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Opinnaytetyon tarkoitus oli luoda Teijo-Talot Oy:lle toimiva ja tehokas digitaalisen markki-
noinnin strateginen suunnitelma, joka keskittyy sen yhteiso- ja yritysmarkkinointiin. Sen tuli
olla kulurakenteeltaan alhainen, mutta samalla asiakkaiden saavutettavuus korkea yrityk-
sen tavoitteisiin ndhden. Tavoitteena on tdman suunnitelman myo6ta luoda Teijo-Taloista
paremmin ymmarrettava tuote seka bréndi, joka tullaan tuntemaan korkeasta laadustaan,
varmoista toimituksista seka terveista rakennuksista. Teijo-Talojen paaasiallinen markkina
koostuu yritys- ja yhteisdmarkkinoista, joka kattaa Teijo-Talojen liikevaihdosta noin 85 %,
jolloin yksityisasiakkaiden osuudeksi ja& noin 15 %. Markkinoinnin haasteena on erityisesti
se, ettd suurin osa tuotteista myydaan kunnallisille tahoille, joita koskee niin sanottu avoi-
men kilpailun periaate. Tama tarkoittaa sitd, etté kaikki kunnalliset hankkeet tulevat julki-
sesti myds kaikkien kilpailijoiden saataville. Ongelmallista tassé on myds se, etta usein

hinta ratkaisee liikaa taman kaltaisten hankkeiden saantia.
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1 Johdanto

Taméan paivan digitaaliset markkinat ovat hyvin dynaamiset ja interaktiiviset, joka ilmenee
uusina teknologioina, uusina sosiaalisina medioina ja uusina mobiiliymparistdind. Tama
luo samalla uusia tapoja sek& mahdollisuuksia tavoittaa ja saada kohdeyleis6 osallistu-
maan varmistaen samalla asiakassuhteiden jatkumisen. Yksi digitaalisen markkinoinnin
tarkeimmista elementeisté on se, etta se on erittain kustannustehokasta verrattuna van-
hoihin markkinointimenetelmiin, kuten TV-, printti- tai radiomainokset. Uudenlaiset markki-
nointityokalut ja tekniikat antavat yrityksille globaalin markkinointiympéariston seka valtavat
kasvumahdollisuudet. (Nicklin, Meyer, Hardy & Wilkins 2013.)

Viimevuosina esiin on noussut uusia suuntauksia ja innovaatioita, jotka ovat muuttaneet
perinteiset kasitteet markkinoinnista Inbound-markkinoinnin suuntaan. Siksi monet perin-
teiset menetelmat ovat tehottomia nykyisen digiaikakauden aikana. Digitaalinen markki-
nointi kasvattaa merkitystaan koko ajan, kehittyen samalla yha monimutkaisempaan suun-
taan. Uusia tekniikoita, uusia digitaalisia kanavia, uusia alustoja ja tydkaluja, seka vahvis-
tunut kilpailu asettaa kovat paineet digitaaliselle markkinoinnille. Digitaalisen markkinoin-
nin vaikutuksen odotetaan jatkavan kasvuaan tulevina vuosina. (Nicklin, Meyer, Hardy &
Wilkins 2013, 15.)

Digitaalisen markkinoinnin koetaan usein koskevan vain kuluttajia eri sosiaalisissa medi-
oissa tai esimerkiksi automatisoitua sdhkopostimarkkinointia verkkokauppojen asiakkaille.
Miksi sitten yritykset tarvitsevat digitaalista markkinointia, vaikka keskittyisivatkin vain yri-
tysten valiseen kaupankayntiin? Digitaalinen markkinointi ei juuri eroa tavanomaisesta
markkinoinnista, jos ajatellaan vain sitd mihin silla pyritaan. Markkinoinnin perimmainen
tarkoitus on kuitenkin saada kohdeyleisdlle tieto tuotteista, palveluista tai brandistd, joka
puolestaan parantaa tuotteiden tai yrityksen tunnettavuutta, saavutettavuutta, luotetta-
vuutta ja lopulta myyntid. Strateginen digitaalisen markkinointisuunnitelman laatiminen ei

nain ollen poikkea juuri perinteisesta markkinointisuunnitelmasta. (Miller 2012, 6.)

Digitalisoituminen ei ole pysahtymassa, vaan jatkaa vahvaa kasvuaan. Tasta syysta yri-
tysten on entista tdrkeAmpaa pysya tietoisina vallitsevista trendeisté ja kanavista, jota
kayttavat sille tarkeat kohderyhmat. Taman opinnaytetyon tarkoitus on luoda Teijo-Talot
Oy:lle yrityksilta yrityksille tapahtuvaa markkinointia koskeva strateginen digitaalisen

markkinoinnin suunnitelma.



1.1 Keskeiset kasitteet

B2B = yrityksilta yrityksille tapahtuva lilketoimi.

B2C = yrityksilta kuluttajille tapahtuva liiketoimi.

Bounce Rate = Poistumisprosentti, tarkoittaa kéavijaa joka poistuu valittbmasti tultuaan yri-
tyksen verkkosivulle.

Buyer Persona = kuvaus yrityksen ideaalista asiakkaasta: mita he yrittavat saavuttaa, mi-
ten he kayttaytyvat, ajattelevat, ostavat ja miksi.

CPC (Cost Per Click) = kuinka paljon yksi klikkaus on maksanut mainostajalle

CPE (Cost Per Engagement = Saavutetun kéavijan hinta esim. nahty mainos.

CPL (Cost Per Lead) = Kuinka paljon maksaa yksien yhteystietojen saanti kavijalta.

CRM (Customer Relation Management) = asiakkuudenhallinta

CVP (Customer Value Proposition) = koostuu sellaisten etuuksien summasta, jotka myyja
lupaa asiakkaalle, vastaanotetaan asiakkaan tahan liittyvasta maksusta tai muusta arvon-
siirrosta.

Inkrementaalinen myynnin kasvu = antaa kuvan, miten markkinointitoimenpiteet kasvatti-
vat myyntia.

Konversioprosentti = verkkosivujen tulisi tuottaa liideja, koversioprosentti ilmaisee kuinka
monta prosenttia kavijoista tayttaa tavoitteen.

KPI (Key Performance Indicator) = Mahdollistaa suorituksen visualisoinnin (avainmittarit,
yritys valitsee mitk& ovat sen tarkeimmat avainmittarit)

Liidi = kvalifioitu prospekti, potentiaalinen yhteydenotto ennen asiakkuuden syntymista.
PPC (Pay Per Click) = maksettu mainos esim. Google AdWords tai Facebook.

RACE = digitaalisten markkinointi suunnitelmien tekoon ja hienosaatéon seka sisaltomark-
kinointiin tarkoitettu malli.

ROI (Return On Investment) = Sijoitetun pddoman tuotto

Some = sosiaalinen media

SEM (Search Engine Marketing) = hakukonemarkkinointi

SEO (Search Engine Optimization) = hakukoneoptimointi

1.2 Yritys esittely

Teijo-Talot Oy on vuodesta 2000 asti toiminut suomalainen talotehdas, joka valmistaa tay-
sin kayttdonottovalmiita moduulirakennuksia tehdasolosuhteissa. Rakennukset toimite-
taan siirrettavien betoniperustuksien kanssa taysin kayttoonottovalmiina tehtaalta tontille.
Tama mahdollistaa myds rakennusten sijainnin useissa eri paikoissa niiden elinkaaren ai-
kana. Tallaisia voivat olla esimerkiksi koulujen vaistétilat tai vastaavat, joita voidaan kayt-
taa mydhemmin toisessa paikassa, kun esimerkiksi koulun saneeraus on saatu valmiiksi.
(Teijo-Talot 2017.)



Tehdasolosuhteissa valmistuvat rakennukset ovat taysin suojassa saéalta ja se mahdollis-

taa samalla terveellisten ja turvallisten rakennusten valmistamisen. Teijo-Talot tarjoaa asi-
akkailleen avaimet kateen -ratkaisun, joka sisaltaa suunnittelun, toteutuksen, maanraken-
nusty6t seka asennuksen. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta koko rakennusprojekti

hoidetaan alusta loppuun asiakkaan puolesta. (Teijo-Talot 2017.)

1.3 Yrityksen tavoitteet

Teijo-Talot Oy:ssa on menossa murrosvaihe uuden paaomistajan myéta. Uuden hallituk-
sen paatdsten myo6ta Teijo-Talot Oy keskittyy entistd enemman yrityksille ja yhteiséille
suunnattuun toimitilarakentamiseen. Yrityksille ja yhteisdille tapahtuva kaupankaynti kat-
taa kirjoitushetkelld noin 85 % yrityksen koko liikevaihdosta ja sen odotetaan nousevan yli
90 -prosentin lahitulevaisuudessa. Yritys ei enaa jatkossa valmista erikseen asiakkaan toi-
veidenmukaisesti suunniteltuja taloja vaan keskittda kaikki suunnitteluresurssit suurempiin
hankkeisiin. Yksityisille suunnattua talovalmistusta ei kuitenkaan taysin lopeteta vaan pi-
detdén se mukana, jos siihen on tulevaisuudessa mahdollista siirtdd enemman resurs-
seja. (Teijo-Talot Oy 2017.)

Seuraavan viiden vuoden tavoitteena Teijo-Taloilla on kasvattaa liikkevaihtoaan noin kol-
min tai nelinkertaiseksi tAmén hetkiseen nahden, jolloin tavoiteltu liikevaihto olisi noin 50 -
miljoonaa Euroa. Tama pyritdan saavuttamaan keskittymalla suurempiin moduuliratkaisui-
hin, kuten paivéakoteihin, vaistoétiloihin, kouluihin tai terveysasemiin. Tunnettavuutta seka
yrityskuvaa pyritaan parantamaan eri digitaalisten kanavien ja alustoiden kautta, seka na-
kyvyyteen tehostaminen hakukoneissa on yrityksen yksi paatavoitteista. (Teijo-Talot Oy
2017.)

1.4 Taustoitus

Ajatus digitaaliseen markkinointiin heradsi koulussa vapaasti valittavien kesakurssien
kautta. Pitkd kokemus rakennusalalta ja sen heikko digitaalinen nakyvyys tai digitaalisen
markkinan kaytt6 innoittivat tahan tydhon. Kiinnostus yleisesti valmistaloteollisuutta koh-
taan, seka tuttu yritys mokkitien varrelta heréttivat ensimmaiset ajatukset alustavaan tyo-
honi. Tein Teijo-Talot Oy:lle yleispatevan digitaalisen markkinointisuunnitelman seka sosi-
aalisen median markkinointisuunnitelman, koska heidan yleinen nakyvyys sosiaalisissa
medioissa sekd muussa digitaalisessa ymparistéssa oli vajavaista. Sain samalla tyohar-
joittelupaikan yrityksesta, seka sovittiin, etta tehdaan kokonaisvaltainen strateginen digi-

taalisen markkinoinnin suunnitelma Teijo-Talot Oy:lle.



1.5 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksessa ei oteta huomioon yrityksilta kuluttajille tarkoitettua markkinointia, vaikka
pieniosa Teijo-Talojen liikevaihdosta koostuukin yksityisille suunnatusta talokaupasta. Yri-
tyksen uuden strategian my6ta tama tutkimus keskittyy siis paaosin yritykselta yhteisoille
ja yrityksille tapahtuvaan digitaaliseen markkinointiin. Ty6hon siséllytetaan vain ne digitaa-
lisen markkinoinnin tydkalut ja kanavat, jotka sisallytetdan myos Teijo-Talot Oy:n strategi-
seen digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaan. Taman pohjalta tydssa tullaan esittele-
maan seuraavat digitaalisen markkinoinnin tydkalut: sosiaaliset mediat lyhyesti, sdhkdpos-
timarkkinointi, uudelleenmarkkinointi, hakukonemarkkinointi ja yrityksen verkkosivut. Tutki-
muksessa kaydaan lapi myos se mita sisaltomarkkinointi on ja kuinka nykyaikaista In-

bound-markkinointistrategiaa toteutetaan.

Tutkimus koskee vain kohdeyritys Teijo-Talot Oy:t4, mutta suurta osaa taman tutkimuksen
siséllosta voidaan hyodyntda yleisesti pk-yritysten strategisen digitaalisen markkinoinnin
suunnitteluun. Digitaalisessa markkinoinnissa on ensisijaisen tarkead, etta materiaali on
tuoretta, koska digitaalinen kehitys menee vauhdilla eteenpéin. Tydssa kayn lapi taman
paivan tehokkaimpia digitaalisen markkinoinnin menetelmia ja tydkaluja, joiden avulla pyri-
td&n saavuttamaan kustannustehokas ja kohdeyleisbnsé saavuttava strateginen digitaali-

sen markkinoinnin suunnitelma.

1.6 Opinnaytetydn rakenne

Tybssa kaydaan ensin |api mita digitaalinen markkinointi yleisesti on, seka lyhyesti mita
eri digitaalisen markkinoinnin kanavia ja tytkaluja kohde yrityksen tapauksessa olisi teho-
kasta kayttaa. Tassa osuudessa esitellaan strateginen digitaalisen markkinoinnin suunni-
tellun mallia SOSTAC®, johon strateginen suunnittelu pohjautuu ja sen tueksi digitaalisen
markkinoinnin suunnittelumalli RACE. Naita kahta yhdistelemalla luodaan Teijo-Taloille

tehokas ja kohdeyleistnsa tavoittava strateginen digitaalisen markkinoinnin suunnitelma.

Digitaalinen markkinointi
SOSTAC® ja RACE -mallit
Inbound-markkinointi ja sisaltomarkkinointi

Digitaalisen markkinoinnin tyokalut

S

Strateginen digitaalinen B2B-markkinointisuunnitelma Teijo-Talot Oy:lle

1.7 Tutkimusongelma

Liiketoimintaymparist6 ja markkinatilanne yleisesti ovat olleet kovassa muutoksen vai-

heessa uusien teknologioiden, tytkalujen ja alustoiden myota. Kaytamme koko ajan
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enemman aikaa matkapuhelinten, tablettien ja tietokoneiden kanssa, mika luo valtavat
mahdollisuudet, mutta samalla my6s kovat haasteet yrityksille pysyd mukana kehityk-
sessa. Asiakkaiden saavuttaminen kaikkien naiden alustoiden kautta niin sosiaalisessa
mediassa, nayttbmainonnassa kuin sahkodisessa kaupankaynnissa on haasteellista. Tama
kaikki on tuonut lisda valtaa asiakkaille, kasvattaen samalla heidan vaatimus tasoaan.
(Global Social Media Marketing 2012.)

Kun otetaan huomioon, kuinka nopeasti asiakkaiden tarpeet, odotukset ja vaatimukset
muuttuvat, niin on tarkeda pystya tuottamaan lisdarvoa asiakkaille, seka varmistaa asian-
mukaisten tietojen saatavuus digitaalisissa ymparistdissa. Dynaamisen markkinatilanteen
my06ta yritysten on ryhdyttava toimiin yha nopeammin palvellakseen asiakkaitaan. Tar-
ke&a olisi pystya ennakoimaan asiakkaiden tarpeita, seka kilpailijoiden toimenpiteita ja vii-
mekadessa vieda asiakaskokemus uudelle tasolle. N&ain pyritddn tuottamaan poikkeuksel-
lista tyydytysta, kasvavalle joukolle sitoutuneita asiakkaita. (Chaffey ja Smith 2013.)

Paaongelmana tutkimuksessa on digitaalisen markkinoinnin hyddyntaminen yrityksilta yri-
tyksille ja julkisyhteiséille kohdentuvassa kaupankaynnissd. Taman strateginen digitaali-
sen markkinointisuunnitelman tarkoitus on parantaa yrityksen brandikuvaa, lisata sen tun-
nettavuutta, parantaa luottamusta yritykseen seka vastata paremmin asiakkaiden tarpei-
siin. Jos ndma tavoitteet saavutetaan, voidaan niiden kautta parantaa yrityksen myyntia.
Tyb6ssa kuvailen lahtodtilannetta Teijo-Taloilla, seka teorian kautta pyrin 16ytamaan sellaiset
ratkaisut, jotka toimivat kohdeyrityksen kohdalla parhaiten. Yhteenvedossa pyrin ilmaise-

maan myds sen miksi paadyin valitsemaan juuri nAma strategisen suunnittelun mallit.

1. Millainen on strateginen digitaalisen markkinoinnin suunnitelma?

2. Millaisia digitaalisen markkinoinnin vélineitd on kaytettavissa ja miten niita tulisi kayt-
taa?

3. Millainen strateginen digitaalisen markkinoinnin suunnitelma tukisi Teijo-Talojen toimin-

taa?

