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Opinnaytety® on produktina, eli toiminnallisena tytnéa toteutettu digitaalisen markkinoinnin
suunnitelma True Hearts yritykselle, jonka liikeidea on toimia seka toimistohotellina etta
koulutus- ja hyvinvointipalveluita sek& kokoustilapalveluita tarjoavana yrityksena. Digitaalisen
markkinoinnin suunnitelma on toteutettu PR Smith:n kehittamaan SOSTAC-malliin, jonka
avulla on laadittu suunnitelma digitaalisten kanavien markkinointia varten. Tavoitteena oli
rajata kohderyhmat, joille markkinointi suunnataan seké kasvattaa digitaalisen markkinoinnin
tehokkuutta potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseksi.

Aluksi on esitelty toimeksiantajana toimiva yritys True Hearts, jonka slogan on tarjota
"valmennuksia, koulutuksia ja valmennustiloja rakkaudella”. Digitaalisen markkinoinnin kasite
on avattu teoreettisessa viitekehyksessa. Digitaalisen markkinoinnin kanaviksi valikoituivat
sosiaalisen median kanavat; Facbook, Instagram, Twitter, Instagram ja Youtube. Lisaksi
teoriaosuudessa on kasitelty sisaltomarkkinointia, jolla on oleellinen osuus kaikissa
digitaalisen markkinoinnin kanavissa. Teoriaosuudessa avataan brandays, jonka tarkoitus on
toimia digitaalisen markkinoinnin kulmakivena strategiaa suunniteltaessa.

Tyon tavoitteena on kohderyhmien rajaamisen ja digitaalisen markkinoinnin kohdentamisen
lisdksi vastata kysymykseen: "Kuinka tavoittaa potentiaaliset asiakaskunnat
kustannustehokkaasti eri digitaalisen markkinoinnin kanavista?” Tydn toteutuksessa on
pyritty vastaamaan kysymys mielessa pitaen ja SOSTAC —mallia avuksi kayttaen tahan
kysymykseen. SOSTAC mallin avulla on laadittu digitaalisen markkinoinnin suunnitelma,
jossa perehdytaan toimeksiantajayrityksen lahtokohtiin, digitaalisen markkinoinnin
tavoitteisiin, strategiaan, taktiikkaan, toimenpiteisiin seka tulosten seurantaan. SOSTAC-
mallin analyysin pohjalta on teoriaan heijastaen laadittu ohjeistus yritykselle, liséksi yritykselle
on laadittu 12 viikon digitaalisen markkinoinnin suunnitelma, jonka toiminta perustuu
markkinointitoimenpiteiden suunnitelmallisuuteen ja johdonmukaiseen toteutukseen.

Asiasanat
Digitaalinen markkinointi, markkinointisuunnitelma, SOSTAC -malli
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1 Johdanto

Digitaalisen markkinoinnin maailma elaa jatkuvassa kehityksessa ja uusia trendeja
rantautuu joka vuosi, kun sosiaalisen median kanavat kehittavét uusia toimintoja
alustoilleen. Digitaalinen markkinointi on kaikessa hiljaisuudessaan syrjayttanyt television
ja radion perinteisind markkinoinnin kanavina. Yrittgjilla riittaa tekemista digitaalisen
markkinoinnin trendien aallon harjalla pysymisessa ja kilpailussa péarjgamisessa. Samalla
digitaalinen markkinointi avaa uusia ovia ja mahdollisuuden vuorovaikutukseen kuluttajan
kanssa. Parhaimmillaan digitaalinen markkinointi on kustannustehokasta ja tavoittaa
harkitun yleisbnsa.

Opinnaytety® on produktina toteutettu digitaalisen markkinoinnin suunnitelma
toimeksiantajayritykselle True Heartsille, joka missio on tuottaa "valmennuksia-,
koulutuksia- ja valmennustiloja rakkaudella”. True Heartsilla on Iammin ja energinen
tunnelma ja tapa tehda asioita suurella sydamella. Konseptiaan uudistava yritys kaipasi
apua digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun ja aikatauluttamiseen seka kohderyhmien

uudelleen miettimiseen ja tarkempaan rajaamiseen.

Teoriaosuudessa on perehdytty brandaamiseen, digitaaliseen mediaan, sosiaalisen
median kanaviin sekda SOSTAC —malliin, jonka avulla on analysoitu yrityksen lahtdkohdat
joiden pohjalta on laadittu konkreettiset tydkalut digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseen.
SOSTAC-mallin avulla suunnitelma on koostettu seuraavista tekijoista. tavoitteet,
strategia, taktiikka, toimenpiteet ja tulosten mittaamisen tydkalut. Digitaalisen
markkinoinnin suunnitelman tavoitteena on antaa yksityiskohtaisesti aikataulutettu
suunnitelma seké kehityskohteet yrityksen kayttéon, joiden avulla on mahdollista tavoittaa

kohdeyleiso digitaalisen markkinoinnin viidakossa.



2 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana opinnaytetydlle toimii yritys nimelta True Hearts. Aiemmin yritys on
toiminut kolmen erillisen brandin alla; True Hearts, True Business ja True Tilat. Yrityksen
palveluihin on kuulunut laaja tarjonta erilaisia koulutuksia ja valmennuksia niin yksil6ille
kuin yrityksille seka tilojen vuokraaminen. Yritys kay l&pi konseptiuudistusta ja uudistaa
liketoimintaansa. (Stolt, 2019)

Yrityksen konseptiuudistuksen myo6ta toimeksiantaja toivoi apua myds digitaalisen
markkinointisuunnitelman paivittamisessa seka uusien segmenttien eli kohderyhmien
rajaamisessa, niin, ettd kohderyhmat tavoitettaisiin kustannustehokkaasti eri digitaalisen
markkinoinnin kanavissa. Tavoitteena on kasvattaa kavijamaaria niin sosiaalisen median
kanavissa, kuin verkkosivuillakin. Opinnaytetydn paamaara on tuottaa digitaalinen
markkinointisuunnitelma, jolla tavoitetaan uudet kohderyhmét, saadaan lisda nakyvyytta

yritykselle seka tavoitetaan

2.1 Tyon tavoitteet, rakenne ja rajaus

Opinnaytety6 toteutetaan toiminnallisena tyona eli produktina. Toimeksiantajalla on jo
olemassa oleva markkinointisuunnitelma, mutta konseptiuudistuksen myota digitaalinen
markkinointi tulee suunnitella uusiksi, niin, ettd kohderyhmét tavoitetaan
kustannustehokkaasti. Yritys on jo tehnyt suunnitelmallista digitaalista markkinointia ja
yrityksella on olemassa olevia seuraajia sosiaalisen median kanavissa seka verkkosivujen
uudistusprosessi kaynnissd. Toiminnallisen opinnaytetyon tehtava on valmis digitaalisen
markkinoinnin suunnitelma 12 viikon ajalle, jonka avulla toimeksiantaja voi keskittéaa
markkinointiaan oikeisiin kanaviin ja tarkasti rajatulle kohderyhmalle, niin, etta
potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan. Tavoitteena on nostaa markkinointikanavien
seuraajamaaria, kavijamaaria seka tavoittaa segmentit. Kavijamaarien kasvulla

tavoitellaan myynnin lisd&mista ja yrityksen tilojen kayttdasteen nostamista.

