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Opinnaytety6n tarkoituksena on tutkia toimeksiantoyrityksen nykyisia markkinointikeinoja
haastattelun avulla ja luoda sen pohjalta uusi digitaalinen markkinointiviestintdsuunnitelma.
Toimeksiantoyritys PLM-Zone on nopeasti kasvava ohjelmisto- ja ohjelmistopalveluyritys.
PLM-Zonen asiakkaat koostuvat enimmékseen suurista kotimaisista seka ulkomaisista yri-
tyksista.

Opinnaytety® koostuu teoriaosuudesta ja haastattelun avulla kerétysta tiedosta toimeksian
toyrityksestd. Teoriaosuudessa tarkastellaan digitaalisuuden vaikutuksia markkinointivies-
tintdan ja yleisempia digitaalisen markkinointiviestinndn muotoja sek& mita markkinointi-
viestinnan suunnittelu pitaa sisallaan. Opinnaytetydn loppuosassa tarkastellaan digitaali-
sen markkinointiviestintasuunnitelman tekoa yritykselle ja kdydaan lapi haastattelun avulla
kerattya tietoa toimeksiantoyrityksesta seka analysoidaan niita.

Haastattelun avulla on kartoitettu muun muassa toimeksiantoyrityksen nykyiset markki-
nointikeinot, kilpailijat ja kilpailutilanne, nykytilanne markkinoilla sek& kohderyhmét. Keréat-
tyjen tietojen avulla on lahdetty tarkastelemaan digitaalisen markkinointiviestintasuunnitel-
man tekoa yritykselle. Toimeksiantoyritykselle on luotu nykytila-analyysi, jossa analysoi-
daan yrityksen sisdisia ja ulkoisia tekijdita seka niiden vaikutuksia.

Yrityksesta kerattyjen tietojen avulla esille nousi muutamia toimintaehdotuksia joiden avulla
yrityksen markkinointitoimenpiteita voisi parantaa. Yhtena toimintaehdotuksena on markki-
noinnin vuosikellon rakentaminen, josta loin mallin yritykselle, joka tulee erillisina liitteena
opinnaytetyéhon.
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1 Johdanto

Markkinointi on yritykselle elintarkeé asia, silla ilman markkinointia ei ole nakyvyytta tai
asiakkaita eikd nainollen mydskaan myyntia. Hyvalla markkinoinnin suunnittelulla voidaan
saavuttaa pitkaaikaisia asiakassuhteita seka nostaa yrityksen tunnettavuutta. Internetin
keksimisen jalkeen markkinointi on kokenut isoja muutoksia. Nykypaivana monet asiat
ovat muuttaneet muotonsa digitaaliseen muotoon ja sen vaikutukset voidaan myds huo-
mata markkinoinnissa. Vanhan koulukunnan markkinointikeinot eivét valttaméatta enaa
toimi nykypaivana yhta tehokkaasti kuin ennen vanhaan. Ennen internetin keksimista
markkinoinnin suurimpiin kanaviin kuului televisio, radio ja sanomalehdet. Ei naita ole ny-
kypaivanadkaan unohdettu, mutta rinnalle on tullut internet joka yhdistaa koko maailman ja
sen tiedonvalityksen yhteen paikkaan. Internet voidaan nahda yhtena paikkana jossa ih-
miset puhuvat toisilleen ja sen takia nykypaivan markkinointi toimii siella myos yhtena
osana tata suurta keskustelua, johon ihmisilla on mahdollisuus vaikuttaa. TAma raportti
osoittaa digitaalisen markkinoinnin tarkeyden ja sen, etta yritys voi jo tietaméattaan olla si-

doksissa digitaaliseen markkinointiin, joten miksei siihen voisi panostaa enemmankin.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii ohjelmistoyritys PLM-Zone. Yritys toimii Espoossa
ja se on perustettu vuonna 2015. PLM-Zone on nopeasti kasvava ohjelmisto- ja ohjelmis-
topalveluyritys. Yrityksen asiakkaihin kuuluu niin suomalaiset kuin kansainvaliset yritykset
ja se myy ainoana suomalaisena yrityksena yhdysvaltalaisen ohjelmistojatin pilvipohjaista
tuotetiedonhallintaohjelmistoa. PLM-Zonella on kymmenen tydntekijaa edustaen kolmea
eri kansallisuutta. Yrityksesta kerétaan tietoa haastattelemalla organisaation yhteyshenki-
|6&. Tydssa tutkitaan yrityksen nykyisid markkinointikeinoja ja johtaa uusi suunnitelma nii-
den pohjalta. Tarkoituksena on parantaa nykyisia markkinointikeinoja ja kartoittaa nykyti-
lannetta. Yrityksen yhteyshenkilon erityisend mielenkiinnon kohteena on se, ettd miten
markkinointitoimenpiteet voidaan kaantaa merkittaviksi “liideiksi” myynnille. Eli kuinka pa-
rantaa yrityksen myynti& markkinoinnin avulla. Yritys toimii kansainvalisilla markkinoilla jo-
ten digitaaliset markkinointikeinot ovat isossa roolissa. Tutkimuksessa selvitetaan nyky-
paivan trendeja seké mita kanavia yrityksen tulisi kayttaa, jotta se voisi tuoda itseaan
enemman esille ja samalla saada enemman asiakkaita. Eli miten kiinnitta&é asiakkaan huo-
mio juuri PLM-Zoneen. Tahan seka muihin kysymyksiin yritetdan etsia vastauksia tassa

raportissa.



2 Digitaalisuuden vaikutukset markkinointiviestintaan

Taman paaluku tuo esille asioita miten internet on vaikuttanut nykypaivan markkinointi-
viestintad. Kysymyksena onkin, ettd mita kaikkea niin sanottu digitaalinen markkinointi-
viestinta pitaa sisallaan. Luvussa lahdetaan liikkeelle markkinointiviestinnasta ja siita mi-
ten internet on siihen vaikuttanut. Taméan jalkeen avataan hieman mita outbound ja in-
bound markkinointi pitaa sisallaan seka mita digitaalinen markkinointiviestintéa on. Lopuksi

esitellaan tavanomaisia digitaalisen markkinointiviestinnan muotoja.

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan voisi maaritella monella eri tavalla. Mutta paaasiassa markkinointi-
viestinta liittyy jonkinlaiseen kommunikointiin jonka tarkoituksena on antaa viesti yrityksen
palveluista ja tuotteista markkinoille. Markkinointiviestinta siséltaa eri osa-alueita, myds
alueita joita ei valttamatta tule edes ajateltua. Esimerkiksi myyntityd on yksi erinomainen
markkinointiviestinnan osa-alue. Kun ajatellaan kotimaisesti tai maailmanlaajuisesti olevia
isoja ja vahvoja brandeja. Tulee usein mieleen heidan tunnetut mainoslauseita kuten:
McDonald’sin "1 'm lovin’ it", Nokian "Connectin People™ tai Coca-Colan "Enjoy”. Naita
kaikkia yhdistaa se, etté heillda on kaytdssaan asiakaslahtdinen brandisanoma. Monet yri-
tykset usein vaihtelevatkin sanomiaan esimerkiksi vuonna 1886 Coca-Colan ensimmainen
sanoma oli yksinkertaisesti "Drink Coca Cola“ ja kun nykyaan ehka tunnetumpana sano-
mana on "Coca-Cola Enjoy". Tasta voimmekin huomata ettd sanoma ei oli yli sadassa
vuodessa ehka hirveasti muuttunut, mutta eihdn ole brandikdan. Brandisanoman lisaksi
naita yrityksia yhdistaa digitaalinen markkinointiviestinta, johon paneudutaan tarkemmin

tassa raportissa myohemmin. (Karjaluoto 2010, 10 - 12)

2.1.1 Internetin vaikutus markkinointiviestintaan

Juslén Jari vaittaa kirjassaan, etta niin sanotut vanhan koulukunnan markkinointimallit voi-
vat vieda yrittdjia vaaraan suuntaan. Taman voidaan huomata monenlaisista vanhoista Kkil-
pailukeinomalleista mitéa kouluissa on opetettu tekemaan esimerkiksi 4P-malli, jossa tuote,
hinta, saatavuus ja viestinta toimivat markkinoinnin kilpailukeinoina. Kaikissa vanhoissa
malleissa voidaan nykypaivana todeta pieni virhe, silla ne ohjaavat yrittdjan kiinnittAmaan
huomionsa vaéariin asioihin. Kilpailukeinomallien sokea noudattaminen ja seuraaminen voi
johtaa siihen, etta yrittdjan markkinointiajattelu keskittyy likaa omiin tekemisiin, tuotteisiin
seka niistd puhumiseen. Mallin avulla syntyy asiakkaan ja markkinoijan vélinen suhde,

jossa markkinoija puhuu ja asiakkaat kuuntelevat seka omaksuvat, jos omaksuvat. Asiak-



kaasta on syntynyt kohde, johon yritetdén tehda vaikutusta markkinoinnilla ja joka tode-
taan onnistuneeksi silloin kun asiakas ostaa. Kyseinen markkinointimalli ei ehka nykypai-
vana enaa toimi samalla lailla kuin ennen ja se voidaan todeta hyvin tuhoisaksi ajatteluta-
vaksi. (Juslén 2009, 17)

Nykypdaivana internet taipuu mainioksi mainontavalineeksi kun sité oikein kaytetaan. Van-
han koulukunnan ajattelumalli nakee internetin yhtena tavanomaisena mediakanavana
muiden joukossa ja etta sitd voidaan kayttaa aikakausilehtimainonnan tapaisesti. Markki-
noijat ostavat mainospaikkoja nettisivuilta ja suunnittelevat mainoksensa yksisuuntaisten
viestintdkanavien tapaan. Internetissa tdma ei kuitenkaan toimi samalla tavalla, koska in-
ternet ei ole yksisuuntainen mediakanava, vaan paikka jossa ihmiset keskustelevat ja toi-
mivat. Asiakkaat eivat mene internettiin etsimaéan tai katsomaan valkkyvia ja huomiota he-
rattavia mainoksia, vaan he menevat etsiméaan tietoa kiinnostavista asioista. Internet on
enemmankin viestinta- ja toimintaymparistd eika niinkaan mediakanava vanhassa merki-
tyksessa. Netissa viestintad toimii eritavalla kuin vanhassa yksisuuntaisessa viestinnassa.
Erona on se, etta yksisuuntaista viestintdkanavaa kayttava viestija pystyy kontrolloimaan
viestin sisadltda ja sen valitystd, kun taas internetissa viestin sisaltta ja sen valitysta on
vaikeampi kontrolloida. Tama pohjautuu siihen, etté internetissa kaikki puhuvat keskenaan
eli se toimii monelta monelle -periaatteella eika perinteiselld yhdeltda monelle -periaatteella

kuten yksisuuntainen viestintdkanava toimii. (Juslén 2009, 57 - 59)

2.1.2 Outbound ja Inbound markkinointi

Nyt kun on kayty hieman lapi miten internet on muuttanut markkinointia, voimme selvittaa
mit& termit outbound ja inbound-markkinointi oikein pitaa sisallaan. Aloitetaan outbound-
markkinoinnista. Kuten jo aikaisemmin mainitsin mitd yksisuuntainen markkinointi paaasi-
assa tarkoittaa, puhumme silloin siis outbound-markkinoinnista, eli vanhojen pelisaantdjen
mukaisesta keskeyttavasta ja pakottavasta tyylista. Outbound-markkinointi tarkoittaa juuri
sellaista mita sen nimi antaa ymmartaa eli ulospain suuntautuvaa ja tyontavaa tapaa
markkinoida. Tasta voimmekin jo paatella, etta termi inbound-markkinointi tarkoittaa aivan
painvastaista tapaa markkinoida, eli siis vetavaa ja sisdanpain suuntautunutta tapaa. In-
bound-markkinointi onkin se modernimpi tyyli, joka on kehitetty toimimaan erityisesti inter-
netissa. Inbound-markkinoinnin ideana on rakentaa markkinointia silla tavalla, etta asiak-
kaat loytavat markkinoidut tuotteet tai markkinoivan yrityksen silloin kun itse haluaa. Seu-
raavassa taulukossa kaydaan lyhyesti lapi millaisia kanavia outbound ja inbound-markki-

noinnit pitavat sisallaan.



