyntad. Uhat muodostuvat ulkoisista olosuhteista, jotka ovat me-
nestyksen tielld. (Kotler&Armstrong 2008, 52.)

Taulukko 2. Novamedia Ou:n viestinnan SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet
* hyvat verkostot ja kontaktit * huono projektinhallinnan osaaminen
* hyva maine alalla * heikko tunnettuus ja nakyvyys
* pitkd kokemus digitaalisesta markki- * henkiléresurssien puute
noinnista * vahainen sisainen tiedonjako

* pitka kokemus myynnista
e vakaa kassavirta

Mahdollisuudet Uhat

* uusasiakashankinta viestinnan avulla * Kkilpailijoilla on vastaavia tuotteita
* tunnettuuden ja nakyvyyden lisddminen | ¢ hukutaan massaan
hyédyntamattomien kanavien avulla
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Novamedian vahvuus on etenkin hyvat verkostot ja kontaktit sekd maine alalla. Novame-
dian omistajat tuntevat useat nykyiset asiakkaat myos henkildkohtaisesti ja nain ollen
henkildkohtaista myyntity6ta on luontevaa tehda, kun asiakkaat ja heidan tarpeensa tun-
netaan hyvin. Lisdksi asiakkaiden kanssa tapahtuu usein paljon molempia osapuolia hyo-
dyntavaa tiedonjakoa. Jo olemassa olevien asiakkaiden kautta omistajilla on myds mah-
dollisuus luoda uusia kontakteja uusiin asiakkaisiin. Uusien asiakkaiden hankintaa
edesauttaa myos hyva maine alalla, silla uusia asiakkaita saadaan usein olemassa olevi-
en asiakkaiden kontaktien kautta. Pitkd kokemus digitaalisesta markkinoinnista auttaa
ymmartdmaan asiakkaalle olennaiset ominaisuudet palvelussa ja heidan mahdolliset on-
gelmansa, joihin Novamedia voisi palveluillaan vastata. Tata kokemusta digitaalisesta
markkinoinnista kannattaa hyddyntda myos markkinointiviestintaa suunniteltaessa niin,
ettd kommunikoidaan ulkoisessa viestinndssa asiakkaalle olennaisia ominaisuuksia palve-
lusta. Kassavirran ollessa vakaa markkinointiviestintaa voidaan toteuttaa myds maksullisin

keinoin, eli voidaan esimerkiksi ostaa nakyvyyttd Googlessa tai Facebookissa.

Heikkoutena on esimerkiksi olematon tunnettuus ja nakyvyys potentiaalisten asiakkaiden
parissa. Tunnettuutta ja nakyvyytta voidaan kuitenkin markkinointiviestinnan avulla paran-
taa. Henkilostosta ei myodskaan ole nimetty markkinointivastaavaa, joten olisi hyva pohtia
miten saadaan markkinointiviestinta toteutettua joko nykyiselld henkildstolla tai voidaanko
tehtdvaan mahdollisesti palkata esimeriksi ulkopuolinen taho. Projektinhallinta taitojen
puute seka siihen liittyva vahainen sisainen tiedonjako ovat myds suuria puutteita. Nova-
median omistajille ja tyontekijodille olisikin hyva avata jokin kommunikointialusta, jossa voi-

taisiin jakaa tietoa meneillaan olevista projekteista ja muista tarkeista asioista.

Mahdollisuuksien osalta digitaalinen media tarjoaa Novamedialle runsaasti kanavia, joita
voitaisiin hydédyntdd monipuolisesti. Niiden avulla olisi mahdollisuus lisata yrityksen tun-
nettuutta ja nakyvyytta, kerata liideja sekd kommunikoida kohdeyleison kanssa. Viestin-
nan toteuttamiseksi olisi hyva valita ainakin yksi vastuuhenkild. Vastuuhenkild voi 16ytya
yrityksen olemassa olevista tyontekijoista. Markkinointiviestintd voidaan myds ulkoistaa

esimerkiksi mediatoimistolle.

Novamedian ulkopuolisista uhista suurimpia ovat kilpailijat, joista erottautuminen voi olla
hankalaa. Kilpailijoista voidaan erottautua suunnittelemalla viestintaa ja luomalla Nova-
medialle omaa brandia ja imagoa. Myds mainetta on hyva yllapitdd. Lasnaolo digitaalises-
sa mediassa mahdollistaa keskustelujen seuraamisen ja niihin puuttumisen. Lisaksi kilpai-
lijoilta, joista osa on Novamediaa paljon suurempia yrityksia, voidaan oppia hyddyllisia

keinoja viestintaa silmalla pitaen.
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2.6 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan tavoitteena on saada aikaan toimintaa, eli saada asiakkaat kokei-
lemaan, ostamaan ja ostamaan uudelleen (Isohookana 2007, 101). Kotlerin ja Kellerin
(2016, 74) mukaan tavoitteiden taytyy olla ainakin tarkeysjarjestyksessa, mitattavissa aina
kuin mahdollista mahdollisimman tarkasti, realistisia seka johdonmukaisia, eli kaikkien

tavoitteiden yrityksessa taytyy olla yhteensopivia.

Tavoitteet voidaan jakaa mikro- ja makrotason tavoitteisiin (Isohookana, H. 2007, 99).
Mikrotason tavoitteet voidaan jakaa edelleen kognitiivisiin, eli halutaan lisata tunnettuutta,
affektiivisiin, eli parannetaan tuotteen mielikuvaa tai konatiivisiin tavoitteisiin, eli saadaan
aikaan kokeiluja (Vuokko 2003, 137). Klassinen mikrotason malli on esimerkiksi AIDA
(engl. Attenttion, interest, desire, action). AIDA-malliin on mydhemmin lisatty asiakastyyty-
vaisyyden tavoite, jota kuvaa S (satisfaction). Makrotason tavoitteet painottavat tulokselli-
suutta, jossa markkinointiviestinta ndhdaan investointina, jonka tulee tuottaa tulosta. Mak-
rotason tavoiteketju koostuu altistumisesta, prosessoinnista, viestinnan vaikutuksista,

kohderyhman reaktiosta ja voitosta. (Isohookana 2007, 99-101.)

Novamedian paatavoite on markkinointiviestinnan avulla saada uusia asiakkaita, lisata
tunnettuutta ja esitelld Novamedian tarjoamia palveluita. Monille asiakkaille on epaselvaa,
miten Novamedia toimii, joten Novamedian palveluista pitaisi olla enemman tietoa saata-
villa. Markkinointiviestinnan avulla voidaan myds palvella kaikkia asiakasryhmia paremmin
lisdamalla Novamedian tavoitettavuutta eri viestintdkanavissa. Tavoitettavuus helpottaa
myds henkildkohtaisen myyntitydn tekemista sekd mahdolliseen palautteeseen reagoimis-
ta. Suoramarkkinointi saattaa herattaa inmisissa negatiivisia mielikuvia roskapostista ja
laittomasta toiminnasta. Markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteena onkin myds tehda

Novamedian toiminnasta lapindkyvampaa ja samalla helpommin lahestyttava.

Tuotteen positiointi on yksi tarked markkinointiviestinnan tavoite, jolla luodaan mielikuvia
tuotteesta ja yrityksesta (Vuokko 2003, 138). Positioimalla tuote ja brandi erottaudutaan
kilpailijoista. Sen avulla pyritdan I6ytamaan paikka yrityskuvalle ja tuotteille asiakkaiden
mielessa. Hyvin toteutettuna positiointi ohjaa myds markkinointistategiaa ja toimii suunnan
nayttajana. Positiointia suunniteltaessa voidaan pohtia myds tulevaisuutta niin, etta yrityk-
sella on tilaa kasvaa ja kehittya. (Kotler&Keller 2016, 297-298.) Tarkeaa positioinnin
suunnitellussa on ymmartaa mika on asiakkaille tarkeaa ja milla tavalla erottaudutaan
kilpailijoista (Wood 2014, 82).
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Ennen positiointipdatdsta tulee maarittaa kilpailuviitekehys. Kilpailuviitekehysta voidaan
tarkastella toimialoittain ja markkinalahtdisesti. Apua saadaan myos jo tehdyista ana-
lyyseista. Pohditaan mihin kategoriaan kilpailijoiden joukossa kuulutaan ja otetaan huomi-
oon myOs mahdolliset korvaavat tuotteet. Huomioidaan myds nousevat kilpailijat ja mah-
dollisesti kehitteilla olevat uudet teknologiat jo olemassa olevilta kilpailijoilta. (Kotler&Keller
2016, 298-299.)