Digitaalisen markkinointisuunnitelman tehtavé on selkeé digitaalisten
markkinointitoimenpiteiden 12 viikon kalenteri, jossa maaritellaan yritykselle viikoittaiset
toimenpiteet. Uudistetun konseption my6ta tuloksia tulee jatkuvasti analysoida, jotta

tiedetddn tavoittaako markkinointi oikeita segmentteja. Viikkokalenterin ydintehtévana on



seka pitaa aikataulullisesti kiinni markkinointitoimenpiteista, mutta samalla myds kehittaa

yrityksen digitaalista markkinointia.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys koostuu digitaalisesta markkinoinnista, sen
merkityksesté ja kanavista. Sosiaalisen median kanavien ydinidea on esitetty niiden
medioiden osalta, jotka ovat opinnaytetydn kannalta oleellisimmat, eli Facebook,
Instagram, linkedIn ja Twitter. Verkkosivujen ja yrityksen loytamisen kannalta hakukoneen
optimointi eli SEO Search Engine Optimization kuuluu teoriaosuuteen. Sisaltomarkkinointi
on teoriaosuudessa nostettu omaksi kappaleekseen, sen osuuden lisdarvoa tuottavana
markkinoinnin valineena. Analyysin valineena kaytetty SOSTAC —mallia, jonka avulla

yrityksen digitaalisenmarkkinoinnin suunnitelma on laadittu.



3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on kriittisen tarkeaa yrityksen menestymisen kannalta nyky-
yhteiskunnassa. Digitalisaatio on mullistanut perinteiset markkinoinnin keinot. Kuluttajat
ovat siirtyneet digitaalisten kanavien kayttajiksi ja suurin osa ostopaatoksista tehdaan
netissa. Trendit muuttuvat jatkuvasti ja suunta perinteisten outbound-markkinointikanavien
kuten television, radion ja lehtimarkkinoinnin osalta on laskeva. Kuluttaja ei tartu helposti
massamarkkinointiin, jonka tarkoitus on luoda tarve ostaa tuote tai palvelu, vaan haluaa
itse etsia tietoa tuotteesta, jonka perusteella tehda ostopaatos tarpeen pohjalta.
Digitaalinen markkinointi on avain onnistuneeseen inbound-markkinointiin, jolloin

paatdsvalta on kuluttajalla. (Wiest 2019)

Digitaalinen markkinointi on erinomainen markkinoinnin véline pienelle yritykselle, silla se
on erittdin kustannustehokas verrattain perinteiseen outbound-markkinointiin. Markkinointi
digitaalisissa kanavissa on seka budjettiystavallista, mutta sitd voidaan myés helposti
analysoida ja mitata. Nain vaikka kampanjan onnistumista Facebookissa voidaan mitata
huomattavasti helpommin, kuin vaikka painetun mainoksen onnistumista silla dataa
voidaan analysoida reaaliajassa. Kirsikkana kakun paalla digitaalinen markkinointi
tavoittaa kohdeyleisdnsa hyvin nopeasti ja kustannustehokkaasti. (Chaffey 2019)

Digitaalisen markkinoinnin trendien tunnistaminen ja markkinointisuunnitelman pitaminen
ajan tasalla antavat yrityksille uusia mahdollisuuksia, joihin ei aiemmin ole ollut
mahdollisuutta. Digitaalisella markkinoinnilla voidaan tunnistaa jopa asiakkaan piilevia
toiveita ja unelmia. Jotta markkinoinnissa voidaan hyddyntaa digitalisaation tarjoamia
uusia mahdollisuuksia, Markkinoinnin tulisi olla osa liiketoimintastrategiaa, ei pelkastaan

myynnin edistamisen tukitoimenpide. (Komulainen 2018, 1.)

3.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi on kaikkien online-markkinointistrategioiden perusta. Sisaltd voidaan
maaritella eri muodoissa esitetyksi informaatioksi, jonka tarkoitus on luoda arvoa ja tuoda
relevanttia ja kiinnostavaa tietoa kayttajille. Sisaltéa voivat olla muun muassa kuvat,
videot, blogit, artikkelit, webinaarit, eKirjat, pelit, tutkimukset yms. Sisaltémarkkinointi
menetelmana on tuottaa sisaltéa markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi. (Opielka
2018.)



Content Marketing Institute maarittelee sisaltdmarkkinoin nain:

"Sisaltdmarkkinointi on strateginen markkinointitapa, joka keskittyy arvokaan,
asiaankuuluvan ja johdonmukaisen siséllon luomiseen ja jakamiseen, jolla tavoitetaan
selkeé&sti maaritelty kohdeyleiso - ja viimeisimpana, johtaa tuottavaan asiakastoimintaan”.
Sisallon tarkoitus palvella neljaa tarkoitusta, jotka ovat: viihdyttdd, inspiroida, opettaa ja
vakuuttaa. "Content Marketing Matrix” selittaa jokaisen tehtavan merkityksen. Matrixia

voidaan kayttaa tyokaluna rakentamaan tehokkaita siséltdstrategioita. (Opielka 2018)

Sisaltémarkkinoinnin haasteiksi yritykset usein maarittavat resurssien riittavyyden. Usein
ei ole riittavaa henkildokuntaa tuottamaan siséltoa, budjettia tai sisallontuottamiselle ei ole
tehty strategiaa. Suunnitelmallisuudella, pitkdjanteisyydella ja saanndllisyydella
sisaltdmarkkinointi ei ole sidoksissa julkaisujen ajankohtaan, vaan tuotettu sisaltd on

|6ydettavissa oikeilla hakusanoilla tai asiatunnisteilla. (Lanu 2017)

Komulainen (2018) on kehittanyt kaavan menestymiselle digitaalisen ajan markkinoilla.
Kaupallistamiseen vaaditaan nelja tekijad A = Asiakkaan unelmat, R = Resurssit ja

liiketoimintalogiikka moottorina V = Verkoston voima seka O = ominaisuudet.

Asiakkaan

Resurssimoottori
unelmat

ARVO

Verkosto Ominaisuudet

Kuvio 1. ARVO. (Komulainen 2018.)

A eli asiakkaan unelmat eivat viittaa ainoastaan nakyviin, vaan myds piileviin tarpeisiin
vastaamista. Jotta tuotteesta tulee erittdin haluttu, on yrityksen brandin ja
asiakaskokemuksen oltava erinomaiset. Resurssimoottorilla, R, valjastetaan yrityksen
resurssit vastaamaan asiakkaan odotuksiin ja palvelumuotoilua hyvaksikayttamalla
voidaan jopa tuplata tuotettu arvo. V-tekija eli verkosto on digitaalisen ajan avain
menestymiseen ja syntyy kun yritys kommunikoi asiakkaidensa kanssa. Tuotteen O, ovat



ominaisuudet, jotka valjastetaan alkuperaising, mutta brandin syventamiseksi kertovat

tarinaa tuotteen taustalla. (Komulainen 2018.)