Taulukko 1. Outbound ja Inbound-markkinoinnin kanavat. (Juslén 2009, 131 - 134)

Outbound-markkinointi Inbound-markkinointi
e Sanomalehdet ja aikakausilehdet e yrityksen omilla kotisivuilla jul-
e tvjaradio kaistu sisaltd
¢ ulkomainonta e laskeutumissivut jotka perustuvat
e messut ja nayttelyt asiakkaan tietotarpeeseen
e internet-mainonta e keskustelufoorumit ja blogit
o telemarkkinointi e internet tiedotteet
e sahkdpostimarkkinointi e sosiaalinen media

e hakukonenakyvyys ja hakusa-
namarkkinointi

o tilattu sisaltd sahkopostitse tai
verkkosyotteena

o erilaiset iimi6t jotka leviavat inter-

netissa

Taulukosta voimme huomata, ettéa outbound-markkinoinnissa voidaan myds hyédyntaa in-
ternetid. Tassa raportissa seurataan enemman inbound-markkinoinnin kanavia ja ajattelu-
mallia. Joten outbound-markkinointia ei tulla avaamaan sen kummemmin tdman raportin
yhteydessa, koska sen ajattelumalli ei mielestani palvele digitaalista markkinointiviestintéaa
yhta hyvin kuin inbound-markkinointi, joka on periaatteessa syntynyt asioiden digitalisoitu-
misen ansiosta. (Juslén 2009, 131 - 134)

2.1.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Termille digitaalinen markkinointiviestinta ei sindnsa I0ydy yhdenlaista maéritelmaa. Ylei-
sen tason koulukirjoissa jotka kasittelevat markkinointiviestintad, kaydaan suhteellisen
pintapuolisesti l1api digitaalisen markkinointiviestinnan yleisimpid muotoja. Kirjoissa puhu-
taan yleensa digitaalisesta teknologiasta, internet ja sdhkopostimarkkinoinnista seka e-
mediasta. Kaikki nama eivét kuitenkaan kerro kokonaisuudessa mita nykypaivan digitaali-
nen markkinointi pitaa siséllaan. DMC on lyhenne englanninkielisesta sanasta Digital Mar-
keting Communications ja sitd yleensa kaytetdan etenkin englanninkielisessa kirjallisuu-
dessa ja yrityksissa. Lyhenteelld tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa olevaa
markkinointiviestintaa. Digitaalista markkinointiviestintaa ei pida kuitenkaan suoraan ver-

rata internet markkinointiin, vaikka ndissd molemmissa on paljon yhteistd. Kun puhutaan



digitaalisesta markkinointiviestinnasta, on kaytdssa paljon muitakin kanavia kuin pelkas-
taan internet. Esimerkiksi vaikka et olisi ikina kayttanyt internetia voit silti kohdata digitaa-
lista markkinointiviestintaa saamalla viestin matkapuhelimeesi. On vaikea sanoa yleisella
tasolla mika on ja mika ei ole digitaalista markkinointia, koska esimerkiksi vuorovaikuttei-
nen ulkoilmamainos voi olla osa digitaalista markkinointia. Teknologia kehittyy jatkuvasti ja
kaikki asiat alkavat enemman tai vdhemman digitalisoitumaan on taman vuoksi digitaali-
nen markkinointiviestinta soluttautunut perus markkinointiviestinnan osa-alueisiin. (Karja-
luoto 2010, 13 - 14)

2.2 Digitaalisen markkinointiviestinndn muodot

Digitaalisella markkinointiviestinnalla on monenlaisia muotoja ja niihin kuuluvat muun mu-
assa yrityksen oma nettisivu, kampanjasivustot, hakukonemarkkinointi ja verkkomainonta.
Lisaksi Viraalimarkkinointi, sdhkopostimarkkinointi, erilaiset mainospelit, verkkoseminaarit,
tapahtumat ja kilpailu sek& mobiilimainonta ovat digitaalisen markkinointiviestinndn muo-
toja. Naihin kaikkiin viestinndn muotoihin térmaa helposti internetissa surffaillessa, mutta
eniten suosiota varsinkin yritysten keskuudessa ovat kasvattaneet hakukone ja sdhkdpos-
timainonta. Sen huomaa helposti esimerkiksi jo siind, ettd melkein joka viikko sahkdpostiin
kilahtaa jonkinlainen uutiskirje esimerkiksi operaattoriltasi. Naihin ja muihin digitaalisen

markkinoinnin muotoihin paneudutaan tassa osiossa. (karjaluoto 2010, 129)

2.2.1 Verkkomainonta

Monenlaista mainontaa on ymparillamme koko ajan, vaikka emme sita huomaisikaan.
Mainoksiin tdrmaéa jokapaivaisessa arkielamassa esimerkiksi silloin kun mainoskatko py-
sayttdd katsomasi tv-ohjelman tai kuuntelemasi radio-ohjelman. Mainoslehtia tippuu posti-
luukusta siséén tai kotiin tulleesta kirjeesta paljastuu paikallisen liikkkeen mainos. Ulos as-
tuessa naemme mainoksia valotolpissa, bussipysakeilla ja tienvarsilla seka suuria mai-
noksia moottoriteiden varrella. Elokuviin mentdessa ndemme mainoksia ennen itse eloku-
van alkamista tai kun avaamme tietokoneen ja vierailemme jollakin nettisivulla joka on ym-
paroity bannereilla. Mainontaan torméa&dmme monessa eri paikoissa ja eri kanavien kautta.
On melkein mahdotonta ettei torméisi mink&&nlaiseen mainontaan ollenkaan, silla se on

markkinointiviestinnan nakyvin muoto. (Vuokko 2002, 193)

Verkkomainonnan muotoon voidaan tormata esimerkiksi erilaisilla verkkosivustoilla. Yritys
ostaa mainospaikan joltakin sivustolta ja esittdd mainoksensa ostetulla paikalla. Verkko-
mainontaa esiintyy monenlaisissa eri muodoissa. Naihin muotoihin kuuluu esimerkiksi
bannerit, leijuvat mainokset (niin sanotut pop-up mainokset) ja tekstilinkkimainokset seka

valisivun mainokset. Yleisin ja tunnetuin muoto naistd on bannerimainos, eli graafinen



kuva tai animaatio, jossa ilmaantuu mainostettava asia. Muut muodot kuten tekstilinkki,
leijuvat ja valisivun mainokset ovat kuitenkin hyvin samankaltaisia kuin bannerimainokset.
Jotkut verkkomainonnan muodot voivat olla myds hieman arsyttavia kayttajan mielesta.
Hyvana esimerkkina toimii tekstin eteen ilmaantuva pop-up mainos, joka peittaa tekstin ja
saattaa olla vaikeasti suljettavissa. Arsyttavilla mainoksilla on niin hyvat kuin huonot puo-
lensa. On todettu etta isot ja helposti huomattavissa olevat mainokset jaavét helposti mie-
leen, mutta kdantdpuolena on se, ettd ne saattavat myos aiheuttaa negatiivista ajattelua
brandia kohden. Parhaimmillaan verkkomainonta toimii silloin kun se on hyvin kohdennet-
tua ja se kunnioittaa kayttajaa. Valtetaan kayttamasta arsyttdvaa mainontaa kuten erilais-
ten ponnahdusikkunoiden kayttoa, joka keskeyttaa kayttajan surffailun verkkosivustolla.
Verkkomainonnan tulisi olla hyddyllistd asiakkaan nakokulmasta katsottuna, kun taas mai-
nostajalle helppokéayttoisté ja helposti mitattavaa. Kun mietitdan hyvaa ja toimivaa verkko-
mainontaa, silloin mainosten olisi hyva kertoa samaa tarinaa. Ei ole ehka jarkevin ratkaisu
kayttaa pelkastaan bannerimainosta verkkosivustolla, koska se saatetaan helposti jattaa
huomioimatta. Mainontaa voidaan tehostaa linkittamalla kaksi eri verkkomainonnan muo-
toa toisiinsa, esimerkiksi yhdistamalla bannerin ja tekstilinkkimainoksen. Lisatehoa tuo

viela mainonnan kohdentaminen. (Karjaluoto 2010, 139 - 143)

2.2.2 Mainonnan tavoitteet

Nyt kun verkkomainonta on kayty lapi, selvitetdan mitd mainonnalla yleensa tavoitellaan.
Mainonta on yleensé maksettua kuten sen maarittely antaa ymmartaa. Toki on keinoja
saada ilmaista mainontaa yritykselleen, mutta siihen ei paneuduta nyt vaan siihen, etta
mitd mainonta tavoittelee ja miksi sitd tehdaéan. Yksinkertaisesti sanottuna mainonnan
avulla yritetdén nostaa yrityksen tunnettavuutta ja sen kautta saada yritykselle liséa asiak-
kaita eli lisda myyntia. Eli mainonnalla tavallaan pyritddn informoimaan asiakasta ja suos-
tuttelemaan sitd ostamaan juuri markkinoivan yrityksen tuotteita tai palveluja. Mainonnan
avulla my6ds muistutetaan asiakkaita siitd, etté ollaan olemassa. Mutta kun mainonnan ta-
voitteita ruvetaan syvemmin ajattelemaan, voidaan tavoitteet jakaa kognitiivisiin ja affektii-
visiin tavoitteisiin. Seuraavaksi esitellaan taulukossa kognitiiviset ja affektiiviset tavoitteet
lyhyesti. (Vuokko 2002, 192 - 194)



Taulukko 2. Mainonnan tavoitteet (Vuokko 2002, 196 - 197)

Affektiiviset tavoitteet

Koghnitiiviset tavoitteet

uuden yrityksen tai tuotteet tunnet-
tavuuden nostaminen
kohderyhmékohtainen tunnettavuu-
den lisédminen

tuotteen tai yrityksen tarjoamien
hyétyjen tai ominaisuuksien esille-
tuominen

tuoteryhmén esiintuominen
yrityksen uudesta sijainnista, toi-
minnosta tai tuotantotavasta kerto-

tuotteen tai yritysmielikuvan ai-
kaansaanti, vahvistus tai muutos
tuotteisiin tai yritykseen liittyvien
tunteiden tai mielleyhtymien ai-
kaansaaminen

tuotteen saaminen oikeaan hankin-
taryhmaan kuluttajan kannalta el
se ryhma, josta kuluttaja tekee os-
topaatoksen

ostokiinnostuksen nostaminen ja

minen vahvistaminen
e ajankohtaisista toimenpiteista il- e asenteiden muuttaminen positiivi-
moittaminen siksi tai negatiivisiksi

e tuotteen tai toiminnan haittojen

esilletuominen

2.2.3 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan tapahtumaa missa ihmiset puhuvat toisilleen. Viesti le-
vida viruksen tavoin internetissa ihmiselta toiselle nopeasti. Juuri taman vuoksi viraali-
markkinointi on saanut nimensa englannin kielisesta sanasta virus. Viestit leviavat verkko-
sivustoilla erittdin nopeasti, jopa muutamien tuntien aikana viesti on saattanut edeta man-
tereelta toiselle. Nyt ei kuitenkaan puhuta tavanomaisesta puskaradiosta, missa ihmiset
rupattelevat toisilleen uudesta mainostetusta tuotteesta yms. Silla néin nopeasti leviavat
viestit eivat olleet samalla tavalla mahdollisia ennen internetin aikakautta. Viraalimarkki-
nointi hyddynt&a siis jo olemassa olevia verkostoja joissa ihmiset puhuvat keskendén. Joi-
denkin mielesta tatd markkinoinnin muotoa ei pitaisi kutsua viraalimarkkinoinniksi, silla se
VOi antaa siité negatiivisen kuvan. Heidan mielestéaan termi “elektroninen suosittelumarkki-
nointi” kuvastaisi paremmin tata mainonnan muotoa. Termié Kaverilta kaverille -markki-
nointi (K2K) on myos kaytetty suomenkielessd. Useissa eri mainoskampanjoissa on huo-
mattu viraalimarkkinoinnin nousevan tarkedan rooliin. Viestin levidmisessa apuna kaytetyt
verkkosivustot seka sahkopostit ovat antaneet vahvaa naytt6a viraalimarkkinoinnin tarkey-
desta. Kaverilta kaverille kulkeva viesti koetaan usein luotettavana ja se auttaa tekem&an
ostopaatoksia. Koska jos kaverini luottaa tdhan brandiin niin miksi en minakin luottaisi.
(Karjaluoto 2010, 144)



