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Taman opinnaytetydn aiheena on markkinointisuunnitelman laatiminen business to busi-
ness (B2B) -yritykselle. Tavoitteena on kartoittaa, millainen on Suomen Ammattivaatteelle
soveltuva markkinointisuunnitelma, seka kehittaa pienyrityksen verkkosivujen helppokayt-
toisyytta, visuaalisuutta ja nakyvyyttd. Suomen Ammattivaate on B2B -kentalla toimiva yri-
tys, joka valmistaa tilauksesta terveyslaitosten tarpeeseen terveysalan vaatteita.

Tutkimus on luonteeltaan kehittamistutkimus. Tyolla pyritaan saamaan aikaan kaytannon
parannuksia seka tytkaluja yrityksen markkinointiin. Opinnaytetydn lahdeaineistoksi tyéhon
on valittu muun muassa markkinointia ja B2B-digimarkkinointia kasittelevaa kirjallisuutta. Ai-
neistoksi on valittu myds muutamia verkkoléahteité ja aineistoa on kerétty vertailuanalyysilla.
Tyo6ssa kasitellaan eri nakokulmia, jotka vaikuttavat B2B-yrityksen myyntiin ja kuinka teoriaa
voidaan hyodyntaa kaytannossa tukemaan Suomen Ammattivaatteen liiketoimintaa markki-
noinnin keinoin. Teoriaosa on hyédynnettavissa pienille tai aloitteleville B2B-yrityksille.

Tyo6n toiminnallisessa osuudessa Suomen Ammattivaatteelle on luotu markkinointisuunni-
telman lisdksi markkinointimateriaalia. Markkinointimateriaaliksi on luotu uutiskirjepohja ja
tuote-esitepohja.

Opinnaytetyon tuloksena yhteistydyritys saa kayttoonsa heille raataléidyn markkinointisuun-
nitelman, sekd muokattavissa olevat uutiskirje- ja tuote-esitepohjat. Keskeisimmaét johtopaa-
tokset opinnaytetydsta linkittyivat sosiaalisen median sisallon tuotantoon, kotisivujen kehit-
tamiseen, hakukoneoptimointiin seka markkinointimateriaalin rakentamiseen mm. vertai-
luanalyysin ja aihetta k&sittelevan teorian pohjalta.

Avainsanat arvot, hakukoneoptimointi, markkinointimateriaali, markkinointi-
suunnitelma, sosiaalinen media, verkkosivut, vertailuanalyysi
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The theme of this thesis is to produce a marketing plan for a business to business company.
This thesis aims to map out what is good marketing plan for Suomen Ammattivaate and
improve website accessibility, visuality and findability of a small business. Suomen Am-
mattivaate is a business to business company which produces clothing for health care de-
partments.

The research method used in this thesis is the development research approach. The aim is
to bring practical improvements as well as tools for marketing the company’s business.
Publications on marketing and digital marketing have been selected as the source material
for the thesis. Some online sources were also selected along with data collected through
benchmarking. The thesis addresses different aspects that influence the sales of a business
to business company and tools for putting theory into practice for Suomen Ammattivaate.
The theory of this work is exploitable to a small business or start-up companies.

In addition to the marketing plan, marketing material has been created for Suomen Am-
mattivaate as the functional part of the work. Marketing material includes a newsletter tem-
plate and a product brochure template.

As a result of the research, the cooperating partner will have access to a marketing plan
tailored to them as well as a customizable newsletter template and a product brochure tem-
plate. The main conclusions of the thesis were linked to social media content production,
website development, search engine optimization and producing marketing materials.
These were based on, inter alia, benchmarking and subject theory.