Seuraavaksi pohditaan minkalaisia eroavaisuuksia ja yhtalaisyyksia omalla yrityksella on
kilpailijoihin ndhden. Eroavaisuudet voivat koostua lahes mista tahansa ominaisuudesta
tai hyddysta, joita yrityksella tai tuotteella on. Eroavaisuus voi myds olla jokin ominaisuus
jota ei voida yhta selkeasti yhdistda muihin kilpailijoihin. Tallaisten vahvojen assosiaatioi-
den tai brandimielikuvien luominen tekee brandistad vahvan ja kilpailukykyisen. Tarkeaa
toimivien brandimielikuvien luomisessa on, ettd ne ovat kuluttajille houkuttelevia, yrityksen
on mahdollista toteuttaa ne ja niiden tulee erottautua kilpailijoista. Yhtalaisyydet ovat omi-
naisuuksia, joita kilpailevillakin yrityksilla saattaa olla. Yhtalaisyydet voidaan jakaa kol-
meen osaan: ensin ovat luokkakohtaiset yhtalaisyydet, eli ominaisuudet, jotka ovat asiak-
kaan ndkodkulmasta valttamattomia. Toisena korreloivat yhtalaisyydet, jotka ovat mahdolli-
sesti negatiivisia ja syntyvat positiivisista ominaisuuksista. Asiakkaan silmissa tuote ei
valttdmatta voi olla samanaikaisesti esimeriksi laadukkain ja halvin. Kolmannet yhtalai-
syydet ovat assosiaatioita, jotka kehitetddn korvaamaan yrityksen heikkouksia. Yritys voi
siis pyrkia korvaamaan heikkouksiaan kilpailijoihin nahden joillain vahvuuksillaan. Usein
tarkeinta ei olekaan I0ytaa pelkkid eroavaisuuksia vaan ymmartada mika on asiakkaan
kannalta olennaista ja sita kautta pyrkia vahintaan olemaan yhtéa hyva tarkeimmissa omi-
naisuuksissa. (Kotler&Keller 2016, 302-303.)

Novamedia kilpailee palveluliiketoiminnan alalla mediamyynnissa. Kuten Kilpailija-
analyysissa todettiin Novamedia kuuluu suorien kilpailijoidensa joukossa niche-
kategoriaan. Korvaavia tuotteita Novamedian palveluille ovat kdytannossa kaikki verkko-,
sosiaaliset- ja sahkodiset mediat. Kilpailijoiksi voidaan siis lukea markkinointiohjelmistoyri-
tysten lisdksi esimeriksi Facebook, joka keraa tietoa kayttdjistaan ja pystyy nain kohden-
tamaan mainontaa. Kilpailijoiden joukossa Novamedia on markkinoijalle todennakdisesti
lisdarvon tuoja. Novamedia voi esimerkiksi tehostaa markkinointibudjetin tuottoa hyddyn-
tamalla markkinointirekisteriinsa tallennettua dataa asiakkaan haluamasta kohderyhmas-
ta. Novamedian palvelut voidaan korvata, jos asiakkaalla on oma markkinointirekisteri.
Palvelu ei ole suoraan korvattavissa niille asiakkaille, joilla ei ole valmista asiakasrekiste-
rid. (Hainari-Maula 23.08.2016.)
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Asiakkaan kannalta olennaista Novamedian palveluissa ovat valmiit markkinointirekisterit,
joita kilpailijoilla ei yleensa ole. Novamedia voitaisiinkin positioida esimeriksi "avaimet ka-
teen” palveluntarjoajaksi. Kilpailijoista voidaan siis erottautua myos korostamalla palvelun
helppoutta ja kokonaisvaltaisuutta asiakkaalle. Asiakkaalla ei tarvitse olla edes omia asia-
kasrekistereita, jotta voisi saada markkinointikampanjan toteutettua Novamedian tekema-
na. Tallainen positiointi antaisi Novamedialle myds tilaa kehittda palvelua suunnitelmien

mukaan tekstiviesteihin, puhelinmyyntiin, push-ilmoituksiin, display-mainontaan seka suo-

ramarkkinointikirjeeseen.

Novamedian omistajien tiedossa on, etta kilpailijat hyddyntavat koneoppimista ja big da-
taa. Tulevaisuudessa teknologia kehittyy todennakoisesti edelleen tdysautomatisoidulle
tasolle. Mainonnan automatisoinnin osalta vastaan on jo tullut kehittyneempia ohjelmistoja
kuin mitd Novamedian nykyinen ohjelmisto on. Uuden ohjelmiston tulisi vastata naihin
haasteisiin. (Hainari-Maula 23.08.2016.)

Taulukko 3. Novamedian yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia kilpailijoihin ndhden (Hainari-
Maula 2016).

Yhtéldisyydet Eroavaisuudet

Ohjelmiston ominaisuudet Omat asiakasrekisterit

Kokemus koko prosessista

Olennainen yhtalaisyys kilpailijoihin nahden on kaytdssa olevan markkinointiohjelmiston
ominaisuudet. Uuden ohjelmiston ominaisuudet tulevat vastaamaan pitkalti kilpailijoiden
ohjelmistojen ominaisuuksia. Novamedian suurin eroavaisuus Kilpailijoihin ndhden on
valmiit asiakasrekisterit. Useimmat kilpailijat tarjoavat esimerkiksi vain markkinointiohjel-
mistoa tai markkinointirekisteria, eivatka hallinnoi koko palveluprosessia markkinointirekis-
terin hankinnasta esimeriksi sahkdpostin Iahetykseen asti. Toinen eroavaisuus Kilpailijoi-
hin ndhden on kokemus koko markkinointi- ja myyntiprosessista ja siita, miten sita voi-

daan verkossa toteuttaa.

2.7 Kohderyhmien muodostaminen

Segmentointi tarkoittaa asiakkaiden jaottelua ryhmiin, joilla on samankaltaisia tarpeita,
ostomieltymyksia tai asenteita. Koska kaikki asiakkaat ovat erilaisia, samat markkinointi-
keinot eivat toimi kaikille, niinpd segmentoimalla asiakkaita voidaan markkinointia erilais-
taa eri kohderyhmille toimivaksi. (Wood 2014, 71.)
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Segmentointi on hyva aloittaa poistamalla markkinat, jotka eivat selkeasti sovellu yrityksen
kohdemarkkinoiksi esimeriksi ymparistduhkien, ostovoiman tai tarpeidensa takia. Tassa
voidaan kayttaa apuna aiemmin tehtyja analyyseja markkinoista ja nykytilanteesta. Seu-
raavaksi pohditaan, mitka tekijat ovat olennaisia markkinoinnin nakékulmasta segmentoin-
tia tehtdessa. Tavoitteena on I6ytaa segmentteja, jotka reagoivat eri markkinointitoimenpi-
teisiin erilailla. (Wood 2014, 72.)

Tarkeimmat muuttujat yritysmarkkinoita segmentoitaessa ovat demografiset, maantieteel-
liset seka kayttaytymiseen ja asenteeseen liittyvat tekijat. Demografisista tekijoista tar-
keimpia ovat muun muassa toimiala, yrityskoko, omistajuusrakenne ja yrityksen ika.
Maantieteellisista tekijoistd huomioon otetaan esimerkiksi kansallisuus ja alue. Segmen-
tointi kayttaytymisen ja asenteen avulla auttaa markkinoijaa ymmartamaan esimerkiksi
mita tietyt segmentit arvostavat ja haluavat. Lisaksi ymmartamalla asiakkaiden ostokayt-
taytymista ja asenteita, kuten riskinottokykya ja uskollisuutta voidaan markkinointia koh-

distaa otolliseen aikaan oikeaan paikkaan. (Wood 2014, 76-77.)

Seuraavaksi arvioidaan segmentteja ja valitaan niista parhaat, joita yrityksen kannattaa
tavoitella. Segmenttien tulee olla mitattavia esimeriksi koon ja ostovoiman osalta. Voidaan
myods arvioida onko segmentti tuottoisa ja tehokkaasti saavutettavissa seka palveltavissa
ja voidaanko sille kehitella tehokkaita ohjelmia asiakkaiden houkuttelemiseksi ja palvele-
miseksi. Jotta segmentointi olisi tehokasta ja merkityksellista, tulee segmenttien olla myds
erilaisia ja vastata erilaisiin markkinointitoimenpiteisiin erilailla. (Kotler&Keller 2016, 285.)
Lisaksi segmenttien sisalta voidaan edelleen havaita pienempia ryhmia nicheita, joilla on
selkeasti erottuvia tarpeita. Ajan kuluessa naista pienista markkinaraoista voi kehkeytya

suuri tuottoisa segmentti. (Wood 2014, 71.)