2.2.4 Yrityksen kotisivut

Omien kotisivujen suunnittelu vaatii paljon tyota. On hyva muistaa, etta yrityksen kotisivuja
seuraa ihmisten liséksi hakukoneet. Jotta kotisivut saavuttaisivat parhaan mahdollisen tu-
loksen, on ndma molemmat otettava huomioon. Kotisivujen tulisi palvella kohderyh-
maéansa parhaalla mahdollisella tavalla eli annetaan heille juuri sitd mink& vuoksi he ovat
sivuillesi tulleet. Kotisivut antavat kuvan asiakkaalle millainen yritys on kyseessa, joten si-
vuston tulisi olla helppokéyttdinen ja sen tulisi aktivoida asiakkaat. Kdmpel6t ja vaikeasti
selattavat kotisivut eivat anna hyvaa kuvaa yrityksestasi. Taméa voi kdannyttaa asiakkaat
helposti pois yrityksen kotisivuilta ja he saattavat valita kilpailevan yrityksen tuotteet pel-
k&staan jo tAman takia jos sivuja ei ole tehty huolellisesti. Kotisivujen siséltda tulisi raken-
taa myds siten, ettd hakukoneet Ioytaisivat sen helposti ja pitdisivat sita merkittavana.
Kohderyhmaan kuuluvat asiakkaat on helpompi saada verkkosivuille vierailemaan kun
nama edella mainitut asiat ovat kunnossa. Vaikka jalkikateen voidaan tehda muutoksia ja
korjata virheitd, on hyva kuitenkin muistaa se, etta jos muutokset ovat isoja ja niita joudu-
taan tekemaan paljon, on mahdollisuudet saavuttaa tavoitellut tulokset paljon heikommat.
Ennen kuin kotisivut julkaistaan, tulee ne testata ensin. Tassa vaiheessa kaydaan lapi
muun muassa sivuston tekninen toimivuus, navigointi ja kaytettavyys seké varmistetaan,
ettd kaikki tehdyt ratkaisut toimivat. Jos kotisivu lapéaisee kaikki testit, on se valmis julkai-
sua varten. (Juslén 2009, 156 — 160)

2.2.5 Hakukoneet

Hakukonenéakyvyys ja hakukone- tai hakusanamainonta ovat tarkeita keinoja ohjata asiak-
kaita yrityksen kotisivuille. Omien kotisivujen sisallon tulisi olla sellaista, etta hakukoneet
pystyisivét helposti [6ytamaéan sen ja luokittelisivat sen merkitykselliseksi. Jos hakukone
luokittelee sisallon merkitykselliseksi, on silloin sivusto helpommin I6ydettavissa, koska se
parantaa luonnollisia (maksuttomia) hakutuloksia. Talléin puhumme siis hakukonenaky-
vyydesta. On erittain tarkedd saada nostettua omien kotisivujen siséltta esille, jotta se tu-
lisi ndkyville internetin suuren tietomassan syodvereista ja saataisiin lisda kavijoita koti-
suvuilla. Omien kotisivujen siséllon tulisi olla sellaista mita sita kuvaava mainos tai avain-
sana antaa ymmartaa, eli sen tulisi palvella asiakastaan hyvin. Hakusanamainonnan
avulla voidaan saada hyvia tuloksia nopeasti kun puhutaan sivuston kavijamaarista. Joten
sen lopettamisella saattaa olla ikavia painvastaisia seurauksia ja kavijamaarat tippuvat
huomattavan nopeasti. Hakukonemainonnassa tulee ottaa huomioon, etté halutaanko
maksaa hakyvyydesta vai halutaanko parempaa nakyvyytta luonnollisilla tuloksilla. Luon-
nollista hakukonenadkyvyyttd saadaan pitkdjanteisella kotisivujen tydstamisella kun taas

maksettu nakyvyys on nopeampaa, mutta kumpi palvelee yritysta paremmin? Taméa on



kysymys josta voidaan olla montaa eri mieltd. Tutkimukset ovat kuitenkin paljastaneet,
ettd luonnollisia hakutuloksia klikataan useammin kuin maksettuja. Kummassakin on kui-
tenkin hyvat sek& huonot puolensa esimerkiksi luonnollisten hakutuloksien saaminen on
hidasta ja tyolasta, mutta ihmiset luottavat enemman luonnollisiin tuloksiin, kun taas mak-
setuilla linkeilla saadaan nakyvyytta helposti ja nopeasti, mutta se ei silti valttamatta ole
niin suosittua. Molempia voidaan kuitenkin kayttada samanaikaisesti, mutta on hyva muis-
taa se, ettd ne eivat paranna eika hairitse toisiaan. Aluksi voi olla hyva kayttaa maksettuja
linkkeja jotta saadaan nopeasti kavijoité ja samalla rakentaa sivustoa siten, etta luonnolli-
set hakutulokset paranisivat. Lopuksi voidaan kuitenkin sanoa, ettd hakukonemainonta
toimii parhaillaan hyvin suunniteltujen kotisivujen lisén&, mutta ei toisin pain. (Juslén 2009,
243 - 245)

2.2.6 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointia voidaan toteuttaa kaikessa yksinkertaisuudessaan siten, etta la-
hetetaan viesti kayttden esimerkiksi tavallista Outlook sahkopostiohjelmaa. Tavalliset sah-
kopostiohjelmat ovat henkilokohtaiseen kayttoon tarkoitettuja, joten niiden kayttdminen ei
ehka ole se tehokkain ja systemaattisin tapa toteuttaa tata markkinoinnin muotoa. Kun tar-
koituksena on tavoittaa suuria kohderyhmia, kaytetaan silloin yleensa siihen tarkoitukseen
tehtyja tydkaluja. Hyvana esimerkkina tallaisesta tydkalusta toimii sahképostimarkkinointi-
palvelu MailChimp. Téallaisten sahkdpostimarkkinointipalveluiden ominaisuuksiin kuuluu
esimerkiksi postituslistojen yllapito, markkinointiviestien ja tilauslomakkeiden luominen
seka markkinointiviestien tuloksien seuraaminen. Sahkdpostimarkkinointi perustuu
yleensa asiakkaan antamaan lupaan, etta markkinoija saa lahettaa asiakkaalle markki-
nointiin tarkoitettuja sdhképostiviesteja. Asiakkaiden séhkdpostiosoitteet sailytetddn pysy-
vasti suoramarkkinointirekisterissa ja néin ollen tallainen markkinointirekisteri toimii erin-
omaisena tyovalineend markkinoijalle. Rekisterin rakentaminen vaatii kuitenkin pitk&jan-
teisté ja tuloksellista tyota. Jotta asiakkaiden sahkopostit saataisiin rekisteriin talteen, on
niitd ensin kerattava asiakkailta erilaisilla keinoilla. Helpoimpana tapana on huolehtia yk-
sinkertaisesti siita, etta jokaisessa lomakkeessa jonka asiakkaasi tayttaa on kohta jossa
kysytdan sahkopostiosoitetta. Sahkopostiosoitetta on hyva pyytaa kaikissa mahdollisissa
yhteyksissa esimerkiksi messuilla, kilpailuissa, kampanjoissa ja niin edelleen tai jopa sil-
loin jos asiakkaalta pyydetaan vain yhté tietoa. Pidetd&n myds huoli siitd, etta oletukseksi
on asetettu suostumus vastaanottaa markkinointiviesteja. Hyvin toteutettu sdhképosti-
markkinointi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen. Ensimmaisessa vaiheessa yritetdan
asiakas saada avaamaan sahkopostiviesti. TAssa taytyy muistaa se, etta lahetetty viesti

kilpailee muiden avaamattomien viestien kanssa postilaatikossa. Toisessa vaiheessa yri-



tetdan antaa asiakkaalle syy lukea sdhkodposti avaamisen jalkeen. Kyse voi olla jopa se-
kunneista kun asiakas tekee paattksen aikooko han lukea viestia vai ei, joten taman vai-
heen tehtavana on herattaa asiakkaan mielenkiinto. Yritetd&n antaa asiakkaalle syy lukea
viesti kokonaan, joten mistdan helposta tempusta ei siis ole kysymys. Jos naista kahdesta
vaiheesta on selvitty, seuraa kolmas vaihe, joka on niin sanottu konversio. Talla tarkoite-
taan asiakkaat toteuttamaa toimenpidetta. Konversio vaiheessa asiakas mita todennakoi-
semmin seuraa viestissa kehotettuja toimenpiteita ja yhtena toimenpiteena yleensé on Kili-
kata linkki& joka vie suoraan yrityksen kotisivuille. Oikein toteutettuna sahkopostimarkki-
nointi toimii erittain hyvin ja voi johtaa yllattavan isoihin asiakasryntayksiin yrityksen kotisi-
vuilla, mik& taas voi johtaa toivottuihin asiakastilauksiin. (Juslén 2009, 256 - 259)

2.2.7 Mainospelit

Mainospeleilla tarkoitetaan verkko tai mobiilipeleja missa voidaan pelata esimerkiksi yri-
tyksen tuotteilla. Monet yritykset kayttavatkin tatd hyddykseen omilla verkkosivuillaan. Si-
vustoille lisataan markkinoituun tuotteeseen liittyvia peleja joita asiakkaat voivat pelailla
samalla kun vierailevat verkkosivustolla. Usein pelaajia pyydetaan suosittelemaan pelia
ystavilleen, jonka avulla yritys voi kerata uusia pelaajia eli uusia mahdollisia asiakkaita.
Talla tavoin ilmenee viraaliefekti, koska viraalimarkkinoinnin tavoin yritys voi houkutella
uusia pelaajia pelilleen. Taman vuoksi mainospelit toimivat oivana tapana antaa hyvaa
brandiviestintaa pelaajille. Mainospelien hyvina puolina voidaan pitaa sen vuorovaikuttei-
suutta, jonka avulla saadaan pelaajat kiinnostumaan brandista ja samalla pystytdéan hank-
kimaan uusia potentiaalisia asiakkaita, liséksi pelien avulla pystytaan vangitsemaan pe-

laajan mielenkiinto brandiin vahvemmin.

Loppujenlopuksi mainospeleista useammin kiinnostuneita ovat lapset ja nuoret. TAman
vuoksi mainospelit eivat valttamatta pure yhtd voimakkaasti vanhemmille kohderyhmille ja
tama voidaankin ndhda mainospelien yhtena heikkoutena. Peleissa tulee kuitenkin muis-
taa se, etta niiden tarkoituksena on viihdyttaa pelaajaa, eika suoranaisesti mainostamalla
mainostaa jotakin tuotetta ja sen takia mainokset on syytéa pitaa taustalla tai kayttaa niita
muuten jarkevasti peleissa. (Karjaluoto 2010, 147)

2.2.8 Mobiilimarkkinointi

Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan aikalailla kaikkea mika liittyy matkapuhelimeen ja palve-
luihin mit& nykypaivan matkapuhelimilla pystytdén kayttamaan. Nykyaan erilaiset minilap-
parit ja muut laitteet joita voidaan kantaa mukana sekoittavat kasitysta siita mika luetaan
mobiililaitteeksi. Kuitenkin mobiililaitteen voisi rajata tassa tapauksessa laitteisiin jotka

mahtuvat taskuun ja jotka toimivat sekd puhelimena etta minitietokoneena.
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Mobiilimarkkinointi on siis kaikkea markkinointiviestintaa jota ihmiset vastaanottavat mobii-
lilaitteisiinsa. Kaytetaan siis mobiilimediaa, johon lukeutuu muun muassa teksti ja multime-
diaviestit, mobiiliverkkosivut seké& paikkatietopalvelut. On hyva tietaa se, ettd mobiilimark-
kinointi ei ole sama asia kuin mobiilimainonta. Sama asia olisi sekoittaa markkinointi ja
mainonta keskenaan toisiinsa. Mobiilimainonta on yksi mainonnan muoto, jossa mainonta
tapahtuu mobiililaitteen kautta. Mobiilimainonta voi siis olla hyvin samanlaista kuin muut
mainonnan muodot. Hyvana esimerkkiné voidaan kayttaa bannereita joita kaytetaan mo-
biiliverkkosivuilla aivan kuten tavallisilla internetsivuillakin. Nykyaan erittain suositut mobii-
lipelit sek& videot toimivat todella hyvind mainonnan kanavina ja niiden kautta voidaan
saavuttaa suuriakin yleis6ja. (Karjaluoto 2010, 151 - 153)

2.2.9 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on mitd luultavammin tullut tutuksi tavalla tai toisella melkein kaikille
nykypaivana. Sana sosiaalisuus viittaa kayttaytymisen piirteeseen, jossa ihminen kokee
tarvetta olla yhteydessa toisiin ihmisiin. Tama on tehty nykypaivana helpoksi internetissa
luomalla erilaisia sosiaalisia sivustoja. Sosiaalisen median kanavia on nykypaivana mo-
nenlaisia ja niiden tarkoituksena on linkittdd ihmisia ja yrityksia toisiinsa ympari maailmaa.
Sosiaalinen media on paikka jossa ihminen voi seurata mielenkiinnonkohteitaan, ystavi-
aan ja heidan julkaisujaan tai julkaista omia julkaisuja muiden nahtavaksi. Sana media,
saattaa antaa kuvan jonkinnakdisesta joukkotiedotusvélineesta ja juuri sitdhdn se omalla
tavallaan on. Kun yhdistetaan ihmisten tarve verkostoitua ja jakaa omia mielipiteitaan
sekd mediasisallon tuottamiseen tarvittavat tydkalut, on tuloksena tasta sosiaalinen me-
dia. (Juslén 2009, 114 - 116)