Keywords benchmarking, marketing material, marketing plan, search
engine optimization, social media, values, website
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1 Johdanto

Opinnaytety6 laaditaan toimeksiantona Suomen Ammattivaatteelle, joka on vuonna
2014 perustettu, Loviisassa toimiva B2B-yritys. Yritys valmistaa ammattivaatteita tervey-
denhuoltoalan yrityksille. Opinnaytetyd toteutetaan kehitystutkimuksena, jossa pyritaan
parantamaan pienen yrityksen markkinointia ottaen huomioon nykyinen arvomaailma ja

viestintdkanavat.

Ty6 voidaan jakaa kahteen osaan: teoriaan ja toteutukseen. Teoriassa kaydaan lapi
markkinoinnin suunnitteluun liittyvia vaiheita, seka markkinointisuunnitelman sisalto.
Teoriaosassa hytdynnetaan aiheeseen liittyvia sahkoisia lahteita ja kirjallisuutta. Toteu-
tusosa tyodssa koostuu markkinointisuunnitelman ja markkinointimateriaalin valmistami-

sesta toimeksiantajalle.

Luvussa kaksi kaydaan lapi tydn lahtdkohdat ja tavoitteet. Luvussa perehdytaan toimek-
siantajaan, tutkimusongelmaan ja -menetelmiin, joita tydssa kaytetdan. Tama pitaa si-
sallaédn myds tyon tavoitteet ja rakenteen. Kasitteet maaritellaéan luvussa kaksi. Luvussa
kolme kaydaan lapi erilaiset markkinointitaktiikat verkkosivuille. Tama pitaa sisallaan si-
salléntuotannon, blogin, sosiaalisen median, sahkdpostimarkkinoinnin ja hakukoneopti-

moinnin.

Luvussa 4 tarkastellaan kehitystutkimukseen kuuluvaa benchmarking-analyysia ja sen
aineistoja ja siitd saatuja tuloksia. Luku viisi kasittelee Suomen Ammattivaatteen mark-
kinointisuunnitelmaa, joka on luotu tydssa lapi kdydyn teorian ja havaintojen perusteella.
Kuudennessa luussa esitetd&n markkinointimateriaalit, jotka yritykselle on tyon pohjalta

luotu. Seitsemannessa luvussa tyon pohdinta.
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2 Lahtokohdat ja tavoitteet

2.1 Toimeksiantaja Suomen Ammattivaate

Suomen Ammattivaate on Loviisassa toimiva perheyritys, joka on perustettu vuonna
2014. Yrityksen toimintamalli on valmistaa tilauksesta laitosten tarpeeseen terveysalan
vaatteita, joihin kuuluvat muun muassa tyo- ja potilasasut. Tuotteet suunnitellaan Suo-
messa ja valmistus tapahtuu tehtaalla Pakistanissa. Suomen Ammattivaate on Virtually
Oy:n sivutoiminimi. (Suomen Ammattivaate 2019.)

Make to Order (MTO), eli tilauksesta valmistettava toimintamalli, tukee kestéavan kehityk-
sen periaatteita. Ideana toimintamallissa on nimensa mukaisesti tuotteiden valmistus
vain tilauksesta ja tarpeeseen alusta asti tilauksen pohjalta. Tuotannon varastot ovat
keskeneraisia materiaaleja ja osia, mika tarkoittaa sité, etta lopputuotevarastoa ei ole.
(Logistiikan maailma 2019.)

Valikoimasta I0ytyy paljon erilaisia terveysalan ty6- ja potilasvaatteitta, kuten esimerkiksi
housuja, paitoja, huppareita, |adkaritakkeja ja essuja. Malleja voi tarpeen mukaan muo-
kata ja asiakasyritys voi halutessaan olla mukana suunnittelemassa tarvitsemaansa tuo-
tetta. Terveysalan ty6- ja potilasvaatteista [0ytyy naisten ja miesten mallien lisdksi myds
unisex-malleja. Kaikki tuotteet, pois lukien kompressiosukat, kantapaasuojat ja asento-
tyynyt, suunnitellaan ja valmistetaan vain tarpeeseen, jolloin vaatehavikin seké varaston
saa minimoitua. Materiaalina tuotteisiin toimii PROCLOFLEX -tytvaatekangas, joka on
testattu kestdmaan tamanhetkisia tydvaatekankaita paremmin. (Suomen Ammattivaate
2019.)