3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on vakiinnuttanut asemansa yhtena markkinointisuunnitelman
tarkeimmista toimenpiteista. Yritykset ovat huomanneet kuinka sosiaalinen media
mahdollistaa kustannustehokkaasti suurien maarien yleiséa — tai rajattujen
kohdemarkkinoiden tavoittamisen. Tilin perustaminen on maksutonta, mutta pienen
yrityksen markkinointibudjetti voidaan pita&a hyvin kohtuullisena silti yrityksen nakyvyytta
liséten. (Carbone 2015)

Sosiaalinen media mahdollistaa myds matalan kynnyksen asiakkaalle viestia suoraan
yrityksen kanssa. Potentiaalisen asiakkaan sitouttaminen ostopaatokseen voi olla
ratkaiseva, kun han saa nopeasti apua ongelmaansa. Samoin kysymyksiin ja palautteisiin
vastaaminen sosiaalisessa mediassa voi toimia erinomaisena keinona parantaa yrityksen
mainetta. (Carbone 2015)

3.2.1 Facebook

Facebook on yhteistpalvelu, jonka kayttajamaara on yli 2.32 biljoonaa kuukausittaista
kayttajad. Markkinointitarkoituksessa Facebook voi parhaimmillaan toimia erittain
tehokkaasti, silla Facebookissa on mahdollista rajata kohdeyleis6 erittainkin tarkasti.
Facebook keraa valtavasti tietoa kayttajistaan, jonka vuoksi asiakas tunnettaessa, on
mahdollista maarittdd kohdennus demografisten arvojen, sijainnin, kielen, ian ja jopa

elaméantapahtuman mukaiseksi. (Kananen 2018, 301)

Facebook on kehittdnyt oman algoritminsa EdgeRank:n, joka maarittaa Facebookin
etusivulle uutisvirtaan tulevan syoétteen kayttajan mielenkiinnon kohteiden mukaiseksi.
Tekodly jarjestaa, eli rankkaa uutisvirtaa eri painoarvoilla, joihin markkinoijan

nakokulmasta Facebook-markkinoinnissa tulee miettia seuraavia asioita:

Ystavyyssuhteen laheisyys (affinity) — Kuinka usein henkild vierailee sivustolla, reagoi,
kommentoi tai jakaa sivuston siséltoa. Laheisyysarvo maarittelee, kuinka korkealle

Facebook rankkaa julkaisut kyseisen henkilon uutisvirrassa.



Viestin painoarvo (edgeweight) — Julkaisujen siséltd vaikuttaa siihen millainen painoarvo
silla on. Facebook arvioi esimerkiksi visuaalista sisaltda kuten videoita, kuvia ja linkkeja

korkeimmalle, riippuen myos julkaisijasta.

Ajankohtaisuus (time decay) — Julkaisun nousemiseen uutisvirrassa vaikuttaa, se
kauanko julkaisusta on kulunut. Tulee siis tietda mihin aikaan asiakkaat lukevat

uutisvirtaansa.

Algoritmin kaikkia tekijoita ei ole paljastettu ja yllamainittujen lisaksi on myds muita
tekijoita, joilla ranking maaraytyy. Facebook kayttajan sitouttaminen yrityksen sivuille
onkin haasteellista. Kanavassa tuleekin julkaista, jotain mika tuottaa yksildlle lisdarvoa tai
hyodyttaa kayttajaa muuten. Tapahtumien ja oikeanlaisen sisallon tarjoaminen, kuten
hy6dyn tarjoaminen, kilpailut, kysymykset, tunteellisuus, yhteisdéllisyys, ilostuttaminen
toimivat asiakasuskollisuuden luojina Facebookissa. Oikeanlaista sisaltta tuottamalla,
voidaan saada viestintaa jaettua, silld Facebookissa nakyvyys levida jokaisesta jaosta,

tykkayksesté ja kommentista kayttajien kavereiden uutisvirtaan. (Kananen 2018, 308).

3.2.2 Instagram

Instagram on toiminut sosiaalisen median alustana vuodesta 2010. Instagramissa on
mahdollista luoda henkil6kohtainen tili, mutta myds yritystili. Alustan on tehokas investointi
asiakkaiden sitouttamiseen. Instagramissa seuraajat ovat 10 kertaa sitoutuneempia
siséltdon verrattuna Facebookiin, kilpailua on vahemman sill tilastollisesti useammat
yritykset kayttavat Facebookkia markkinointikanavana kuin Instagramia ja lisaksi
sovelluksen analysointitydkalut ovat tehokkaat. (Kilroy 2018.)

Instagram on suosittu sosiaalisen median kanava, jolla jaetaan kuvia ja lyhyita videoita.
Sisaltba haetaan instagramissa hastageilla, eli aihetunnisteilla. Hastagien tulee olla
sisallon julkaisemisen eli "postauksen” kanssa relevantteja, mutta samalla my6s tavoittaa
kohderyhmat. Hastageja voi julkaista jopa 30 per postaus, mutta suositus on rajata
hastagien maara kymmeneen. On myos suositeltua kehittaa yritykselle oma, uniikki
hastag joka assosioi yritykseen tai tuotteeseen. Hastagien suosiota, hakukertoja ja
alueellistamista voidaan analysoida online -tyokaluilla kuten Hastagify. Instagramissa
erittdin suosittu toiminto on myo6s Instagram tarinat. Tarinat ovat kuvia ja videoita, jotka
nakyvat tililla 24 tunnin ajan. Tarinoilla voidaan myos lisdta seuraajien sitoutumista

tehokkaasti oikeanlaista, asiakasta hyodyttavaa, sisaltta tuottamalla. (Patel 2017.)



3.2.3 LinkedIn

LinkedIn on bisnesmaailman verkostoitumiseen erikoistunut alusta, joka on perustettu
2003. Linkedlnissa on jopa 400 miljoonaa ammattilaista ja 3 miljoonaa rekisterditynytta
yritysta. Yrityssivu LinkedInissa hyodyttaa kasvattamaan yrityksen brandin tunnettuutta,
[6ytamaan uusia asiakkaita ja tavoittamaan ammattilaisia eri aloilta. LinkedIn on erityisen
hyodyllinen tavoitellessa B2B eli yritysasiakkaita. Patelin (2019) mukaan jopa 80%
yritysasiakkaista tavoitettiin kaikista sosiaalisen median kanavista LindedInista. (Patel
2019)