Segmentteja arvioitaessa tulee ottaa huomioon myés ulkoisia tekijéitd. Michael Porterin
mukaan segmenttien viehattavyytta voidaan arvioida viiden tekijan mukaan. Nama tekijat
ovat uhka voimakkaasta kilpailusta, uusien kilpailijoiden uhka, korvaavien tuotteiden uhka,
uhka asiakkaiden kasvavasta neuvotteluvoimasta seka uhka toimittajien kasvavasta neu-
votteluvoimasta. (Kotler&Keller 2016, 286.)

Kuten aiemmin jo mainittiin niin kuluttajamarkkinoilla kuin yritysmarkkinoilla verkosta os-
taminen tulee jatkossa edelleen lisdantymaan. Talta osin markkinat nayttavat suotuisilta.
Tyypillisen Novamedian asiakkaan profiili rakentuu seuraavista maantieteellisista-, demo-

grafisista- ja kayttaytymistekijoista:
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Maantieteelliset tekijat. Talla hetkella toiminta rajoittuu palveluresurssienkin puitteissa
paaasiassa Pohjoismaihin. Novamedian asiakkaat ovat siis yleensa Pohjoismaiden suu-
rimmista kaupungeista. Maantieteelliset rajoitukset koostuvat sen perusteella mista No-
vamedia saa ostettua markkinointirekistereitd. Nykyisen tiedon perusteella mahdollisia
alueita, joihin Novamedia voi laajentaa ovat Eurooppa, Iso-Britannia, Yhdysvallat ja Brasi-
lia. (Hainari-Maula 23.08.2016.)

Demografiset tekijat. Tyypillisesti Novamedian asiakkaat tekevat B-to-C myyntia ja ovat
kooltaan pienia tai keskisuuria. Omistajuusrakenne vaihtelee laajasti julkisista porssiyhti-

Gista, pieniin ja keskisuuriin listaamattomiin yrityksiin. (Hainari-Maula 23.08.2016.)

Persoonallisuustekijat. Yhdistavana tekijana Novamedian asiakkailla on ymmarrys
markkinointi- ja asiakasrekisterien arvosta ja mahdollisuuksista. Mahdollisesti myos aikai-
sempi kokemus cross-markkinoinnista ja uusasiakashankinnasta. (Hainari-Maula
23.08.2016.) Hainari-Maula (23.08.2016) kuvailee asiakkaitaan varhaisiksi omaksujiksi

(engl. early adopters), jotka ovat uskaliaita kokeilemaan uusia markkinoinnin keinoja.

Novamedialla on paaasiassa kaksi asiakassegmenttia: suorat- ja jalleenmyyja asiakkaat.
Suorat asiakkaat ovat suoraan tekemisissd Novamedian kanssa. Suorat asiakkaat tarvit-
sevat kayttddnsa Novamedian tydkalun ja mahdollisesti markkinointirekistereitd omiensa
lisdksi. Novamedia voi myo6s hoitaa kampanjan suunnittelun ja toteutuksen suoran asiak-

kaan puolesta. Suoran asiakkaan minimi kuukausilaskutus on kymmenisen tuhatta euroa.

Jalleenmyyijia ovat esimerkiksi digimainonnan konsulttiyritykset, jotka tarjoavat asiakkail-
leen muun muassa sahkdpostimarkkinointia. Naissa tapauksissa Novamedia ei suoraan
kommunikoi loppuasiakkaan, vaan konsulttiyrityksen kanssa. Konsulttiyritykset toimivat
siis Novamedian jalleenmyyijina ja tarvitsevat Novamedialta tydkalua ja mahdollisesti asia-
kasrekistereita. Jalleenmyyja asiakkaan koko ja tuottavuus voi vaihdella paljon. (Hainari-
Maula 23.08.2016.)

Molemmilla segmenteilld on uhka seka nykyisista etta uusista kilpailijoista. Korvaavia tuot-
teita ovat periaatteessa kaikki digitaalisen markkinoinnin tydkalut markkinointiautomaatio-
tyokaluista esimeriksi sosiaalisen median kanaviin, sillda Novamedia saattaa kilpailla sa-
moista markkinointibudjeteista esimeriksi Facebookin kanssa. Nain ollen asiakkaiden

neuvotteluvoima voi myo6s kasvaa.
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3 Markkinointiviestinnan keinot ja kanavat

Markkinointiviestintastrategia on yhdistelma markkinointiviestinnan eri keinoista. Tata voi-
daan kutsua myos markkinointiviestintamixiksi. Markkinointiviestintdkanavat tulee valita
huolellisesti, ja pohtia, mitka kanavat tavoittavat maaritellyt kohderyhmat parhaiten. Kana-
via valittaessa tulee ottaa myods huomioon muun muassa tuotteen elinkaaren vaihe, liike-
toiminnan ala, kilpailutilanne ja asema markkinoilla. (Isohookana 2007, 107-108.) Lisaksi
viestintastrategiaan vaikuttaa esimerkiksi se, mita viestitdan, miten, milloin, missa ja ke-
nelle. Vaikka esimeriksi kohdeyleiso olisi hyvin tiedossa viestintd voi muokkautua esime-
riksi sen mukaan onko tuote asiakkaalle tuntematon vai jo ennestaan tuttu. (Kotler&Keller
2016, 586-587.)

Markkinointiviestinnan keinoja ovat Kotlerin ja Kellerin (2016, 596-597) mukaan mainonta,
myynnin edistdminen, tapahtumat ja kokemukset, suhdetoiminta ja tiedottaminen, internet
ja sosiaalinen media, mobiilimainonta, suora- ja tietokantamarkkinointi sek& henkilékoh-
tainen myyntityd. Mainonnalla tavoitetaan laaja yleiso ja silld voidaan rakentaa imagoa tai
kannustaa nopeaan myyntiin. Mainonta saattaa kanavasta riippuen olla todella kallista,
kuten esimeriksi televisiomainonta. Toisaalta lehdessd mainostaminen voi olla hyvinkin

edullista.

Markkinointiviestintastrategiaa suunniteltaessa yrityksen on myos hyva muistaa tarkkailla
oman viestintdnsa luomaa kokonaiskuvaa brandista ja tuotteesta seka pyrkia pitamaan se
johdonmukaisena ja relevanttina asiakkaalle. Tata kutsutaan integroiduksi markkinointi-
viestinnaksi. Sen avulla voidaan myoés arvioida jokaisen kanavan strategista roolia. (Kot-
ler&Keller 2016, 599.)

Novamedian paaasialliseksi viestintdkanavaksi valikoitui luontevasti internet ja sosiaalinen
media seka etenkin B-to-B markkinoilla tarkedssa osassa oleva suhdemarkkinointi ja hen-
kilokohtainen myyntityd. Novamedia ei talla hetkelld hyddynna digitaalisia markkinointi-
kanavia lahes milldan tavalla. Asiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden kanssa ollaan kui-
tenkin usein esimerkiksi Facebook kavereita ja sielld saatetaan vaihtaa kuulumisia. Digi-
taalisissa markkinointikanavissa olisi kuitenkin paljon mahdollisuuksia Novamedialle ja
sitd voidaan hyoddyntaa niin suhdemarkkinoinnissa kuin henkildkohtaisessa myyntityossa-
kin.
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3.1 Markkinointiviestinta Internetissa

Digitalisaation mydta markkinointia voidaan tehda yha henkilokohtaisemmaksi ja kommu-
nikointi yrityksen ja asiakkaan valilla on vaivattomampaa ja yleisempaa. Digitaalinen
markkinointi koostuu verkossa tapahtuvista toimenpiteista, sosiaalisesta mediasta seka
mobiilimarkkinoinnista. (Kotler &Keller 2016, 637.) Sosiaalisen median suosio markkinoin-
tikanavana nakyy myods B-to-B markkinoilla, jotka olivat sosiaalisen median ensimmaisia
omaksujia (Gilling&Shwartzman 2011, 4). Sosiaalisen median kautta yritys voi luoda
oman julkisen lasnaolon ja 4anen verkossa. Sosiaalisen median kayttd on yleensad myoés
hinta-laatusuhteeltaan tehokasta ja etenkin ajankohtaista, silla sosiaalisessa mediassa
voidaan kasitelld juuri silla hetkelld relevantteja asioita. Lisaksi sosiaalisessa mediassa
paastaan kommunikoimaan asiakkaiden kanssa ja sen kautta toimii myos puskaradio.
(Kotler&Keller 2016, 642.)