Vastuullisuus nakyy yrityksen liiketoiminnan lisaksi myds materiaali- ja tehdasvalin-
noissa. Liiketoiminta perustuu siihen, ettd materiaaleja ja tuotteita valmistetaan vain tar-
peeseen, eika talldin ylijadmavarastoa synny. Ekologiset arvot on huomioitu kestavam-

massa tydvaatemateriaalissa. (Suomen Ammattivaate 2019.)

Hiilijalanjalkea on parannettu tavarantoimittajien valinnalla. Vaikka tehdas sijaitseekin
Pakistanissa, kankaan kudonta, seka tuotteiden valmistus tapahtuu alueella 5km sa-

teelld, jolloin valtymme ylimaaraisilta hiilidioksidipaastdilta. Sosiaalinen vastuu on teh-
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dasvalinnalla otettu huomioon. Tehtaan tyontekijoilla on esimerkiksi kaytdossaan tyoter-
veyspalvelut. Kumppanuustehdas on sertifioitu, jolloin muun muassa lapsityévoimaa ei

kayteta, eikd ihmisoikeuksia rikota. (Suomen Ammattivaate 2019.)

2.2 Tutkimusongelma ja -menetelmat

Lahtdkohta tydlle on kehittdd Suomen Ammattivaatteen markkinointia. Kehittamistutki-
mukseen soveltuvat useat eri tutkimusmenetelmat, silla tutkimuksen lahtokohdaksi nah-
daan kokonaisvaltaisuus (Proakatemia 2018). Markkinoinnin aineistoksi tyéhén on valittu
muun muassa teoksia markkinoinnista ja B2B-digimarkkinoinnista. Lahdeaineistoksi on
valittu my6s muutamia verkkoléhteita. Opinnayteyon teoriaa voidaan hyoédyntaa pienille

tai aloitteleville B2B-yrityksille.

Tutkimusaineistoa on keratty vertailuanalyysilla. Vertailuanalyysilla haluamme saada
selville, mita toimeksiantaja yritys Suomen Ammattivaate voisi verkkosivuillaan tehda
paremmin. Miten erotutaan paremmin kilpailijoista? Taman vuoksi yhdeksi aineiston ke-
ruu menetelmaksi on valittu Benchmarking-analyysi, jossa verrataan kilpailijoiden verk-
kosivuista seuraavia asioita: Yrityksen ulkoasu, helppokayttdisyys, vastuullisuus, sosi-
aalisen median linkit ja hakukoneldydettavyys.

Tutkimus on luonteeltaan kehittamistutkimus, jolla pyritddn saamaan aikaan kaytannén
parannuksia yritykselle. Tutkimuksellinen kehittdmistyd syntyy muun muassa organisaa-
tion kehittamistarpeesta ja halusta uudistua (Proakatemia 2018). Kehittamistydssa ku-
vailemisen ja selittdmisen lisaksi etsitdan parempia vaihtoehtoja, joista parhaimmat ote-
taan yritykselle kaytt6on. Kehittdmisprosessin eteneminen tapahtuu seuraavasti: Kehit-
tamiskohteen tunnistaminen ja tavoitteiden maarittAminen, perehtyminen teoriassa ja
kaytannossa, kehittamistehtdvan rajaaminen, tietoperustan laatiminen ja menetelmien

suunnittelu ja hankkeen toteuttaminen. (Proakatemia 2018.)