Naihin tutkimuskysymyksiin pyritdan Ioytdmaan vastaus toiminnallisen tutkimuksen kautta.

2 Digitaalinen markkinointi

Tassa kappaleessa pyritédn antamaan kokonaisvaltainen kuva, mité eri metodologiat ovat
ja miten ne on toteutettu. T&méan paivan markkinoinnissa on yhdistettava luovuutta ja ku-
rinalaisuutta vetoamalla voimakkaasti ihmisten tunteisiin, niin heidan toiveidensa kuin pyr-

kimystensa osalta. T&ma kaikki on kuitenkin voitava yhdistéa tietojen analysoimiseen,



tekniseen puoleen seka digitaaliseen suunnitteluun. Markkinointi koskee ihmisten motii-
vien ymmartamista. Naita tietoja kayttamalla voidaan luoda kampanijoita, joilla voidaan pa-
rantaa yrityksen tunnettavuutta ja kannustetaan ihmisia ostamaan yrityksen tuotteita. (Be-
nady 2014.) Cordrey’n (2014) mukaan se missa markkinointi ei ole muuttunut, on luo-
vuutta, intohimoa heréttavaa ja samalla sellaista, joka auttaa rakentamaan uskollisuutta

seka herattaa tunteita. Lahes kaikki muu markkinoinnissa on muuttunut.

WeAreSocial (2017) mukaan maailman 7.4 miljardista ihmisesta jo 3.7 miljardia kaytti in-
ternettia, 2.8 miljardia sosiaalista mediaa ja lahes 5 miljardia kaytti mobiililaitetta tammi-
kuussa 2017. Nama luvut tulevat kasvamaan entisestaan, kun teknologia kehittyy entises-
taan ja sita sisallytetddn yha enenevissa maarin jokaisen arkipaivaiseen elamaan. Tekno-
logia on mahdollistanut padsyn valtaviin datamaariin, jota on samalla mahdollisuus tallen-
taa ja jakaa muiden kayttajien kesken. Yritykset ovatkin ymmartaneet kuinka suuri potenti-
aali digitaalisella markkinoinnilla on ja osaavat hytdyntaa sen voimaa yha paremmin ja
paremmin. (Nicklin, Meyer, Hardy & Wilkins 2013.)

Digitaalinen markkinointi kattaa yleisesti kaiken verkossa tapahtuvan markkinoinnin. Yri-
tykset pyrkivat hydodyntamaéan verkossa erilaisia digitaalisia kanavia kuten Googlen haku-
konetta, eri sosiaalisia medioita ja séhkdpostia markkinoidakseen verkkosivujaan mahdol-
lisille uusille ja vanhoille asiakkailleen. Uusimpien tutkimusten mukaan ihmiset kayttivat
tammikuussa 2017 maailmassa keskiméaarin 21 % enemman aikaa sosiaalisessa medi-
assa kuin tammikuussa 2016. (WeAreSocial 2017.) Digitaalinen markkinointi koostuu kay-
tannossa kolmesta toisensa ylittavasta alueesta (kuva 1), jotka ovat maksetut mainokset,
omat mediat ja niin kutsuttu ansaittu media, joka tarkoittaa itse luotua sisalttd, joka mark-

kinoi kaytanndssa itse itsedan. (Batesole, B)

Kuva 1. Digitaalinen markkinointi (Batesole, B)



2.1 Digitaalinen B2B markkinointi

Uudet teknologiat voivat usein olla joko siunaus tai todellinen riesa yrityksille ja ne néh-
daan mielenkiintoisina mahdollisuuksina markkinoinnin kannalta, mutta usein niiden integ-
rointi yrityksen toimintaan jaé vajavaiseksi. Yrityksen hakukonemarkkinointi, hakukoneop-
timointi, verkkosivut, sosiaalinen media, markkinointiautomaatio ja muut verkkomediat tu-
lee olla kunnossa, jotta muukin viestinta voidaan integroida. Naiden lisaksi yrityksessa tu-
lisi olla toimiva CRM -jarjestelma, sisallénhallintajarjestelma ja jokin analyysiohjelma tai

ohjelmistoja. (Harris 2017.)

Digitaalisen markkinoinnin kannalta oleellista on, etta sita voidaan mitata. llman mittaa-
mista on mahdotonta tietaa, onko digitaalisen markkinoinnin investoinnit kaytetty tehok-
kaasti, vai johtavatko todellisuudessa vain lisdkustannuksiin. Usealla B2B -yrityksella
nama jarjestelmat toimivat taysin erillaan toisistaan, eiké ne ole linkitettyna toisiinsa, joka
luo valtavan haasteen saada kaikki tieto tehokkaasti kayttddn (Gregorio). B2C -yritykset
saavat naiden integroinnin ja linkittamisen nayttamaan hyvin helpolta, kun asiakas nakee
katsomansa verkkokauppatuotteen useissa eri verkkokanavissa useaan kertaan ennen

ostopaatosta. (Harris 2017.)

Ylempi johto harvoin ymmartaa, kuinka ndma uudet markkinointitytkalut auttavat yritysta
saamaan yritysten valisen kaupan paatokseen. Useat B2B -yritykset uskovatkin, etta hei-
dan taman hetkiset markkinointitoimenpiteet kattavat jo myynnin tarpeet. Epavirallinen ti-
lintarkastus yrityksessa saattaa auttaa ymmartamaan, kuinka myynti- ja markkinointitoi-
menpiteet kohtaavat. Vaikka usein digitaalisesta markkinoinnista saatavia hyotyja pide-
taan suurimmaksi osaksi kuluttajamarkkinoilla toimivien yritysten kannalta oleellisempana,
voivat myds B2B -yritykset hyotya niista valtavasti. Nama yritykset voivat mainostaa tuot-
teitaan kohdennetusti ympéari maailman ilman ongelmia ja luoda samalla kontakteja seka

mahdollisia uusia asiakkaita. (Wang 2016.)

Yleensa kun puhutaan B2B -markkinoinnista kirjallisuudessa, se keskittyy lahinna sen si-
saltoon eika niinkaan tekniikoihin. Yleisesti puhuttaessa digitaalisesta markkinoinnista sa-
mat alustat ja teknologiat toimivat, mutta niiden taytyy olla tarkemmin suunniteltu strategi-
sesti. (Rowley & Holliman 2014.) Tama saattaa tuottaa yrityksille haasteita valita ne me-
netelmat ja tydkalut, jotka toimivat tehokkaasti. Digitaalisen markkinoinnin on kuitenkin en-
nen kaikkea tarkoitus tavoittaa, osallistuttaa, sitouttaa ja sailyttda asiakkaita, seka pyrkia
tuottamaan heille samalla lisdarvoa. Yksi tarkeista elementeista digitaalisessa markkinoin-

nissa olisikin keskittya asiakkaan kouluttamiseen eiké niinkaan pyrkia myymaan tai



tyrkyttdmaan heille tuotteita tai palveluita. Tallaista markkinointimuotoa kutsutaan in-
bound-markkinoinniksi. (Thibeault 2017.)

B2B-markkinoinnissa on hyva muistaa, etta sosiaalinen media ei ole yhta tehokas tyokalu
kuin maksettu PPC -markkinointi. Onkin huomattavasti vaikeampaa tehda analyysia tai
l6ytaa oikeanlaisia tilastoja, jotka koskevat juuri B2B -markkinointia. Myds B2B -markki-
noinnin kannalta on tarkedd ymmartad ihmisten kayttaytymista digitaalisissa ympaéris-
téissa. (Smartinsight 2017.)

Bubblegum (2017) tutkimuksen mukaan 84 % vuonna 1982-2004 syntyneista uskoo mo-
biililaitteiden olevan tarkeita tyon kannalta ja 76 % 36-51-vuotiaista uskoo mobiililaitekay-
ton olevan valttaméatonta. On siis erittain tarkeaa, etta yrityksen luoma sisaltd toimii mobii-
lialustoilla. Vain noin 50 % B2B -yrityksista on kaytdssaan responsiiviset verkkosivut, joka
kuulostaa varsin hurjalta lukemalta ottaen huomioon, etté 46 % koko maailman vaestosta

kayttad mobiililaitetta internetin selaamiseen (WeAreSocial 2017).

Yli 50 % B2B-tutkijoista on 18-34 vuotiaita ja luku on noussut vuosien 2012-2014 valilla jo
yli 70 % ja jatkaa kasvuaan. Tama on otettava huomioon, vaikka he eivat lopullista osto-
paatosta yrityksissa tekisikdan, koska he kuitenkin vaikuttavat jopa 81 % yritysten lopulli-
siin ostopaatoksiin. LinkedIn on tehokkain B2B-markkinointialusta ja 66 % sen kayttajista
raportoi saavansa hyvia tuloksia sielta. Jopa 94 % kaikista B2B-markkinoijista kayttaa Lin-

kedlnia osana markkinointistrategiaansa. (Bubblegum 2017.)

Instagramilla on talla hetkella suurin vuorovaikutus kayttajaa kohti ja se on vielakin yksi
nopeimmin kasvavista alustoista. On kuitenkin tarke&d huomata, etté 80 % sen kayttajista
on alle 35 -vuotiaita ja taman hetken B2B-yrityksista vain 33 % kayttda sita. Sosiaalisen
median markkinointi on yleisempaa kuin PPC-markkinointi, mutta sen vaikutus on huo-
nompi. PPC:n vaikutusprosentti on 54, kun taas sosiaalisella medialla se jaa noin 50 pro-
senttiyksikkdon. (Bubblegum 2017.) Instagramin kohdalla on kuitenkin huomioitava sen

misten ikdjakauma.

Sisaltomarkkinointia osana markkinointistrategiaa kayttaa jopa 89 % kaikista markki-
noijista ja 62 % raportoi, ettéd se toimii paremmin kuin vuosi sitten. B2B-markkinojista 53 %
uskoo, etté heidan lahestymistapansa sisaltdmarkkinointiin on kohtalaisella tasolla ja vain
21 % uskoo sen olevan erittéin hyvalla tasolla. Vain 6 % sanoo, etta sisaltomarkkinoinnin
taso on niin korkea, etta sen tuloksia voidaan mitata tarkasti. 42 % kertoo, etta sisalto-

markkinoiden mittaaminen johti suoraan onnistumisiin. Puolet markkinoijista uskoo



paremman sisallonjakelun olevan avain parempiin tuloksiin, sek& 93 % heista raportoi
sahkopostin olleen yleisin jakelumenetelmda. Tassé on hyva kuitenkin huomata se, etta 54
% avatuista sahkoposteista avattiin mobiililaitteella, joka tulee ottaa huomioon sahképosti-
markkinointia tehdessa. Offline-markkinoinnin kannattavuuteen uskoo enda 24 % B2B-
markkinoijista, mutta silti jopa 58 % heista kayttaa perinteista printti-markkinointia osana

markkinointistrategiaansa. (Bubblegum 2017.)

2.2 Digitaalinen markkinointistrategia

Digitaalisen markkinointisuunnitelman teko ei poikkea mistaan muistakaan markkinointi-
suunnitelmista ja on oikeastaan outoa pitda eri suunnitelmia offline-markkinoinnille ja on-
line-markkinoinnille. Asiakkaat eivat kuitenkaan nde néaita kahta erillisind komponentteina

vaan nakevat ne yhtena kokonaisuutena. (Chaffey & Bosomworth 2013.)

Tassa luvussa esitelladan SOSTAC® -strategisen suunnittelun malli, joka on laajalti yritys-
ten kaytdssa ympari maailmaa, kun digitaalista markkinointia suunnitellaan. Suunnittelu-
prosessi tarjoaa metodologisen tarkastelumenetelman, jolla yrityksen tulevaisuuden stra-
tegiaa voidaan ymmartaa paremmin. liman huolellista suunnittelua yrityksella ei voi olla

selke&a visiota siitd, miten se voi saavuttaa asetetut tavoitteet. (Kingsnorth 2016.)

2.3 SOSTAC® - markkinointistrategian suunnittelumalli

Yleensa strategisen markkinoinnin suunnittelun vaikein kohta on se mista se tulisi aloittaa.
Sen jalkeen, kun rakenne ja suunnitelman runko ovat valmiina, siihen on kaytannossa
helppo liséta puuttuvat kohdat. Tassa luvussa esitelladn SOSTAC® Planning System ni-
minen strategisen suunnittelun malli, jonka on kehittanyt PR Smith 1990-luvulla. SOS-
TACT® (kuva 2) on erittdin hyvin toimiva suunnittelurunko digitaaliseen markkinointiin,
koska se on hyvin yksinkertainen ja etenee loogisesti sisaltaen kuitenkin kaikki oleelliset
osat markkinoinnin kannalta. Siind edetdan selkeésti askel askeleelta rakennettaessa
uutta markkinointisuunnitelmaa ja samalla kaikki tarkeat kohdat markkinoinnissa otetaan
huomioon. Mallin yksista vahvuuksista on myds se, etta se on helppo muistaa ja esitella
esimerkiksi kollegoille. Se koostuu kuudesta eri osa-alueesta, jotka auttavat erottamaan
paastrategiat kuten asiakashankinta, asiakkaiden sitouttaminen ja sailyttaminen toisis-

taan. (Chaffey ja Bosomworth 2013.)



Situation SOSTAC koostuu kuudesta osasta:
analysis

o S = Nykytilanteen analyysi
. O = Tavoitteet

o S = Strategia

. T = Taktiikka

. A = Toiminta

. C = Hallinta

Kuva 2. SOSTAC Planning System (PR Smith 2011)

2.3.1 Nykytilanteen analyysi

Nykytilanneanalyysiin pitaa selvittaa yrityksen heikkoudet, vahvuudet, mahdollisuudet,
seka toimintaymparistdn uhat. Sen tulee myos selvittdé se, kuinka yritys nakyy verkossa,
yrityksen asiakkaat, missé ja miten se siella vaikuttaa talla hetkella. Koko digitaalisen
markkinointisuunnitelman kannalta on ensisijaisen tarkeaa ymmartaa kaikki namé ennen
kuin siirrytdén seuraavalle askeleelle. Seuraavassa kaydaan lapi kaikki ne asiat, jota tulee
ottaa huomioon nykytilanneanalyysia tehdessa. (Smith 2012.)

Smith (2012) esittda seuraavia apukysymyksia (Kuva 3.) nykytilanteen suorituskyvyn ha-
vaitsemiseen asiakkaiden kohdalla. Nykyisi&é asiakkaita voidaan tarkastella kolmen kysy-
myksen kautta, jotka ovat kuka, miksi ja kuinka? Lahes kaikkiin kysymyksiin saadaan vas-
taus nykyaikaisilla analyysitydkaluilla ja osaan jopa ilmaiseksi. Nykytilanne analyysin on

erittain kriittinen osa suunnitelmaa ja sen tulisikin olla tarpeeksi kattava (Smith 2016.)
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Seuraavassa (Kaavio 1.) Smith (2016) luomia apukysymyksia, joiden kautta luodaan tilan-

neanalyysia:

Kuka?
Kuka on yrityksen idesall asiakas?
Ketka vierallevat yrityksen nettisivuilla?
Ketd avat yrityksen seuraajat?
Ketka ovat yrityksen vaikutusvaltaiset

astakkaat, vierallljat {@ seuraajat?

Miss kohdassa ostoprosessia he ovat?
Kuka muu puhuu samoista tuottelsta?
Ketka osallistuvat tiettyihin tilaisuuksiin?

Miksi?
Mits asiakkaat todells tarvitsevat?
Mistd astakkaat pitdvat yrityksesss ja
mistd he et pida?
Mith yrityksests sanotaan?
Miksl asiakkaas! palaavat sivullie?
Millaisesta sisilitstd asiakkaat pitivat?
Millalsesta sisallosta kavijat pitdvat?
Millaisesta sisdliosta vaikuttajat pitavat?

Kuinka?
Kuinka asiakkaat ostaa?
Kuinka pitkdan ja kuinka montaa kanayaa
he kayttdvat?
Paras alka julkalsta sisaléa?
Missii ostoprosessin kohdassa kaviji on?
Mobiili kiytdn %?
Kuinka joku sisalté tolmii paremmin?
Xulnka asiakas prosessol tetoa?

Mits he sanovat?

Kaavio 1. Apukysymyksia tilanneanalyysin tekoon (Smith 2016)

SWOT-analyysi avulla arvioidaan yrityksen sisdisten ja ulkoisten digitaalisten ominaisuuk-

sien vahvuudet ja heikkoudet, seka kartoitetaan ne digitaaliset ymparistétekijat, jotka voi-

vat olla yritykselle mahdollisuuksia tai uhkia.