Verkkomainonta voidaan jakaa maksettuun ja ansaittuun mediatilaan. Maksettu media
koostuu markkinointi- ja promootiotoimenpiteistd. Ansaittu media koostuu suhdetoimin-
nasta, puskaradiosta ja kaikesta huomiosta, josta ei olla maksettu. Verkossa tapahtuvaa
markkinointikommunikaatiota ovat esimeriksi nettisivut, hakukonemainonta, display-
mainonta, sahkoépostimarkkinointi seka tietenkin sosiaalinen media. (Kotler & Keller 2016,
637-642.) B-to-B markkinoilla suosittua on bloggaaminen, Facebook, Youtube ja Twitter.
Lisaksi yleista etenkin teknologia yrityksilla on my6s rekryta uusia tydntekijoita sosiaalisen
median avulla. (Gilling & Shwartzman 2011, 4-5.)

B-to-B markkinoilla sosiaalisen median ydin on merkityksellinen, lisdarvoa tuottava sisaltd
(Gilling & Shwartzman 2011, 5). Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa apuna tuotekehitte-
lyssa, myynnissa ja etenkin liidien hankinnassa. Lisaksi sitd voidaan kayttdd markkinoiden
seuraamiseen ja tutkimiseen, mahdollisuuksien identifioimiseen, asiakaspalveluun ja
asiakaspalautteen keraamiseen, kriisinhallintaan, sekd voidaan rakentaa esimeriksi aja-
tuksellista johtajuutta bloggaamisen kautta. (Gilling&Shwartzman 2011, 15-29.) Onnistu-
akseen sosiaalisen mediassa yrityksella on hyva olla strategia, kuinka sosiaalisen median
kanavia kaytetaan inbound-markkinointiin. Saadakseen kaiken hyddyn sosiaalisesta me-
diasta yrityksen tulee ymmartaa, etta sosiaalisessa mediassa olennaista on osallistuminen
keskusteluihin seka tiedon ja ideoiden jakaminen. Sosiaalisen median avulla pyritdan
saamaan niin prospektit kuin nykyiset asiakkaat kommentoimaan ja luomaan kayttajalah-
toista sisaltoa. (Chaffey&Smith 2013, 214.)

Sosiaalisen median kanavista Novamedia voisi aluksi hy6tya ainakin Facebookista, Twit-

terista, Youtubesta ja Linked Inistd. Lisdksi Novamedia voisi mahdollisesti jarjestaa verk-
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koseminaareja. Verkkoseminaarit ovat edullinen ja tehokas tapa tavoittaa asiakkaita laa-
jalta alueelta. Lisaksi niiden kautta voidaan saada myoés liideja. (Kauppalehti, 2017.) Niis-
sa asiakkaat saisivat esimeriksi kysellda kysymyksia, Novamedia voisi esitella palvelujaan
ja opettaa kayttamaan niita tai voitaisiin keskustella ajankohtaisista aiheista. Verkkosemi-

naareja voi pitda esimerkiksi Google Hangoutsissa.

Facebook on maailman laajuisesti suurin ja tarkein sosiaalisen median kanava (Rouhiai-
nen 2012, 23). Facebookissa olennaista on jakaa kiinnostavaa, opettavaista ja viihdytta-
vaa sisaltda. Yksi Facebookin eduista on sen paivittamisen helppous. Sisaltdé voi koostua
esimerkiksi videoista, kuvista, visoista, kysymyksista, ilmoituksista, tarjouksista, paivityk-
sistd seka yleisista uutisista. Kaiken sisallon ei tarvitse liittya yritykseen, silla Facebook on

myds sosiaalisen kanssakaymisen alusta. (Rouhiainen 2012, 27-29.)

Novamedian sivujen sisalto voisi koostua kaikista edelld mainituista sisalldista. Videot
voisivat esimeriksi kertoa asiakasreferensseista, esitella softaa tai olla vaikka lyhyita pat-
kia tunnelmista erilaisissa tapahtumissa, joihin Novamedia osallistuu. Kuvia voitaisiin lisa-
ta esimeriksi liittyen tapahtumiin, kampanjoihin tai asiakkaisiin. Facebookkiin voi my6s
lisata paivityksia, joissa toivotetaan seuraajille esimeriksi mahtavaa viikkoa tai kysellaan

mielipiteita.

Facebookin tehokkuutta voidaan analysoida kayttamalla viikottain Facebookin omaa seu-
rantajarjestelmaa Facebook insightia. Sielta tarkkaillaan esimerkiksi, millaiset paivitykset

ovat olleet menestyksekkaita ja voidaan tarkistaa, vastaavatko Facebook tykkaajat Nova-
median asiakasprofiilia. Toinen tydkalu, jolla Facebook-sivuja voidaan analysoida, on like-

alyzer.com.

Twitterissa voidaan myos kehittdd Novamedia Ou:n ammattimaista kuvaa jakamalla
ajankohtaisia uutisia seka seuraamalla merkittavia ja kiinnostavia ihmisia jotka toimivat
samalla liiketoimintakentalla. Twitterid voidaan kayttdd myos uusien yhteistybkumppanien

etsimiseen sen omalla "find people” ominaisuudella (Gilling&Shwartzman 2011, 31).

Twitteriin voidaan my6s luoda erillinen tili "NovamediaService”, joka olisi tarkoitettu asia-
kaspalvelukanavaksi. Sen kautta Novamedia voisi vastata asiakkaiden kysymyksiin te-

hokkaasti ja se my0s helpottaa asiakkaiden yhteydenottoa Novamediaan.
Twitter-tilid voidaan hallita Hootsuiten kautta, joka mahdollistaa esimerkiksi tiettyjen
avainsanojen seuraamisen ja artikkelien jaon seka ajastamisen etukateen. Lisaksi Twitter

analytics:ia seuraamalla voidaan seurata, millaiset tweetit ovat onnistuneita ja oppia mil-
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laiset ihmiset seuraavat meita. Lisaksi esimerkiksi kiinnostavia ihmisia ja twiitteja voidaan

etsia TweetBinderin avulla.

Linked Inissa voi olla sekd henkilékohtaisia etta yrityssivuja. Suurin mahdollisuus, jonka
Linked In tarjoaa yrityksille on verkostojen yllapitaminen ja kasvattaminen. Linked Inissa
voidaan etsia esimerkiksi tietynlaisia henkildita ja jo olemassa olevien verkostojen kautta
uusia kontakteja. 50% B-to-B ostajista kayttaa Linked Inia tiedonldhteena kun he tekevat
ostoksia. (Hootsuite 2016.)

Lisaksi Linked In toimii promootiotydkaluna. Linked In yrityssivuilla voidaan esitelld omaa
yritysta ja brandia seka esimeriksi kertoa vapaista tyOpaikoista. Lisaksi siella voidaan
myos jakaa ajankohtaisia uutisia ja videoita sekd kommunikoida verkostojen ja asiakkai-
den kanssa. Linked In:ssd on my0s paljon ryhmia aloittain ja aiheittain, joissa voidaan
jakaa tietoa ja keskustella muiden alan ammattilaisten kanssa ja samalla saada lisda na-
kyvyytta. (Hootsuite 2016.)

Novamedian henkilékunnan olisi hyva perustaa henkildkohtaiset profiilit ja lisaksi yrityksel-
le oma profiili Linked In:iin. Alkuun Linked In:ssa voitaisiin muun muassa kerata kontakteja
ja saada myds mahdollisesti uusia sellaisia. Yrityssivuilla Novamedia Ou voisi esitella yri-
tysta ja palveluitaan. Lisdksi myos Linked In:ssa voidaan seurata ja osallistua keskuste-

luun niin asiakkaiden kanssa, kuin my6s alakohtaisesti.