3.3 Hakukoneoptimointi

Yrityksen nékyvyys hakukoneessa "Search Engine Optimization” eli SEO on elinehto
digitaalisen markkinoinnin kannalta. Verkkosivujen olemassa olo ei ole riittava niiden
I[6ytamiseksi, vaan myos hakusanat on optimoitava hakutulosten maksimoimiseksi. Suurin
osa nettilikenteesta tapahtuu hakukoneen kautta ja lahes 75% verkossa vierailevista
aloittaa hakunsa Google hakukoneella. Hakukoneoptimoinnin tarkeytta korostaa myos se,
etta viisi ensimmaisté hakutulosta saa 67% kaikista klikkauksista. Jatkuvasti kasvavan
kilpailun vuoksi joukosta erottuminen ja potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen on
vaikeampaa. Jotta voidaan saavuttaa seka yllapitaa paras "ranking” eli sijoitus
hakutuloksissa, on tarkeaa tuottaa korkealaatuista sisdltéa seké jatkuvasti kehittaa
hakukoneoptimointia. (Patel 2018)

SEO voi parantaa yrityksen asemaa hakukoneiden hakutulossivulla (SERP) ja lisata
orgaanista lilkennetta yrityksen verkkosivuille. SEO: n etuja Chaffey ja Ellis-Chadwick:n
(2016, 488) mukaan ovat erityisesti seuraavat tekijat:

- mahdollistaa huomattavan maaran kohdennettuja kavijoita

- kohdeyleisbilla on aina suuri tavoite tehdéa ostos

- vierailun hinta on suhteellisen halpaa

- mahdollistaa uuden siséllon siséllyttamisen hakuun dynaamisesti ja suhteellisen
nopeasti.

Google luokittelee eli "rankkaa” verkkosivut algoritmien avulla, jotka etsivat
asiaankuuluvaa ja laadukasta sisaltdd. Algoritmit mittaavat useita eri tekijoita ja
verkkosivun sijoitus hakukoneessa riippuu, kuinka tehokkaasti sisallon ja hakusanojen
optimointi on tehty, jotta hakukone maarittelee siséllon korkealaatuiseksi ja hakukyselyn
kannalta merkitykselliseksi. (Ryan 2014, 106.)



3.4 Brandi

Ensimmaistéa kertaa brandaamista on toteutettu jo antiikin Kreikan, Rooman ja Intian
aikana 3000 eaa jolloin keraamikot merkitsivat tekeméansa astiat nimikirjaimillaan oman
brandinsa merkiksi. Vuonna 2000 eaa alettiin merkité& myos karjaa omistajuuden merkiksi.
(Keohane 2014, 8) Brandaamista on toteutettu kautta aikojen rehellisyyden ja laadun
takaamiseksi, omistajuuden identifioimiseksi, erottumiseksi kilpailijoista ja tunnesiteen
luomiseksi. Historia antaa edelleen perspektiivin modernin ajan brandaamiselle silla

ihmiset edelleen arvostavat brandeja hyvin samanlaisista syista. (Keohane 2014, 8)

Brandi on maaritelty odotusten perusteella, joita ihmisilla on brandin tuottamista
konkreettisista ja aineettomista hyddyista ja jotka kehittyvat ajan my6ta viestinnan kautta
ja toiminnan kautta. (Motee, 2013) Onnistuneen brandin rakentaminen edellyttaa

seuraavia toimenpiteita:

1) Tee lupaus

2) Viesti lupauksestasi
3) Pida lupauksesi

4) Vahvista lupaustasi

Loistavien brandien taustalla on hyvin selkea punainen lanka. Parhailla brandeill&a on
lupaus tuotteensa taustalla ja brandin elinehto on, ettd lupaus toteutuu. (Motee, 2013)
Brandin suunnittelussa tulee miettid seuraavia kysymyksia: Mika on se lisdarvo, jota
asiakas tuotteesta saa? Minka asian takana seisot? Mista haluat olla tunnettu? Miksi
ihmiset ostavat sinulta tai haluavat tulla tdihin sinulle? Miksi he maksavat enemman siita,
mité teet? (Kaohane, 2014)

Brandistrategia tulisi olla osa liiketoimintasuunnitelmaa. Toimenpiteiden kulmakivet, joilla

voidaan méaritella elinkelpoinen brandi, ovat Keohonen (2014) mukaan seuraavat:

1) Etsi ja rakenna markkinarako. Selvita selke& kykysi tehda vaikutus.
3) Maarita asiakkaiden ja prospektien ja tuotteen haluttu suhde.
3) Luo aineettomia, emotionaalisia siteita vuorovaikutuksessa jokaisen asiakkaan kanssa

4) Kuten ihmiset, brandi vaatii nimea, persoonallisuutta, luonnetta ja mainetta.

Wiest (2019) mukaan brandin viime vuosina nouseva trendi on ollut samaistuttavuus.
Ihmiset eivat osta pelkastaan tuotetta tai palvelua vaan paremman version itsestaan.

Markkinoinnin tulee olla helposti jaettavissa olevaa, silla sisaltd jaetaan sen mukaan,



millaiseen sisaltoon jakaja pystyy itse samaistumaan. Wiestin mukaan kilpailussa voittajat
ovat niita, jotka brandaavat itseaan kertomalla tarinoita, jotka lisdavéat todellista arvoa
erityisesti video- ja Instagram-tarinoiden avulla. Brandia voidaankin miettia nakokulmasta

"Mita arvoa tama tuo ensisijaisesti kuluttajalle kuin yritykselle?”
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4 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu

Digimarkkinointi on suurempi osa markkinoinnin kokonaisuutta perinteisen markkinoinnin
vaistyessa. Markkinointi ilman suunnitelmaa on hakuammuntaa, joka ei tuota tuloksia.
Markkinoinnin onnistumiseksi on rajattava tavoitteet ja paaméaara, jonka pohjalta voidaan
miettid strategiaa, jolla tavoitteisiin voidaan paasta. Toimintasuunnitelman laatimiseksi
tulee paattaa kuka tekee, missé ja milloin, jotta toiminta on tuloksellista. (Salminen 2018,
31)

Strategialla tarkoitetaan yksittaisia tehtavia ja toimenpiteitd, jotka muodostavat
kokonaisuuden, jonka avulla yritys tavoittaa halutut tulokset ja padmaarat. Strategia on
tarkeda suunnitella ja toteuttaa, ettei aikaa tarvitse turhaan tuhlata sen pohtimiseen, milloin
ja miten markkinointia tulisi toteuttaa. Strategian perustana ovat ne toimintamallit, jotka on
havaittu toimiviksi tavoitteiden saavuttamisen kannalta. Digitaalisen markkinoinnin saralla
on kuitenkin tarkeaa jatkuvasti kehittaa toimenpiteita nopeasti muuttuvassa ymparistossa.
Yhta tarkeaa on jatkuvasti analysoida, mitka toimenpiteet ovat toimivia ja mita voidaan
tehda toisin. (Salminen 2018, 33)

4.1 SOSTAC analyysi

Digitaalisen markkinointisuunnitelman laatimiseksi analyysipohjaksi on valittu SOSTAC —
malli. SOSTAC mallin on luonut PR Smith ja sita kaytetaan yleisesti liiketoiminnan,
markkinoinnin, mainonnan ja digitaalisen markkinoinnin strategioiden luomiseksi.
SOSTAC mallin ydinajatus on tarkastella kuutta eri tekijaa, jotka ovat tilanneanalyysi
(situation analysis), tavoitteet (objectives), strategia (strategy), taktiikka (tactics), toiminta
(action) ja mittaaminen (control), joiden pohjalta voidaan luoda strategia. Malli on kuvattu
alla olevassa kuviossa. (Chaffey & Smith 2017, 559.)
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Kuvio 4. SOSTAC malli. PR Smith

SOSTAC mallilla voidaan selvittaé vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

- Situation Analysis eli tilanneanalyysi - missa olemme nyt?