Kilpailija-analyysi kattaa puolestaan nykyisten kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet, seké&

mahdollisten uusien kilpailijoiden kartoituksen. Kilpailija analyysissa kaytetaan usein Por-

terin viiden voiman analyysia (Porter’'s 5 Forces), joka on esitelty kuvassa 4. (Chaffey

2012.)

Threat of New Entry

- Time and cost of entry
- Specialist knowledge
- Economies of scale

- Cost advantages

~ Technology protection
- Barriers to entry

Threat of

New Entry

Supplier

Power

Rivalry

Supplier Power

~ Number of suppliers

- Size of suppliers

- Uniqueness of service

- Your ability to substitute
~ Cost of changing

Threat of
Substitution

Threat of Substitution

~ Substitute performance
~ Cost of change

Kuva 3. Porter's 5 Forces (Investopedia)

Competitive
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Competitive Rivalry
- Number of competitors

- Quality differences
- Other differences
- Switching costs

- Customer loyalty

Buyer Power

~ Number of customers

- Size of each order

- Differences between
competitors

- Price sensitivity

- Ability to substitute

- Cost of changing



Investopedia (2017) kuvailee Porterin mallia seuraavasti:
1. Kilpailu yrityksen toimialalla - kilpailijoiden mé&ara ja kyky uhata yritysta?
2. Uusien kilpailijoiden tulo toimialalle - kuinka korkea kynnys uudella tulokkaalla on
ryhtya alalle?
3. Tavarantoimittajien voima - kuinka paljon tavarantoimittaja voi vaikuttaa tavaroiden
hintaan? Onko tavarantoimittajia mahdollisuus vaihtaa?
4. Asiakkaiden voima - kuinka paljon asiakkaat pystyvéat ajamaan hintoja alas?

Korvattavuuden uhka- kuinka helposti tuote voidaan korvata?

Krishnan (2013) mukaan markkinoita ja branditietoisuutta voidaan kuvata seuraavien ky-
symysten kautta nykytilan analyysia tehdessa:

- Missa kanavissa yritys vaikuttaa?

- Kuinka se suoriutuu kyseisissa kanavissa?

- Uhat ja mahdollisuudet naissa kanavissa?

- Yrityksen kilpailuedut?

2.3.2 Tavoitteet

Toisessa vaiheessa kaytetaan kahta eri mallia, ohjaamaan tavoiteta, niin ettd ne ovat rea-
listisia ja mitattavia. Nama mallit ovat PR Smith (2000) luoma 5 S’s, joka maarittelee viisi
tavoitetta, jotka ovat myy (sell), puhuttele (speak), palvele (serve), saasta (save) ja wow-
tekija (sizzle). Sell tarkoittaa myynnin tavoitteiden asettelua, jolla pyritdan myynnin kas-
vuun tai herattamaan luottamusta verkossa niin, etta se johtaa myynnin kasvuun. (Swan
2017.) Speak tarkoittaa, etté asiakkaita tai kuulijoita puhutellaan laadukkaalla sisallolla.
Serve taroittaa, ettd palvellaan asiakasta niin, etta tyytyvaisyys pysyy korkealla, joka tukee
siten myos muita tavoitteita. Save eli saasta tarkoittaa, ettéd saastetddn markkinoinnissa
vahentamalla esimerkiksi printtimainontaa ja tehostetaan verkkomainontaa, joka on huo-
mattavasti tehokkaampi kulurakenteeltaan. Viimeisin kohta on sizzle, jolla tarkoitetaan jo-
tain erikoista mita brandi voi tuoda esille markkinointinsa kautta, niin sanottu "wow”-efekti.
(Chaffey & Smith 2006.)

Toinen on SMART-tavoitteet, joka puolestaan ohjaa jokaista naista viidesta tavoitteesta.
SMART-akronyymill&, ohjataan ndista viidesta kohdasta jokaista erikseen ja se tulee sa-
noista specific (tarkka), measurable (mitattava), attainable (saavutettavissa), relvant (mer-
kityksellinen) ja time-bound (aikaan sidottu). Specific eli tarkka tarkoittaa, etta tavoitteiden
tulee olla tarkkoja, jarkevia, yksinkertaisia ja merkittavia. Tarkkojen tavoitteiden méaaritta-
miseen kaytetdan usein viiden W-mallia, joka tulee sanoista What, Why, Who, Where ja
Which.
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- Mitd halutaan saavuttaa?
- Miksi tdma on tarkeda?

- Ketké ovat osallisina?

- Missa se sijaitsee?

- Mitk&a ovat resurssit ja rajoitukset?

Measurable eli mitattavalla tarkoitetaan, ettd kun erilaisia tavoitteita saavutetaan, ne pitaa
pystyad mittaamaan mahdollisimman tarkasti. (esim. Facebook tykkaajien maaraa halutaan
nostaa: 50 %. Kun tavoite saavutetaan pitda pystya esittamaén ne indikaattorit, jotka johti-
vat tykk&djamaaran kasvuun) Mitattavan tavoitteen tulisi kasitella naiden kolmen kysymyk-
sen kautta:

- Kuinka paljon?

- Kuinka monta?

- Kuinka tiedat saavuttaneesi sen?

Achievable eli saavutettavissa olevalla tarkoitetaan, etta tavoitteiden tulee olla aina saavu-
tettavissa ja siten realistisia. Saavutettavissa olevat tavoitteet vastaavat kysymyksiin ku-
ten:

- Kuinka tama tavoite voidaan saavuttaa?

- Kuinka realistinen tavoite se on, jos otetaan huomioon muita rajoitteita kuten talou-

delliset rajoitteet?

Relevant eli merkityksellinen, jolla tarkoitetaan, etta tavoite on todella merkityksellinen yri-
tykselle. Sen tulee my6s olla sopusoinnussa muiden tavoitteiden kanssa. Merkitykselliset
tavoitteet vastaavat kysymyksiin kuten:

- Vaikuttaako tdma vaivan arvoiselta?

- Onko nyt oikea aika?

- Vastaako tdm& muita tavoitteitamme ja tarpeitamme?

Time-bound eli aikaan sidotut tavoitteet. Kaikkien tavoitteiden tulee olla maaritelty myos
ajallisesti, jolloin pitaa pystya vastaamaan seuraavanlaisiin kysymyeksiin:

- Koska?

- Mita voidaan tehda vuoden sisalla?

- Mita voidaan tehda kuukauden sisalla?

- Mita voidaan tehda tanaan?

(Mind Tools; Cheffey 2016.)
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2.3.3 Strategia

Strategia on verrattain lyhyt muihin SOSTAC:in osuuksin ndhden, mutta sen merkitys on-
nistuneen digitaalisen markkinointisuunnitelman kannalta on merkityksellisin. Jos tavoit-
teet maarittelevat mihin halutaan paasta, niin strategian tulee méaarittaa se, miten sinne
paastaan. (Smith 2012.) Yrityksella voi olla tavoitteet ja visiot siitéd, minne halutaan paéasta
ja luotu strategiakin, mutta jos se ei perustu tutkimukseen tai se on tuotu ulkopuolelta si-

saltaen kaiken valmiina, se todennakdisesti epaonnistuu. (Kingsnorth 2016.)

Strategian suunnittelua voi ajatella, kuten talonrakennusprojektia. Siina taytyy olla vahva
perusta ja tietda mita rakennetaan. Taloprojektin onnistumisen kannalta valttamaténta on
tietda tarkat mitat, tarkat suunnitelmat materiaaleista, hinnat, aikataulut ja rakentajien am-
mattitaito ynna muuta. Digitaalisen markkinointistrategian tekeminen ei siis juuri poikkea
tasta. Jotta voidaan luoda toimiva digitaalisen markkinoinnin strategia, pitdd ymmartaa
kolme asiaa: 1. (analyysi) tamanhetkinen tilanne, 2. (tavoite) mihin halutaan péésta ja 3.
(strategia) kuinka padasemme sinne. (Kingsnorth 2016.)

Kingsworth (2016) mukaan digitaalinen markkinointistrategia koostuu viidesté osasta:
1. Tietoisuus: ovatko asiakkaat tietoisia meista?
e liikevaihto ylhaalta alas ja PR
2. Huomioon otettavat asiat: I6ytavatkod asiakkaat brandimme ja tuotteemme?
e ehdotukset, brandin arvo
3. Loydettavyys: loytavatko asiakkaat meidat, jos haluavat?
e markkinointitoiminnan aktiivisuus
4. Informatiivinen: I10ytaako asiakas tarvitsemansa tiedot paatoksen tekoon?
o sisaltd
5. Helppokéayttoisyys: Onko asiakkaiden helppo asioida meilla?

o kayttokokemus, asiakaspalvelu, konversiosuppilo
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Naiden lisaksi strategian tulisi siséltaa segmentit mille markkinalle yritys kohdentaa suun-
nitelmansa. Strategian segmentointisuunnitellun apuna voidaan kaytattaa 7P:n markki-

nointi MIX:ia, joka on esitelty kuvassa 6. (Bosomworth; marketingmix.)

People
o Employees.
o Management ]
o Culture /
o Customer Service

Kuva 4. Marketing Mix 7P's (Smart Insight)

2.3.4 Toimenpiteet jatoiminta

Toimenpide osio iimaisee tarkasti sen mita tyokaluja kaytetaén digitaalisen markkinointi-
suunnitelman toteutuksessa ja niiden tavoitteiden saavuttamisessa. Kaytanndssa toimen-
piteissa yhdistetaan tavoitteet ja strategia kaytannon toimiksi. Toimenpiteet ja toiminta
osio sisaltaa naiden lisaksi digitaalisen roadmapin, 90-paivan paivasuunnitelman, markki-
nointi MIX:n, media-aikataulun, julkaisuaikataulun ja resurssien kohdentamisen.

2.3.5 Hallinta

Jotta yrityksen ei tarvitse odottaa vuotta tietddkseen toimiko jokin kohta suunnitelmassa
tulee olla tarkka hallinnan suunnitelma. Sen avulla tulee pystya seuraamaan koko ajan
mika toimii ja mika ei. Nama aikajaksot voivat muodostua vuosi neljanneksesta jopa pai-
vittdiseen seurantaan. Sen tulee sisaltda 5 S’s, web analytiikan + KPI, kayttoliittymates-
tauksen, koehenkildita testaamaan, asiakastyytyvaisyyden seurantaa, verkkosivujen kavi-
joiden profilointia, sopiva raportoinnin tiheys ja raportointiprosessi seka muut toimet.
(Smith 2012.)
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2.4 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinoinnin tarkoitus on luoda sisalt6a, joka houkuttelee asiakkaita merkityk-
sellisella ja hyodyllisella sisallolla, joka samalla auttaa asiakkaita markkinointisuppilon jo-
kaisessa vaiheessa. Tallainen sisalto voi olla blogi-kirjoitus, kuvaaja, someposti, we-
binaari, uutiskirje, video tai jotain muuta materiaalia esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla.
Poiketen outbound-markkinoinnista inbound-markkinoinnissa ei kilpailla asiakkaan huomi-
osta. Siina pyritdan luomaan sellaista sisaltéa, joka on suunniteltu vastaamaan yrityksen
ihanneasiakkaan tiedonnalkaa, tuoden heille samalla lisdarvoa, seka herattda luottamusta
ja uskollisuutta. Taménkaltainen sisalté houkuttelee myds liséda ihanneasiakkaita yrityksen

luoman siséllén luokse. (Gregg 2017.)

Asiakkaiden huomion kiinnittaminen on jatkuvasti vaikeampaa ja menneen ajan kylmasoi-
tot tai séhkopostit eivat enda toimi. Tana paivana on yha tarkeampaa huomioida markki-
nointistrategiaa tehdessa se, etta tavoitetaan mahdolliset asiakkaat yha personoidum-
malla tavalla. Mahdollisia asiakkaita |ahestyttdessa on hyva kysya itseltdan "Mita asiakas
hyotyy tasta?”. B2B-markkinoinnissa on brandin sijaan enemman kyse siita kuka saa kiin-
nitettya yleison huomion heti alussa, mutta myés jatkuvassa markkinoinnissa. Tana pai-
vana on aarimmaisen helppo poistua séhkdpostilistalta tai muuten estaa sopimattomien
tai turhanpaivaisten séahkdpostien saapuminen, joka entisestdén vaikeuttaa markkinoijien
arkea. (Levin 2014; Gregg 2017.)

Inbound-markkinoinnissa pidetaan huoli mahdollisista asiakkaista, niin etté heille luodaan
hyodyllista siséltéa. Tallainen sisaltd vastaa heidan mahdollisiin kysymyksiinsd, jonka
kautta pyritaan luomaan pitkan aikavalin suhde ja luottamus asiakkaaseen. B2B-markki-
noinnin tarkein padmaara on luoda vahva luottamussuhde mahdolliseen asiakkaaseen,
koska ostopaattksen tekeminen saattaa yritysten valisessa kaupankaynnissa kestaa

useita kuukausia. (Levin 2014.)

Inbound-markkinoinnin metodologia koostuu kaytanndssa neljasta vaiheesta (kuva 7),
jotka ovat houkuttele (Attract), kaannyta (Convert), myy (Close), ilahduta (Delight). Naiden
neljan kohdan kautta vieraat kAannytetdan kavijoiksi, kavijat liideiksi ja liideista asiak-
kaiksi. Hyvat asiakkaat toimivat lopulta yrityksen promoottoreina, jos asiakaskokemus on
ollut hyva. (HubSpot 2017.)
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Kuva 5. The Inbound Methodology (HubSpot)

Ensimmaisessé vaiheessa on ymmarrettava, ettei satunnaisten kavijoiden haluta saapu-
van yrityksen verkkosivuille. Yrityksen kannalta on tarkeaa, etta kavijat ovat sellaisia joista
tulee suurella todennakdisyydella kvalifioituja prospekteja (lideja) ja lopulta tyytyvaisia asi-
akkaita. Tasta syysta tuotetun sisallén on oltava oikea-aikaista ja relevanttia. Kaikkien toi-
mivien inbound-markkinointi strategioiden taustalla on laadukas sisaltd, joka houkuttelee
oikeanlaisia kavijoita. Kun tallainen kavija on saatu kiinnostumaan yrityksesta, pitda heidat
pyrkia kdannyttamaan liideiksi mahdollisimman pian. Tassé kohtaan avataan keskustelu
kéavijan kanssa hanen toivomallaan tavalla, joka voi olla esimerkiksi jonkin lomakkeen tayt-
taminen, sovitaan tapaaminen virtuaalisesti, puhelimitse tai vaikka chat-viestilla. TAma

vaihe tulee tehda asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. (HubSpot 2017.)

On tarkeaa, ettéd jokaista liidia kasitellaéan yksildllisesti ja huomioidaan heidan yksilolliset
tarpeensa. Yrityksen tulee olla selvilla jokaisen asiakakkaan mielenkiinnonkohteista ja tie-
taa esimerkiksi mitd han on lukenut, katsonut, kuunnellut yritykset verkkosivuilta. Nain lii-
deille voidaan tarjota juuri niitd asioita joista he ovat kiinnostuneita, jolloin viestinta pysyy
relevanttina ja uusien asiakkaiden hankinta nopeutuu. Inbound-markkinoinnin paamaa-
rand on luoda merkittdva asiakaskokemus, jolloin sen tulisi olla parempi kuin mita asiakas
osaa odottaa. On siis entista tarkedmpaa tehda yhteistyota ja auttaa asiakasta niin, etta
asiakkaat menestyvat. Jos yritys onnistuu luomaa hyvén asiakaskokemuksen, ostavat he
suuremmalla todennadkoéisyydellda uudelleen ja toimivat lopulta yrityksen tai tuotteen puo-
lestapuhujina. (HubSpot 2017.)

241 Sisaltomarkkinointi osana inbound-markkinointia

Sisaltomarkkinointi keskittyy arvokkaan, relevantin ja johdonmukaisen sisallén luontiin ja
jakeluun houkutellakseen tarkasti maaritellyn yleison luokseen. Se on selkeésti osa in-
bound-markkinointia, mutta se ei sisalla esimerkiksi verkkosivujen suunnittelua, séhkdpos-
timarkkinointia tai muunlaista markkinointia kuten inbound-markkinointi. Inbound-markki-

nointia on siis kaytdnndssad mahdoton toteuttaa ilman siséltémarkkinointia, mutta se on
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mittaamisen ja tulosajattelun metodologia, jota siséltd ajaa eteenpain. Voidaankin sanoa,
etta sisaltdmarkkinointi toimii inbound-markkinoinnin polttoaineena. (Liberman 2016.)