Tyon tavoitteeseen paastddn kehittdmalla pienyrityksen verkkosivujen helppokayttoi-
syyttd, visuaalisuutta ja nakyvyytta. Tytssa kasitellaan tekijoitd, jotka vaikuttavat B2B-
yrityksen myyntiin ja kuinka teoriaa voidaan hyédyntaa yhteistydyritykselle. Tyon paatut-
kimuskysymys on: Kuinka parantaa B2B-yrityksen markkinointia ja hakukonel6ydetta-

vyytta verkossa? Seka tarkentavina lisatutkimuskysymyksind toimivat seuraavat kysy-
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mykset: Mita asioita kilpailevat yritykset tekevét paremmin verkkosivujensa markkinoin-
nissa, ja mita niista voidaan vertailuanalyysin kautta oppia? Millainen on B2B-yrityksen

informatiivinen markkinointimateriaali?

Naihin ongelmiin etsitdaan vastauksia kehittamistutkimukseen sopivilla menetelmilla, ku-
ten benchmarking-analyysilla, joka toimii tydssa aineistonkeruumenetelmana ja havain-
noinnilla. Lahteina toimii markkinoinnin kirjallisuus ja aiheeseen kuuluvat verkkolahteet.
Tyosta hyotyy yhteistyoyrityksen lisdksi myds muut pienet B2B-verkkokauppayritykset,
joiden markkinointi kaipaa uudistamista.

Kasitteet, joita tydssa kaytetddn ovat: B2B-yritys, eli business-to-business, yritykselta
yritykselle myyva yritys (Suomen Digimarkkinointi 2019). Toisena kasitteena on: Verk-
kosivujen optimointi, joka tarkoittaa, etta verkkosivujen kavijamaara saataisiin mahdolli-
simman suureksi (Suomen Digimarkkinointi 2019). Kolmantena kasitteena toimii: Opti-
mointi, joka taas tarkoittaa parhaan mahdollisen vaihtoehdon etsintdd (Komulainen
2019). Neljas kasite, joka opinnaytetydssa tulee vastaan, on: Metakuvaus, joka tarkoittaa
verkossa hakutuloksissa nakyvaa kuvausta otsikon alla (Komulainen 2019). Viidentena
kasitteend: Konversio, joka tarkoittaa sitd, miten potentiaalisesta asiakkaasta, eli liidista,

saadaan kauppa aikaseksi (Suomen Digimarkkinointi 2019).

2.3 Tyon tavoitteet ja rakenne

Opinnaytetytn kaksi keskeisinta tavoitetta ovat seuraavat: Kilpailevien yritysten verkko-
sivujen markkinointitapojen selvitys benchmarking-prosessin mukaisesti. Suomen Am-

mattivaatteelle soveltuvan markkinointisuunnitelman ja materiaalin luominen.

Kuviossa 1 on esitetty opinndytetyon rakenne ja eteneminen. Tyo alkaa johdannon jal-
keen teoriaosuudella, josta jatketaan kehittdmistutkimuksen pariin. Tutkimuksen jalkeen
teoriaa ja tutkimusta paastaan hyddyntamaan Suomen Ammattivaatteen markkinointi-
suunnitelmassa, jonka tuotoksena syntyy visuaalinen uutiskirjepohja, seka tuote-esite-

pohja.
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Kuinka parantaa B2B -yrityksen markkinointia ja hakukoneldydettavyyita verkossa?

v

Johdanto

Vv

Teoria

Markkinoinnin kirfjallisuus Verkkolahteet

\

Kehittimistutkimus

Benchmarking Havainnointi

v

Markkinointisuunnitelma Suomen Ammattivaatteelle

A

Kuvio 1. Opinnaytety6n prosessikaavio

3 Markkinointitaktiikat verkkosivuille

3.1 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteena on tuottaa yritykselle pysyvaa kilpailuetua seka rakentaa
markkinointinenkeda yritykseen. Kilpailuetu saadaan aikaan erottautumalla kilpailijoista
omilla ja uniikeilla asiakasarvoilla. Asiakasarvot ovat pohja asiakaslupaukselle, jonka
mieleen jaaminen tuo asiakkaat uudestaan sivuillesi. Perimmainen funktio markkinoin-
nille on ostamisen esteiden poistaminen. Tama tarkoittaa sitd, ettd moderni myynti on

ensisijaisesti arvon luontia ostajille. (Kurvinen & Seppa 2016, 36-38.)