- Objectives eli tavoitteet - missa haluamme olla?

- Strategy eli strategia - miten pddsemme tavoitteeseen?

- Tactics eli taktilkka — mitd teemme, jotta paasemme tavoitteeseen?
- Action eli toiminta — mik& on suunnitelma?

- Control eli seuranta — padsimmeko tavoitteisiin?

4.1.1 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysiin tehtdva on selvittaa yrityksen toimialan ja markkinoinnin nykytila.
Analyysilla tulee tarkastella tAmanhetkista yrityksen digitaalista markkinointia, kaytettyja
kanavia seka tuloksia, joita markkinoinnilla on saavutettu. Analyysilla perehdytdan myds
yrityksen asiakkaisiin ja kohderyhméan rajaamiseen. Kohderyhmé&analyysin on hyva
vastata kolmeen kysymykseen who, why and how? Eli kenelle, mita ja miksi. (Chaffey &
Smith 2017, 558-560)

4.1.2 Tavoitteet

Tilanneanalyysin pohjalta voidaan lahted miettim&én tavoitteita, joita digitaaliselle
markkinoinnille asetetaan. Tavoitteiden tulee vastata kysymykseen: "Missa haluamme
olla?” Kysymyksen pohjalta voidaan laatia ne tavoitteet, mihin digitaalisella markkinoinnilla
tahdataan. Tavoitteiden asettamista varten voidaan kayttéda SMART - mallia, joka koostuu
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sanoista specific, measurable, attainable, relevant seka time bound. Spesific tarkoittaa
konkreettista toimintoa, kuten vaikka sosiaalisen median julkaisussa tykkaykset, jaot tai

kommentit. Measurable viittaa tarkkaan lukuun joka vastaa kysymykseen kuinka paljon?

Tavoitteet on hyvéa asettaa korkealle, mutta on hyva pitaa mielessé myos tavoitteiden
reatlistisuus. Attainable méaarittelee sen, etté tavoite ja luvut ovat myds tavoitettavissa.
Relevant viittaa siihen, mik& on oikeasti hyodyttaa liketoimintaa. Tavoitteet tulisi asettaa
niin, etta niiden saavuttaminen on tarke&a. Time bound méaarittelee aikataulun, jolla

tavoitteisiin halutaan péasta. (Hirvonen 2016)

4.1.3 Strategia

Strategia on pitkdjanteinen toimintasuunnitelma, jolla pyritddn viemaan maaliin se mita
tavoitteita on asetettu eli "Missa halutaan olla?”. Strategia toimii suunnitelmana
asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Digitaalisen markkinointisuunnitelman oikean
strategian valitsemiseksi on rajattava kohderyhmat tarkasti: keité he ovat, ovat, milloin he
ovat aktiivisia, mitéa he odottavat yritykselta ja mitka ovat heidan tarpeensa. Mita
yksityiskohtaisempi analyysi kohderyhmista tehdaan, parempi strategia voidaan luoda.
Tarkoituksena on kuitenkin tavoittaa ihanteelliset asiakkaat. Kilpailija-analyysi on erittain
suositeltavaa sisallyttéaa siihen, miten kilpailijat menestyvat sosiaalisen median avulla ja
kuinka he ovat saaneet asiakkaat sitoutumaan digitaaliseen markkinointiinsa. Vertaamalla
kilpailijoiden kayttaytymista samoissa sosiaalisen median kanavissa ja arvioimalla,
millaista vuorovaikutusta heill& on seuraajiensa kanssa, voi kertoa hyvin paljon siitd mika
toimii ja mika ei toimi.

(Ryan 2014, 3-4.)

Strategian méaarittdmiseksi voidaan hyddyntéa strategista markkinointimenetelméaa, jota
kutsutaan STP: ksi. STP tulee sanoista Segmentation, Targeting ja Product positioning ja
tarkoittaa segmentointia, kohdistamista ja tuotteen sijoittamista markkinarakoon. T&méa
malli on hyddyllinen kun prioristoidaan kenelle markkinointiviestintdd halutaan kohdistaa.
Segmentoinnin avulla, kohdistaen ja oikeisiin kanaviin sijoittamalla voidaan tarjota
raataloityja ja relevantteja viesteja eri kohdeyleisdille. Mallin avulla voidaan keskittya
asiakaslahtoisesti niihin markkinoihin, jotka ovat kannattavia yrityksen kannalta. (Hanlon
2018)
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41.4 Taktiikka

Taktiikoilla viitataan "strategian yksityiskohtiin”. Taktiikoilla tulisi méaaritella kaytettavat
tydkalut tavoitteiden saavuttamiseksi ja strategian toteuttamiseksi (Smith 2017, 161).
Chaffey ja Smith (2017, 559) toteavat, etta vaikka strategiat ovat pitkaaikaisia, taktiikka on
yleensa lyhytaikainen ja sita voidaan mukauttaa tarvittaessa. Asiakkaansa tuntiessa, yritys

voi maaritelld itse kanavat seka minkalaisesta sisallosta asiakkaat ovat kiinnostuneet.

4.1.5 Toimenpiteet

Toimenpiteet tasmentavat taktiikan yksityiskohtia: tassa vaiheessa paatetaan: kuka tekee,
mit& tekee, milloin ja milla tavalla. vastuunjakoa markkinointisuunnitelman toteuttajien
kesken. Lisaksi laaditaan prosessit, ohjeet ja konkreettinen suunnitelma sisaisen
markkinoinnin kayttoon, jonka avulla voidaan jakaa vastuu markkinointisuunnitelman
toteuttajien kesken. Strategian avulla taataan markkinointisuunnitelman paras
mahdollinen toteutus. (Smith 2019.)

4.1.6 Mittaaminen

Mittaaminen on kehityksen kannalta tarkein toimenpide. Tavoitteita tulee monitoroida
jatkuvasti, ettd markkinointitoimenpiteita voidaan kehittdd. Mittaamisen avulla voidaan
tutkia, mitka asiat toimivat ja tuottavat haluttuja tuloksia, mita voidaan kehittaa ja mista
voidaan luopua. (Chaffey & Smith 2017)

4.2 Kohderyhmien rajaaminen

Asiakkaiden tunnistamisella ja kohderyhmien rajaamisella on mahdollista valttaa
ristiriitaisia signaaleja ja hutilydnteja markkinoinnissa. Tarkkaan rajatut segmentit voivat
tuottaa suurempaa konversiota, kuin liilan laajat kohderyhmien rajaukset. Avain
onnistuneeseen profilointin Komulaisen mukaan on asiakkaiden tarpeiden ja unelmien
rajaaminen "ostajapersooniksi’. Markkinointi ja viestinta tavoittavat parhaiten, kun

ymmarretddn millainen ihminen on tuotteesta kiinnostunut (Komulainen 2018)
Ostajapersoona on yrityksen tuotteesta kiinnostunut potentiaalinen ostaja, jonka

tarpeeseen yrityksen tuote vastaa, joko ratkaisemalla asiakkaan ongelman tai tuottamalla

palvelun tai tuotteen. Ostajapersoonan rakentaminen on tarkeaa
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markkinointisuunnitelmaa laadittaessa, silla juuri hanta varten tuotteita, sisaltda ja
palveluita tuotetaan.