2.5 RACE -digitaalisen markkinoinnin suunnittelumalli

Asiakaskeskeisen siséltomarkkinoinnin luomisessa kaytetaan Teijo-Talojen kohdalla
RACE-akronyymista koostuvaa kehyst&, joka on esitelty kuvassa 8. Sen on kehittéanyt
Smartinsight (2010) ja se koostuu sanoista reach (tavoita), act (toimi), convert (kd&nnyta)
ja engage (sitouta/osallistuta). Siind on koottu yhteen kaikki tarkeimmét

verkkomarkkinoinnin keinot, joita tulisi kayttaa kun luodaan tehokasta sisaltomarkkinointia.

REACH 13

Build awareness on
other sites in offline
media and drive web

presence :

Engage audience with
brand on its website or
other online presence

CONVERT @

Achieve conversion to
marketing goals such
as fans, leads or sales
on web presence and
offline

Kuva 6. RACE Planning Model (Chaggey & Bosomworth)

Ensimmaisessa vaiheessa (reach), kasvatetaan brandia eli pyritd&n parantamaan
nakyvyyttaa eri digitaalisissa kanavissa. Naita voi olla esimerkiksi tiettyyn alaan
erikoistunut verkkosivu, some, digilehdet, sdhkdpostimarkkinointi, uutiskirje tai hakukoneet
yms. Toisessa vaiheessa (act), pyritddn saamaan kayttajat vuorovaikutukseen tuotteiden
tai palveluiden kanssa. Tassé vaiheessa on tarkeda luoda sellaista sisaltoa, joka auttaa
kavijaa ymmartamaan tuotteen arvolupauksen. Kolmannessa vaiheessa (convert),
houkutellaan kayttajat liideiksi ja siité asiakkaiksi. Viimeinen vaihe (engage), on
pitkaaikainen prosessi jossa rakennetaan asiakassuhdetta ja pidetaan asiakkaisiin
yhteytta eri digitaalisten kanavien kautta luoden heille samalla arvokasta sisaltoa.
(Chaffey & Smith 2013.)

Siséltomarkkinoinnin tarkeys on vahaisempi sellaisten yritysten valisessa kaupan-

kaynnissa, jossa myytavat tuotteet ovat sellaisia, joita yksittdinen ihminen ei voi ostaa
hyllystd. Paremmin tdma tulee esille aloilla joilla myyntihenkil6a tarvitaan kaupankayntiin
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ja joissa on mukana useampi henkild paatbksenteossa. Téllaisessa kaupankaynnissa
tunteisiin vetoavan mainonnan toimivuus on heikompi, koska paatoksentekijoitd on monta
eika tuotetta osteta tunteiden takia vaan taysin rationaalisista syista. Sisaltdmarkkinointi
on kuitenki tarkeaa myos B2B-kaupankénnissa sen kouluttavan ja hyddyllisen sisallon

osalta, jolloin se tukee ostajan ostoprosessia. (Pulizzi 2014; Halligan & Shah.)

Jotta voidaan ymmartaa sisaltéa pitaa tehda ero erilaisten sisaltdjen valilla missa ja miten
sitd jaetaan. Tietosisalto kattaa viestinnan aiheen tai sen miten haluamme sitouttaa
asiakkaita. Toinen osa sisaltaa sisallon muodon ja kuinka se esitetaan asiakkaille. Kolmas
osa esittaa erilaiset alustat ja kanavat, joissa sisaltoa jaetaan asiakkaille. (Leibtag 2014;
Halligan & Shah.)

Digitaalisissa kanavissa on totuttu luomaan ja jakamaan erilaista sisaltéd, jonka asiakkaat
voivat I0ytdd. Hakukoneoptimointi on yksi tarkeimmista, ellei tarkein keino, jos siséltd ha-
lutaan olevan Ioydettavissa asiakkaiden toimesta. Liiketoiminnalle luotu arvo sisaltémark-
kinoinnin kautta iimenee korkeampana ja kustannustehokkaampana branditietoisuutena,

luoden liideja ja lopulta pitd& myos asiakkaista huolta. (Marketo 2012.)

Content Marketing Institute (2016) julkaisemasta infograafista (Kuva 9) voidaan nahda tar-
keysluokitukset B2B -sisadltémarkkinoinnin ndkékulmasta. Siitd voidaan huomata, etta tar-
kein B2B-sisaltomarkkinoinnin tavoitteista on luoda uusia liideja. Saman tutkimuksen
myo6tad voidaan havaita, etta useimmat B2B-markkinoijat kayttavat kolmeatoista eri sisalto-
markkinoinnin taktiikkaa osana sisaltémarkkinointia. Suosituimpana sosiaalisen median
siséltd, jota seuraa kovassa nosteessa viimevuosiin ndhden oleva tapaustutkimus, joka on

ohittanut karkisijoilta blogit, uutiskirjeet, tilaisuudet ja verkkosivujen artikkelit (Kuva 10).

85%

Sales

|esanururig
Brand Awareness
- <

Customer Evangelism/
Creating Brand Advocates

Kuva 7. B2B Content Marketing Trends (Content Marketing Institute 2016)
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Kuva 8. B2B Content Marketing Tactic Usage (Content Marketing Institute 2016)

2.6 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Nykyaan digitaalisessa markkinoinnissa yritysten keskityttava moniin eri markkinointikana-
viin, mutta samalla osata kuitenkin valita juuri yritykselle relevanteimmat niistd. Sen takia
onkin tarkeda priorisoida resurssit niihin kanaviin, jotka antavat parhaan tuoton. Seuraa-
vassa on esitelty lyhyesti ne kanavat, jotka ovat osana Teijo-Talot Oy:n digitaalista mark-

kinointia.

2.6.1 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla pyritddn edistamaan yrityksen nakyvyyttd hakukonehauissa. Se
koostuu kaytadnndssa kahdesta eri osa-alueesta, jotka ovat hakukoneoptimointi (SEO)
joka kaytannossa tarkoittaa ansaittua hakukone néakyvyytta, mika saavutetaan laadukkaan
sisdllon omaavilla verkkosivuilla. Toinen on hakukonemainokset, jossa hakutuloksien kar-
keen tai hakutuloksien oikeaan laitaan paasee maksamalla jokaisesta klikkauksesta haku-

koneyhtidlle. (Search Engine Land.)

Hakukonemainonta on nopea tapa paasta hakukonenakyvyyden karkeen, joka tuo l&hes
valitonta nakyvyytta yritykselle. Se sopii erityisen hyvin erilaisten kampanjoiden mainon-
taa, koska se saadaan nakymaan lahes valittomasti. Hakukoneoptimointi puolestaan vaa-
tii pitkakestoisempaa paneutumista verkkosivujen sisaltoon, linkityksiin, kuviin ja muihin
siséltdihin, jotta hakukoneet arvostavat verkkosivun korkealle. Hyva verkkosivu vastaa ha-
kukoneenkayttajan hakua ja tiedontarvetta mahdollisimman hyvin, jolloin se sijoittuu kor-
kealle hakutuloksissa. (Search Engine Land.)
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2.6.2 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinointi on yksi digitaalisen markkinoinnin keino, jossa luodaan ja
jaetaan sisaltéa eri sosiaalisissa medioissa. Se siséltaa erilaisten materiaalien julkaisua,
kuten tekstit, videot, kuvat ja muut sellaiset sisallot, joilla pyritddn herattamaan yleison tai
asiakkaiden huomio. Sosiaalisen median markkinointi koostuu hakukonemarkkinoinnin ta-
paan maksetusta mainonnasta sekéd oman sisallon jakamisesta sosiaalisessa mediassa.
Sen paatarkoitus on lisata liikennetta yrityksen verkkosivuille, lisaamaan keskustelua halu-
tuista aiheista, kasvattaa branditietoisuutta seka parantaa yhteydenpitoa yleistn ja asiak-

kaiden kanssa. (WordStream.)

263 Sahkodpostimarkkinointi

Sahkodpostimarkkinoinnista puhuttaessa tarkoitetaan yleisesti yritysten lahettamia sahko-
posteja, joilla mainostetaan tuotteita, palveluita tai lahetetaan informoivaa sisaltda yrityk-
sen toimialaa koskien. Nykyisin sahkdpostimarkkinoinnissa on siirrytty inbound-markki-
noinnin suuntaan, jonka avulla pyritdan parantamaan asiakkaiden lojaaliutta ja herattaa
luottamusta brandia tai tuotteita kohtaan ja sahkopostit saattavatkin sisaltaa vain tilaajia
kiinnostavaa informaatiota. (Brick Marketing.)

Sen etuja ovat muun muassa se, ettd 90 % lahetetyistd sahkdposteista menee perille, kun
esimerkiksi Facebook postauksen ndkee vain noin 2 % yrityksen seuraajista. Toinen on
se, etta kaikki joille lahetetaan viestija, ovat itse tilanneet ne tai antaneet luvan niiden la-
hettdmiseen, jolloin he ovat mita ilmeisimmin kiinnostuneita yrityksen tuotteista, palve-
luista tai toimialan tapahtumista. Sahkdpostimarkkinoilla on myds kaikista korkein konver-

sio prosentti sekd ROI mistaan digitaalisen markkinoinnin kanavista. (Campaing Monitor.)

2.6.4 Uudelleenmarkkinointi

Uudelleenmarkkinoinnin avulla ndytetaan yrityksen mainoksia henkildille, jotka ovat kay-
neet esimerkiksi yrityksen verkkosivulla tai kayttaneet sen mobiilisovellusta.
Tallaisille kavijoille voidaan mainontaa kohdentaa hyvin tarkasti heidan verk-
kosivukayttaytymisensa perusteella. Téllaisia mainoksia voidaan nayttaa esi-
merkiksi display -verkon mainontana, jossa toimii k&ytannossé kaikki mai-
nostyypit kuten animaatio, kuva, video ja tekstimainokset. Uudelleenmarkki-
noinnin avulla kavij6itd muistutetaan yrityksesta tai tuotteista, josta kavija oli
aikaisemmin kiinnostunut. On kuitenkin tarke&é valita juuri ne kéavijat, jotka
ovat suorittaneet esimerkiksi verkkosivustolla tietyt toimenpiteet ja ovat nain

konvertoituneet.
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Yksi térkea elementti uudelleenmarkkinoinnissa on maarittaé sen kesto kavijoille, jotka
ovat suorittaneet halutut toimenpiteet. Tama johtuu siitd, ettd jos he nakevat yrityksen tai
tuotteen mainoksen joka paikassa liilan pitkaan, se alkaa arsyttamaan. Yleisesti B2B-
markkinoinnissa tdméa kesto on huomattavasti pidempi verrattuna kuluttajamyyntiin. Ylei-
sesti Teijo-Talojen kohdalla, jossa tuotteet ovat suuria ja niiden hankintaprosessit pitkia,

voidaan 60 péaivaa pitaa minimina. (Google.)

3 Strateginen digitaalinen B2B markkinointisuunnitelma Teijo-Talot

Oy:lle

Tutkimuksen paamaarana on luoda Teijo-Talot Oy:lle yrityksille ja yhteisoille suunnattu di-
gitaalisen markkinoinnin suunnitelma. Sen tarkoitus on luoda lisdarvoa yritykselle ja johtaa
sen digitaalisen markkinoinnin nykypaivaan seka pidemmalla tahtaimella saada siita kil-

pailuetua. Suunnitelman pohjana kaytetddn SOSTAC® ja RACE malleja. Naita kaikkia py-
ritdan kayttamaan niin, etté niistd saadaan yhdessa luotua tehokkain mahdollinen digitaa-
linen markkinointisuunnitelma Teijo-Talot Oy:lle, joka tukee ja vastaa yrityksen liiketoimin-

tamallin sek& markkinasegmentin haasteisiin.

Suositeltu runko Teijo-Talot Oy:n digitaaliseen markkinointiin, joka johdattelee SOSTAC®-

strategisen markkinointi suunnittelumallin pohjaa.

: Tilanneanalyysi . [ Kilpailu |
Statant [ adsotia |
Tavoitteet b m
| Toimiintaveihost | | ]

Hallinnon s " . . 4 " KPE-pisteiden
OPtIMOINMENProsess: Hallinta Ja Optlmoﬂltl mittaus

Kuva 9. Suositeltu digitaalisen markkinoinnin kehys Teijo-Talot Oy:lle

3.1 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysi kattaa yrityksen nykytilankuvauksen silté osin, miten se liittyy digitaaliseen
markkinointiin. Yksi tarkea osa tilanneanalyysia on my6ds ymmartaa merkittava digitaalinen
markkinointiymparisto yrityksen kannalta. Teijo-Talot Oy:n tilanneanalyysi koostuu asiak-

kaista ja heidan vaatimuksistaan, SWOT-analyysista, kilpailijoista, markkinasegmentin
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vallitsevista trendeista, nykyisesta verkkonakyvyydesté ja nykyisisté resursseista. Naiden
lisaksi tulee tunnistaa se mitd arvolupausta yritys tarjoaa asiakkailleen eli miksi asiakas
ostaisi tuotteen Teijo-Talot Oy:ltd. Antaako se enemman arvoa asiakkaalle kuin muut sa-

mankaltaiset tuotteet?

Asiakastutkimusta tehdaéan viimeaikaisten myytyjen tilaratkaisujen kautta ja pyritdan sen
kautta luomaan taman hetkinen buyer persona eli kootaan tiedot ihmisista, jotka vaikutta-
vat tilaratkaisujen hankintaa. Erona B2B-markkinoinnissa seka Teijo-Talojen markki-
nasegmentilla on se, ettei kyseisia hankintoja tehda hetken mielijohteesta tai tunteiden
pohjalta, vaan hankinnat tehdaan aina rationaalisin perustein. Tata ilmiéta vahvistaa viela
se, etta niiden hankintaan vaikuttaa lahes aina enemman kuin yksi ihminen. Yrityksen
suurin kohderyhma on kuntien hankinnat kuten paivakodit, koulut, terveysasemat, vaistoti-
lat, hoivatilat tai yritysten toimitilat.

3.1.1 SWOT -analyysi

Digitaalisesta nakokulmasta Teijo-Talojen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat
esitellaan kuvassa 12.

Vahvuudet Heikkoudet

* Rakennusten siirrettivyys ja isatiloissa rakentaminen S Verkkonakyvyys [ aktiivisuus W
*  Henkildstdn kokemus Tuotetunnettavuus

+  Luotettava ja toimiva yhteistydkumppaniverkosto Asiakastietokanta (Lemonsoft) kdyttoaste

* Kilpailukykyinen hinnoittelu Digitaalisen markkinoinnin seuranta ja analysointi

* Joustavuus toiminnassa ja tuotteissa Sisdllén julkaiseminen

+  Hyvéat nettisivut ja olemassa oleva sisaltd Resurssien hyddyntaminen

* Arvolupaus (terveet, turvalliset, ekologiset rakennukset) Tyontekijoiden motivointi / rajallinen henkildstd?

. Projektien toteutus

. Tiedonkulku

Asiakaspalvelu

Asteittaista nakyvyyttd kaikissa tirkeiss3 kanavisza
Olemassa oleva sisaltd (videot, kuvat, artikkelit, data jne)
Yleisilme verkossa

Mahdollisuudet Uhat

*  Tunnettavuuden kasvattaminen (ndkyvyys somessa) ja O Korvaavia tuotteita tai palveluita T
brandikuvan parantaminen Kilpailijoiden arvolupaus

* Inbound-markkinointi Kilpailijoiden sosiaalisen median toiminta

* Sisdltdmarkkineinnin tehostaminen Kilpailijeiden verkkondkyvyys

*  Maksettu verkkondkyvyys (PPC) Kilpailijoiden verkkosivut sekd niiden sis3ltd

*  Taloudellinen tuki (konsernin rahoitus, tuote ja Kilpailijoiden seuraajat
palvelukeonsepti) Poliittiset syyt

*  Verkostoituminen somessa Taloudelliset syyt

* Asiakaskokemuksen parantaminen verkossa Teknologiset esteet (pc, verkkoyhteydet, mobiili,

* Oikea CRM -jarjestelma3 ja sen kautta parempi analytiikka sovellukset)

Kuva 10. Teijo-Talot Oy SWOT -analyysi

Facebook analyysisté voidaan paatella, ettd yrityksen tulee ensisijaisesti panostaa aktiivi-
sempaan postaukseen, jonka kautta engagement rate, likes growth ja PTAT (people tal-
king about this) saadaan kasvuun. Muilla alueilla Teijo-Talot parja& Facebookissa erittain
hyvin (Liite 1.).
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Google Analyticsin avulla voidaan huomata, etta 78 % teijotalot.fi kavijoista tulee hakuko-
neiden kautta, 17 % suoran osoitteen kautta ja vain 5 % kavij6ista tulee muiden kanavien
kautta. Mielestani tama osoittaa myds mahdollisuuden vaikuttaa muissa kanavissa voi-
makkaammin, mika nostaisi ndiden kanavien kautta tulevaa liikennetta yrityksen verkkosi-
vuille. (Taulukko 1-4.)