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri paateemaan. Ensimmaisena
teemana toimii uusasiakashankinnan edistaminen, toisena teemana asiakaspidon pa-
rantaminen ja kolmantena brandimielikuvan rakentaminen. Kuviossa 2 nékyy edella mai-
nitut tavoitteet RACE-viitekehyksen sisalla. RACE-viitekehys tarkoittaa tavoitettavuutta

(reach), toimintaa (act), konversiota (convert) ja sitouttamista (engage). Tavoitteena on
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hankkia uusia asiakkaita ja sitouttaa nykyiset asiakkaat. Markkinoinnin tuloksia tulee
myo6s mitata. Verkkokaupan tulosten mittaaminen tapahtuu helposti seuraamalla myyn-

teja. (Suomen Digimarkkinointi 2019.)

E Sitoutunut asiakas

Asiakas

A Sivustovierailija / LIIDI Kertaostaja

R Tiedonhakijat

Kilpailu

Kuvio 2. Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteet ja RACE-viitekehys (Suomen Digimarkkinointi 2019)

Uusasiakashankinnan edistamiseen parhain keino on sisaltdmarkkinointi, jossa loytyy
eri ostopolkuja eri ostajapersoonille. Kun sisaltda tuotetaan erityyppisille ostajapersoo-
nille, auttaa se myds hakukoneldydettavyydessa. Olennaisessa roolissa sisallontuotan-
nossa on asiakkaan auttaminen, silla vastaamalla asiakkaiden kysymyksiin tai tekemalla
aiheista postauksia, sisaltomarkkinointi muuttuu palveluksi asiakkaan nakdkulmasta.
Tama auttaa asiakasta tekemaan ostopaatoksen. Sisaltomarkkinointi auttaa myds bran-
dimielikuvan rakentumiseen ainakin kolmella eri tavalla. Ensimmaiseksi se tuo asiantun-
tijuutta esiin ja luo positiivisen palvelukokemuksen, toisena se asettaa asiakkaalle rea-
listiset odotukset ja kolmantena sisaltomarkkinointi valikoi tietynlaisia ostajia asiak-
kaaksi. Asiakkaan sitouttaminen pitk&aikaiseksi asiakkaaksi tapahtuu hyodyllisella sisal-
I6lla seka muistuttamalla asiakasta omasta olemassaolostaan. (Suomen Digimarkki-
nointi 2019.)

3.2 Sisallontuotanto markkinointikeinona

Yrityksen verkkoliiketoiminnan peruskanavana toimii aina omat verkkosivut. Muiden ka-
navien tarkoitus on ohjata asiakkaat ndille sivuille. Sisallon taytyy olla informatiivista seka

kiinnostavaa, jotta tama tapahtuu. Yrityksen ydinviestin ei tulisi muuttua eri kanavissa,
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mutta eri kanavat vaativat erilaista sisaltdd. Sisalléntuotannon muotoina toimivat muun
muassa artikkelit ja raportit, uutiskirjeet, blogit, videot, some-postaukset, tapaukset (case
studies), seka infograafit. (Kananen 2018, 52-55.)

Sisallon tulee palvella kirjoittajan itsensa liséksi lukijakuntaa seké hakukoneita. Tarkeinta
onnistuneessa sisallénrakenteessa on otsikko, silla enemmist6 lukijoista lukee ainoas-
taan otsikon. Otsikon tulee olla Iyhyt ja ytimekas, mutta mielenkiintoa herattava. Otsi-

koinnissa tulee miettia, milla sanoilla asiakas etsii aihetta verkosta. (Kananen 2018, 58.)