Verkkosivuilta tulisi kdyda ilmi yrityksen olemassaolon tarkoitus, historia, tuotteet ja visio.
Toimivan nettisivun seitseman tarkeaa elementtia ovat konteksti eli esillepano ja design.
Sisalto, eli teksti, kuvat, 8anet ja videot. Yhteisollisyys, eli mahdollistaako sivusto kayttaji-
en valisen kommunikoinnin. Kustomointi, eli pystyyko verkkosivu kustomoitumaan eri
kayttajille tai pystyyko kayttaja itse kustomoida sivua. Kommunikaatio, eli onko sivuilla
mahdollista keskustella palveluntarjoavan kanssa. Kytkeytyminen muihin sivustoihin seka

kaupankaynti, eli onko sivustolla mahdollista tehda kauppaa. (Kotler&Keller 2016, 640.)

Novamedialla on jo oma verkkotunnus nova.media. Sille olisi hyva perustaa verkkosivut,
joiden yhteydessa voisi toimia myds Novamedian blogi. Verkkosivujen ja blogin kautta
saadaan lisaa nakyvyytta, luodaan uskottavuutta ja luotettavuutta, voidaan esitella tuottei-
ta ja yritysta seka luoda arvoa asiakkaille merkityksellisen sisallon kautta. Verkkosivuille
voi laittaa esimerkiksi linkit kaikkiin sosiaalisen median kanaviin, Novamedian yritysesitte-
lyn, yhteystietoja, pro-aktiiviset chatin ja tarjouspyyntélomakeen. Lisaksi tuotteita voitaisiin
esitelld esimerkkitapausten ja taulukon avulla, jossa verrataan eri medioiden kustannuste-

hokkuutta, esimerkiksi Facebookia ja Novamailia keskenaan.
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Verkkosivuilla voitaisiin liséksi esitelld esimeriksi Novamedian arvoja ja palvelutavoitteita
seka kirjoittaa uutisia ajankohtaisista aiheista. Novamedia voisi myds hyotya infografista,
jossa kaytaisiin palveluprosessi lapi. Nain koko palveluprosessi hahmottuisi helposti mah-
dollisille asiakkaille. Tama infografi voisi olla saatavilla Novamedian verkkosivuilla ja sita,

seka tietenkin blogiteksteja olisi katevaa jakaa myos esimeriksi sosiaalisessa mediassa.

Hakukonestrategia sisaltda hakukonemainonnan ja hakukoneoptimoinnin. Haku-
konehaussa mainontaa voidaan tehda maksamalla nakyvyydesta esimerkiksi Google,
Yahoo tai Bing-haussa tai siita, ettd joku klikkaa mainosta hakukoneissa. Hakukoneopti-
mointia tehdaan suunnittelemalla verkkosivuja niin, ettd ne nousevat nakyviin hauissa
tutkimalla esimerkiksi milla hakusanoilla palvelua etsitdan. Lisaksi hakukoneoptimointiin
sisaltyy muilta sivuilta 16ytyvat linkit, jotka johdattavat omalle sivulle. (Kotler & Keller 2016,
640.)

Hakusanat ovat hakukoneoptimoinnin ydin. Hakusanoja suunniteltaessa on hyva muistaa,
ettd sanat kannattaa pitdd kansankielisind. Lisaksi hakusanojen suunnittelussa voidaan
kayttdad apuna muun muassa tdsmallisia sanoja, jotka suoraan kuvaavat tuotetta. Apuna
voidaan kayttdd myds hakusanoja, joilla kuvataan niitd ongelmia jotka tuote ratkaisee tai
joilla kuvataan itse ongelmaa. Lisaksi voidaan kayttaa tuotenimia tai tuotteen osien nimia.
(Charlesworth 2014, 200.)

Novamediaa ei I0ydy talla hetkelld esimeriksi Google haussa mitenkaan. Liitteessa 1. na-

kyy mahdollisia hakusanoja, joilla Novamedian kaltaisia palveluita saatetaan etsia. Google
Adwords keyword plannerilla nahdaan siis sanojen keskimaaraiset hakumaarat kuukausit-
tain esimeriksi tietyn maan mukaan seka kilpailun m&ara hakusanan kohdalla. Hakusanat
kannattaa huomioida my6s ainakin englanniksi seka mahdollisesti myo6s ruotsiksi, norjaksi

ja tanskaksi.

3.2 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinointistrategia on tarkeda etenkin B-to-B yrityksille, joissa asiakassuhteet
ovat yleensa pitkaikaisia. Suhdemarkkinoinnin tarkoitus on luoda, yllapitaa ja vahvistaa
molempia osapuolia kannattavia suhteita. Avaintekijoitd suhdemarkkinoinnissa ovat asi-
akkaat, tyontekijat, markkinointikumppanit ja rahoitusyhteison jasenet. (Kotler & Keller
2016, 43.)
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B-to-B yritysten suhdemarkkinoinnissa keskitytddn yha enemman yksilolliseen markki-
nointiin. Ostajan ja myyjan valinen kommunikointi on tarkeaa ja yhteistyoélla pyritaan luo-
maan arvoa molemmille osapuolille. Kestavan suhteen perustana on luottamus, uskotta-
vuus ja maine. Lisaksi tiedonjaolla voi olla suuri merkitys yritysten valisiin suhteisiin.
Yleensa vahvat siteet ovat avainasemassa, mutta jotkut yritykset voivat haluta pitda suh-
teen kaupallisena. (Kotler & Keller 2016, 230.)

Luotettavuuden rakentaminen voi olla erityisen vaikeaa digitaalisessa ymparistdssa. Luot-
tavuutta voidaan kuitenkin kehittdd seuraavilla toimenpiteilla: jakamalla runsaasti ja totuu-
denmukaista tietoa. Tarjotaan tydntekijdille kannustimia jotka vastaavat asiakkaiden tar-
peita. Tekemalla yhteisty6ta asiakkaiden kanssa opettaakseen ja auttaakseen heita.

Tarjoamalla patevia vertailuja kilpailevien tuotteiden kanssa. (Kotler&Keller 2016, 231.)

Nykyisellddn Novamediassa suhdemarkkinointi on eniten kdytdssa oleva markkinointivies-
tinndn muoto. Hainari-Maulan (23.08.2016) mukaan tarkeimpiin asiakkaisiin ollaan jo ny-
kyisellddn yhteydessa lahes paivittain. Alalla on tyypillista tavata asiakkaita esimeriksi
alan konferensseissa ja yhteistyokumppaneita saatetaan kutsua myos vierailulle erilaisiin
yritysjuhliin tai tapahtumiin. Keskeista suhteiden yllapidossa on myds tiedonjako. Pyritaan

jakamaan tietoa ja luomaan molempia osapuolia hyédyttavia liikesuhteita.

Suhdemarkkinointia voitaisiin Novamediassa kehittda etenkin digitaalisessa ymparistossa.
Ensinnékin digitaalisessa mediassa olisi hyva olla 1asna. Lisaksi luotettavuutta voitaisiin
rakentaa digitaalisessa ymparistdssa esimerkiksi edelld mainituilla keinoilla. Verkossa
voidaan jakaa tietoa, tarjota opetuspohjaista markkinointia ja esimeriksi tehda kilpailijaver-
tailuja, joissa verrataan Novamedian tuotteita kilpailijoihin. Tarkeinta on kuitenkin toden-
nakoisesti yksilollisten ja henkildkohtaisten asiakassuhteiden yllapito. Naiden vaalimiseksi
Novamedia voisi esimeriksi kehittaa asiakassuhdestrategian, jossa jokaiselle asiakastyy-

pille tai erikseen jokaiselle asiakkaalle laaditaan tavoitteet ja strategiat.

3.3 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd on yrityksen edustajan ja yhden tai muutaman asiakkaan valil-
14 tapahtuva vuorovaikutusprosessi (Vuokko 2003, 168). Sen merkitys korostuu usein
etenkin myyntiprosessin loppupaassa. Henkilokohtaisen myyntitydn etuna on yksildllisyys,
suhdeorientoituneisuus ja vastaus-orientoituneisuus. Viestit voidaan siis suunnitella eri
asiakkaille yksilollisesti mahdollisimman houkuttelevaksi. Henkilokohtainen myyntity6
mahdollistaa my6s asiakassuhteiden monipuolisuuteen reagoimisen ja sen avulla voidaan

toimia asiakkaan suosimalla tyylilla joko pitden suhde kaupallisena tai toisaalta jopa henki-
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I6kohtaisena ystavyyssuhteena. Lisaksi henkilokohtaisen myyntityon kautta asiakas saa
usein yksildllisia vaihtoehtoja, jotka kannustavat vastaamaan myyijalle. (Kotler & Keller,
2016, 597.)