Analytiikan avulla voidaan tutkia, sita ketka tuotteesta ovat jo kiinnostuneet. Asiakkaista,
jotka vierailevat verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa voidaan vetaa
johtopéaatoksia siita ketkéd ovat mahdollisia ostajia. Demografisia ominaisuuksia,
asuinpaikkaa, arvoja, asenteita ja kiinnostuksen kohteita tutkimalla, voidaan rankentaa
ostajapersoonia, joiden avulla tuotetta voidaan tehokkaasti markkinoida. (Komulainen
2018)

Nelja askelta ostajapersoonan luomiseen

e Tutki, miten asiakas kayttaa tuotetta. Tunnistatko eroja esimerkiksi
asuinpaikkatyypin, ian, sukupuolen perusteella?

* Onko erilaisilla asiakkailla erilaisia ongelmia, joihin he hakevat erilaisia
ratkaisuja?

e Ryhmittele verkosta saamasi tiedon perusteella asiakkaat erilaisiin
tyyppeihin demografian, tuotteen kaytto- tai ongelmanratkaisutavan tai
niiden yhdistelman perusteella. Yleensa ostajapersoonia on useampia
kuin yksi. Aloita 3—5 ostajapersoonasta, silla liilan suuri maara
ostajapersoonia hajottaa fokustasi.

e Laadi jokaiselle persoonalle omaan toimintakorttiinsa kuvaus ja oma
asiakastarina.

Kuvio 2. Ostajapersoonat. Komulainen 2018.
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5 Digitaalisen markkinoinnin suunnitelman toteutus

Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma on toteutettu PR Smithin kehittdmaa SOSTAC-
mallin avulla. Suunnitelma pitaa sisallaan kaikki SOSTAC —mallin komponentit, joiden
avulla on tehty digitaalisen markkinoinnin ohjeistus, joka linkittyy teoreettiseen
viitekehykseen. Tassa kappaleessa on avattu SOSTAC-mallin avulla ohjeistukset,

suositukset ja markkinointitoimenpiteiden esimerkit askel askeleelta.

True Hearts yritykselle on laadittu liséksi 12 viikon digitaalisen markkinoinnin suunnitelma,
jonka avulla markkinointia voidaan toteuttaa suunnitelmallisesti, sdénnollisesti ja
johdonmukaisesti. 12 viikon suunnitelmaan on koottu paivittdiset markkinointitoimenpiteet,
viikoittaiset teemat, sekd markkinoinnin seuranta. Digitaalisen markkinoinnin 12 viikon
suunnitelma on demonstroituna liitteend. Konkreettiset kehitysehdotukset ovat esiteltynd
taktiikat seka toiminta osioissa.

5.1 Lahtokohta-analyysi

True Hearts yritys kayttda digitaalisessa markkinoinnissaan laajasti eri sosiaalisen median
kanavia ja digitaalista markkinointia. Markkinoinnin pd&kanavaksi on valikoitunut
Facebook, jossa yrityksellda on 3 779 tykkaajaa ja 3 730 seuraajaa. Demografisilta
arvoiltaan Facebook seuraajista on 45 - 54 ja 55 - 64 —vuotiaita naisia, jotka yritys ndkee
my0s potentiaalisiksi kohderyhmikseen. Segmenteilla on myos yhteneva kiinnostus

hyvinvointiin seka itsensa kehittamiseen.

True Hearts kayttaa lisaksi yritystilia Instagram nimella @trueheartsfinland, jossa yritys on
julkaissut kuvia kuukausittain, valilla usemman kerran kuussa ja valilla harvemmin. Kuvilla
on yhteneva linja ja visuaalinen ilme seka julkaisuissa kaytetdan relevantteja hastageja.

Instagramissa yritys on myds silloin talléin kayttanyt tarinat-toimintoa.

Yritys on liséksi sosiaalisen median kanavissa LinkedInissa, jossa yrityksella on 57
seuraajaa seké Twitterissa jossa seuraajia on 227. Youtubekanavalla on tilaajia 40
henkea ja kanavalla yritys on jakanut videoita keskimaarin kerran kuussa Webinaarien ja
haastatteluiden muodossa. Verkkosivut ovat uudistuksen alla ja uudet verkkosivut

julkaistaan syksylla 2019, jolloin ne saavat seka uuden selkean ilmeen ja myos
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verkkokaupan alleen, joka palvelee myos toimistohotelliasiakkaiden, heimolaisten,

tuotteiden ja palveluiden myyntia.

5.2 Tavoitteet

Tavoitteena on kasvattaa yrityksen myyntid. Digitaalisen median tehtavana on kasvattaa
kavijamaaria, sitouttaa seuraajia kanaviin seka aiheuttaa reaktioita; tykkayksia,
kommentointia ja jakoja sosiaalisen median kanavissa. Tavoitteella pyritaéan vastaamaan
niin tilavarausasteen nostamiseen, uusien heimolaisten ldytdmiseen yhteisoon seka
koulutusten ja valmennusten myyntiin. Tavoitteena on myos palvella asiakkaita.
Palvelulla digitaalisen median kanavissa tarkoitetaan asiakkaiden tiedusteluihin,
kommentteihin ja palautteisiin nopeaa vastaamista. Asiakkaiden kanssa vuorovaikutus
sosiaalisen median kanavissa voi hyddyttaa, ei pelkastaan myyntia, mutta sitouttamaan
asiakkaat tuotteeseen seka toimimaan puolestapuhujana. True Heartsin missio on tuottaa
palveluita rakkaudella ja tavoitteisiin voidaan lukea arvojen mukainen vuorovaikutus
asiakkaiden kanssa.

Tavoitteena on 12 viikon ohjelmalla tavoittaa enemman ihmisia, sitouttaa enemman
seuraajia ja luoda vuorovaikutusta ja keskutelua digitaalisen median kanavissa ja erottua

kilpailusta seka kasvattaa branditietoisuutta ja luotettavuutta.

5.3 Strategia

Strategia vastaa kysymykseen kuinka tavoitteisiin paastaan?