Siséllon visualisointi lisda tekstin huomioarvoa ja tiivistaa tekstia. Verkkovierailijat ovat
tottuneet visualisoituihin sivuihin, mutta visuaalisuus on tarkedd myos, koska aivot pro-
sessoivat kuvia tekstia nopeammin. Yleisimpina visualisoinnin muotoina toimivat kuviot,
kaaviot, kuvat ja infograafit. (Kananen 2018, 64-65.) Naiden tulisi olla informatiivisuuden
lisksi hyvin tiivistetyt ja selkedt, jotta Kiireiset asiakkaat saavat nopeasti kasityksen si-
sallosta.

Markkinointimateriaalin design tulisi olla yhdistettavissa yritykseen. Tama tarkoittaa sité,
ettd konsepti pysyy samana verkkosivuilla ja materiaaleissa. Yrityksen logo, fontti, varit
ja ulkoasu tulisi olla samat jokaisessa materiaalissa. Yrityksen logo on yrityksen tarkeim-
pid merkkeja, silla sen avulla yritys tunnistetaan. Logo tulee liittda markkinointimateriaa-
lin. Visuaalisenn ilmeen tulisi ndkya kaikissa mainos- ja markkinointimateriaaleissa
muun muassa kayntikortissa. Visuaalinen ilme yhdistettyna logoon kasvattaa yrityksen

tunnettavuutta ja auttaa rakentamaan brandia. (Design Inspis 2019.)

3.3 Blogi

Bloggaavilla yrityksilla on Hubspotin tekeman tutkimuksen mukaan 55% enemman lii-
kennetta verkkosivuillaan verrattuna ei bloggaaviin yrityksiin. Blogi antaa loistavan mah-
dollisuuden kasitella muun muassa ajankohtaisia asioita, joita ei ole niin luontevaa kir-
joittaa esimerkiksi tuotesivulle. Blogin tehtdvéa on ohjata liikennetta verkkokaupan puo-
lelle. Parhaimmillaan hyvin suunniteltu blogi sitouttaa potentiaaliset asiakkaat kuin jo ole-
massa olevatkin asiakkaat arvokkaan siséllon pariin. (Kurvinen & Seppa, 2016.) Kuvi-

ossa 3 ndkyy asiakkaan kulkeminen kanavien lapi, kun yritys luo kiinnostavaa sisaltoa.
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Kuvio 3. Asiakkaan kulku kanavien lapi hyvalla siséallélla (Tanni & Keronen 2013)

Hyvalla blogilla on mahdollista kasvattaa verkkosivujen kavijamaaraa. Kaytanndssa se
tapahtuu sosiaalisen median kautta inmisten jakaessa mielenkiintoista sisaltta seka ha-
kukoneiden nakyvyyden kautta. Yhdella kirjoituksella voi luoda sisaltéa blogin liséksi

my0s someen ja esitteisiin tai oppaisiin. (Suomen Digimarkkinointi 2019.)

Blogiartikkeli kannattaa kohdentaa tietylle hakusanalle ja mahdollisesti ostoprosessin
vaiheeseen. Kysymykset, jotka kirjoitusvaiheessa kannattaa esittdd ovat: Mita haluan
kertoa? Kenelle kirjoitan? Artikkelissa tulee olla vahintddn 300 sanaa, jotta hakukonei-
den hyoty saadaan kirjoituksesta irti. Verkkosivuille kannattaa luoda oma artikkelit-osio
blogille. Artikkeli kannattaa julkaista myods esimerkiksi Facebookissa ja resurssien mu-

kaan sponsoroida julkaisua. Parhaassa tapauksessa artikkeli kerdd suuren maaran ja-
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koja ja kommentteja. Taman jalkeen blogin kirjoittamista jatketaan muistaen kayttaa hy-
vid hakusanoja omalta toimialalta. Yritysblogin kirjoittaminen tuo tuloksia pitkalla aikava-

lilla ja se kannattaa. (Suomen Digimarkkinointi 2019.)