Sosiaalisen median kanavia on monia ja niita kehitetdan jatkuvasti. Tunnetuimpiin sosiaa-
lisen median kanavoihin kuuluvat muun muassa Facebook, Instagram, Snapchat, What-
SApp, LinkedIn, Twitter ja YouTube. (Nousiainen 2016). Kaikki Sosiaalisen median kana-
vat sisdltéavat samantyylisen perusidean, ainakin suurimmalta osin. Tama sosiaalisen me-
dian perusidea, joka patee ainakin joissakin maarin jokaiseen kanavaan, voidaan jakaa
seuraaviin perusajatuksiin: Avoimuus, osallistuminen, keskusteleminen ja yhteiséjen muo-
dostuminen seké kayttajat tuovat sisallon sivustolle eli ilman kayttajia ei ole siséltdéa. Toki
jokaisella eri kanavalla on oma paaideansa, esimerkiksi YouTubeen kayttajat enimmak-
seen julkaisevat videoita kuten musiikkivideoita, elokuvatrailereita, omia videoita, lyhyt
elokuvia ja niin edelleen. Kun taas Instagram tai Facebook ovat yhteistpalveluja johon
kayttajat lisdavat enimmakseen kuvia tai lyhyt videoita seka luovat omia sivujaan. (Juslén
2009, 117 - 120)

11



Kuten jo aikaisemmin sanottu, oli paaideana sitten videot, kuvat, keskustelut tai mika ta-
hansa, kulkevat kaikki kanavat loppujen lopuksi samaa polkua. Markkinoinnin nakokul-
masta katsottuna kaikki sosiaalisen median kanavat toimivat omalla tavallaan erinomai-
sena jakelukanavana. Pelkastdan sosiaalisessa mediassa oleskeleminen ei valttamatta
tuota toivottua tulosta, jos sen eteen ei tehda paljon toita. Oikein kaytettyn& sosiaalisessa
mediassa luodaan yritykselle hyvdd mainetta seka keratdan uusia ystavia. Parhaana tu-
loksena on, etté uudet ystavat kaantyvét asiakkaiksi tai jopa bisneskumppaneiksi. (Nousi-
ainen 2016)
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3 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Taman paaluku kasittelee asioita jotka oleellisesti liittyvat markkinointiviestinnan suunnit-
teluun. Aluksi lahdetaan liikkeelle siitda miten suunnittelu aloitetaan, jonka jalkeen edetaan
itse prosessin kuvaamiseen. Taman jalkeen kadydaan lapi analysoitavia asioita seka esitel-
laan tydkaluja joiden avulla analysointi on helppo toteuttaa. Paaluvun lopussa kaydaan
l&pi markkinoinnin seuranta vaiheeseen liittyvia asioita seka esitelladn mittareita joiden

avulla esimerkiksi tavoitteiden toteutumisen seuranta olisi helpompaa.

3.1 Suunnittelun aloittaminen

Lyhyesti sanottuna hyva markkinointisuunnitelma tavoittelee onnistuneita vaikutusproses-
seja. Kun suunnitelma etenee alkupisteesté loppuun, pitdisi suunnitelman tayttaa alku-
paassa asetettu tavoite. llman tavoitetta on vaikea tehda suunnitelmaa, tavoitteena voi
olla esimerkiksi yrityksen tunnettavuuden kasvattaminen, jonka avulla lisatdan asiakkai-
den luottoa yrityksen tuotteisiin. Taman taas voi tuoda yritykselle lisda yhteydenottoja esi-
merkiksi sijoittajilta, yhteistyb6kumppaneilta tai saadaan uusia asiakassuhteita, jonka avulla
kasvatetaan markkinaosuutta. Suunnittelussa tulee ottaa huomioon viestinnan arsyke,
kohderyhma sek& ymparistd. Millaista markkinointi on ja kenelle se on tarkoitettu seké
minkéalaisessa tilanteessa. Ensimmaiseen seikkaan yritys voi itse vaikuttaa, koska yritys
paattaa viestinnan sanomasta ja kanavasta. Kohderyhma ja viestintdymparistd ovat kaksi
jalkimmaisté seikkaa joihin yritys ei voi valttdmatta niin paljoa vaikuttaa itse. Toki vaikutet-
tavissa on kenelle yritys haluaa viestia, mutta sita se ei voi kuitenkaan loppujenlopuksi
kontrolloida. Viestintdymparisto taas tavallaan annetaan yritykselle. Esimerkiksi taloudelli-
nen, sosiaalinen ja kilpailutilanne ovat asioita johon yritys ei voi itse vaikuttaa. Joten suun-
nittelussa suurimmalta osalta yrityksen kateen jaa viestinndn sanoman ja kanavan paatta-
minen. Naiden kahden asian rinnalla yrityksen on otettava huomioon se, etta sen on tun-
nettava kohderyhmansa seka viestintdymparistonsa, joiden pohjalta viestintasuunnitelma
luodaan niiden mukaisesti. Yrityksen paéatettavaksi jaa lopuksi se, ettd milloin on se ti-

lanne kun toimitaan ja kenelle lAhdetdan viestimaan. (Vuokko 2002, 131)

3.2 Prosessi

Kun suunnitellaan niin digitaalista markkinointiviestintaa tai tavallista markkinointiviestin-
ta4, laaditaan se yleensa markkinointisuunnitelman perusteelta, joka taas on saanut juu-
rensa organisaation strategisten asioiden méaarittelyn pohjalta. Taméan vuoksi yrityksen vi-
sio, toiminta-ajatus seka arvot tulevat usein esille sen markkinoinnissa ja markkinointivies-

tinndssa. Kun puhutaan markkinoinnista, on markkinointiviestintd osa markkinointia ja sen

13



vuoksi viestinnan suunnittelu on laheisesti yhteydessa perus markkinoinnin suunnitteluun.
Markkinointikeinoja on monenlaisia, mutta tarkeata on se, etta jokaiseen eri keinoon laa-
dittu suunnitelma seuraisi samaa polkua. Seuraavaksi esitetddn kuvio, missa nahdaan mi-
ten markkinointiviestinnan suunnittelu on yhteydessé organisaation muuhun suunnitte-
luun. (Vuokko 2002, 132)

Kuvio 1. Miten markkinointiviestinn&n suunnittelu on yhteydessa yrityksen muuhun suun-
nitteluun (Vuokko 2002, 132)

Yrityksen strateginen suunnittelu

Ytiyksen eri toimintojen suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu

Eri markkinointikeinojen suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan eri keinojen suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu voi olla joko jonkun viestintdkeinon suunnittelua, kam-
panja kohtaista suunnittelua tai vuosittaisen viestinnan suunnittelua. Suunnitteluprosessin
tulisi kayda lapi seuraavia seikkojen maarittelya, kuten ongelmien, mahdollisuuksien, ta-
voitteiden ja kohderyhmien maarittelya seka alustavan budjetin maérittelyd. Lahdetaén
liikkeelle siitd, ettd maaritellaan tilanne missa ollaan talla hetkelld ja minne haluttaisiin
paastéa. Eli mitd muutetaan ja miten sitd asiaa voidaan muuttaa. Tavoitteisiin yleensa kuu-
luu visio siitd, ettd minne halutaan menna ja mita halutaan olla. Kohderyhma tai ryhmaét
tulisi selvittaa ja rakentaa kohderyhmékohtaisia tavoitteita, joista selvidisi kenelle viesti on
tarkoitettu seka mita silla halutaan tuoda esille. Kun alustavaa budjettia ruvetaan maaritte-
leméaén, on mietittdva kaytettavissa olevien resurssien maaraa. Taman jalkeen on hyva
miettia mitd kohderyhma ja tavoite edellyttavat yritykselta. Maaritellaan kunkin markkinoin-
tiviestintékeinon kohde, tavoite, sanoma ja kanava. Kun koko viestintasuunnitelma alkaa
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olemaan valmis, on hyva pohtia keinoja miten suunnitelma saadaan toimimaan kaytan-
ndssa ja mitka ovat resurssit tahan. Lopuksi tyon tulokset on hyva arvioida, jotta ndhdééan
mitk& asiat ovat toimineet ja mitka ei. Tama helpottaa seuraavan suunnittelun tekoa ja

sitd, ettd ei ainakaan sorruta samoihin virheisiin jatkossa. (Vuokko 2002, 132 - 134)

3.3 Analysointi

Nykytila-analyysi on hyva tehda, jotta saataisiin tieto siitda, ettd missa ollaan talla hetkella
ja minne halutaan paasta sekd mitka ovat keinoja siihen miten tavoitteet voidaan toteut-
taa. Kysymys kuitenkin on, ettd mita tilanneanalyysi oikein sitten pitaé sisallaan ja kuinka
syvdllisia tietoja tarvitaan. Kaikki riippuu tietenkin siitd, mik& on lahtokohta eli mité lahde-
taan tekemaan. Onko kyseessa uusi tuote tai uudet markkinat vai ollaanko parantamassa
asemaa vanhoilla tutuilla markkinoilla. Tietenkin uusille markkinoille I&hdettaessa on ana-
lyysi eri syvyysluokassa kuin tutuilla markkinoilla. Tilanneanalyysi voidaan jakaa kahteen
eri osa-alueeseen, jotka ovat yrityksen sisainen analyysi ja ulkoinen analyysi. Sisdinen
analyysi koostuu yleensa yritysanalyysisté ja tuoteanalyysista, kun taas ulkoinen analyysi
pitaa siséalladn kohderyhmaan, kilpailuun ja toimintaymparistoon liittyvia asioita. (Vuokko
2002, 134 - 135) Tarkempaa tietoa siitd, mita jokainen analysoitava osa-alue pitaa sisal-
laan nakyy taulukossa, joka l6ytyy tyon liite osiosta. Yrityksen sisainen ja ulkoinen ana-

lyysi, katso liite 2.

Yritys kuitenkin itse paatta mitka taulukossa (liite 2) luetelluista asioista ovat tarkeita ana-
lysoitavia asioita. Kaikkia analysoitavia asioita on ehka vaikea luetella yhdessa taulu-
kossa, koska loppujenlopuksi kaikilla on omanlaisensa ajatus siitd, mika on tarkeaa tietoa
ja mika ei. Muistettavaa on se, etta on tarkeda arvioida ensin mita tietoa tarvitaan miltékin
osa-alueelta ja mitd ei. Esimerkiksi uusille markkinoille [ahdettdessa on kohderyhma tai
ryhmat ja kilpailutilanne selvitettava perusteellisemmin kuin vanhoilla jo tunnetuilla markki-
noilla. (Vuokko 2002, 136)

3.3.1 SWOT

SWOT analyysi toimii erinomaisena tydkaluna yrityksen nykytila-analyysin kartoittami-
sessa. Tarkoituksena on analysoida yrityksen vahvuuksia (strengths), heikkouksia
(weaknesses), mahdollisuuksia (opportunities) ja uhkia (threats). Taman analyysin avulla
yrittaja ymmartaa yrityksensa vahvuudet ja voi taten kayttaa niita eduikseen. Vahvuuksien
hyddyntaminen helpottaa yritysta saavuttamaan asetetut tavoitteet. Heikkoukset paljasta-
vat yrityksen sisdisia asioita jotka kaipaavat parannuksia. On tarkeaa tietdd omat heikkou-

tensa jotta ne voitaisiin korjata mahdollisimman pian, silla kilpailevat yritykset saattavat
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jopa kayttaa niitd hyodykseen kilpailussa. Ulkoisien tekijdiden analysointi on myos tar-

keéad, kuten mahdollisuuksien seka uhkien kartoittaminen. On hyva tietda yrityksen mah-

dollisuuksia tulevaisuuden kannalta ja miten niitd hyddynnetaan. Kartoitetaan myos mita

uhkia saattaa tulla vastaan ja miten niiltd voitaisiin valttya. SWOT analyysi voi paljastaa

myds piilevia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia tai uhkia, sen vuoksi se on erin-

omainen tyokalu nykytila-analyysin kartoittamisessa. Seuraava taulukko toimii esimerk-
kin& siitd miten SWOT analyysi voidaan luoda. (Wood 2011, 28 - 29)

Taulukko 3. Esimerkki SWOT analyysista (Wood 2011, 29)

Vahvuudet
(Yrityksen sisaisia asioita jotka helpottaa
yritysta saavuttamaan asetetut tavoitteet)

- Osaaminen ja kokemus

Mahdollisuudet

(Ulkoisia tekijoita jotka voivat vaikuttaa po-
sitiivisesti yritykseen ja sen asettamiin ta-
voitteisiin)