3.1.2 Asiakkaat

Tahan otantaan otetaan Teijo-Talojen vanhoja asiakkaita tai asiakkaan hankinnoista vas-
tanneita henkil6ita, jotka ovat olleet hankintaprojektien vastaavina henkildind. Tarkoitus on
saavuttaa ymmarrys siita, milla titteleilla seka minka ikaisista henkildista on keskiméaarin
kyse. Asiakkaiden hankintavastaavien titteleita on ollut: tekninen johtaja, teknisenosaston
paallikkd, talosuunnitteluarkkitehti, toimitusjohtaja, projektijohtaja, hankepaallikko, raken-
nuspaallikko, hankintapaallikkd, Kiinteistopaallikkd, hankeinsintori, tekninen johtaja, tila-
keskuksen paallikkd, talonrakennusmestari ja rakennuttajapaallikk6d. Heidan ik&haitariksi
otannassa muodostui noin 40-65 vuotta. Taman perusteella voin suositella, ettd edella
mainittuja ammattinimikkeitd omaavat henkil6t ja jotka ovat tayttaneet yli 35 vuotta, ovat
yrityksen digitaalisen markkinoinnin tarkein kohderyhma. Nama henkildt ovat kiinnostu-
neita Teijo-Taloista ja sen tuotteista seké palveluista yhteison tai yrityksen tilatarpeiden
takia.

Usein paatoksiin vaikuttaa myos terveelliset ja turvalliset rakennukset viimeaikaisten ho-
meongelmien takia. Jopa uusissa "terveellisissd” rakennuksissa on esiintynyt hometta, jo-
ten tata Teijo-Talojen pitda erityisesti tuoda esille digitaalista markkinointia toteutettaessa.
Talla hetkella Suomessa homeongelmista kéarsivat monet julkisyhteisétilat kuten koulut,

paivakodit, sairaalat ja terveyskeskukset, tdma luo vaistdtiloille kovan kysynnan.

3.1.3 Kilpailu moduulirakentamisen sektorilla

Yrityksia jotka Kilpailevat Teijo-Talot Oy:n kanssa moduulirakentamisen sektoreilla on
muun muassa Moduulitalot Suomi Oy, LapWall Oy, Rakennusliike Lapti Oy, Sievitalo Oy,
Elemenco Oy, Elementit-E Oy, Nek, Mediset Hoivarakentajat Oy, Siklatalot Oy, Cramo ja
RamiRent. Moni yritys on kasvattanut valtavasti likevaihtoaan viime aikoina, joten kyky
uhata Teijo-Talojen toimintaa on varsin konkreettinen. Homeongelmat ovat nostaneet
vaistotilojen kysyntéa ja tamankaltaisten tilojen kovimmat kilpailijat ovat Cramo, RamiRent
ja Parmaco. Kaikki kolme yhtiota ovat huomattavasti suurempia, kuin Teijo-Talot ja toimi-

vat pohjoismaissa pois lukien Parmaco, joka toimii ainoastaan Suomessa ja Ruotsissa.
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Uusien kilpailijoiden tulo samalle markkinasegmentille kuin Teijo-Talo Oy on melko epéto-
dennékadista. Kilpailu on jo valmiiksi hyvin kovaa ja alalla toimii jo valmiiksi monta eri yri-
tystd. Taman lisaksi uusi yritys tarvitsisi suuren paaoman parjatakseen hintakilpailussa

suurempia yrityksia vastaan.

Rakennusalalla toimii lukuisia eri tavarantoimittajia, joten heidan mahdollisuutensa vaikut-
taa ratkaisevasti rakennustarvikkeiden hintaan on pieni. Suurien hankkeiden ja niissa kay-
tavan hintakilpailun myéta asiakas ei paase vaikuttamaan merkittaviltéa osin hintaan, vaan
hinta maaraytyy suoraa Kilpailutuksen kautta. Talla hetkellda Teijo-Talot on ainoa Suo-
messa toimiva moduulirakentaja, joka toimittaa moduulit taysin valmiina aina perustuksia
mydden. Virossa toimiva Akso-Haus Technology kayttda samaa menetelmaa kuin Teijo-
Talot, mutta rahtikustannusten takia yritys ei pdase viela ratkaisevasti vaikuttamaan Teijo-
Talojen myyntiin, mutta uhka on hyvin konkreettinen.

Kilpailijoiden digitaalisen markkinoinnin n&kyvyys on kaytanndssa olematonta B2B-sekto-
rilla. Moduulirakentamisen ja tarkemmin niiden moduulirakennusten, joita yritykset ja yh-
teis6t hankkivat ja niitd koskevaa sisaltoa ei juuri 16ydy kilpailijoiden digitaalisista ympéris-
toista. Kaikki sisalté mitd 16ytyy, on kdytdnnossa perinteista tuote-esittelyd mukailevaa na-
kyvyytta. Lahes kaikilla kilpailijoilla sisaltd on hyvin vajavaista, eiké koulutusmateriaalia-
kaan juuri l10ydy. Maksettuja mainoksia koskien suurempia moduulirakentamisen hank-
keita, kuten vaistotiloja, paivakoteja, kouluja tms. ei ole eika mydskaan hakukonenakyvyys
nayttele merkittavaa roolia, joka parantaa Teijo-Talot Oy:n mahdollisuuksia saavuttaa sek-

torin karkipaikka, ilman suuria investointeja. (kirjoitus hetkelld 11.12.2017)

3.1.4 Resurssit

Talla hetkella Teijo-Talot Oy:n digitaalisen markkinoinnin resurssit ovat melko pienet,
mutta ensivuoden budjettiin tilannetta pyritddn parantamaan. Taméa on toisaalta valttama-
tontakin, jos nakyvyyttd seka yhtion mainetta halutaan nostaa. Olisi ensisijaisen tarkeéa
saada yritykseen toimiva CRM-jarjestelma digitaalisen markkinoinnin seurantaan, jonka
kautta voitaisiin toteuttaa kokonaisvaltainen digitaalisten ymparistojen seuranta. Toisaalta
jos jarjestelma hankitaan vain hankkimisen vuoksi, eika siihen todellisuudessa panosteta
tydvoimaa, on hyvin epatodennakaoista, etta siitd saatavat hyddyt konkretisoituisivat. On
kuitenkin huomioitava, ettd hyvin toteutetulla inbound-markkinoinnilla voidaan saavuttaa
tavoitteet ilman suurempia investointeja maksulliseen digimarkkinointiin. Olisikin tarkeaa,
ettd yrityksen omat tyontekijat toimisivat myos sisallon tuottajina. Kaytannossa digitaalista
markkinointia toteuttaa talla hetkelld 1-2 henkil6a Teijo-Taloilla. Tilanne on mielestani riit-

tava, jos tulevaisuudessa vahintaan yksi henkild huolehtii taysipaivaisesti yrityksen
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digitaalisesta markkinoinnista. Yrityksen kasvutavoitteet huomioiden, sek& kunnianhimoi-
set tavoitteet digitaalisen markkinoinnin osalta vahvistavat edell& mainittujen asioiden téar-

keytta.

3.1.5 Digitaalinen nakyvyys eri kanavissa

Teijo-Talot Oy nakyvyys talla hetkella koostuu Facebook, Instagram, Twitter ja LinkedIn
profiileista joiden lisdksi yrityksella on verkkosivut seka kertaalleen lahetetty séhkdinen
uutiskirje. Verkkosivuja seké sosiaalisen median kanavia on parannettu viimeiset kaksi
kuukautta ja varsinkin yrityksen verkkosivuihin on panostettu paljon. Taman hetkiset verk-
kosivut tarjoavat jo varsin kayttajaystavallisen kokemuksen sekd samalla sisaltaa paljon
relevanttia informaatiota. Tulevaisuudessa sivustolle voidaan lisata inbound-markkinointi
metodologian tyyppista sisaltdd, joka on kouluttavaa ja vastaa asiakkaiden tiedonhaun tar-

peita.

Visuaaliselta ilmeeltd yrityksen sosiaalisen median kanavia on paranneltu jo huomatta-
vasti ja ndin ollen on saavutettu yhdenmukainen ulkonaké eri kanavissa. Aiemmin eri sosi-
aalisen median kanavat vaikuttivat lahinna yksityishenkilon kayttajatileilta, mutta nyt koko-
naiskuva on jo huomattavasti parempi ja ammattimaisempi. Taméan lisdksi kanavat on
muutettu yritystileiksi, joka antaa huomattavasti laajemmat mahdollisuudet tilien seuran-
taan, sekd parantaa yrityskuvaa kavijoiden silmissa. Kirjoitushetkella yritysta seuraa Face-
bookissa 1520 ihmista seké tykkaa 1557, maarat ovat kasvaneet noin 100 ihmisella vii-
meisen 2 kuukauden aikana ja yksittaisia ihmisiéa on tavoitettu 18 114. Teijo-Talojen You-
tube-kanava on kerannyt 667 nayttokertaa seka yhteensa 990 minuuttia katseluaikaa ja
tilaajia kanavalla on 20. Yrityksen Twitter tililld on 105 seuraajaa ja viimeisen kuukauden
aikana twiitteja on katsottu 838 kertaa. Instagram tili on viela hyvin vahan kaytetty, mutta
ulkoasu korjattiin nayttamaan ammattimaisemmalta entisen yksityistilin sijaan. Sielta pois-
tettiin lahes kaikki vanhat kuvat ja lisatty muutamia kuvia. Talla hetkelld Instagram tililla on
235 seuraajaa. LinkedIn -tili on melko tuore ja on kerannyt 15 seuraajaa, mutta tililla kay-
neita ei kaytannossa ole. Tilin julkaisuista on tykatty 30 kertaa sekad se on tavoittanut noin
1500 uniikkia kayttajaan viimeisen kuukauden aikana. Yritys ja yhteisd puolen verkkosi-
vuilla kavijoitd viimeisen kuukauden aikana on ollut tilaratkaisujen kohdalla 658 sek& yh-
teystietoja on tarkasteltu 1125 kertaa, mutta tahan lukeutuu myds paljon yksityisasiak-

kaita. Tarkempaa tietoa verkkosivun tapahtumista (liite 1).

3.1.6 Brandi

Teijo-Talot Oy:n tavoitteena on olla tunnettu ekologisuudesta, turvallisuudesta, luotetta-

vuudesta seka innovatiivisuudesta. Brandin tunnettavuutta pyritdan tehokkaasti
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nostamaan ja kehittamaan kohti naita tavoitteita. "Rakennamme tulevaisuutta muuttuviin
tarpeisiin” (Teijo-Talot 2017) sloganin kayton ja sen ymmartamisen parantaminen verk-
konékyvyyden kautta tulee myé6s ottaa huomioon, jolloin se mukautuu paremmin brandin
identiteetin mukaiseksi. Tavoitteena on olla johtava toimija alalla, joka tuo my6s haasteita
siséllon kannalta. Brandindkyvyyden parantaminen ja maineen kehittaminen johtavaksi
toimijaksi vaatii erittdin laadukasta sisaltéa, joka tuo selkeaa lisdarvoa asiakkaille. Taméan
kautta yrityskuva kirkastuu, kun suurin osa esimerkiksi tilaratkaisuhankintojen vastaavista
henkilbista paatyy lukemaan Teijo-Talot Oy:n luomaa siséaltéa, joka puolestaan nostaa yri-

tyksen julkikuvaa johtavana toimijana ja alan edellakavijana.

3.2 Tavoitteet

Tavoitteiden tulee olla tarkkoja, mitattavia, saavutettavissa, relevantteja ja aikaan sidot-
tuja. Naiden viiden kohdan kautta voidaan luoda realistiset ja toimivat tavoitteet Teijo-Talot
Oy:lle. Paatavoite on saada Teijo-Talojen digitaalinen markkinointi vastaamaan nykypai-
van haasteisiin seka saada kilpailuetua myés kilpailijoihin ndhden. Tavoitteiden asetteluun
kaytetdan PR Smithin luomaa 5 S’s tavoitteiden asettelua Myynti, asiakkaiden hankinta ja
niiden sailyttdminen (Sale), Puhuttele, pyri lahemmas asiakkaita (Speak), Palvele ja luo
arvoa (Serve), Saasta, tehokkuusedut (Save) ja brandin laajentaminen, "wow”’-tekija
(Sizzle).

Tavoitteista tarkein on myynti, asiakkaiden hankinta ja niiden sailyttdminen (Sales), koska
myynnin transaktiot johtavat tuloihin ja lopulta voittoihin. Tietoisuuden parantaminen Teijo-
Talot Oy:sta ja sen tuotteista on osa tata kokonaisuutta, jonka kautta my6s uusia asiak-
kaita tavoitetaan. Puhutellaan asiakkaista (Speak). Tarkoituksena on ymmartaa asiakkai-
den ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeita. Palvellaan ja luodaan lisaarvoarvoa (Serve).
Teijo-Talojen verkkosivujen ja sosiaalisen median asiakaspalvelu ovat luontevia paikkoja
asiakkaille, mista he voivat saada vastauksia kysymyksiinsa tai heilla on mahdollisuus va-
littaa jostain. Tassa pitaa huomioida palvelun laatu, koska se tukee samalla myyntia,
saastoda ja tehokkuusetuja seka "wow’-tekijad. Hyva asiakastyytyvaisyys on yksi tarkea
osa kokonaisuutta ja sité tulee kehittaa paremmaksi. Saastdja ja tehokkuutta. Ei yhta
hieno elementti kuin "wow”-tekij&, mutta sen avulla tuodaan esille mita arvoa saadaan,
kun kaytetdan kustannustehokkaita digitaalisen markkinoinnin keinoja, jolla voidaan va-
hentda perinteisen markkinoinnin kustannuksia. Tassa suunnitelmassa ei kayteta (Save)
S:ssé koska, koko markkinointi perustuu kustannustehokkaaseen tapaan toimia digitaali-

silla markkinoilla.
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"Wow’-tekijan lisaaminen. Kaytanndssa brandin rakentamista verkossa tarkoittava termi.

Pyritd&n luomaan positiivinen ja toimiva verkkokokemus kavijdille, jonka kautta vuorovai-

kutus erikanavissa sujuu mutkattomasti. Positiivisen kayttajakokemuksen myota kavijat

palaavat uudelleen Teijo-Talojen kanaville, sekéa kertovat yrityksesta myds kollegoille ja

ystavilleen. Avain onnistumiseen "wow’-tekijassa on luoda korkea tyydytyksen taso, suosi-

tusten maara seka saada korkea kannatus.

3.3 Strategia

Strategian suunnitteluun kaytetddn STOP & SIT-akronyymia, joka tulee sanoista seg-

mentti (segments), kohde markkina (target markets), tavoitteet (objectives), asemointi (po-

sitioning, verkko arvolupaus (OVP) ja jaksotus (sequence, trust, try, buy), integraatio (in-

tegration (CRM & D/Base), kohdennus ja segmentointi (targeting and segmentation). Stra-

tegian paamaarana on nostaa tietoisuutta Teijo-Taloista hyddyntamalla useita digitaalisen

markkinoinnin kanavia ja taktiikoita, joiden avulla saavutetaan korkea asiakkaiden sitoutta-

minen kayttaen p&aasiassa Teijo-Taloihin kohdentuvaa siséltéa. (Chaffey 2016.)

Segmentointi tehddan seuraavalla tavalla:

1.

Isojen asiakkaiden yksilollinen palvelu, joka vastaa taysin heidan toiveitaan (20%
yrityksen myynnin tuottajista)

Jaetaan asiakkaat samankaltaisten tarpeiden mukaan, joka tehostaa resurssien-
kayttoa.

Mahdollinen yrityssegmentointi — jaetaan yritykset ja yhteisot toimialojen mukaan,
jos tarpeet ovat samankaltaisia.

Mahdollinen tarvepohjainen segmentointi. Asiakastutkimuksen avulla saadaan tie-
taa asiakkaiden ja vierailijoiden tarpeet. Asiakkaat ostavat usein kahdesta eri
syysta jotka voivat olla esimerkiksi:

- Laadukas tuote

- Korkealuokkainen myyntipalvelu

- Yrityksen loistava maine

- Halvat hinnat

- Korkealuokkainen tekninen palvelu

- Ajallaan toimiva ja luotettava yritys

- Helppo kanssakayminen yrityksen kanssa

Kayttaytymispohjainen segmentointi jos tarvepohjaista segmentointia ei onnistuta
toteuttamaan.