3.4 Sosiaalinen media

Tama kappale késittelee sosiaalista mediaa Facebookin ja Instagramin kautta B2B
markkinoinnissa. Kaikki yrityksen kaytossa olevat sosiaalisen median alustat tulisi olla
linkitettyna helppokayttdisesti verkkosivuille. Somekanavia tulisi paivittda myds tasai-
seen tahtiin mielenkiintoisella ja ajankohtaisella sisallélla asiakkaan mielenkiinnon séai-
lyttamiseksi. Sosiaalisen median tehtava on loppupelissa ohjata asiakas yrityksen si-

vuille.

Sosiaalisen median siséllontuotannossa yrityksen ensimmainen porras on miettia, mita
halutaan viestia nykyisille ja tuleville asiakkaille. Erilaisia tapoja viestia ovat muun mu-
assa opettavaisuus eli informaation jakaminen, tiedottava, eli tarkeat uutiset alalta, viih-
dyttavat postaukset tai hyotyjen tarjoaminen asiakkaalle esimerkiksi tapahtumat ja tar-
joukset. Sisaltda syntyy nopeasti muun muassa ottamalla kuvia uusista tuotteista tai teh-
dyista ratkaisuista, esimerkillisistd onnistumisista, tyopaikan hauskoista arkitapahtu-
mista tai usein kysytyista kysymyksista. (Suomen Digimarkkinointi 2019.) Postauksissa
hyvana nyrkkisdantona on kayttdd samaa aihetta maksimissaan pari kertaa, ellei yritys

halua mainostaa tiettya asiaa tai tuotetta.

Facebook toimii helppokayttdisenad alustana jakamiselle. Yleensa jakaminen tapahtuu
omassa ystavapiirissd, mutta mielenkiintoisella sisallolla jakaminen saattaa lisdantya ky-
seisen piirin ulkopuolelle. Yrityksen Facebook-sivu vaatii aina yksityishenkilén oman ti-
lin, mika saattaa hankaloittaa oikean asiakaskunnan léytamista sivuille. Sisaltésivuilla
voi olla tekstia, kuvia, videoita, kaavioita, linkityksia, tutkimuksia, raportteja ja tuotearvi-
ointeja. Sivuja tulisi paivittaa useasti, jottei yritys paase unohtumaan. Tarkein hyoty B2B-
yritykselle Facebookista on muiden yritysten edustajien tapaaminen foorumilla. (Kana-
nen 2019, 125-126.)

Instagramin kayttd perustuu visuaalisuuteen, jossa kuvien ja videoiden tulee tukea yri-
tyksen liiketoimintaa. Postauksissa tulee huomioida toiminnan maaréatietoisuus seka lii-

ketoiminnan tavoitteet. Parhaimmat postaukset vetoavat tunteisiin. Sivuja tulisi paivittaa
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jatkuvasti. (Kananen 2019, 128.) Hashtagien kaytté on merkityksellistd, kun halutaan li-

sata tavoitettavuutta Instagramissa. Lauri Lehtosen tekemdassa tutkimuksessa oli jul-

kaistu kaksi kuvaa Instagramissa. Ensimmaiseen kuvaan oli lisatty vain yksi hashtag ja

toiseen kuvaan oli liséatty 30 hashtagia. Kuva, jossa oli 30 tagia, oli saanut enemman

tykkayksia ja kommentteja, seké tavoittanut 74% julkaisun naytdista muualta kuin omien

seuraajien joukosta. (Lehtonen 2019.) Kuviossa 4 on vasemmalla puolella esitetty kuva,

jossa kaytettiin 30 tagia ja oikealla puolella kuva, jossa kaytettiin yhta tagia.