- |lhmiset ostavat tuotteita enemman

3.3.2 Benchmarking

Heikkoudet

(Yrityksen sisdisia asioita jotka voivat vai-
keuttaa yrityksen asettamien tavoitteiden
saavuttamista)

- Asiakaspalvelu takkuilee

Uhat
(Ulkoisia tekijoita joilla voi olla negatiivisa
vaikutuksia yritykseen ja sen asettamiin ta-
voitteisiin)
- Ihmisten kiinnostus tuotteita koh-
taan laskee

Benchmarkingilla tarkoitetaan vertailuanalyysia tai vertaiskehittamista. Taméa tapahtuu si-

ten, etta yritykset vertailevat toimintaansa ja prosesseja toisiinsa. Yleensa vertailukoh-

teeksi valitaan yritys joka toimii samalla alalla ja sellainen joka on ainakin jossakin méaarin

parempi kuin oma yritys, tai ainakin sellainen jolla jokin asia toimii paremmin kuin omalla

yrityksella. Toki voidaan vertailla samalla tasolla toimivaa yritysta, mutta tarkoituksena kui-

tenkin on oma oppiminen. Benchmarkingin menetelman avulla yritykset ottavat oppia esi-

kuvayrityksiltaan, peilaamalla heidan toimintaa omaansa, l6ytadkseen oman toiminnan

mahdolliset virhekohdat. Benchmarkingia voidaan toteuttaa esimerkiksi vierailemalla toi-

sissa yrityksissa, vertailemalla yritysten tunnuslukuja eli mittareita, etsiméalla tietoa artikke-

leista, blogeista, internet-sivuilta tai kirjoista. Benchmarking voi toimia myos erittain hy-

vana yhteistyd menetelmana, jossa yritykset joiden haluna on kehittya, jakavat ideoitaan

keskendan seka vertailevat toistensa toimintaa sdanndllisesti. Tata voidaan tehda myos

yrityksen sisélla siten, etta eri osastot vertailevat toimintaansa ja antavat toisillensa kehi-

tysideoita. (University of eastern Finland 2018)
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3.4 Seuranta

Yksi tarkea markkinoinnin seurantaa helpottava tyékalu on vuosikello. Tallaisia markki-
noinnin vuosikelloja on monenlaisia ja tdssa tytssa valitaan niista vain yksi. Tahan tyéhon
on valittu konseptisuunnittelija Tuuli Aalto-Nyysstsen luoman viestintasuunnitelman vuosi-
kellomalli. Vuosittainen suunnittelu ja sen seuraaminen esimerkiksi vuosikellon avulla hel-
pottaa markkinointisuunnitelmassa pysymista huomattavasti, eik& asioita paase unohtu-
maan. Vuosikello on hyva pitda ytimekkaana eli koko tapahtumaa ei tarvitse kuvata tai eri-
tella vuosikellossa, vaan keskitytaan paaasioihin. Tapahtumat kuvataan yksityiskohtai-
semmin erillisella tiedostolla johon vuosikello on linkitettynd. Vuosikelloa voidaan muokata
pitkin vuotta aina sen mukaisesti miten tulee uusia tapahtumia esimerkiksi tapahtumia
mitk& eivat kuulu alkuperéaiseen suunnitelmaan. Tuloksia on hyva tdydentaéa heti tapahtu-
man jalkeen, jotta seuranta olisi ajan tasalla seka aktiivista. Vuosikello olisi hyvéa asettaan
paikkaan jossa se on aina nakyvilla niin itselle kuin tydkavereille. Kaikkien tulisi olla osalli-
sina tavalla tai toisella markkinoinnin suunnittelussa ja jo pelkastaan vuosikellon esilletuo-
minen tydntekijdiden nahtavaksi seké palautteen kysyminen omalta henkilokunnalta voi
tuoda paljon uusia asioita esille. Vuosikello on kaikin puolin helppo, toimiva ja yksinkertai-
nen markkinoinnin tydkalu johon kaikki voivat osallistua. (Nyyssdénen 2012) Seuraavassa

kuvassa nahdaan milta vuosikello nayttaa esimerkiksi Excelilla tehtyna.

Kuva 1. Esimerkki vuosikellosta (Nyyssénen 2012)

Vuosikello auttaa jarjestamaan

Pidkohde- | Kanavat | Vastuuhlé | Tavoite | Budjetti
ryhma

Tammi
- Sesonki 1

- Sesonki 2

Helmi
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3.5 Mittarit

Oli tavoitteina mita tahansa, on niiden tulosten mittaaminen tarkeata. Tassa tyossa kay-
daan lapi muutamia digitaalisen markkinointitoimisto Bransforsin kotisivujen esittelemia

mittareita 1&pi.

Tavoitteita voidaan mitata mita erilaisimmilla tyokaluilla, kaikki riippuu kuitenkin siitd mita
halutaan mitata.. Halutaanko mitata asiakkaan nykyarvo vai seurata verkkosivuston liikken-
netta. Tassa vaiheessa voidaan mittarit rajata muutamaan b2b markkinoinnissa yleisim-
min kaytettyihin mittareihin. Yleisimmin kaytettyja ovat avainmittarit (AM) englanniksi sa-
nottuna key performance indicators (KPI). Kolme merkittavintd mittaria talla saralla ovat:

asiakkaan nykyarvo, markkinoinnin tuottoprosentti ja myynninlisdkasvu.

Lahdetaan liikkeelle niin sanotusta customer lifetime value eli asiakkaan nykyarvon mitta-
rista. Tama mittari kertoo asiakkaan rahallisen arvon ja samalla auttaa ymmartamaan mi-
ten paljon siihen kannattaa investoida. Customer lifetime value on yksi markkinoinnin téar-
kein tydkalu, silla se nayttdd kannattavuuden ja kasvun yhteyden seka samalla selventaa
onko se, negatiivinen vai positiivinen. Tata mittaria voidaan kayttaa apuna esimerkiksi
markkinoinnin tavoitteiden asettelussa, budjetin maarittelyssa, jakelukanavien valinnassa,
katerakenteen rakentamisessa tai asiakkuuksiin tarvittavien resurssien allokoinnissa. Alla
oleva kuva toimii visuaalisena esimerkkina asiakkaan nykyarvo mittarista. (Brandfors
2014)
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Kuva 2. Asiakkaan nykyarvo (Brandfors 2014)

KUMULATIHIVINEN MYYNTI / ASIAKKAAN NYKYARVO

40 000€

30 000€

20 000€

10 000€

Vuosi1 Vwosi2 Vuosi3 Vuosid4 Vuosi5 Vuosié Vuosi7 WVuosi8 Vwosi® Vuesi 10 Vuesi 1

Seuraavaksi esitelladn lyhyesti markkinoinnin tuottoprosentti mittari (ROI tai MAT), joka
kertoo yksinkertaisesti esimerkiksi sen, ettéd miten paljon yksittaiseen markkinoinnin osa-
alueeseen investoitu raha on tuottanut tulosta. T&ma mittari kuitenkin helposti yksinker-
taistaa tuloksen ja se taas saattaa johtaa siihen, etté lopputuloksen syy jaa epaselvaksi,
sen takia tama voidaankin lukea sen yhdeksi heikkoudeksi. ROI saadaan mitattua helpon
ja nopean laskentakaavan avulla, jota kaytetaan esimerkiksi nopeassa raportoinnissa.
Laskentakaavio markkinoinnin tuottoprosentille on: (nettotuotto / investointi) x 100 = mark-
kinoinnin tuottoprosentti. Nettotuotto saadaan laskemalla = myynti - kulut ja investoinnit
saadaan = suorat kulut + kaytettyjen resurssien kulut + muut kampanjaan liittyvét kulut.
Laskentakaavat ovat helppoja, joten mikaan matemaatikko ei tarvitse olla, etta markki-
noinnin tuottoprosentin voi laskea. Visuaalinen esimerkki markkinoinnin tuottoprosentista

nakyy seuraavassa kuvassa. (Brandfors 2014)
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Kuva 3. Markkinoinnin tuottoprosentti ROI (Brandfors 2014)

ROI
30%

Ennen kuin siirrytaéan digitaalisten mittareiden esittelyyn, kuvaillaan viela lyhyesti yksi ylei-
sesti kaytetty mittari, jossa mitataan myynnin lisékasvu. Mittarin tehtédvana on tuoda esille
miten paljon markkinointitoimenpiteet ovat vaikuttaneet myynnin lisdakasvuun. Tama mittari
on erittdin hyva sen takia, koska se keskittyy lahinnd myynnin ja markkinoinnin keskei-
seen suhteeseen. Myynnin lisdkasvun mittaaminen usein edesauttaa naiden kahden
osaston valistd ymmarrysta toistensa arvosta. On hyva muistaa se, etta taméan mittarin tu-
loksien laskeminen ei kuitenkaan ole aina itsestaan selvaa, mutta periaate on hyva ja yk-
sinkertainen. Hyvana vinkkind on kayttaa kampanjakoodeja ja se, etta luo niistd ostaneista
asiakkaista oman profiilin, johon markkinoinnin tiedetaan toimineen. Visuaalinen esimerkki

myynnin lisdkasvusta nahdaan kuvassa 4. (Brandfors 2014)
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Kuva 4. Myynnin lisdkasvu (Brandfors 2014)

Myynnin lisakasvu

12

o

Ju Sep MNow 2015 Mar

Nama esitellyt mittarit voidaan jakaa viela yksityiskohtaisempiin mittareihin, aina asiakas-
kunnan kasvusta asiakashavikkiin ja tarjouskantaan asti. Mutta niita ei taman tydn osalta
avata sen kummemmin vaan keskitytdan vield muutamaan yleiseen digitaalisen b2b

markkinoinnin mittariin. (Brandfors 2014)

3.5.1 Yileiset digitaalisen b2b markkinoinnin mittarit

Verkkosivut ovat todella tarkedssa roolissa digitaalisessa markkinoinnissa, joten niité tulisi
valvoa ja kehittda jatkuvasti. Tavallisesti verkkosivuilta mitattavia asioita ovat: Volyymi ja
kaytetty aika, poistumisprosentti (Bounce Rate), konversio ja tavoitteiden toteutuma. Koti-
sivujen kehittdmisessa tarvitaan oikeita ihmisia vierailemiaan sivuilla ja sen takia asken
luetellut asiat tulevat esille. Verkkosivuilla seurataan kuinka paljon kavijat viettavat aikaa
sivustolla seka paljonko kavijoitéa on eli mik& on volyymi. Taman avulla pystytaan esimer-
kiksi testaamaan erilaisia sisaltoja sivustolla. Poistumisprosentin avulla saadaan selville
esimerkiksi kuinka moni poistuu sivustolta heti avattuaan sen. Mittari paljastaa myos sen,
ettd |6ytyvatko sivut vaarilla hakutermeilla vai eivatkd ihmiset vain yksinkertaisesti pida
verkkosivuista. Konversioprosentti ja tavoitteiden toteutuma ovat periaatteessa melkein
sama asia. Yleensa kotisivujen tarkoituksena on tuottaa niin sanottuja “liideja” ja konver-
sioprosentti kertoo onko esimerkiksi tAma tavoite toteutettu. Konversioprosenttia kayte-

tdan myds muiden tavoitteiden mittaamisessa. Sitten on viel& erikseen mittari tavoitteiden
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toteutumalle joka on vastaava kuin konversioprosentti. TA&ma mittari kertoo tavoitteiden to-
teutuman maaritettyna ajankohtana. Mitattava asia voi liittya esimerkiksi myyntiin, markki-

nointiin tai laadun ja asiakaspalvelun parantamiseen.

Verkkosivujen liikenteen lisaksi digitaalisten kanavien mittareita ovat esimerkiksi klikkaus-
hinta tai klikkihinta (Cost Per Click CPC) ja keskimaarainen klikkaushinta (Average CPC),
klikkausprosentti seka jalleen kerran konversio. NAama mittarit eivat loppujen lopuksi hirve-
asti eroa toisistaan. Kun esimerkiksi mitataan yhden klikkauksen hintaa, kaytetaan silloin
klikkaushinnalle tarkoitettua mittaria ja kun taas halutaan keskimaaréainen hinta, kaytetaan
silloin siihen tarkoitettua mittaria. Mittarit mittaavat juuri sita asiaa mita niille annettu nimi
antaa ymmartaa ja juuri taman vuoksi en lahde avaamaan jokaista eri mittaria yksityiskoh-
taisemmin. Vaan yleisesti kaydaan lapi miksi naita asioita mitataan. Naiden mittareiden
avulla saadaan yksityiskohtaisesti tietoa siita miten ihmiset kayttaytyvat heita vastaan tu-
leen mainoksen kanssa. Mainoksilla pyritddn ohjaamaan ihminen toimimaan eli klikkaa-
maan ja joka taas voi parhaimmillaan johtaa uuteen asiakassuhteeseen. Sisaltoa taytyy
paivittaa jatkuvasti ja yksi tehokkain tapa on talldin mitata klikkauksia eli sen avulla na-
emma esimerkiksi mainosten kiinnostavuuden. Konversion mittaaminen tulee taas jalleen
kerran tarkedédn merkitykseen, jotta voitaisiin nahda esimerkiksi se, etté tuliko kampanjalle
asetetut tavoitteet taytettya. Kuvassa nahdaan visuaalinen esimerkki milta nayttaa tavan-

omainen klikkimittari.