Henkilokohtainen myyntityd koostuu paapiirteittdin kuudesta kohdasta, joista ensimmai-
nen on prospektien etsiminen ja varmistaminen. Etsitdan tai hankitaan patevia liideja, jot-
ka sopivat asiakkaiksi budjetin, tarpeen, aikataulun sekd asemansa puolesta, eli onko
heilla yrityksessa valtaa vaikuttaa ostopaatoksiin. Seuraavaksi tehddan mahdollisuuksien
mukaan taustatutkimusta asiakkaasta mikali mahdollista. Kolmanneksi myyja kertoo tuot-
teesta ominaisuuksien, etujen, hyétyjen ja arvon kautta. Téassa vaiheessa on hyva muistaa
asiakasorientoituneisuus tuoteorientoituneisuuden sijaan. Kerrotaan siis tuotteen hyddyis-
ta ja arvosta asiakkaalle, eika niinkaan tuotteen ominaisuuksista. Neljannessa vaiheessa
vastataan vastavaitteisiin, jotka voivat olla psykologisia, eli ollaan miellytty nykyisiin palve-
luntarjoajiin, ollaan valinpitamattéomia, on ikavia mielleyhtymia tai valmiita mielikuvia. Vas-
tavaitteet voivat olla my06s loogisia ja koskea hintaa, toimittamisajankohtaa tai tuotteen tai
yrityksen ominaisuuksia. (Kotler&Keller, 2016. 673-674.)

Henkildkohtainen myyntity6 tarvitsee myds tuekseen muita keinoja, joilla voidaan luoda
tuote- ja yritysmielikuvaa. Myyntityota voidaankin kuvailla korjuuluonteiseksi, vaikka silla
voi toki olla myds kylvavia vaikutuksia. HenkilOkohtaista myyntity6ta tarvitaan enemman
tai vahemman riippuen tuotteen tai palvelun ja asiakaskunnan ominaisuuksista. Myynti-
tyébn maaraan vaikuttaa siis esimerkiksi tuotteen raataloitdvyys, monimutkaisuus, asiakas-
kunnan suuruus ja se miten paljon asiakas kokee tarvitsevansa informaatiota ennen ja
jalkeen ostopaatdksen. Lisaksi siihen vaikuttaa tietenkin jakelukanava ja hinta. (Vuokko
2003, 170-171.)

Novamedia saa tukea henkildkohtaiseen myyntitydhdn nimenomaan esimeriksi digitaalis-
ten viestintdkanavien kautta. Niiden avulla asiakkaan on helpompaa saada informaatiota
niin ennen kuin jalkeen myyntitapahtuman. Viestinta asiakkaan nakdkulmasta helpottuu,
kun yhteydenottokanavat lisdantyvat. Lisdksi nimenomaan esimeriksi webinaarien avulla
voidaan jakaa asiakkaille merkityksellista tietoa Novamedian palveluista. Henkilokohtaisen
myyntitydn tueksi voidaan ottaa lisdksi esimerkiksi jo aiemmin mainittu infografi seka asia-
kassuhdestrategiat. Novamedia voisi hydtya myos service blueprint-kaaviosta, jota kayte-
tdan muun muassa palveluiden suunnittelemiseen ja innovointiin. Service blue print kaa-
vion avulla voidaan myos tarkastella palvelua, sen tehokkuutta seka ongelmakohtia. (Wi-
kipedia 2016.) Service blueprint- kaavion avulla Novamedia voisi saada arvokasta tietoa

palveluprosessin kehittamiseksi.
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3.4 Budjetti

Markkinointiviestinnan budjetti maaraytyy suurelta osin yrityksen toimialan ja toiminnan
laajuuden mukaan. Karkeasti kustannukset voidaan jakaa suunnittelu-, toteutus- ja seu-
rantakustannuksiin. Suunnittelukustannuksia ovat esimerkiksi henkildkunnan suunnitte-
luun kayttdma aika seka mahdolliset suunnitteluun ostetut palvelut esimerkiksi mediatoi-
mistoilta. Toteutuskustannukset muodostuvat esimeriksi mediakustannuksista ja tapahtu-
makustannuksista sekd muista markkinointiviestinnan toteutumiseksi tapahtuvista toimen-
piteistd. Seurantakustannukset syntyvat esimerkiksi tutkimuksista ja raporteista. Suunni-
telma budjetteineen tehdaan yleensa vuodeksi, mutta se voidaan jakaa edelleen esime-
riksi kuukausi- tai viikkotasolla tai maarittda erikseen projektia tai kampanjaa varten. (Iso-
hookana 2007, 110-111.)

Budjettiin vaikuttavia tekijoitd on muun muassa tuotteen elinkaaren vaihe. Uusia tuotteita
on kannattavaa mainostaa enemman, kun taas tunnetummat brandit tarvitsevat vahem-
man mainostusta. Myds markkinaosuus ja asiakaskanta vaikuttavat budjetin suuruuteen.
Suuren markkinaosuuden omaavat yritykset tarvitsevat yleensd vahemman mainostusta.
Markkinaosuuden kasvattaminen taas vaatii suuria panoksia. Huomioon on hyva ottaa
my®os Kilpailu ja mainostamisen maara alalla. Toimialalla jossa mainostetaan paljon suuril-
la budjeteilla tdytyy mainostaa myos itse enemman tullakseen nahdyksi. Lisaksi markki-
noinnin toistuvuus vaikuttaa, kuinka monta kertaa taytyy mainostaa, etta jaa ostajien mie-
leen. Lopuksi budjettiin vaikuttaa viela tuotteen korvattavuus. Brandit, jotka kuuluvat mas-
satuotteisiin tarvitsevat paljon mainostusta erottautuakseen kilpailijoista. (Kotler & Keller
2016, 619.)

Pienten yritysten markkinointibudjetti maaraytyy usein sen mukaan, mihin yritykselld on
varaa. Parhaimmillaan markkinointibudjetin suuruus perustuu kuitenkin menojen ja myyn-
nin suhteeseen. Kokemuksen kautta voidaan oppia, miten myynti reagoi tiettyihin markki-
nointitoimenpiteisiin ja kuinka paljon markkinointiin taytyy sijoittaa, jotta myyntitavoitteet
saavutetaan. (Wood 2010, 196.) Aina ei ole kuitenkaan edullista antaa myynnin maarittaa
viestinnan budjettia, silla nain budjetti maaraytyy kaytettavissa olevien varojen, eika mah-
dollisuuksien mukaan. Yksi mahdollisuus on myos maarittaa budjetti vastaamaan kilpaili-
joiden budjettia ja tahdata yhtalaiseen nakyvyyteen. Taetta kilpailijoiden markkinointi-
suunnittelun tehokkuudesta ei mydskaan tietenkaan ole. Eniten puoltavia tekijoitd budjetin
maarittdmiseksi on sen suunnitteleminen tavoitteiden ja tavoitteisiin padsemiseksi tehtavi-

en toimenpiteiden mukaan arvioimalla siihen kuluvat varat. (Kotler & Keller 2016, 594.)
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Novamedialla ei ole talla hetkella voimassa olevaa markkinointibudjettia, mutta esimeriksi
vuonna 2016 markkinointiin on kaytetty konferenssiosallistumisien ja asiakastapaamisten
puitteissa noin 15 000 euroa. Hainari-Maulan (23.08.2016) mukaan markkinoinnin koko-
naisbudjetti voisi vuonna 2017 olla noin 25 000 euroa vuodessa, mika jattaisi esimeriksi
digitaalisten kanavien toteuttamiseen ja kehittdmiseen noin 10 000 euroa. Loput 15 000
euroa menee edellisvuoden tavoin suhdetoiminnan yllapitdmiseen. Markkinointiviestinnan
toteutuksesta on vastannut toimitusjohtaja itse, mutta sen laajentuessa markkinoinnin

toteutumiseksi todenndkdisesti tarvitaan lisdapua.