Klusterianalyysi voidaan suorittaa sen jalkeen, kun asiakkailta on kysytty tarvittavat

kysymykset, tai heidan kayttaytymisensé on madritelty. Koko segmentoinnin idea
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on loytad markkinoinnin tarpeet, mutta vahentaa tarjouksia niin, ettd maksimoi-
daan tehokkuus.
7. Lopuksi implementoidaan segmentointi ja kohdennetaan kullekin segmentille oma

asiakasarvolupaus.

Kohde markkinat muodostuvat kuntien, kaupunkien, yhteiséjen ja yrityksissa toimivista
henkildista, jotka toimivat seuraavilla titteleilla: tekninen johtaja, teknisenosaston paallikko,
talosuunnitteluarkkitehti, toimitusjohtaja, projektijohtaja, hankepaallikko, rakennuspaal-
likkd, hankintapaallikko, kiinteistopaallikkod, hankeinsintori, tekninen johtaja, tilakeskuksen
paallikko, talonrakennusmestari ja rakennuttajapaallikko. 1&lté&n noin 35-65 vuotta.
Tavoitteet mukailevat aiemmin esitettya 5S’s -mallia, joiden kautta voidaan esittda alastra-
tegioita kyseisiin tavoitteisiin, joka samalla helpottaa kokonaiskuvan hahmottamista.
Tassa kaytetdan RACE -mallia, jonka avulla saadaan ala strategioiden kautta parempi ko-

konaiskuva tavoitestrategiasta ja sen KPI -arvoista.

Tavoitteiden asetteluun kaytetdan PR Smithin luomaa 5S’s tavoitteiden asettelua Myynti,

asiakkaiden hankinta ja niiden sailyttaminen (Sell), Puhuttele, pyri lahemmas asiakkaita

(Speak), Palvele ja luo arvoa (Serve), Saasta, tehokkuusedut (Save) ja brandin laajenta-

minen, "wow’-tekija (Sizzle)

1. Sisaltdstrategia (Reach): Kuinka asiakkaita saavutetaan paremmin ja tietoisuutta

lisataan?

Toimintastrategia (Act): Kuinka bréandi puhuttelee asiakkaita kanavillaan?

3. Konvertointistrategia (Convert): Kuinka saavutetaan konversio markkinointitavoit-

teisiin nahden, kuten liidit tai myynti verkkonakyvyydella?

4. Sitoutumisstrategia (Engage): Kuinka rakennetaan asiakassuhteina ajan kanssa

niin, etta saavutetaan asiakkaiden sailyvyyden tavoitteet?

KPI voidaan méaaritella RACE-mallipohjan mukaan seuraavalla tavalla (kuva 13).

Saavuta Valittomat
Tietolsuus ja kavijat Uniikit kavijat ‘ | polstumiset Liikevaihto / kavija Hakujen maara %
T Tavoiteltava arvo / Sivuston
Kanssat::'r::lnen ja Liidien maara Konversio % -> Liidi Kayntl Kavijimadra
= = Tilausten
Kaannyta - - Konversio% -> 3 e s
Myynti ja Tulos Myyntien maara Myynti Myynnin arvo keskimaarainen
arvo
Sltogta Aktiivisia asiakkaita . . Olemassa olevien Brandin
Lojaalius Ja Asiakasonversio% : ; hox
% myyntien arvo % mainintojen maara
Kannatus
MAARA LAATU ARVO

Kuva 11. The RACE Digital Marketing Planning Framework (Chaffey 2016)
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Strategiaan suosittelen kaytettavaksi RACE ja 5S’s -mallin yhdistelmaa (kuva 14), jonka
avulla saamme selkean kokonaiskuvan strategiasta, josta tulee ilmi myds strategian ala-
luokat. Tasta voidaan seurata missa vaiheessa markkinointisuppiloa mennaan, mita tak-
tista osa-aluetta se koskee, mita silla tavoitellaan, seka asiakkaan ostovaiheen kohtaa.

Tasta mallista on poistettu sdasto, koska koko strategia perustuu tehokkaaseen ja edulli-

seen tapaan toteuttaa digitaalista markkinointia.

Yhteydenpito Kadnnytys Sitouttaminen
Toiminta K&annyta Sitouta
Kanssakayminen ja Myynti ja Tulos Lojaalius ja
Liidit | Kannatus
- Sivusto vierailutja - Toistuvat Kiiynnit Aktiiviset asiak,
vietetty aika = Tykkdykset - Toistuvat ostot
Liidien maars - Seuraukset Tyytyvaisyys
Konversiot - Uutiskirje tilaukset Sisdllén jakaminen
Kanssakdymiset - Kyselyt - Positiiviset arviot
- Kontaktit - Dstojen keskihinta -  Keskustelu kanv.
- Maininnat - Konversio¥ myynti - Vietetty aika kanv.
- Konversio% liidi . - Palaute
e ‘ ” Yhteistyan aloitus
Speak Serve Sell
Puhuttele Palvele ja luo. Myynnin
lisdarvoa kasvattaminen
Osta Yrityksen
Tekee_pi A == puolestapuhuja

Kuva 12. Teijo-Talojen digitaalisen markkinointistrategian kuvaus

3.3.1 Siséltostrategia

Siséltostrategia sisaltaa sisallén suunnittelun ja toteutuksen, joka kohdentuu suositeltuihin
kanaviin, joista asiakkaat saavutetaan. Suosittelen Teijo-Taloille siséltdstrategiaa, joka ot-
taa kantaa moduulirakentamisen teknisiin puoliin niin, ettd se tukee yrityksen verkkoarvo-
lupausta (OVP). Teijo-Talojen tulee pyrkid myymaan bréandin visiota niin, etta se keskittyy
asiakkaiden tarpeisiin, hyoétyihin ja siihen, ettd asiakas on aina tyytyvainen. Naihin arvoihin
pyritdén tuottamalla asiakkaille arvokasta tietoa, joka aidosti hyddyttaa asiakasta. Viestin-
nan tulee olla selk&a ja helposti ymmarrettavaa, mutta kuitenkin tarkkaa, etta se kertoo
selkeésti mita Teijo-Talot brandi tarjoaa. Siséltostrategiaa suunniteltaessa tulee yrityksen
valita myds sen kommunikoinnin tyyli. Suosittelen, etta Teijo-Talot valitsee verkkosivuille,
uutiskirjeeseen seka LinkedIniin melko neutraalin ja ammattimaisen tyylin ja muihin sosi-
aalisen median kanaviin keskustelevan ja ystavallisen tyylin.
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Teijo-Talojen verkkoarvolupaus (OVP) on talla hetkella “"Terveet, turvalliset ja tehokkaat
tilaratkaisut” (Teijo-Talot 2017), joka sopi sen brandikuvaan. Tété arvolupausta tulee kui-
tenkin tukea sisallonkautta, joka kouluttaa asiakasta teknisista ratkaisuista, jotka tuovat

heille lisdarvoa.

Sisallon ei tule olla palveluita tai tuotteita tyrkyttéavaa, vaan siiné keskitytaén asiakkaan tie-
toisuuden parantamiseen. Téllainen sisaltdé vahvistaa Teijo-Talot brandia moduulirakenta-
misen edellakavijana, jonka kautta se voi saavuttaa johtavan aseman, kun tietoutta mo-
duulirakentamisesta etsitaan. Tuotteita ja palveluita esitetaan vasta siina vaiheessa, kun
asiakkaalla on aikomus hyddyntéa tuotteita. Sisaltostrategia voidaan esittaa seuraavalla

tavalla (kuva 15).

Sisdltbstrategia

Alustat

- . Muoto ja

Kuva 13. Sisaltdstrategian elementit

Suosittelen sisalléntuoton apukysymyksiksi seuraavia aiheita, jotka vastaavat asiakkaiden
tiedonnalkaan ja tarpeisiin.

e Mitd ja mik& Teijo-Talot on?

e Kuinka Teijo-Talot vaikuttaa turvalliseen rakentamiseen ja miksi se on terveelli-

nen?

o Mitd hyotya asiakkaalle on, jos se valitsee Teijo-Talot?

e Kuinka Teijo-Talot valmistaa turvallisia rakennuksia?

¢ Millaisia ovat terveellisen ja turvallisen rakennuksen tekniset ratkaisut?

¢ Miten Teijo-Talot ottaa ympaéristdtekijat huomioon?

e Voiko ekologisuutta parantaa viela?

e Moduulirakentamisen tulevaisuus?

e Valmiit kohteet, joissa ndit& on toteutettu?

Asiakkaiden tulisi I6ytaa Teijo-Talojen digitaalisesta sisallosta arvokasta, relevanttia ja joh-
donmukaista sisaltod, joka luo heille lisdarvoa. Teijotalot.fi verkkosivuista tulisi muodostaa
sellainen paikka, josta voi I6ytaa kaiken oleellisen tiedon terveellisesta ja turvallisesta mo-
duulirakentamisesta. Teijo-Talojen tarkeimpana kanavana toimii sen verkkosivut, josta
kaikki sisalt6 jaetaan muille kanaville ja muilta kanavilta ohjataan takaisin yrityksen verk-

kosivuille. Siséltdstrategian siséllon muodot esitetty kuvassa 16.
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Some aiheet Webinaarit

Toimituslaskuri

www.Teijotalot.fi
Responsiiviset nettisivut

Artikkelit

Whitepaper
Uutiskirje- —

artikkelit

Infograafit

Kuva 14. Sisaltomuodot Teijotalot.fi

Tarkeimmat tavoitteet sisltdstrategialle on saavuttaa asiakkaat, seka kasvattaa tunnetta-
vuutta. Tahan pyritaan niin, etté asiakkaille tarjotaan tietoa joka edesauttaa ymmartamaan
erilaisia teknisia ratkaisuja, joita Teijo-Talot kayttaa tuotteissa ja palveluissaan. Tama aut-
taa myds samaistumaan yritykseen ja luo samalla lisdarvoa asiakkaille. Sisaltd on p&éaasi-
assa suunnattu yhteisoille ja yrityksille, mutta se palvelee samalla myds yrityksen yksityis-
asiakkaita. Yhta tarke&a sisallon luonnin lisdksi on se, etta se ldydetaan, jonka takia haku-
koneoptimointi kuuluu tdhan strategiaan oleellisesti. Jos hakukoneoptimointi tehdaan hy-
vin, ei yrityksen tarvitse valttamatta kayttaa maksullista PPC-palvelua. Uusien aihealuei-
den kuten vaistdtilat kohdalla PPC-palvelua on valttamatdn kayttad, koska uudet sivustot
eivat saa nopeasti nakyvyyttd. Sosiaalisen median kanavilla pois lukien LinkedIn, Teijo-
Talojen tulee tarjota sdanndllista sisaltta, joka lahinna yllapitaéa ja samalla kasvattaa sen
brandikuvaa. Sosiaalisessa mediassa Teijo-Talojen kohdalla suosittelen, etta keskitytaan
terveyspohjaiseen sisaltdon rakennusten osalta ja pyrkia sen kautta herattamaan tunteita
seka tietoutta Teijo-Taloista. Vaikka sosiaalinen media ei ole suoranainen markkinapaikka
yritykselle on kuitenkin huomioitava se, etta mita laajemmalle joukolle ihmisia tietoa saa-
daan jaettua sen paremmin se edesauttaa yrityksen néakyvyyden kasvattamisessa. Lin-
kedIn siséllon tulisi olla enemman teknista ja neutraalia, koska seuraajat ovat ammattimie-

lessa paikalla, seké kiinnostuneita oppimaan uutta, tunnereaktioiden sijaan.

3.3.2 Yhteydenpito, kdannytys ja sitouttaminen

Jaettu sisaltd edustaa arvoa, jota yritys jakaa eri digitaalisissa ymparistoissa saavuttaak-
seen kanssakaymisté asiakkaiden kanssa sekéa sitouttaakseen heitd. Teijo-Talojen strate-
gia yhteydenpidossa tulee ennen kaikkea puhutella asiakasta, mutta olla myds samalla
kuuntelijan roolissa. Strategian kannalta on olennaista valita Teijo-Taloille sopivat kana-
vat, jotta se saavuttaa mahdollisimman tehokkaasti oikeat henkilot. Teijo-Taloille suositte-
len neljada eri kanavaa, jotka kaikki tukevat yrityksen verkkosivujen siséltoa jakokanavina
samalla ohjaten kavijoita takaisin. NAma nelja ovat sosiaalisen median markkinointi, sah-

kopostimarkkinointi, hakukonemarkkinointi ja uudelleenmarkkinointi.
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Sosiaalinen media antaa avaimet kahdensuuntaiseen kanssakaymiseen asiakkaiden
kanssa, joka antaa yrityksesta samalla enemman ihmismaisen kuvan. Kun ollaan ihmisten
kanssa tekemissa pitaa heita kasitella pehmeasti, hyvien palvelutaitojen kautta niin, etta
he saavat tunteen puhuvansa ihmisen kanssa eika yrityksen. On myos tarkeaé vastata
nopeassa aikataulussa, koska nykypaivan asiakkaat eivat enda odota vastaustasi vaan
siirtyvat eteenpain, jonka vuoksi yrityksen taytyy nayttaa olevansa halukas vastaamaan
asiaankuuluvalla tavalla nopeassa aikataulussa. Muut kanavat ovat padasiassa tarkoitettu
kaannytykseen seka liidien luomiseen. Yrityksen verkkosivut toimivat pohjana kaikelle ja-
ettavalle siséllolle ja muissa kanavissa jaetaan kaytdnntssa samaa sisaltoa, joka 16ytyy
myds yrityksen verkkosivuilta. Nain saadaan tavoitetut henkilét ohjattua yrityksen verkko-
sivuille, jonka myoéta saadaan tarkempi analyysi kavijdista, seka minkalainen sisalté on toi-

minut parhaiten.

Tarkeimp&na alustana sosiaalisista medioista toimii LinkedIn, jonka kautta tavoitetaan
alalla toimivat tekijat. Toisena tarkeana kanavana toimii Facebook, koska kaytannossa
kaikki ihmiset kayttavat tata alustaa. Naiden molempien kautta edistetdan asiakkaiden
saavuttamista jakamisen vaikutuksen kautta. Naissa kanavissa yritys voi myds vastata
asiakkaiden kysymyksiin, joka tehostaa saavutettavuuden vaikutusta. Sosiaalisen median
kohdennettua mainontaa tulisi my6s kayttaa henkildihin, jotka vastaavat yrityksen buyer
personaa. Sosiaalisen median kautta asiakkaat tavoitetaan tehokkaasti ilman suuria kus-
tannuksia ja on tarkedd myo6s muistaa, etta yrityksen omat tyontekijat voivat vaikuttaa ta-
voitettavuuteen sielld niin halutessaan. Olisikin tarkeaa kannustaa tyontekijoita jakamaan
yrityksen sisaltda kaikissa kanavissa. Sosiaalisessa mediassa on myos tarkeaa kuunnella,
mitéd yrityksesta sanotaan ja sen kautta tarkastella erilaisia keskusteluja. Naiden pohjalta

yritys voi oppia ja parantaa omaa verkkonakyvyyttéa tai sdataa sitd parempaan suuntaan.

Kaannytysta tehdessa on tarkeaa pyrkia enemman laadulliseen sisaltoon kuin maaralli-
seen sisaltdon, jonka vuoksi myds relevantti ja sopiva jaksotus korostuu. Tarkeda on
my0s vastata aktiivisesti kysymyksiin seka luoda uskottava ja luotettava kuva yrityksesta.
Tallainen kuva muodostetaan tarkoilla ja hyvin muodostetuilla vastauksilla, jotka tyydytta-
vat asiakkaan tiedon tarpeen. Tehokkaan viestinnan lahtékohtana on, etta linkitys eri ka-
navien ja sisaltjen valilla on seurattua ja suunnitellaan niin, etté se johdattelee asiakas-
polkua. Ennen taman strategian toteutusta asiakaspolut olisi syyta kartoittaa, jotta saa-
daan selville asiakkaiden tarpeet ja kuinka he kayttaytyvat eri digitaalisissa ymparistoissa.
Tallaista kartoitusta voidaan pitaa siten ohjaavana tekijana, kun digitaalista markkinointia

suunnitellaan.
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Kun laadukkaat prospektit on seulottu, pyritdan heité kouluttamaan keskustelujen kautta
siten, ettd he ymmartavat brandin ja tuotteen paremmin. Samalla he saavat paremman
kasityksen tuotteista ja palveluista, jotka tuovat heille lisdarvoa ja samalla se luo brandi
uskottavuutta. Kéénnytys strategian tarkein paamaara on tehda lupaus prospekteille joka
saa heidat siirtymaan markkinointisuppilon seuraavaan vaiheeseen. Jotta prospektit voi-
daan laskea kuuluvan seuraavaan strategian vaiheeseen, tulee heidéan sitouttamisen stra-
tegiassa saada heidat kaantymaan seuraajista brandin puolestapuhujiksi. Tama tarkoittaa
kaytannossa sita, ettd seuraajat jakavat ja tykkaavat aktiivisesti brandin luomasta sisal-
|6sta. Tasta syysta materiaalin eli sisallon tulee olla sellaista, josta on hyotya brandin seu-

raajille ja luo nain rationaalisen syyn heille jakaa sisaltoa.