Kuva 5. Klikkausprosentti (Brandfors 2014)

Hinta Klikkausprosentti  Nayttokerrat

90,40 € 10,62 % 942

Lopuksi on vield séhkdpostimarkkinointi ja sen mittarit kuten avaukset ja avausprosentti,
kilkkaukset, seka tilaajamaaré ja kanta. Sdhkopostimarkkinointi on ehka yksi kaytetyin di-
gitaalisen markkinoinnin kanava ja sen ehka kaytetyimpiin apuvalineisiin kuuluvat muun
muassa Postiviidakko, Mailchimp ja Campaing monitor. Naiden apuvalineiden avulla voi-
daan esimerkiksi luoda valmiita pohjia viesteille. Asken luetellut sahkdépostimarkkinoinnin

mittarit ovat erittain tarkeasséa roolissa tassa markkinoinnin muodossa.

Sahkopostimarkkinoinnissa kaytetyt mittarit liittyvat aikalailla samaan kastiin kun yllamaini-

tut klikkausmittarit, pienilla eroilla héystettyna tietenkin. Avaukset ja avausprosentti kertoo
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sen, ettd kuinka moni on ollut kiinnostunut viestista eli kuinka moni on avannut viestin.
Avausprosentteja on hyva vertailla kampanjoiden kesken, jotta tulisi selville, ettd millainen
viestiminen kiinnostaa ihmisia. Klikkausprosentti on hyva mittari siind mielessa, etté se
kertoo miten hyva sisalto viestilla on ollut ja millaista toimintaa viesti on aiheuttanut. Vies-
tien sisaltda tulisi kehittaa jatkuvasti, jotta viesteille asetetut tavoitteet tayttyisivat helpom-

min. Joten kyseinen mittari toimii hyvana apuvéalineena tahan.

Kuva 6. Klikkaukset (Brandfors 2014)

36 Clicks 41.4%
List average 54.2%
Industry average () 2.2%

Tilaajakannan mittaamista ei tulisi unohtaa missaan nimessa. Kun suuri kampanjaviesteja
lahetetéén, on vastaanottajien maara ja laatu silloin suuressa merkityksesséa. Sahkoposti-
markkinoinnissa oleellista on, etta tilaajamaarat saadaan kasvuun ja tilausten peruuttami-
sia tulisi madollisimman vahan. Tilaajam&aran ja tilaajakannan mittaaminen tuo esille
muun muassa tilaajien laadun. Tilaajista koostuvaa listaa tulisi paivittdd mahdollisimman
usein, jotta viesti saadaan perille laadultaan hyville tilaajille ja ndin saataisiin kaikki hyoty
irti. (Brandfors 2014)

3.5.2 Tavoitemittari

Oli mittarina kaytetty mita tahansa yllamainittua tai jotakin muuta mittaria, on niiden tulos-
ten ylos kirjaaminen erittain tarkeatad. Yksi hyva tapa kirjata tapahtumia ylés on tama seu-
raavassa kuvassa nakyva tavoitemittari esimerkki. Tavoitemittarin voi luoda esimerkiksi
Excelilla ja liittda suoraan vuosikelloon, néain vuosikellon tapahtumia seké tavoitteita on
helppo seurata. (Nyyssdnen 2012)
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Kuva 7. Esimerkki tavoitemittarista (Nyyssénen 2012)

Esimerkki tavoitemittareista:

summary of the targets 2013
Total number of events
Total amount of attendees in own events
Total amount of new contacts through other events
Total number of different kind of newsletters sent
People receiving our newsletters
Pageviews in our website
Blog posts
Times our blog is visited
Facebook page likes

Twitter followers

Contact request through our website

3.5.3 Tuloksien raportointi

Lopuksi kayd&aan lyhyesti lapi se, miten mittareiden tuloksia on helppo ja nopea rapor-
toida. Nykypaivana kun monet asiat alkavat digitalisoitumaan, tarkoittaa se samalla asioi-
den visualisointia. Kaikki data mika saadaan mitattua keinolla milla hyvansé, on hyva
tuoda esille visuaalisesti esimerkiksi kayttamalla yksinkertaisia graafisia kaavioita. Kuten
ailemmin esitetyista kuvista voidaan huomata esimerkkeja siitd, milta mittareiden visuaali-
nen ilme nayttaa. Graafisia kaavioita on helppo seurata ja se tuo konkreettisesti esille tu-
lokset. Muistettavaa on se, etta graafiset kuviot on hyva pitda selkeina ja yksinkertaisena

eli ei tungeta liikaa asiaa yhteen kuvioon. (Brandfors 2014)
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4 Digitaalisen markkinointiviestintdsuunnitelman tekeminen toimek-

siantoyritykselle

Tassa kappaleessa lahdetaan tarkastelemaan toimeksiantoyritysta hieman tarkemmin
seka miten lahdetaan liikkeelle digitaalisen markkinointiviestintasuunnitelman teossa. Yri-
tyksesta on hankittu tietoa haastattelun avulla ja tdssé kappaleessa tuodaan haastattelun
perusteella selvinneité asioita esille. Kuten kappaleen otsikko antaa ymmartaa, on taméan
kappaleen tarkoitus tarkastella markkinointiviestintdsuunnitelman tekoa. Ensimmaiseksi
lahdetaén liikkeelle toimeksiantajasta ja sen nykyisisté markkinointikeinoista. Taman jal-
keen tuodaan tyon tavoite esille ja siitd edetdén strategian pohtimiseen. Siitd seuraavaksi
kasitellaan yrityksen nykytila-analyysia, mink& avulla selviaa yrityksen siséisia seké ulkoi-
sia tekijoitéa. Lopuksi [ahdetaén ratkomaan viimeista toteutusta, jotta p&astaisiin tavoittei-
siin sek& annetaan joitakin toimintaehdotuksia yritykselle.

Tama kappale pohjautuu konseptisuunnittelija Tuuli Aalto-Nyyssdsen suunnittelemaan yri-
tyksen viestintdsuunnitelmaan. Ennen varsinaisen suunnitelman tekoa lahdetaan tarkaste-
lemaan yrityksen nykytilaa ja kohderyhmaa eli toisin sanoen luodaan strategia. Taman jal-

keen ollaan valmiita luomaan lopullinen suunnitelma yritykselle.

4.1 Toimeksiantaja

Kyseessa oleva yritys toimii nimella PLM-Zone, nimessa olevat kirjaimet PLM tulevat sa-

noista "Product Lifecycle Management” eli suomennettuna “Tuotteen Elinkaaren Hallinta".
PLM-Zone Oy on vuonna 2015 perustettu, nopeasti kasvava ohjelmisto- ja ohjelmistopal-
veluyritys jonka asiakkaina ovat paaasiassa suuria yrityksia kuten Kone Qyj, Outotec Oyj

ja YIT Oyj. Yrityksella on asiakkaita talla hetkella kuudessa Euroopan maassa: Suo-

messa, Ruotsissa, Tanskassa, Belgiassa, Virossa ja Liettuassa.

Yrityksellda on oma ohjelmistotuote "ZoneViewer” joka vastaa suurten ja kansainvalisten
teollisuusyritysten tarpeeseen hakea tehokkaasti ja helposti tuotetietoa. Lisdksi PLM-Zone
Oy edustaa ja myy ainoana yrityksend suomessa yhdysvaltalaisen ohjelmistojatin Auto-
desk Inc:in "Fusion Lifecycle”-pilvipohjaista tuotetiedonhallintaohjelmistoa. Rakennusteolli-
suuteen PLM-Zone Oy toimittaa omaa pilvipohjaista *ZoneAlliance”-ohjelmistoaan. "Zo-
neAlliance”-ohjelmistolla hallitaan suurten, monen osapuolen rakennushankkeitten kus-
tannuksia. Ohjelmistojen liséksi PLM-Zone Oy tekee ohjelmistokonsultointia asiakasyrityk-

silleen. Konsultointi liittyy tyypillisesti asiakkaiden tuotetiedon hallinnan hankkeisiin.
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PLM-Zone tyéllistdd kymmenen tyontekijaa edustaen kolmea eri kansallisuutta. Yritys on
100 % henkiléston omistama ja sen toimipiste sijaitsee Espoossa, Stella Business Par-
kissa, Leppévaaran kupeessa. Yrityksen liikevaihto vuonna 2017 oli noin miljoona euroa.
(Hakkarainen 2018)

4.1.1 Yrityksen taménhetkiset markkinointikeinot

Yrityksen taman hetkisiin markkinointikeinoihin kuuluu omat nettisivut, séhkdpostimarkki-
nointi ja erilaiset asiakastapahtumat seka seuraavat sosiaalisenmedian kanavat: Twitter,

YouTube ja LinkedIn. Yritys my6s hyodyntaa Autodesk:id omassa markkinoinnissaan.

Yrityksella ei ole kaytdssa hakukonemainontaa, mutta omien kotisivujen sisaltéa tehdaan
siten, ettd luonnolliset hakutulokset paranisivat ja asiakkaat I16ytaisivat yrityksen kotisivut

paremmin.

Sahkopostia hyddynnetddn esimerkiksi erilaisissa kampanjoissa. Yritys poimii postituslis-
toilta sopivimmat asiakkaat joille viesti lahetetaan. Taman jalkeen yritys seuraa ketka
avaavat viestit ja ketk& ovat vierailleet sivustolla. Seuraamisen avulla yritys |0ytaa juuri ne
potentiaalisimmat asiakkaat, eli ne asiakkaat jotka ovat olleet kiinnostuneita juuri oikeista
aisoista. Kun potentiaaliset asiakkaat ovat lIoytyneet, ottaa yritys heihin yhteytta tavalla tai
toisella.

Asiakastapahtumat toimivat yrityksen yhtena markkinointikeinona. Tapahtumiin yleensa
liittyy jonkinlaista vapaamuotoista ohjelmaa kuten asiakasesitelmia seké verkostoitumista.
Yritys kutsuu nykyisia asiakkaitaan seka potentiaalisia asiakkaita paikalle tapahtumaan.
Nykyiset asiakkaat usein kertovat PLM-zonesta ja liiketoimintaongelmistaan seka miten
he ovat ne ratkaisseet, eli nykyiset asiakkaat hoitavat puhumisen uusille potentiaalisille

asiakkaille PLM-Zonen puolesta.

Sosiaalisessa mediassa yritys pysyy aktiivisena. Yritys julkaisee artikkeleita seuraajilleen
ja myos tykk&a seuraamiensa kayttajien julkaisuista eli pysytddn nakyvilla sosiaaliselle
medialle tavanomaisella tavalla. LinkedIn toimii usein yrityksen jakelukanavana, esimer-
kiksi YouTubessa tehty video jaetaan seuraajille LinkedInin kautta. Yritys hyddyntaa Auto-
deskin tuottamaa materiaalia, esimerkiksi Twitterissd PLM-Zone jakaa Autodeskin julkai-
semia artikkeleita eteenpain seka viittaa niihin omissa julkaisuissaan. Nain yritys hyédyn-
taa Autodeskin tuottamaa sisalt6a ilmaiseksi, eika yrityksen tarvitse itse kirjoittaa artikke-

leita tai tehda videoita.
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Yritys kasvattaa markkinoinnin avulla mainettaan ja uskottavuuttaan hitaasti mutta var-
masti. Toiminta ei ole rajahtavaa silla kyseessa on sisaltoon keskittyvaa markkinointia el
sisaltoa rakennetaan ja parannetaan koko ajan. Yrityksen markkinointi on tarkasti kohden-
nettua ja asiakkaat tunnetaan hyvin. (Hakkarainen 2018)

4.1.2 Kohderyhmat

Kuten jo aikaisemmin mainittu, yrityksen ohjelmistotuote “ZoneViewer" helpottaa suurten
teollisuusyritysten tarvetta hakea tuotetietoa nopeasti ja helposti. Taman liséksi yrityksella
on ohjelmistotuote nimeltd “ZoneAlliance™ joka avulla yritykset pystyvét hallitsemaan suu-
rien rakennushankkeiden kustannuksia missé toimii monia osapuolia samanaikaisesti.
Naiden lisaksi yritys myy Yhdysvaltalaisen ohjelmistojatin ohjelmistoa seka konsultoi asi-
akkaitaan. Taméan vuoksi PLM-Zonen kohderyhminé toimivat kotimaiset seka ulkomaiset
yritykset. Yrityksen nykyisiin asiakkaisiin kuuluvat muun muassa Kone Oyj, Outotec Oyj ja
YIT Oyj. Ulkomaisia asiakkaita I6ytyy Ruotsista, Tanskasta, Belgiasta, Virosta ja Liettu-
asta. Yrityksen taman hetkinen asiakaskunta koostuu padasiassa suurista kotimaisista ja

ulkomaisista yrityksista.