- Julkaisemalla laadukasta sisaltoa saannéllisesti

- Vuorovaikutus True Hearts arvoilla "suurella sydamella”

- Kouluttamalla tai inspiroimalla seuraajia olemaan "parempi versio itsestaan”
- Lisdamalla Facebook ja Google arviointeja

- Kayttamalla digitaalisen markkinoinnin kalenteria

- Optimoimalla hakutulokset

Strategian kannalta on myds tarkea rajata kohderyhmat tarkasti. Toimeksiantaja on
perehtynyt jo kohderyhmien rajaamiseen Demografisten arvojen perusteella.
Opinnaytetytssa kohderyhmié on tarkasteltu asiakaslahtoiseltd ndkokannalta ja keskittyy
kohderyhmien "ongelmiin”. Kohderyhmien rajaamiseksi Komulaisen (2018)
ostajapersoonan mallin mukaan on laadittu asiakasprofiilit, joista jokaisella on tarve tai

"ongelma”, johon True Hearts voi tuotteillaan ja palveluillaan vastata.
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Heli HR-asiantuntija

Etsii uudenlaista, erilaista,
luovaa ja energista tilaa,
jossa jarjestaa
kokonaisvaltaisen koulutus-
ja virkistyspaivan
lounaineen, luentoineen ja
kokoustaen.

Anssi
aluekoordinaattori

Tyontekijoita useissa eri
pisteissa, satunnainen tarve
yhteisille kokoustiloille,
helposti saavutettavissa
julkisilla kulkuvalineilla.

Ville Valmentaja

Jarjestaa valmennuksia
yritysasiakkailleen.
Sopivien, toimivien tilojen
|6ytaminen viikoittaiseen
kayttéon.

Veera
vyohyketerapeutti

Yrittdja joka, kaipaa
ymparilleen yrittdjayhteisoa
ja apua markkinointiin, jotta

voisi keskittya omaan
tyohon, josta nauttii.

Kuvio 3. Ostajapersoonat.

Ostajapersoona a) Heidi HR-asiantuntija jarjestaa yrityksensa tiimipaivat seka
koulutustilaisuudet. Han etsii uudenlaista ympaéristda, jossa jarjestaa syksyn kick-off.
Tiimille tarvitaan tila jossa, kokoustetaan, valisséa nautitaan lounas ja tunnelman
kevennykseksi iltapaivélle kaivataan ohjelmaa kuten NLP-luento tai naurujoogaa. Heidi
etsii tietoa hakukoneesta seka inspiroituu Linkedlnissa, jota hén ahkerasti kayttaa tyonsa
puolesta.

Ostajapersoona b) Anssi aluekoordinaattori, liikkuu paljon tydonsé puolesta ympari
uudenmaanluonnontuotemyymalditad. Han kaipaisi silloin talléin kokoustiloja, joissa tehda
toita etana seka satunnaisesti myds jarjestda koulutusta ja kokouksia myymaléiden
tyontekijoille. Sijainti hanelle on tarked, silla han asuu itse lahelld ja julkinen liikenne tulee

olla hyva, jotta han paasee liikkumaan vaivattomasti.

Ostajapersoona c) Ville Valmentaja tarvitsee kayttdonsa viikoittain valmennustilat, joissa
han kouluttaa yritysasiakkaitaan. Ville on johtamisen ja ajanhallinnan asiantuntija ja
hanelle tarkeaa on piristavat tilat, joissa han voi viikoittain pitaa valmennuksiaan eri

kokoisille kokoonpanoille.
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Ostajapersoona d) on Veera vyOhyketerapeultti, joka on toiminut yrittdjand muutaman
vuoden ajan "kotitoimistossaan”. Han kaipaa sosiaalista tydymparistda ja samanhenkisia
ihmisia ymparilleen. Turhan paljon aikaa kuluu my6s markkinointiin ja siitd murehtimiseen,

eika aikaa jaa perheelle.

5.4 Taktiikka

Optimoi julkaisujen pituus, pituudella on merkitysta, jotta nopeasti sosiaalista mediaa
selatessa silma kiinnittyy julkaisuun ja teksti on sopivan mittainen ja kiinnostava
luettavaksi. 40 merkki& on suositus, mutta pidemmissé julkaisuissa maksimi tulisi olla 80

merkkia.

Pyyda asiakkaita antamaan arvointi Googlessa tai Facebookissa. Arvoinnit nostavat
rankingia hakukoneessa ja Facebookissa, jolloin jokaisesta arvioinnista on suora hyoty,

mutta my0s tietoa hakevat potentiaaliset asiakkaat saavat arvokasta tietoa.

Julkaise oikeaan aikaan. Etsi paras julkaisuaika analysoimalla kavijoiden aktiivisuutta ja
ajasta! Ohjeelliset ajat: Facebookissa paras aika julkaisulle on maanantaista perjantaihin
klo 9-15, Twitterkayttdjat ovat aktiivisimpia lounasaikaan keskiviikkoisin seké heti

tydpaivan jalkeen 17-18, Instagramissa suosituin kellonaika on 9 -11 ja LinkedInissa 10-
11, koska monet HR, myynti- ja business maailman ihmiset kayttavat kanavaa tyépaivan

aikana

Taktiikka vastaa strategian tulee olla saanndllista ja lisdarvoa tuottavaa, jotta siihen voi
"koukuttua” eli asiakas jaa seuraamaan kanavaa ja parhaimmassa tapauksessa jopa
odottaa seuraavaa julkaisua. Kehitysehdotus on panostaa laadukkaaseen, ajankohtaiseen
ja asiakkaan nakokulmasta lisdarvoa tuottavaan sisaltéon. Toiminta osiossa on listattuna
ideoita minkalaista siséltva sosiaalisen median kanavissa voi julkaista. Useimmiten alla
olevat kanavat voidaan yhdistaa ja molemmissa jakaa kohderyhmat tavoittavaa sisaltoa,

jolloin kohderyhmat molemmista kanavista voidaan tavoittaa tehokkaasti:

Facebook ja Instagram
- Micro-vaikuttajan ndkemys: heimolainen, hyvinvointiyrittdja, bloggaaja, kouluttaja,
valmentaja: mitd hy6tya ja lisdarvoa he ovat saaneet yhteissté/koulutuksesta jonkin

taidon kuten mindfullnessin tai NLP:n oppimisesta tms.
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- Instagramissa (ja Facebookissa) lyhyitd, esimerkiksi 90 sekunnin mittaisia videoita
vinkkeja. Instagramtarinassa voi myés jakaa ja ’kiinnittaa’ julkaisu instagramprofiiliin
otsikon kanssa, jolloin tiettyyn kategoriaan kuuluvat tarinat on helppo luokitella

- Samaistuttavaa sisalt6d, joka tuottaa lisdarvoa asiakkaalle

- Aforismit, hyvinvointi, NLP, mindfullness, samaistuttavuus, tarinallisuus

LinkedIn ja Twitter

- Seuraa vaikuttajia inspiroidu, kommentoi ja jaa mielenkiintoisia julkaisuja ja aiheita ja saa
nakyvyytta samalla

- Jaa ajankohtaisia alan uutisia ja artikkeleita -> herata keskustelua

- Jaa omaa sisaltéa tyéhyvinvointiin, mindfullnesiin, NLP jne tydelamaa hyoddyttaviin

taitoihin, joilla voi tarjota lisdarvoa lukijalle

Alla olevasta kuviossa on listattuna konkreettisia esimerkkeja otsikoista, jotka kannustavat
klikkaamaan. Vastaamalla kysymykseen "Kuinka?”, numerot otsikossa, ideaalin ostajan,
virheiden valttdmisen ja kysymys otsikkona kiinnittavat katseen ja saava useammin

klikkauksia hakukoneessa ja uutisvirrassa. (Rouhiainen 2018)
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mmm Kuinka...?