3.4 Taktiikat ja toiminta

Teijo-Talojen digitaalisen markkinoinnin taktiikka koostuu jo aiemmin kappaleessa 3.4
mainituista omista verkkosivuista, sdhkdpostimarkkinoinnista, sosiaalisen median markki-

noinnista sek& uudelleenmarkkinoinnin kanavista, etta taktiikoista (kuva 17).

Hakukonemarkkinointi Sahkopostimarkkinolnti Sosiaaksen modian markianoint Uudelleenmarkkinointl

Uutiskirje Linkedln

e h n Facebook » Facebook & Linkedin
Hakukoneoptimainti Kohdennetut (YouTube) = Cooklet omilta

Google A.dwc”ds UU"Sk_ir’ee' {Twitter) verkkosivullta
Analyysi ja seuranta Séhkopastiosoitterden (Instagram} « Tarkasti kohdennettus
kerdys (lupa) (Mainokset ja oma media)

Vuorovaikutus
mm Tyita
Katsoo
Tiaa SISAR0A
sisatoa _
¥
¥

Kuva 15. Toteutus: Taktiikat ja kanavat

Hakukonemarkkinointi muodostuu hakukoneoptimoinnista, teknisesta osa-alueesta ja link-
kirakenteesta. Hakukoneoptimointi muodostuu suoraan verkkosivujen sisallosté, joka on
tarkein osa koko kokonaisuutta. Hakukonemainontaa (Google AdWords) kaytetdaan siina
tapauksessa, jos sisdltdjen rankingissa ei paasté viiden ensimmaisen tuloksen joukkoon.

Naista tarkeimpana Teijo-Taloille on esimerkiksi vaistétilat, joiden ranking tulisi olla
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kolmen parhaan joukossa sen tarkeyden vuoksi. Muita tarkeita hakukonenékyvyyden kan-
nalta ovat tilaratkaisut ja aluerakentaminen, jotka kattavat muun muassa paivakodit, kou-
lut, hoivakodit, palvelu- ja tukiasunnot terveysasemat, liike- ja toimitilat, tuotantotilat, puku-

ja huoltotilat, varastot ja tekniset tilat.

Uudelleenmarkkinoinnin kautta mainonta kohdennetaan kvalifioiduille prospekteille, jotka
toimivat seuraavilla titteleilla: tekninen johtaja, teknisenosaston paallikkd, talosuunnittelu-
arkkitehti, toimitusjohtaja, projektijohtaja, hankepaallikkd, rakennuspaéllikkd, hankinta-
paallikkd, kiinteistopaallikkd, hankeinsin6ori, tekninen johtaja, tilakeskuksen paallikko, ta-
lonrakennusmestari ja rakennuttajapaallikko, jotka ovat idltdén noin 35-65 vuotta. Potenti-
aalisten asiakkaiden tunnistamista tulee kehittaa, kun tydkalut vierailijoiden analysointiin
saadaan kaytt6on. Analyysin pohjalta voidaan seurata potentiaalisia asiakkaita, jotka kayt-
taytyvat Teijo-Talojen verkkosivuilla tietylla tavalla. Sen kautta kvalifioituja prospekteja voi-
daan tarkemmin maaritelld ja I6ytéaa kavijoiden joukosta. Taman vuoksi on myos tarkeaa
maaritella mahdollisimman tarkasti buyer persona eli sellaisia kayttaytymiskaavoja, joiden
kautta saadaan seulottua arvokkaita prospekteja. Kun ndma on méaritelty ja heidat on I0y-
detty, voidaan heille nayttaa tiettyja ennalta maarattyja sisaltdja LinkedInissa ja Faceboo-
kissa. Nama mainokset ohjaavat kayttajan takaisin Teijo-Talojen verkkosivuille, jossa he
[6ytavat heille mielenkiintoista sisalt6a.

Teijo-Talojen verkkoarvolupaus “Terveet, turvalliset ja tehokkaat tilaratkaisut” (Teijo-Talot
2017) on talla hetkella toteutettu hyvin, koska se tulee heti ensimmaisena ilmi verkkosi-
vuille saavuttaessa. Se antaa uniikin ja lisdarvoa tuovan kuvan yrityksesta, jonka vuoksi
sen tulee olla heti ja nayttavasti aina esilld. Rakenteensa puolesta verkkosivut tulisi toteut-
taa niin, ettd ne ovat tehokkaat, helppokayttoiset ja yksinkertaiset, mutta visuaalisesti
miellyttavat. Latausajat ja mobiilisivujen toimivuus ovat myds tarkeita elementteja jo haku-
koneoptimoinninkin kannalta. Ajankohtaista osio verkkosivuilla toimii tulevaisuudessa, niin
kutsuttuna blogipaikkana, jota paivitetaan aktiivisesti. Tahan osioon voidaan paivittaa niin
tekstia, kuvia ja videoita, jotka voivat liittya erilaisiin ajankohtaisiin aiheisiin, joista olisi
myds hyodtyd mahdollisille asiakkaille. Naiden artikkeleiden tulisi kuitenkin olla vahintaan
300 merkin pituisia, jotta laatu pysyy tarpeeksi korkeana. Blogityyppiset artikkelit auttavat
myds asiakkaita saamaan ihmismaisemman kuvan yrityksestd, joka edesauttaa heidan
l[Ahestymistaan yritysta kohtaan. Tama myos parantaa kavijan kasitysta yrityksesta seka
samalla luo uskottavamman ja luotettavamman kuvan itse tuotteesta tai tuotteista. Verk-
kosivujen yksi tarked ominaisuus on myds sisallén jakamisen mahdollisuus eri verkkoyh-

teis6ihin. Tama ominaisuus on jo toteutettu Teijo-Talojen verkkosivustolla.
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Seuraavassa on esitetty Teijo-Talojen sisaltotaktiikat, jotka koostuvat tekstista, videoista,
kuvista, linkeista ja hashtageista. Taktiikan kannalta tarkedd on ymmartaa eri kanavien
luonteet ja minkalaista sisaltéa sinne luodaan tai mita siella jaetaan. Sisaltja luodessa on
tarkeaa, etta kaikista kanavista linkitetédan julkaisut takaisin Teijo-Talojen verkkosivuille,
jotka toimivat koko digitaalisen markkinoinnin pohjana. Nain luodaan enemman liikennetta
yrityksen verkkosivustolle, jonka kautta myos brandi saa enemman nakyvyytta. Hashta-
geja tulee kayttaa samalla tavalla kaikissa sisélldissd, kasvattamaan brandin tunnetta-

vuutta.

Seuraava kuvassa 18 on esitetty Teijo-Talojen sisaltdjen asettelun taktiikka.

Alusta Sisaltolaji Tyyli

Linkit

: Informatiivinen,
Whitepaper

neutraali ja
ammattimainen

Teijotalot.fi

Linkit Informatiivinen,
Linkedin Hashtagit neutraali ja
ammattimainen
Limkit q
Facebook + H:shtagit Keskusteleva ja
muut somet ystévéllinen

Kohderyhma
riippuvainen

Uutiskirje

Kuva 16. Teijo-Talojen sisélto taktiikka

Toteutuksen vaiheet voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen, joista jokaisen toteutus kestaa
minimissaan kolme kuukautta. Taten realistiseksi tavoitteeksi koko strategian toteutukselle
aina sitouttamiseen asti voidaan pitaéa noin yhté vuotta. Ensimmainen tarkasteluvaihe on
noin kolmen kuukauden kuluttua aloituksesta, jolloin sisallénluonnin ja yhteyksien tulisi
olla hyvalla ja toimivalla pohjalla. Téma tarkoittaa hyvin jaksotettua sisallonjulkaisua Teijo-
Taloille merkittdvissa kanavissa, jonka tarkoituksena on saavuttaa yritykselle merkittava
yleisd. Toisessa vaiheessa keskitytaan yhteydenpidon ja kdannyttdmisen strategiaan,
jonka voi kokonaisuudessa olettaa kestavan noin kuusi kuukautta, siitd kun siséltostrate-
gian toteutus on saatu toimintaan. Viimeisessa vaiheessa keskitytdan asiakkaiden sitout-

tamisenstrategiaan, joka kestda noin kolme kuukautta.

Ensimmainen vaiheen tavoitteena on luoda brandin nakyvyytta seka saavutettavuutta ja
parantaa yrityksen vuorovaikutusta eri kanavissa. Sisallénasettelu koostuu brandiarvon

luonnista, kommunikaatiosta, arvolupauksesta, ajankohtaisosiosta, sosiaalisesta mediasta
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ja verkkosivuista ja sen hakukoneoptimoinnista. Kommunikaation luonti koostuu ohjeistuk-
sesta, relevanteista ja hyddyllisista aiheista, keskusteluista, aktiivisesta osallistumisesta,
vapaaehtoisista kannattajista ja toiminnasta monella eri kanavalla. Ensimmaisessa vai-
heessa on tarkea muistaa, etta digitaalinen markkinointi tehdaan kaytannossa "koulutettu-
jen arvausten” varassa ja samalla kerataan dataa. Sen takia on hyvin yleista, etta ensim-
maisen kuukauden aikana menetetaan rahaa. Toisen kuukauden aikana tuloksia voidaan
jo parantaa, koska dataa on saatu kerattya, jolloin toimivia ja ei toimivia ratkaisuja voidaan
havaita. Todellista arvoa tuottavaa digitaalista markkinointia voidaan odottaa saavutetta-
van aikaisintaan kolmen kuukauden kuluttua aloituksesta. Tarkeaa jokaisessa vaiheessa
on, etta toimintoja seurataan ja suosittelenkin, etta kaikki aktiviteetit kirjataan ylés digika-
lenteriin (esim. bobangus.com editorial calendar). Seuraavalla sivulla on esitetty ensim-
maisen toimintavaiheen (kuva 19) ehdotus.
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Kanava

Sisalto

Toiminta

Tavoite

Jaksotus

www.Teijotalot.fi

Artikkelit, tiedotteet,
blogit, whitepaper,
webinaarit

Parannetaan SEO, lisdtaan
jalkimainontaa, julkaistaan
laadukasta sisdlt6a muissa
kanavissa, promotaan sisaltoa
muissa kanavissa

Parantaa brandin
verkkondkyvyytta ja
saavutettavuutta sekd luoda
uskollisia asiakkaita,
kasvattaa: liidien maaraa,
kontakteja, kanssakdymisid,
mainintoja

1kerta viikossa

Uutiskirje

Tuoreet Artikkelit,
tiedotteet, blogit,
whitepaper, webinaarit

Pidetdan postituslistaa
ajantasalla, linkitykset omille
verkkosivuille -> data-analyysin
mahdollistaminen ->Integraatio
CRM. Hyvin suunniteltu
sapluuna, joka mukailee
varimaailmaltaan Teijo-Talot
logoa.

Kanssakdymisen
parantaminen,
personoidummat viestit,
tiedon vilittdminen,
muistuttaminen

1 kerta kuukaudessa

Sosiaalinen media

Projektien paivitykset,
videot, kuvat, artikkelit,
mahdollinen PPC,
whitepaper

Yhdenmukaiset kanavaulkoasut,
kaiken verkkomateriaalin julkaisu
ja mahdollinen mainostaminen
(Linkedin, Facebook)
Mahdollinen uutiskirjesisallon
julkaiseminen, osallistu
keskusteluihin

Brandin profilointi ja
asemointi, tietoisuuden
lisddminen, saavutettavuus,
konversio, kannatukset
parantaminen,
verkkosivuliikenteen
lisddminen,
samaistuttaminen

Kanavakohtainen

Informatiiviset oman alan
artikkelit, tapahtumat,

Keskitytaan ennen kaikkea
informoivaan sisaltoon, josta on
hyotya mahdollisille vaikuttajille.

Brandin profilointi ja
asemointi, tietoisuuden

Linkedin e Tarkemmin mietittava mita . 1 kertaa viikossa
tarkeéat tiedotteet, uudet . . lisddminen, saavutettavuus,
tutkimukset alasta yms Julkaistaan, olettaen konversiot
yms. kohdehenkiléiden olevan
hankinta vastaavia.
o o ) Bréndin sitouttaminen,
. o Kaikkien projektien kuvia, . .
Artikkelit, tiedotteet, R X R tietoisuuden lisdaminen,
. ) videoita, haastatteluja,
blogit, whitepaper, . R e saavutettavuus, kannatuksen B
Facebook . X asiakaskommentteja/arvioita, . 3 kertaa viikossa
webinaarit, kuvat, L . lisddminen,
K tarinoita, muiden o
tapahtumat, videot o verkkosivuliikenteen
kanavasisaltojen promoa e
lisddminen
haastatteluja, asiakkaiden
Mainosvideot, sisallyttdminen videoihin, Tavoitettavuus, .
) L ) o Julkaistaan samalla
kohdevideot, tarinoita, muiden uskottavuuden lisdaminen, N
YouTube K X s L X . kun Facebookiin
esittelyvideot, kanavasisaltdjen promoa, projekti asiakkaiden lisatasn video
haastattelut, webinaarit | esittelyitd, toiminta-esittelyita, samaistuttaminen,
tyopaiva esittelyita,
Twitter LinkedIn sisaltod LinkedIn julkaisut LinkedIn LinkedIn
Instagram Facebook kuvat Facebookissa julkaistavat kuvat Facebook Facebook

Kuva 17. Ensimmaisen vaiheen toimintakuvaus

Ensimmaisessa vaiheessa tulee ottaa myés huomioon tarkastuspisteitd, joita ovat: bran-

din yleisilme eri kanavissa, sisalto ja sen sijoittelu eri kanavissa, siséltokalenteri, yleisten

viestintatapojen ohjeet

Toisessa vaiheessa (Kuva 20) keskitytaan konvertointiin ja sitouttamiseen. Konvertointi

koostuu arvokkaista prospekteista, brandin uskottavuudesta, lupausten pitamisesta, kor-

keasta vastausasteesta, verkko-arvolupauksesta, laskeutumissivusta, toimintakehotuk-

sista sek& asiakkaiden hytdyn konkretisoitumisesta. Sitouttaminen puolestaan koostuu

38




maineen yllapitamisesta, seuraajien aktiivisesta toiminnasta, asiakkaiden arvontuotosta,

mahdollisesta erityiskohtelusta, suosituksista ja yhteistyon edistamisesta.