Kysymyksenéa onkin, ettd miten tavoittaa lisda uusia yritysasiakkaita. Suurilla yrityksilla on
usein paljon isoja rakennushankkeita samanaikaisesti mihin kuuluu paljon eri osapuolia.

Taman vuoksi asioiden kuten kustannuksien hallitseminen saattaa olla toisinaan sekavaa.

Yrityksella on oma ohjelmistotuote "ZoneViewer” joka vastaa suurten ja kansainvalisten
teollisuusyritysten tarpeeseen hakea tehokkaasti ja helposti tuotetietoa. Lisdksi PLM-Zone
Oy edustaa ja myy ainoana yrityksend suomessa yhdysvaltalaisen ohjelmistojatin Auto-
desk Inc:in "Fusion Lifecycle”-pilvipohjaista tuotetiedonhallintaohjelmistoa. Rakennusteolli-
suuteen PLM-Zone Oy toimittaa omaa pilvipohjaista ZoneAlliance”-ohjelmistoaan. "Zo-
neAlliance”-ohjelmistolla hallitaan suurten, monen osapuolen rakennushankkeitten kus-
tannuksia. Ohjelmistojen liséksi PLM-Zone Oy tekee ohjelmistokonsultointia asiakasyrityk-
silleen. Konsultointi liittyy tyypillisesti asiakkaiden tuotetiedon hallinnan hankkeisiin.

4.1.3 Tyon tavoite

Tyon tavoitteena on tutkia yrityksen markkinointikeinoja ja analysoida niita. Tarkoituksena
on parantaa yrityksen nykyistéd markkinointia tai ainakin antaa uusia ideoita. Yhtena tar-
keimpana mielenkiinnon kohteena on kuinka kdantaa markkinointikeinot hyodyllisiksi “lii-
deiksi” myynnille. Paras mahdollinen tulos olisi I6ytaa virhekohta tai parannus ehdotuksia

yrityksen nykyisille markkinointikeinoille. Lopuksi yritykselle laaditaan suunnitelma, jonka
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tarkoituksena olisi tayttaa asetetut tavoitteet. Suunnitelmana on analysoida nykytilannetta

ja luoda markkinoinnin vuosikello toimeksiantajalle opiskelemani teorian pohjalta.

4.2 Suunnittelu

Tassa kohdassa kuvataan valisuunnittelua siitd, miten lahdetaan liikkkeelle kohti lopullista
markkinointiviestintdsuunnitelmaa, sen jalkeen kun alkutiedot on keratty yrityksesta. Kun
on yritykseen tutustuttu sek& sen nykyisiin markkinointikeinoihin, kohderyhmiin ja tavoite

on asetettu, voidaan lahte& miettimaan mita tehdaan seuraavaksi.

Lahdetaan liikkeelle siita, ettd analysoidaan yrityksen nykytilannetta eli etsitdan ulkoisia ja
sisdisia tekijoita seka laaditaan SWOT analyysi. Kartoitetaan yrityksen vahvuuksia, heik-
kouksia, mahdollisuuksia ja uhkia seka keinoja miten nama kaikki voidaan kaantaa yrityk-
sen eduiksi.

Analysoinnin jalkeen ruvetaan miettimaan keinoja miten saada asioita eteenpain eli luo-
daan strategia. Mita seuraavaksi tulee tehda kun yrityksen nykytila-analyysi on saatu val-
miiksi. Mietitdan keinoja miten mahdolliset heikkoudet ja uhat voitaisiin kaantaa yrityksen
omiksi vahvuuksiksi tai mahdollisuuksiksi. Ennen varsinaisen suunnitelman toteutusta, an-
netaan toimintaehdotuksia yritykselle, analysoitujen tietojen perusteella. Kannattaako jat-
kaa samaan malliin vai tulisiko jotain muuttaa. Lopuksi laaditaan markkinointiviestinta-
suunnitelma yritykselle eli tasséa tapauksessa luodaan markkinoinnin vuosikello. Suunnitel-
masta tulisi selvitd kohderyhma, toimenpiteet joilla kohderyhma tavoitetaan ja mahdolliset

muut tavoitteet, aikataulut, kustannusarviota seké budjetti kokonaisuudessaan.

4.3 Analysointi

Tassa kohdassa analysoidaan yrityksen nykytilannetta eli tarkastellaan yrityksen ulkoisia
seka sisaisia tekijoita ja mita vaikutuksia niilla saattaa olla. Huomioitavaa on se, etté tar-
koituksena ei ole analysoida ihan kaikkia mahdollisia asioita joita on olemassa niin uhkana
kuin mahdollisuutena yritykselle. Tarkoituksena on tuoda esille yrityksen kannalta tarkeim-

pid ulkoisia ja sisdisia tekijoitd sekd analysoida niita.

4.3.1 Ulkoiset tekijat

Nykytilanne markkinoilla:
Tilanne markkinoilla on housusuuntainen, silla yritykset investoivat suhteellisen pirteasti.
IT-ratkaisut ja palvelut ovat kovassa huudossa varsinkin asiakasyrityksilla juurikin sen ta-

kia, koska he haluavat kehittdd toimintaansa eri syista johtuen.
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Kilpailijat:

Kilpailijoita on paljon Suomessa ja ulkomailla. Hyvina esimerkkeina kilpailevista yrityksista
toimivat PLM-Group ja ATR-soft. Yrityksen kilpailijoita ei varsinaisesti ndhda suurena uh-
kana, silla kysyntaa riitta& ohjelmistoyrityksilla. Tama kertoo sen, etté tassa tapauksessa
kysynn&n mééra ainakin joissakin méaarin kumoaa kilpailun markkinoilla. Vaikka tilanne on
tama, se ei tarkoita sitd, etté kilpailua ei olisi lainkaan ja tAméan vuoksi kilpailevia yrityksia
tulee pitaé silmalla.

Yhteisty6kumppanit:
Yritys myy ainoana suomalaisena yrityksen& Autodesk inc:in tuotteita Euroopassa. Hy-
vana pointtina on Autodesk inc:in hyédyntaminen markkinoinnissa seka heidén toimin-

nasta oppiminen voi tuoda yritykselle paljon uutta asiaa esille mita esimerkiksi kilpailijat

Kohderyhma:
Kohderyhma koostuu kotimaisista seka ulkomaisista yrityksistda. Enimméakseen suuret te-

ollisuusyritykset ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteista.

4.3.2 Sisaiset tekijat

Markkinoinnin arvot:

Markkinointia pidetaan erittain tarkedna osana yrityksen toimintaa ja siitd on hyva lahtea
likkeelle. Yrityksessa markkinointi nahdaan kustannustehokkaimpana tapana kasvaa
seka saada lisamyyntia. On erittain positiivinen asia, etta markkinointi nAhdaan tarkeassa
roolissa yrityksessa. Tama ei ole itsestaan selva asia, silla monetkaan yritykset eivat pida

markkinointia kovin tarkeana asiana.

Markkinointikeinot:

Omat kotisivut, sahkdpostimarkkinointi, sosiaalinen media seké tapahtumat joita jarjeste-
tadén asiakasyrityksille. Yrityksen markkinointikeinot keskittyvat sisallon tuottamiseen ja ke-
hittdmiseen. Taman hetkiset markkinointikeinot ovat olleet tuloksellisia ja niitd ei mieles-

tani tarvitse lahted sen ihmeellisemmin muuttamaan, ainakaan viela talla hetkella.

Osaaminen:
Yrityksessa riittaa ammattitaitoa ja kokemusta alalta. Vankka osaaminen alalta tuo hyvaa
iimetta yritykselle asiakkaiden silmista katsottuna. Asiakkaat luottavat ammattitaitoon ja

kokemukseen, mika toimii valttikorttina markkinoilla. Tama yleensa myos varmistaa sen,
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ettd aloittelijan virheiltd valtytddn monessakin tilanteessa. Uudet tydntekijat pystytaan kou-

luttamaan tyéhon helpommin vankan osaamisen ansiosta.

Tuotteet:

Yrityksen tuotteisiin kuuluvat muun muassa ZoneAlliance, ZoneViewer ja ZoneSight. Tuot-
teista on aidosti hyotya asiakkaille, mika tuo yritykselle lisdarvoa. Tasté on hyotya myos
markkinoinnissa, koska asiakas joka kokee tuotteen hyodylliseksi, tulee varmasti kerto-
maan siitd myos muille potentiaalisille asiakkaille. TAma tuo lisdarvoa yritykselle ja on

suuri etu markkinoilla.

4.3.3 SWOT-analyysi PLM-Zonelle

SWOT-analyysi on rakennettu opiskellun teorian perusteella. Ta&méa analyysi on suoraan
verrattavissa aikaisemmin tassa tydssa esiteltyyn SWOT analyysi malliin (Luku 3. Tau-
lukko 3. Esimerkki SWOT analyysista). SWOT-analyysissa esitellaan vahvuuksia, heik-
kouksia, mahdollisuuksia seka uhkia joita itse pidan merkittavina yrityksen nakdkulmasta
katsottuna.
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Taulukko 5. SWOT-analyysi
Vahvuudet

- Kokemus ja ammattitaito
- Vahva suhde asiakkaisiin
- Luotettavuus

- Markkinointikanavat

- Hyvaimago

Kokemusta ja ammattitaitoa riittaa yrityk-
sessd, mika on erittdin hyva asia. Suhde

asiakkaisiin on vahva ja yritykseen luote-

Heikkoudet

- Aktiivisuus markkinointia kohden
- Markkinoinnin seuranta puuttuu

Vaikka yrityksella nayttaisi olevan markki-
nointikeinot hyvalla mallilla, on niissa kui-
tenkin hieman parannettavaa. Markkinoin-
tia tehdaan vahan silloin talléin eika vuosit-

taiseen seuraamiseen keskityta tarpeeksi.

taan. Tama voidaan nahda asiakastilai- Ongelmakohdat ovat kuitenkin helposti

suuksissa, missa nykyiset asiakkaat kerto-  korjattavissa.

vat yrityksesta uusille potentiaalisille asiak-

kaille.
Mahdollisuudet Uhat
- Yhteistydkumppani - Kilpailijat
- IT-alan kasvu - Taloudellinen lama, kriisit ja ynna

muut odottamattomat tilanteet, joka
voivat johtaa kysynnan laskemi-
seen.

- Suuri kysynta

Yhteistyokumppani ja suuri kysynta alalla
1000 [l MUt g e ST Kilpailijat voidaan aina ndhda uhkina,
selle mj ek bz vaikka ne eivat silta tuntuisikaan. Kilpaili-
joita ja heidan tekemisidan on aina hyva

seurata varmuuden vuoksi.

Kysynnén yllattava laskeminen voidaan
my6s nahda uhkana. Yleensa nama tilan-
teet, jotka johtavat kysynnan laskuun, ei-
vat tule yhtakkia nurkan takaa vastaan.
Nama tilanteet pystytdan usein kuitenkin

ennakoimaan ja niihin voidaan varautua.

Analyysissa eritellyt uhat eivat aiheuta sen suurempia toimenpiteita yritykselle, silla ne ei-
vat ole kovin todennékadisia. Kilpailijat eivat aiheuta merkittdvan suurta uhkaa, koska ky-
syntaa riittaa alalla. Yritykselle todetut heikkoudet markkinoinnin suhteen eivat ole suuria
ja ne ovat helposti korjattavissa. Laatimani SWOT-analyysin pohjalta voidaan olettaa, etta

yrityksen nykytilanne ja tulevaisuuden ennusteen nayttaisivat hyvalta.
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4.4 Strategia

Tehdaan markkinoinnin vuosikello, jossa nakyy joka kuukaudelle asetetut tehtavat. Vuosi-
kellosta voi esimerkiksi selvitd kohderyhmat ja niille suunniteltu viestiminen seka toimenpi-
teet, miten kohderyhmat tavoitetaan. Toimenpiteiden aikataulut, vastuut ja tavoitteet mer-
kitaan ylos vuosikelloon. Lopuksi arvioidaan toimenpiteiden kustannusarvio ja lasketaan
kokonaisbudijetti. Arvioitu budjetti lasketaan joka tapahtumalle erikseen, jonka avulla arvi-
oidaan koko kuukauden budijetti aina lopulliseen koko vuoden budijettiin asti. Markkinoin-
nin vuosikelloja on monia ja sen takia my6s niiden sisaltd vaihtelee. Se millainen vuosi-

kello rakennetaan PLM-Zonelle, selviada my6hemmin tydssa.