Verkkosivujen pystyttaminen, sosiaalisen median aktivointi ja blogin aloitus toteutetaan
Novamedian sisaisina projekteina ja niita ei siten erikseen merkita markkinointibudjettiin.
Usein sosiaalisessa mediassa voidaan tydpanosta lukuun ottamatta mainostaa myds kus-
tannuksitta. Budjetoituja varoja voidaan kayttda esimeriksi sosiaalisen median ja haku-
konemainonnan seka markkinoinnin edistamiseen, eli ostetaan esimerkiksi Facebookista
mainostilaa tai maksetaan paremmasta nakyvyydesta hakukoneissa. Osa budjetista vara-
taan sosiaalisen median hallinnointiohjelmistolle. Esimerkiksi Hootsuite tarjoaa on tallai-
nen ohjelmistoa. Hootsuite on rajatuilla kayttémahdollisuuksilla ilmainen, mutta kymmenen
profiilin hallinta ja yhdet kayttajaoikeudet maksavat noin kymmenen euroa kuukaudessa.
(PC Mag. UK. 2016.)

Liitteessa 2. on kaytetty yksinkertaista Ganttin taulukkoa apuna markkinointiviestinnan
suunnittelussa. Taulukkoa on myds helppo muokata tarpeen mukaan. Etenkin digitaali-
sessa ymparistdossa onnistuakseen suunnitelmia voi joutua muokkaamaan lyhyellakin ai-
kataululla, jos esimeriksi joku markkinointi keino ei toimi tai esimerkiksi toimintaa taytyy
muokata Kilpailijoiden takia. (Chaffey & Smith 559-561, 2013.) Taulukkoon on tehty No-
vamedialle suuntaa antava markkinoinnin aikataulu, johon voi yhdistda myds budjetoinnin.
Budjetti tulee Hainari-Maulan (23.08.2016) mukaan muotoutumaan kokeiluluontoisesti ja

sita tullaan muokkaamaan tulosten mukaan.

Digitaalisia kanavia voi alkaa perustamaan portaittain heti, kun siihen on mahdollisuus.
Etenkin sosiaalisessa mediassa ja kaikissa kanavissa, joissa asiakkailla on mahdollisuus
kommunikoida Novamedian kanssa on hyva olla aktiivinen ainakin seuraamalla kaikkia
kanavia paivittdin. Seuraavassa on esitetty mahdollinen etenemisprosessi paapiirteittain,

ottaen huomioon ainakin nykyisellddn hieman rajalliset ajankayton resurssit:

Maaliskuu 2017

- Avataan verkkosivut ja luodaan niille sisaltéa. Sisaltéa luodessa on hyva muistaa
avainsanojen kayttd hakukoneoptimointia ajatellen.
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Huhtikuu 2017
- Avataan Facebook-tili, Twitter-tilit ja luodaan niille sisdlt6d alkuun esimerkiksi yh-
destd kahteen kertaan viikossa. Lisaksi Novamedian tydntekijdille ja Novamedialle
avataan Linked In sivut.
Toukokuu 2017

- Mikali resurssit sallivat voidaan verkkosivujen yhteyteen ruveta kirjoittamaan blo-
gia.
- Avataan Hootsuite tili ja hallinnoidaan Facebookkia, Twitteria ja Linked inia sita
kautta. Lisaksi voidaan kayttda Facebook insightia ja Twitter analyticsia.
- Yritetdan saada lisda seuraajia sosiaalisen median kanaviin kokeilemalla Face-
book mainontaa.
Kesdkuu 2017

- Pyritdan lisddmaan julkaisutiheyttd sosiaalisessa mediassa ainakin kahteen ker-
taan viikossa ja mahdollisesti jatketaan maksullista mainontaa.

- Aktivoidaan myds Novamedian Linked In sivustoa jakamalla ajankohtaisia uutisia
tai luomalla omaa sisaltoa.

Heina- ja elokuu 2017

- Paivitetdan ja seurataan sosiaalista mediaa. Aloitetaan ensimmaisen webinaarin
markkinoiminen.

Syyskuu 2017

- Pidetdan ensimmainen avoin webinaari, joka voidaan julkaista myds Youtubessa.
Ensimmaisessa webinaarissa voidaan esimeriksi esitellda Novamedian palveluita
seka antaa seuraajille mahdollisuus kysya ja osallistua keskusteluun.

- Kokeillaan hakukonemarkkinointia.

Loka- ja marraskuu 2017

- Jatketaan aktiivisesti sosiaalisessa mediassa ja tehdaan mahdollisesti maksullista
markkinointia eri kanavissa aiempien kokeilukertojen perusteella.

Joulukuu 2017

- Tarkastellaan ja arvioidaan markkinointiviestinnan tuloksia koko toteutusajalta ja
tehdaan johtopaatoksia tulevien markkinointiviestintdsuunnitelmien tueksi.

3.5 Seuranta ja arviointi

Aalto-yliopiston tekeman tutkimuksen mukaan muodollista tulosten mittausta ei pienissa
yrityksissa aina tarvita. Yrityskulttuuri saattaa riittdd markkinoiden ja yrityksen valisen suh-
teen kontrollointiin. Tulosten mittaamisen kontrollointi ja mittaristot varsinkin markkinoin-
nissa vaihtelevat yrityksittain valtavasti ja ne tulisi sovittaa aina yksittaisen yrityksen liike-

toimintaymparistdon, strategiaan ja tavoitteisiin. (Frésén 2013.)

Markkinointiviestinnan mittaamisessa ja arvioinnissa tarkeda onkin keskittya siihen, mika

on yrityksen olemassaololle ja menestykselle olennaista, nain mitattavien kohteiden maa-
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rakin pysyy kohtuullisena. Yhteisdviestinnan tulokset eivat mydskaan usein ole suoraan
mitattavissa, vaan ne ovat valillisia. Tarke&a arvioinnin suorittamiseksi onkin siis myos
tavoitteiden asettaminen, joihin palaamalla tuloksia voidaan mitata. Tavoitteita voivat olla
esimerkiksi myynnin lisdantyminen, asiakasmaarien kasvu, markkinaosuuden kasvu tai
esimeriksi sijoittajien maara. Arviointi on tarkeaa, jotta markkinointiviestintaa voidaan ke-
hittda tulosten pohjalta. (Juholin 2010, 33.) Markkinointiviestinnan seurantaa on hyva to-
teuttaa koko suunnitteluprosessin ajan, jotta korjausliikkeita voidaan tehda nopeasti tilan-

teen mukaan (Isohookana 2007, 117).

European Communications Monitorin mukaan markkinointiviestintda voidaan arvioida
kuusiportaisen asteikon mukaan. Ensimmaisella portaalla arvioidaan panoksia eli kuluja,
resursseja ja suunnittelua. Panokset koostuvat henkildstdsta, ostopalveluista tai teknolo-
giasta. Lisaksi arvioidaan, panostetaanko oikeisiin kohteisiin halutun tuloksen aikaan-
saamiseksi. (Juholin 2010, 34.)

Toisella portaalla arvioidaan valittdmia tuloksia sisaisesti ja ulkoisesti. Sisaisesti arvioi-
daan esimeriksi mitd on saatu aikaan ja onko resursseja kaytetty tehokkaasti. Voidaan
myos arvioida viestinnan laatua esimeriksi ajankohtaisuuden, reaktioajan ja materiaalien
virheettdmyyden perusteella. Ulkoisia valittdmia arvioinnin kohteita ovat esimerkiksi eri
mediat kuten, nettisivujen kavijamaarat, klikkaukset ja liséksi voidaan arvioida ihmisten
kdaymaa keskustelua ja sitd missa sitd kaydaan. Voidaan myds pohtia saatiinko viestinnal-
14 tavoiteltuja reaktioita aikaiseksi asiakkaissa. (Juholin 2010, 34-35.) Novamedian tapa-
uksessa valittdmia tuloksia on hyva seurata sisaisesti esimerkiksi pohtimalla riittdvatkd
resurssit markkinointiviestinnan toteuttamiseksi ja onko markkinointiviestinnan toteutuk-
sessa edetty suunnitelmien mukaisessa tahdissa. Ulkoisesti tuloksia on katevaa arvioida
esimeriksi Hootsuiten kautta seuraamalla kavija- ja tykkaajamaaria seka uusien ja poten-
tiaalisten asiakkaiden maaraa. Hootsuiten ohjelmistolla voi hallita yhdesta paikasta use-
ampaa sosiaalisen median kanavaa. Liséksi se mahdollistaa kommentoinnin ja komment-
teihin vastaamisen yhdesta paikasta. Silla voidaan myds tehda paivityksia ja kampanjoita
seka seurata eri kanavien tarkeita lukuja. Lisaksi Hootsuite seuraa yrityksesta kaytavaa
keskustelua sosiaalisessa mediassa. (Hootsuite 2017.) Tata toimintoa hyddyntamalla voi-

daan myo0s arvioida, onko viestinta saanut toivottua keskustelua aikaiseksi.