Kanava

Sisalto

Toiminta

Tavoite

Jaksotus

www.Teijotalot.fi

Artikkelit, tiedotteet,
blogit, whitepaper,
webinaarit

Parannetaan SEO, lisataan
jalkimainontaa, julkaistaan laadukasta
sisaltéd muissa kanavissa, promotaan
sisaltéd muissa kanavissa, AdWords
kadyttéonotto

Kavijoéiden toistuvat
kaynnit, kyselyt,
uutiskirje tilausmaaran
kasvattaminen,
sitouttaminen
konversio% myynti

1-3 kertaa viikossa

Uutiskirje

Tuoreet Artikkelit,
tiedotteet, blogit,
whitepaper, webinaarit

Automatisoitua postitusta, pidetaan
postituslistaa ajantasalla, CRM
integraatio, verkkosivuston integraatio,
datan kerdys/analysointi ja
segmentointi

Liikenteen kasvattaminen
verkkosivuille ja
konversioiden
sitouttaminen,
personoidummat viestit,
tiedon jako,
muistuttaminen

1 kerta kuukaudessa,
jonka lisdksi mahdolliset
automatisoidut viestit
kuten tervetuloa viesti.
Titetylle segmentille
kohdistetut viestit

Sosiaalinen media

Projektien pdivitykset,
videot, kuvat, artikkelit,
mahdollinen PPC,
whitepaper

Yhdenmukaiset kanavaulkoasut, kaiken
verkkomateriaalin julkaisu ja
maksulliset mainokset tarkasti
kohdennetuille henkidille
(jalkimainonta) -> (Linkedin, Facebook)
Mahdollinen uutiskirjesisallon
julkaiseminen, osallistu keskusteluihin

Tykkays, jako,
kommentointimaarien
kasvattaminen ja
toistuvuus. (engagement
rate, PTAT, growth rate
kasvattaminen)

Kanavakohtainen

Informatiiviset oman alan
artikkelit, tapahtumat,

Keskitytdan ennen kaikkea informoivaan
sisdltoon, josta on hyotya mahdollisille

Tykkays, jako,
kommentointiméaarien
kasvattaminen ja

Linkedin . vaikuttajille. Tarkemmin mietittdva mita| . 1-3 kertaa viikossa
tarkeéat tiedotteet, uudet | | X o toistuvuus. (engagement
R julkaistaan, olettaen kohdehenkildiden
tutkimukset alasta yms. . X rate, PTAT, growth rate
olevan hankinta vastaavia. .
kasvattaminen)
Tykkays, jako,
Artikkelit, tiedotteet, Kaikkien projektien kuvia, videoita, kommentointimaarien
blogit, whitepaper, haastatteluja, kasvattaminen ja .
Facebook g' X pap X K J, i L . : 5-7 kertaa viikossa
webinaarit, kuvat, asiakaskommentteja/arvioita, tarinoita, | toistuvuus. (engagement
tapahtumat, videot muiden kanavasisaltéjen promoa rate, PTAT, growth rate
kasvattaminen)
Tykkays, jako,
X X haastatteluja, asiakkaiden y y- J. -
Mainosvideot, . L i L . kommentointimaarien .
R sisallyttaminen videoihin, tarinoita, i | Julkaistaan samalla kun
kohdevideot, . - kasvattaminen ja e s
YouTube K X muiden kanavasisaltéjen promoa, X Facebookiin lisataan
esittelyvideot, o e ; ... | toistuvuus. (engagement )
R .. | projekti-esittelyitd, toiminta-esittelyita, video
haastattelut, webinaarit L e rate, PTAT, growth rate
tyopaiva esittelyita, .
kasvattaminen)
Twitter LinkedIn sisalto LinkedIn julkaisut LinkedIn LinkedIn
Instagram Facebook kuvat Facebookissa julkaistavat kuvat Facebook Facebook

Kuva 18. Toisen vaiheen toimintakuvaus

Kolmas ja viimeinen vaihe (Kuva 21) koostuu monitoroinnista ja kontrollista, jossa seura-

taan eri mittaustietoa eri tytkalujen avulla.
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Kanava Mittaus Tyokalut Jaksotus

Toiminta kehoitukset, Bounce
rate, Bounce rate by campaing, |Google Analytics, (Crazyegg,
Online brand strenght, SEO, Quick Sprout, HubSpot)

Engagement level

www.Teijotalot.fi Kuukausittain

Kavijamaard, Orgaaninen haku,

Google Analytics, Google
Suora haku, Referrals, Kyselyt o
SEO Webmaster, CMS system, Kuukausittain

(queryt), Lasketumissivu/bounce CRM system, (Crazyegg)
rate, SEO ratings ¥ ’ yeee

OR =open rate, CTR =Click

trought rate, Tilausmaara, Bounce [MailChimp, Google Analytics
rate, Unsubscribe rate, Level of (HubSpot)

engagement, Referrals

Uutiskirje Jokainen lahetys

Seuraajien maara, Liikenne
verkkosivuille, engagement rate,
Sosiaalinen media | kuinka moni puhuu tasta(PTAT),
Converion rate, Conversion rate

per channel, Uniikit kavijat,

Facebook analytics,
LinkedIn, analytics, Twitter | Paivittain, viikottain,
Analytics, Google Analytics, kuukausittain

(Hoot suit) (HubSpot)

CPE = cost per engagement, CTR = .
P g8 Google Analytics, Facebook

PPC Click trought rate, CPC = cost per . . . Kaytettdessa
) analytics, LinkedIn Analytics
click, CPL = cost per lead

Kuva 19. Monitorointi ja kontrollin kuvaus

Kuten perinteisessakin markkinoinnissa tarkeité mittareita ovat asiakkuudenhankintakus-
tannus, inkrementaalinen myynnin kasvu (myynnin lisdkasvu), ROI tai markkinoinnin tuot-
toprosentti, asiakaskannan kasvu, asiakkuudet kanavittain, asiakkuuden arvo, asiakas-
poistuma (retention rate), kontaktiputki (sales funnel), tarjouskanta, liidin hinta, poistumis-
prosentti, konversio%, klikkihinta (CPC), keskimaarainen klikkihinta(ACPC), klikkiprosentti
ja konversio. Kun strategista suunnitelmaa toteutettu pidempaan on hyva tarkastella, mité
naista mittareista parhaiten sopisi yritykselle. Ei ole itsestdén selvaa, ettéa se mika toimii
toisilla, toimisi valttamatta Teijo-Talojen kohdalla. Siksi onkin tarkeaa tarkastella ajan kulu-
essa, mita naista toimii parhaiten juuri Teijo-Taloille. Suosittelen kuitenkin, ettei kayteta

enempaa kuin neljaa KPI -mittaria kanavaa kohti.

Sosiaalisessa mediassa kaytettaviksi KPI -mittareiksi suosittelen liikennetta verkkosivuille,
vaikutus (impression) ja seuraajat/fanit. Uutiskirjeeseen kaytettaviksi KPI -mittareiksi suo-
sittelen avausmaara ja klikkiprosentti. Uudelleenmarkkinointiin klikkihinta, klikkiprosentti ja
lidin hankintahinta. Verkkosivuille kaytettaviksi KPI -mittareiksi suosittelen valiténté pois-
tumisprosenttia, istunnon kesto ja palaavien vierailijoiden suhde uusiin vierailijoihin, néi-
den liséksi eri tapahtumia suosittelen seurattavaksi tapahtumaseuranta KPI:n avulla. SEO
kaytettaviksi KPI -mittareiksi suosittelen avainsana klikki%, orgaanisten tai maksettujen

hakujen maara, nékyvyys (SEO visibility).
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Muita huomioon otettavia kanavia on LinkedIn SlideShare, jonka avulla yritys voisi paran-
taa linkin rakennusta, eli saada linkityksia muilta sivuilta yrityksen materiaaliin. Samalla ih-
miset mielelldadn jakaa laadukasta SlideShare -siséltéa Linkedlnissa, jonka vuoksi sen
avulla saavutetaan erinomaisesti B2B -vaikuttajia. Toisena on Pinterest, joka voisi toimia
myds hyvana liséna Instagramin kanssa esimerkiksi niin, ettd kun Facebookiin lisataan
kuvia, niin ne paivitetddn myos Instagramiin ja Pinterestiin. Tama parantaa brandinaky-

vyytta ja luo yrityksesta aktiivisen sekéa helposti l[ahestyttavamman kuvan.

3.5 Hallinta ja optimointi

Koko strategisen suunnittelun viimeinen vaihe muodostuu monen eri digitaalisen kanavan
hallinnasta, jossa tarkeaa on avainmittareiden eli KPI:n avulla mitata markkinoinnin tehok-
kuutta. Naiden kautta Teijo-Talot pystyy seuraamaan tarkasti sen tehokkuutta eri digitaali-
sissa kanavissa. Hallinta on tarkeaa myos siksi, ettd muuten kaikki markkinointi perustuu
vain olettamuksiin, jonka todellisia kustannuksia on silloin mahdoton mitata. Nykyaikaisilla
tydkaluilla kaikkea digitaalisen markkinoinnin toimintoja pystytdén seuraamaan reaa-
liajassa.

Hallinta osiossa tulee yritykselle maaritella KPI:t, jotka antavat mahdollisuuden seurata di-
gitaalisen markkinoinnin toimintoja. Niiden tulee kattaa seka paiva, viikko, ettad kuukausit-
taiset tarpeet. Hallinnan tulee kohdentua aikaan sidottuihin markkinointitavoitteisiin, jotka
ovat mitattavissa. Hallintavaihe keskittyy nain ollen, datan kerddmiseen ja analysointiin joi-
den kautta voidaan havaita alueita, joita pitdd parantaa tai hienosaataa. Sen jalkeen voi-

daan asettaa uusia tavoitteita tai muuttaa tavoitteita realistisiksi, jos ne eivat sité viela ole.

Hallinta sisaltaa tavoitteiden asettamisen, datan keraamisen, tapahtumien monitoroinnin,
datan ja tapahtumien analysoinnin, kehittdmisalueiden havainnoinnin, toiminnan ja sen jal-
keen uusien tavoitteiden asettamisen. Seuraavassa on kuvattu hallinnan ja optimoinnin-

prosessin (kuva 22).

Kehittaminen

Tavoitteet Mita tapahtuu? Miksi tapahtuu? Kuinka toimitaan?

Kuva 20. Hallinnan ja optimoinninprosessi
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Mittaaminen kattaa my0ds sosiaalista kuuntelua, joka tarkoittaa kaytannosséa keskustelui-
den seuraamista tiettyjen sanojen tai brandien yhteydessa, jolloin tata voidaan kayttaa hy-
vaksi siséllontuotossa. Datan keraaminen ja mittaaminen ovat tarkedssa roolissa, jotta toi-
mivia digitaalisen markkinoinnin toimenpiteita voidaan tehda ilman arvailuja. Dataa tulee
kerata koko ajan ja huolella mitata eri tydkalujen avulla jokaisen kanavan KPI -pisteita.

Kuvassa 23 esittelen KPI -pisteiden toteutuksen.

Hakukonemarkkinointi Sahkdpostimarkkinonti Sosiaalisen median markkinoint Uudelieenmarkkinomnti
-

v 4  J Y

Y { } : !

CRM

Kuva 21. KPI -pisteiden mittauspisteet

Tassa kaikkien kanavien toimintoja mitataan osallistamiseen ja siita sitten konversiotasoja
sitouttamisesta, joka tapahtuu eri digitaalisen markkinoinnin kanavissa aina liidien muo-
dostamiseen ja CRM asti. Tarkeimpana KPI -pisteena kaikissa kanavissa toimii osallista-
misentaso (engage rate) seka sen tuoma liikenne verkkosivuille. Mittaamisen jalkeen ana-
lysoidaan tulokset ja demonstroidaan, kuinka eri digitaalisen markkinoinnin kanavat suo-
riutuvat asetetuista tavoitteista. KPI -mittarit tarjoavat yritykselle mahdollisuuden seurata
digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta ja toteuttaa analyysien pohjalta myds toimintojen
optimoimista. Analysoitu data mahdollistaa ennen kaikkea markkinoinnin tiettyjen markki-
nointitoimenpiteiden perustelun, eli miksi jokin toimii ja jokin ei. Analysoimalla dataa voi-
daan havaita, ettd toimiiko joku tietty markkinointitoimenpide kuten esimerkiksi laskeutu-

missivun uusi ulkonako.

4 Johtopdaatokset

Markkinat ovat yleisesti muuttuneet ja markkinoinnin tehokkaimmat k&ytannot tulee omak-
sua ja ottaa kayttoon. Tama tuo uusia haasteita, mutta samalla mahdollisuuksia, johon te-

hokas digitaalinen markkinointi vastaa. Ne vaativat ponnisteluita, niin investointien kuin
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merkittdvan osaamisen saralla, jotta tavoitteisiin padstaan. Onkin tarkeaa B2B-yritysten
kannalta, ettd ne mukautuvat muutoksen mukana ja ymmartavat viestintakentan olevan
muuttunut. Taman voi kaantaa edukseen tuomalla kilpailukykyisen tuotteen esille niin, etta

ihmiset tietavat siitd ja myds ymmartavat sen.

Strategian valinnassa paadyin omaan ratkaisuun yhdistamalla SOSTAC® ja RACE suun-
nittelumalleja hieman poiketen Chaffey’n (2017) luomasta Multi Channel Marketing Plan
Growth Wheel:sta. Mielestani oli selkedmpéaé luoda tavoitekuvaus RACE-mallin avulla ja
muuhun kokonaisuuteen kayttdd SOSTAC®-mallia. SOSTAC®-mallin valinta johtui pitkalti
sen helppokayttdisyydesta ja siitd, ettd se on mielestani selkeé ja yksinkertainen. Se ete-

nee loogisesti askelaskeleelta, jolloin strategisen suunnitelman toteutus on suoraviivaista.

Mielestani Teijo-Talojen tulee ehdottomasti panostaa sisaltomarkkinointiin, jonka kautta se
voi luoda verkkosivuistaan johtavan tiedonhaun paikan sen toimialalla. Samalla brandin
tunnettavuus hakukonendkyvyydessa, seké sosiaalisen median eri kanavissa kasvaa, kun
laadukasta sisaltoa tuotetaan lisaé. Sisallonluonnin kautta yritys omistaa oman yleisonsa,
joka kaytannossa tarkoittaa ilmaista nakyvyyttd pidemmalla aikavalilla. On tarkeda myos
huomioida se, ettd 93 % ostoon johtavista toiminnoista alkaa hakukoneiden kautta, johon

suurin yksin vaikuttava tekija on sisalto.

Muita malleja digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun on monia, kuten esimerkiksi 4C’c
for marketing communications, McKinsey’s consumer desicion journey tai The Ho-
neycomb Model. 4 C’s (kuva 24) toimii paremmin markkinointikommunikaatiosuunnitel-
man tekoon kuin kokonaisvaltaiseen strategiseen suunnitteluun, jonka vuoksi en tata va-

linnut opinnaytetydni malliksi. (Hanlon 2015.)

4Cs 4Cs
» Convenience to buy » Consistency

« Cost 1o salisty « Clanty
» Commurication « Competitiveness
» Consumer wants and needs » Credibility

Kuva 22. The 4Cs marketing model (Jobber & Fahy 2009)

The Honeycomb model (kuva 25) on puolestaan enemmankin suunniteltu sosiaalisen me-

dian strategisen suunnitelman luontiin, kuin kokonaisvaltaisen digitaalisen markkinoinnin
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tekoon. Toisaalta tatéakin mallia olisi voinut kayttda pohjana strategian luonnissa, mutta
mielestani SOSTAC® oli selkeampi.

CONVERSATIONS

The extent to
which users
communicate

with each other

Social Media Functionality

RELATIONSHIPS
The extent to
which users
relateto each

Kuva 23. The Honeycomb Model (Kietzmann, Hermkens & McCarthy 2011)

McKinsey model (Kuva 26) on taas keskittynyt enemman asiakaskayttaytymisen strategi-

oihin kuin kokonaisvaltaiseen strategisen digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun. Kavin

l&pi muutamia naista malleista, joista valitsin lopulta SOSTAC®:n joka mielestani sopi par-

haiten juuri Teijo-Taloille.
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Liite 1. Facebook analyysi

Teijotalot.fi kavija analyysi ajalta 01.08.2017 — 31.10.2017

Unique Page Views and Bounce Rate by User Type

User Type Unique Page Views Bounce Rate
New Visitor 44,567 25.89%
Returning Visitor 20,264 33.85%

Taulukko 1. Uudet kavijat vs. palaavat kavijat (Google Analytics)
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Default Channel Grouping
Organic Search

Direct

Referral

Social

Sessions

14,506
3,285
531

222

New Users

9,863

2122

147

Taulukko 2. Kanavat (Google Analytics)

Social Network

(not set)
Blogger
Facebook
Instagram
Linkedin
Pinterest
Twitter
VKontakte

YouTube

Taulukko 3. Liikenne sosiaalisen median kautta (Google Analytics)

Device Category
desktop

mobile

tablet

Sessions

18,322
10

186

16

Sessions
9,715
6,119

2710

Bounce Rate

28.17%

50.00%

55.38%

50.00%

43.75%

50.00%

50.00%

0.00%

0.00%

Bounce Rate

25.01%
35.76%

24.46%

Taulukko 4. Laitealusta (Google Analytics)
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Bounce Rate
37.50%

25.55%
42.18%

53.60%

Pages/Session

5.26
3.90
3.26
2.00
288
275
1.50
4.00

2.00

Pages/Session

5.59

439

5.90

Avg. Session

Pages/Session Duration
461 00:04:05
545 00:04:35
423 00:03:27
3.23 00:02:58

Avg. Session Duration

00:04:28
00:03:05
00:02:48
00:00:19
00:04:40
00:00:21
00:00:47
00:00:55

00:28:54

Avg. Session Duration
00:04:35
00:03:47

00:05:24