* Kuinka jarjestaa tehokas/luova/inspiroiva/
* Kokous, asiakastapaaminen, aamiaistapahtuma, kick off, tiimipaiva,
valmennus, koulutus

* Kuinka tydympariso vaikuttaa tehokkuuteen/luovuuteen/jaksamiseen...?

=  Numero otsikossa

* 6 Tapaa tehokkaampaan tydskentelyyn
e 5 x tdydellinen brain food parempaan kokoukseen
* 10 x syyta tyoskennelld toimistohotellissa

Mainitse ideaali ostaja

¢ Hyvinvointiyrittdjin pelastus on yhteisd
¢ Asiakkuusvastaavan parhaat vinkit onnistuneeseen asiakastapahtumaan

el \/irheet

* 3virhett3 joita jokainen hyvinvointiyrittija tekee
* Miksi en jaksa keskittyd tydpaivan aikana?

* Millon on paras aika jarjest3da asiakastapahtuma?
¢ Miten jarjestda onnistunut kick off?

* Millaisessa ymparistéssa olet luovimmillasi?

* Miksi offsite tyoskentely parantaa keskittymista?

Kuvio 4. Sisaltdmarkkinoinnin otsikot.

5.5 Toiminta

Toiminnan punainen lanka on saanndllisyys. Liitteend on 12 viikon suunnitelma, johon on
ajastettu viikoittaiset toimenpiteet. Sisaltd on suositeltua suunnitella etukateen. Kalenteria
voidaan kayttaa myos sisaltokalenterina kampanjoiden suunnittelussa. Kampanjan
aiheen, paivan ja ajan voi merkita kalenteriin, tekstin voi suunnitella valmiiksi ja liitteen tai
linkin lisata valmiiksi kalenteriin. Ajastamiseen voi kayttaa Facebook, Instagram, LinkedIn
ja Twitter-julkaisuissa esimerkiksi Buffer tai Hootsuite -sosiaalisen median tytkalua, jolloin
aikaa saastyy ja julkaisut tulee tehtya juuri optimaaliseen ajankohtaan

5.6 Mittaaminen

Sosiaalisen median kanavien dataa on helppo analysoida niille tarkoitettujen
analysointitydkalujen avulla. Jatkuvan kehittamisen kannalta mittaaminen tulisi tehda
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kerran kuukaudessa. 12 Viikon ohjelmassa analytiikkaa on ajoitettu, jokaiselle perjantaille,

jotta voidaan nopeasti reagoida digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden muuttamiseen

tilanteen sita vaatiessa. Viikoittaisella seurannalla voidaan myds heti ottaa kaytantoon

hyvaksi havaittuja markkinoinnin keinoja.

SoMe kanavat

Facebook

Blogit

Twitter

LinkedIn

Instagram

Verkkosivut

ja

verkkokauppa

Tavoitteet

Tykkaajat:
Kommentit:

Jaettu:

Kavijavirta:
Kommentit:

Jaettu:

Jaettu:
Tykkaajat:
Kommentit:
Jaettu:
Tykkaajat:
Kommentit:
Ketka:
Jaettu:
Tykkaajat:
Kommentit:
Kavijavirta:
Vietetty aika:
Konversio:

Hakusanat:

Mittarit

Tykkaajat:

Kommentit:

Jaettu:

Kavijavirta:

Kommentit:

Jaettu:

Jaettu:
Tykkaajat:

Kommentit:

Jaettu:
Tykkaajat:

Kommentit:

Ketka:
Jaettu:

Tykkaajat:

Kommentit:

Kavijavirta:

Vietetty aika:

Konversio:

Hakusanat:

Kuka, missé,
milloin? Kommentit
Mik& herattaa
keskustelua ja
kiinnostusta? Mitka
kalenteritapahtumat
vetavat?

Mité kautta asiakkaat
ovat ldytaneet blogin?
Hakusanat? Mika

herattaa keskustelua?

Kuvio 5. Tulosten mittaaminen digitaalisen markkinoinnin kanavissa.
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6 Pohdinta

Pohdinnassa reflektoidaan kirjoittajan prosessia ja lopputulosta seka oppimisen tuloksia.
Toimeksiantaja valikoitui kiinnostuksesta digitaaliseen markkinointiin seka
markkinointikurssin ajankohtaisuuden vuoksi. Aikaisempaa kokemusta markkinoinnista
minulla oli tydn puolesta kaytanndén markkinointitoimenpiteista sosiaalisen median
kanavissa seka sisaltomarkkinoinnista. Opinnaytetyéprosessi alkoi tammikuussa
toimeksiantajan tapaamisella ja projektia jatkettiin koko kevat saanndllisten tapaamisten
yhteydessa, jossa esittelin saamiani ideoita sitd mukaan, kun opinnaytetyt edistyi. Koen,
ettd toimeksiantajan kanssa tiivis yhteisty6 ja kiinnostava aihe motivoivat tyon edistymista.
Teoreettisen viitekehyksen viimeistely jai hieman ontumaan kevaan aikana uuden
tydpaikan tullessa kuvioon, mutta aikataulullisista haasteista huolimatta opinnaytetyo

valmistui ajallaan.

Digitaalisen markkinoinnin tietoperustaan perehtyminen ja aiheesta opiskelu on avannut
paljon digitaalisen markkinoinnin maailmaa ja olen oppinut paljon opinnaytetydprosessin
aikana. Digitaalisen markkinoinnin jatkuva muutos haastoi etsimaan mahdollisimman
tuoreita lahteita ja muistutti siitd, kuinka tarkeaa on olla ajan tasalla digitalisaation
tuomassa jatkuvassa kehityksessa. Huomasin pian myds, ettd markkinoinnin suunnittelu
on lahes yhté tarkea osa markkinointia, kuin itse toteutus. Suunnitelman laatiminen antoi
my0s laajempaa perspektiivid liiketoiminnalle ja strategioiden suunnittelulle. Yhteistyo
sujui hyvin sydamellisen toimeksiantajan kanssa ja heidan liikketoimintaansa oli enemman
kuin mielekasta tutustua. Opinnaytetydohjaaja oli tyon tukena ja antoi suuntaa, kun sita

eniten tarvitsi.

Lopputuloksena opinnaytetydsta yritys sai konkreettisia kehitysehdotuksia digitaalisen
markkinoinnin kanaviinsa seka 12 viikon aikataulullisen suunnitelman, jota hyvéaksi
kayttaen digitaalista markkinointia on helppo toteuttaa. Erityisen tyytyvadinen olen
konkreettisiin kehityskohtiin ja sisaltémarkkinoinnin ehdotuksiin, joista toimeksiantajalle on

konkreettista hyotya sisaltomarkkinointia suunnitellessa ja toteuttaessa.
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