Kolmanneksi arvioidaan viestinnan tuloksia, jotka voidaan jakaa valittdmiin ja valillisiin
tuloksiin. Valittdmia tuloksia ovat esimeriksi viestinndn huomaaminen ja tunnistaminen tai
esimerkiksi kiinnostus yritysta kohtaan. Valilliset tulokset liittyvat tunteisiin, asenteisiin tai
esimerkiksi ostohalukkuuteen. Voidaan myds pohtia, onko sidosryhmien kaytés muuttu-

nut. (Juholin 2010, 35-36.) Valittémia tuloksia voidaan arvioida esimerkiksi tarjouspyynto-
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jen ja yhteydenottojen sekd mahdollisesti verkkoseminaarien osallistujamaarien perusteel-
la. Lisaksi tdssakin kohtaa esimeriksi kiinnostusta voidaan mitata my6s sosiaalisen medi-

an tykkaaja- ja seuraajamaarien perusteella.

Lopuksi arvioidaan lopullista tulosta, joka voidaan jakaa my6s aineellisiin ja aineettomiin
tuloksiin. Aineellisia tuloksia ovat rahalliset mittarit, kuten viestinnan vaikutus myyntiin tai
markkinaosuuksiin seka esimeriksi tehokkuus. (Juholin 2010, 36.) Novamedian aineellisia
tuloksia voidaan seurata esimeriksi asiakasmaarien, liikevaihdon ja lilkkevoiton perusteella.
Aineettomia tuloksia ovat brandimielikuva ja esimerkiksi yrityksen maine. Yksinkertaisim-
millaan tasta saadaan ainakin suuntaa antava arvio mittaamalla asiakastyytyvaisyytta
helpolla ja yleisesti tunnetulla Fred Reichheldin luomalla NPS mittarilla (engl. Net Promo-
ter Score). NPS mittarilla mitataan sitd, kuinka todennakdisesti asiakas suosittelisi tuotetta
ystavalle tai tyotoverille asteikolla 0-10. Tulokset vaihtelevat -100 eli kaikki ovat arvosteli-

joita, lukuun 100, jolloin kaikki taas ovat suosittelijoita. (SurveyMonkey 2017.)
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4 Pohdinta

Novamedialle ei oltu aikaisemmin tehty minkaanlaista markkinointiviestintdsuunnitelmaa
tai edes kirjattua lilkketoimintasuunnitelmaa. Markkinointiviestinta oli rajoittunut henkil6koh-
taiseen kanssakdymiseen asiakkaiden kanssa. Markkinointiviestinnan suunnittelu alkoikin
melko laajoilla 1ahtdkohta-analyyseillad ja kohderyhmakin piti maarittaa kirjallisesti. Selvaa
oli, ettd viestinnan osalta hydédyntamattdmia mahdollisuuksia oli paljon. Novamedian kil-
pailijoita tarkasteltaessa kavi selvaksi, etta Novamedian kaltainen yritys voi kayttaa esime-
riksi sosiaalista mediaa hyddykseen lukuisilla eri tavoilla. Mielestani Novamedialle 16ydet-
tiin paljon kaytannossa toteutettavissa olevia markkinointiviestinnan keinoja. Ne avaavat
uusia mahdollisuuksia esimeriksi uusasiakashankintaan. Lisaksi ne tukevat jo nykyisel-

1&8an kaytossa olevia viestinnan kanavia, henkilokohtaista myyntity6ta ja suhdetoimintaa.

Markkinointiviestintdsuunnitelma on hyvin ajankohtainen Novamedialle, silld uuden mark-
kinointiohjelmiston my6ta asiakaskunnan toivotaan myos kasvavan. Hyvan markkinointi-
viestinnan avulla Novamedia saa tarjoamansa palvelut kustannustehokkaasti viestittya
kaikille yrityksesta kiinnostuneille. Markkinointiviestinnan kautta Novamedian identiteetti
toivottavasti vahvistuu, brandi alkaa muodostua niin omistajien kuin asiakkaidenkin mie-

lessa, ja Novamedian palvelut 10ytavat paikkansa markkinoilla.

Aloittaessani opinnaytety6ta nain Novamedian markkinointiviestinndssa seka markkinoin-
nissa niin paljon kehitettavaa ja pohdittavaa, etta aihetta oli vaikeaa rajata toteutettavaan
muotoon. Aloitin tyoni tekemalld markkinointisuunnitelmaa, joka osoittautui kuitenkin liian
laajaksi. En mydskaan kokenut saavani tarpeeksi ohjausta silloiselta ohjaajaltani esime-
riksi tyoni rajaukseen ja otinkin lopulta yhteytta opinto-ohjaajaani. Sain pian uuden ohjaa-
jan ja muotoilimme tyoni uudestaan markkinointiviestintdsuunnitelmaksi. Kun tyéni oli ra-
jattu tiiviimpaan muotoon ja sain palautetta, pysyin aikataulussani hyvin mukana. Koen,
ettd opinnaytetydn tekeminen ja markkinointiviestinnan laatiminen oli erittdin opettavainen
prosessi. Opin etenkin miten tarkeaa on rajata tyon alla oleva projekti toteutettavaan muo-
toon. Opintojeni aikana olin jo oppinut miten teoriaa sovelletaan kaytanndssa ja mielestani

opinnaytetydn tekeminen vahvisti myds naita taitoja.

Novamedian markkinointiviestintdsuunnitelma on nyt ainakin opinnaytetydni osalta valmis.
Mikali aikaa opinnaytetyon kehittdmiseen olisi viela lisaa, suunnitelmaa voitaisiin kehittaa
edelleen pohtimalla tarkemmin Novamedian viestinnan peruslupausta. Peruslupaus kuvaa
yrityksen lupausta asiakkailleen viestinnallaan. Lisdksi Novamedian positiointia voitaisiin
kehittda edelleen. Sen avulla Novamedia voisi myds pyrkiad luomaan ja vahvistamaan asi-

akkaille yrityksesta syntyvia mielleyhtymia seka eroavaisuuksia kilpailijoihin nahden. Teki-
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sin myds jo tydssa ehdottamani service blueprint-kaavion, jonka pohjalta arvioisin voi-

daanko viestinnan avulla kehittaa palvelun ongelmakohtia.
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Liitteet

Liite 1. Hakusanaesimerkkeja Novamedialle

Hakusanaesimerikkeja Novamedialle, Google Adwords Keyword Planner 14.03.2017

A

Keyword

liidi

markkinoinnin automaatio
sahkoépostimarkkinointi

liidit

markkinointiautomaatio
markkinointirekisteri
sahkopostimarkkinointi yrityksille

O 00 NOULL A WN B

liidien hankinta
sahkoinen suoramarkkinointi
sahkopostimarkkinointi ohjelma

[
= O

12 markkinoinnin automaatiojarjestelma

13 |sahkopostikampanja
14 kohdistettu markkinointi
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B C

Avg. Monthly Searches Competition

100 -1 000 0,44
100 -1 000 0,98
100 -1 000 0,97
100 -1 000 0,58
100 -1 000 0,96
10-100 0,5
10-100 1
10-100 0,89
10-100 0,72
10-100 1
10-100 1
10-100 0,39
10-100 0,31



Liite 2. Markkinointiviestinndan kanavat Novamedialle

Tyodkalu T/H|{M|H|T|K|H/|E |[S |L |M|J |Budjetti/€
Verkkosivut X |[x [ X [x |[X [xX |X |X |X |X
Sosiaalinen media

Facebook X |[x [ X [x |[X [xX |X |X |X |X
Twitter X |[x [ X [x |[X |[x |X |X |X |X
Youtube X X X
Linked In X |[x [ X [x |[X [xX |X |X |X |X
Mainonta

Hakukoneoptimointi X | X | X |x |x | X [x |x |x |Xx
hakukonemarkkinointi X |Ix |x |x |x | X |x |X
Muut

Webinaari X X
Bloggaaminen X |[x |x |[x | X |x [xX |X
Sosiaalisen median X |x |x | x |[x |[x |x |X
hallinnointiohjelma

Yhteensa
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