45 Toimintaehdotuksia

Haastattelun avulla kartoitettu yrityksen nykytilanne on antanut kuvan siitd, etta yrityksen
nykyiset markkinointikeinot ovat toimivia, eika niiden suhteen tarvitse sen ihmeellisemmin
tehda mitdan muutoksia. Muutamia toimintaehdotuksia tuli kuitenkin mieleeni jotka saatta-
vat auttaa yritysta tulevaisuudessa.

45.1 Markkinoinnin seuranta

Ensimmainen toimintaehdotus liittyy aktiivisuuteen markkinoinnin seurannassa. Haastatte-
lun aikana kaydyssa keskustelussa selvisi, ettd vaikka markkinointiin kaytetyt kanavat ja
keinot ovat hyvalla mallilla, niiden seuraaminen kaipaisi kuitenkin lisda aktiivisuutta. Téa-
man lisaksi yhtena ongelmana oli tapahtumien tuloksien seuranta, joka onkin suhteellisen
vaikeaa. Yhta mittaria jolla asiakasyrityksille jarjestettyja tapahtumia tulisi seurata, on vai-
kea méaarittdd. Ehdotuksenani tapahtumien seurantaan on, etta kaikki uudet asiakaskon-
taktit merkitaan ylos ja pidetaan niista kirjaa esimerkiksi kayttaen tavoitemittaria, kuten ai-

kaisemmin tydssa olen tuonut esille (Kuva 7).

Tavoitemittarin voi liittda suoraan markkinoinnin vuosikelloon, nain ne yhdessa toimivat
erinomaisena tapana seurata kuukausitasolla tapahtuvaa markkinointia ja sille asetettuja
tavoitteita. Joten toimintaehdotuksena on, etta yritys laatii vuosikellon johon merkitaan
joka kuukaudelle suunnitellut asiat jotka tulisi toteuttaa. Olen itse laatinut teorian pohjalta
vuosikellon, joka on liitetty tyohon erillisena liitteend. Liiteosiosta l10ytyy kuva vuosikellosta
(katso liite 3). Laatimani vuosikello on rakennettu selkedksi ja sitd on helppo seurata tai

muokata, joten se toimii ainakin hyvana mallina yritykselle.
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4.5.2 Benchmarking

Toisena toimintaehdotuksena on, etta yritys vertailisi omaa yritystaan joko yhteistybkump-
paniinsa Autodeskiin tai yhteen kilpailijaan jonka yritys kokee merkittéavaksi. PLM-Zone
voisi hieman seurata miten joku toinen yritys toteuttaa markkinointiansa ja selvittda myos
se, etta miten hyvin se toimii. Kuten jo aiemmin olen maininnut siitd miten PLM-Zone hy6-
dyntéa yhdysvaltalaista ohjelmistojattid Autodesk inc:i& omassa markkinoinnissaan eri ta-
voilla. Taman vuoksi vertailun kohteena toimisi paremmin mielestani esimerkiksi PLM-
Group tai ATR-soft, koska nama yritykset kuuluvat juuri niihin merkittavimpiin kilpailijoihin.
Lopullisena toimintaehdotuksena on, nykyisen yhteistydkumppanin markkinointikeinojen
seuraaminen seka niista oppiminen. Sen liséksi vakoillaan miten kilpailevat yritykset to-

teuttavat markkinointiaan ja verrataan niitd omaan toimintaan.
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5 Pohdinta

5.1 Tavoitteiden toteutuminen

Tavoitteisiin paastiin ainakin joissakin maarin taman tyon osalta. Vaikka mitaan suurta vir-
hekohtaa ei I6ytynyt yrityksen markkinointikeinoista, eik& mitddn mullistavaa toimintaehdo-
tusta saatu aikaiseksi, voidaan ty6 kuitenkin todeta onnistuneeksi. Yksi tavoite kuitenkin
oli, etta joitakin toimintaehdotuksia saataisiin aikaiseksi yritykselle ja niin han siina kavikin.
Ainoa asia jota yritys voisi mielestani parantaa, on aktiivisuus markkinointia kohden, var-
sinkin sen seurantaa. Yksi henkilokohtainen tavoite joka toteutui, oli oma oppiminen.
Opinnaytety6ta tehdessa oivalsin paljon uusia asioita ja nékdkulmia markkinoinnin kan-
nalta. Markkinointi on kasitteena hyvin laaja ja on mahdotonta oppia kaikkea luennoilla.
Opinnaytetyon sijoittuminen digitaaliseen markkinointiviestintdén, antoi minulle paljon uu-
sia ndkokulmia siita, miten vahvasti digitaalisuus vaikuttaa ymparoivaan maailmaan. Tasta

on hyva jatkaa kohti uusia haasteita.

5.2 Opinnaytetydn tyoprosessi

Tassa osiossa esitellaan opinnaytetydlle tehty viikkotasoinen suunnittelu ja miten se on
toteutunut. Taulukosta ndhd&an viikko ja kyseiselle viikolle asetetut tehtavat seka saavu-
tukset. Viikot lahtevét liikkeelle viikko numero ykkdsesta eli ensimmaisesta viikosta kun
tyo aloitettiin. Huomioitavaa on se, etté viikot eivat seuraa kalenteriviikkoja.
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Taulukko 6. Opinnaytetyodn viikkotasoinen suunnitelma

Viikko
1

10-12

13-14

Mit& tehdaan

Siséllysluettelon teko ja opinnay-
tetyoprosessin suunnittelu
Tapaaminen opettajan kanssa en-

simmaisessa seminaarissa

Etsitaan kirjastosta tarvittavia lah-
teita teorian Kirjoittamiseen
Etsitaan internetista hyddyllista

tietoa koskien opinnaytetyota
Aloitetaan opinnaytetydn teoria-
osuuden suunnitteleminen ja kir-
joittaminen

Teoriaosuuden kirjoittaminen
Haastattelu yrityksen kohdehenki-

16n kanssa

Haastattelun analysointi ja puh-

taaksikirjoittaminen

Markkinointisuunnitelman tekemi-

nen

Tyo6n viimeistely ja palautus

Saavutukset

Ensimmaisen viikon saavutukset saa-
vutettiin suhteellisen hyvin
Tarvittavat muokkaukset tehtiin opet-
tajan ohjauksen mukaisesti

Tavoitteet saavutettiin

Aloitettiin kirjoittaminen, mutta huo-

nolla menestyksella

Merkittdvaa teorian edistymista ei ta-

pahtunut

Haastattelua ei saatu aikaiseksi viela
kyseisella viikolla

Haastattelun viivastymisen vuoksi ta-

voitteet eivét toteutuneet

Ty6ta tehtiin mutta varsinaista markki-

nointisuunnitelmaa ei

Suunniteltua viimeistely ja palautus

ajankohtaa siirrettiin eteenpéin

Kuten taulukosta huomaa, viikkotasolla toteutettua suunnitelmaa ei tullut tamén tyon

osalta noudatettua melkein ollenkaan. Tasta voidaan todeta se, etta tyolle asetettu aika-

taulu ei ollut realistinen. Ty0 saatiin kuitenkin kunnialla loppuun, vaikka tyd viivastyikin

huomattavasti alkuperaisesta suunnitelmasta.

35



Lahteet

Brandfors. 2014. B2B markkinoinnin mittarit ja markkinoinnin mittaaminen. Luettavissa:
http://www.brandfors.com/b2b-markkinoinnin-mittarit-ja-markkinoinnin-mittaaminen/. Lu-
ettu: 4.2.2018.

DocPlayer. 2018. Yrityksen viestintasuunnitelma. Mita miksi ja mihin kanaviin. Luetta-
vissa: http://docplayer.fi/4398589-Yrityksen-viestintasuunnitelma-mita-miksi-ja-mihin-ka-

naviin.html. Luettu; 5.2.2018.

Haaga-Helian ammattikorkeakoulu. Raportointiohjeet. Luettavissa: http://myy.haaga-he-
lia.fi/~too1tn001/etat/ohje_raportit.doc. Luettu: 15.11.2017.

Hakkarainen, H. 15.1 2018. Sales to Construction and High Tech. PLM-Zone. Haastattelu.
Helsinki.

Juslén, J. 2009. Netti mullistaa markkinoinnin. Hyddynna uudet mahdollisuudet. Talentum
Media Oy.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestinta. WSOYpro Oy.

PLM-Zone. Yrityksen kotisivut. Luettavissa: http://plm-zone.com/. Luettu: 1.12.2017.

University of eastern Finland. 2018. Benchmarking. Luettavissa: https://www.uef.fi/lbench-
marking. Luettu: 15.2.2018.

Vuokko, P. 2002. Markkinointiviestinta. Merkitys, vaikutus ja keinot. Pirjo Vuokko ja Wer-
ner Soderstrom Osakeyhtiot.

Wood, M.B. 2011. The Marketing Plan Handbook. Parson Education inc.

36



Liitteet

Liite 1;: Haastattelulomake

Kerrotko lyhyesti yrityksesta?

Onko yrityksella yhteistydkumppaneita?

Mik& on yrityksen nykytilanne markkinoilla?

Kilpailutilanne/kilpailevat yritykset?

Kuinka uhkaavina néet kilpailevat yritykset?

Kuinka tarkeana pidat markkinointia ja mita se merkitsee yritykselle?

Mitd markkinointikeinoja yrityksella on kaytossa talla hetkella?
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Liite 2: Sisdisten ja ulkoisten tekijoiden analyysi

Sisdisen analyysi

Yritysanalyysi

yrityksen ja markkinoinnin arvot ja vi-
sio seka strategia

tavoitteet ja toimintaperiaatteet
resurssit, toimintakapasiteetti ja osaa-
misen alueet

vahvuudet seka heikkoudet

Tuoteanalyysi

tuotteen elinkaari ja historia

kaytetyt markkinointistrategiat seka nii-
den vaikutukset

tuotteen vahvuudet ja mahdolliset
heikkoudet

tuotteen asema tai asemointi kilpailun-

kannalta

Ulkoinen analyysi

Kohderyhmé

Kilpailu

ketka ostavat yrityksen tuotteita ja mita
tuotteita he ostavat

mitk& asiat vaikuttavat ostopaatokseen
miksi asiakkaat ostavat juuri timan yri-
tyksen tuotteita

mistd, milloin ja millaisissa erissa seka
kuinka usein ostetaan

mitk& ovat kohderyhman valintakritee-
rit, mit he arvostavat

kuinka yrityksen tuotteita kaytetaan
kuinka kohderyhmé suhtautuu yrityk-
sen tuotteisiin ja miten he suhtautuvat
kilpailijan tuotteisiin

mistad kohderyhma hakee tietoa ja
muodostaa mielipiteensa

missé ja milloin kohderyhmén voi ta-

voittaa

ketka ovat kilpailijoitasi seka niiden
maara ja laatu

heidan vahvuudet ja heikkoudet
heidéan asema markkinoilla

heidan kayttamat strategiat ja niiden
vaikutukset

kilpailijoiden tulevaisuuden nakymaét ja
suunnitelmat

uusien Kilpailijoiden uhka

Toimintaymparistd nyt ja tulevaisuudessa
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Liite 3: Tammikuu, markkinoinnin vuosikello

kuvataan suunniteltu

Kuka vastuussa o .
tehtava Lyhyesti

kuvataan tavoitteet

lyhyesti

Lahetetddn

Hannu Hakkarainen
asiakaspalautekysely

Tavoite saada 20
vastausta kyselyyn

Ollaan aktiivisia

Hannu Hakkarainen o
artikkeileita ja ollaan

nakyvilla

somekanavilla. Julkaistaan |

keskusteluja
I

Tavoite pysya ihmisten
mieless3 ja saada aikaan

Markkinoinnin vuosikello | Tavoittest | ()]
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Liite 4: Vuosikelloon liitetty tavoitekalenteri

Tapahtuma |P3ivamaard |Tavoitteet

Tammikuu

[T S

Esimerkki

20 vastausta
Saéhkoposti  |19.1.2018
4 kyselyyn

D

Toteutuneet
tavoitteet

15 vaustausta

budjetti

100,00 €

G

Budjetti
KK

100,00 €

H

Budjetti
vuosi

Toteutunut

100,00 €

J K

Toteutunut Toteutunut
kk vuosi

100,00 €

Helmikuu

12 \Maaliskuu

17 Huhtikuu

Markkinoinnin vuosikello

Tavoitteet
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