L 4 ]
an 24

Tapahtumat

29

Vierailut profiilissa

Tutustuminen

3,168

Seuraamiset
Kattavuus

Nayttokerrat

Kuvio 4. Hashtagien tehokas kaytto Instagramissa (Lehtonen 2019)
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Hashtageja voivat olla esimerkiksi verkkosivuilla kdytetyt avainsanat. Jos markkinointi

halutaan tehda suomalaisille, tagit kannattaa kirjoittaa suomeksi. Niiden kannattaa olla

myos vahemman kaytettyja sanoja, jottei julkaisu havid valittdmasti muuhun kuvavirtaan.

Jos hashtagit vaikuttavat epasopivilta suoraan kuvan alle julkaistavaksi, kannattaa ne

tiputtaa ensimmaiseen kommenttikenttdan. Nain tagit ovat piilossa, mutta eivat heikenna
niiden tehoa. (Lehtonen 2019.)
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3.5 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on kannattava markkinointitaktiikka ja se on todettu 40 kertaa
tehokkaammaksi kuin esimerkiksi somemarkkinointi (Komulainen 2019, 193). Sahkoinen
suoramarkkinointi B2B-yrityksille on sallittua ilman erillista lupaa, kunhan kaksi vaadittua
ehtoa tayttyvat. Ensimmainen ehdoista on, ettd yrityksen kanssa on jo asiakassuhde.
Toinen ehto on, etta markkinoitava tuote liittyy henkildn vastuualueeseen tai tydtehtaviin.
(Hanat 2017.)

Tehokkaita tapoja sahkdpostimarkkinoinnin tehostamiseen on sahkdposti- ja somemark-
kinoinnin yhteensopivuus. Markkinointikanavien tulisi taydentaa toisiaan ja tarjota mie-
lenkiintoista sisaltéa. Uutiskirjeen tilaamisen tulisi olla helppoa ja kirjeen tulisi olla bran-
din mukainen. Nopeasti silmailtava viesti, joka sopii mobiililaitteille, on paras vaihtoehto.
(Komulainen 2019, 194-196.) B2B-yritykselle lahettaessa markkinointimateriaalia tulee

muistaa, etta materiaalin tulee olla asiallinen, selkea ja informoiva.

Digimarkkinoinnissa tulee ottaa huomioon yrityksen landing page, eli laskeutumissivu,
joka tarkoittaa alasivua, johon asiakas siirtyy mainosta klikatessaan. Sisalléltdan sivun
tulee olla samanlainen klikattavan mainoksen kanssa. Esimerkiksi jos mainoksessa mai-
nostetaan valkoista paitaa, tulisi laskeutumissivun vieda valkoisen paidan sivulle. TAma
patee myos sahkopostimarkkinoinnissa. Mainoskampanjan tai uutiskirjeen kohdalla
tama tarkoittaa sitd, ettd mainostettavan tuotteen tai uutisen omalla laskeutumissivulla
on lyhyempi reitti konversion syntymiseen. Asiakkaalta vaaditaan talldin vahemman klik-
kauksia yhteydenottopyynnon tekemiseen. Laskeutumissivun tulee olla raataloity siihen
kuuluvaan kampanjaan tai uutiseen, silla yrityksen etusivu edustaa koko verkkosivuja ja
talléin vaatii enemman klikkauksia. Sivuilla voi kayttda tehokasta toimintakehotetta, joka
liittyy markkinoitavaan tuotteeseen. (Suomen Digimarkkinointi 2019.) Sahkdpostimarkki-
noinnille 16ytyy omia maksullisia ohjelmia esimerkiksi Mailchimp, Emaileri ja Wix. Naihin

ohjelmiin saa liitettya laskeutumissivut, ja tuloksia pystyy myds seuraamaan.

3.6 Hakukoneoptimointi

Search Engine Optimization, SEO, eli hakukoneoptimointi on maksuton markkinointi-
keino, joka parantaa sivujen loydettavyyttd hakukoneiden hakutuloksissa. Avainsana-
haun optimointi auttaa siséllosta kiinnostuneet asiakkaat I6ytamaan sivut hakukoneen

valityksella, jolloin asiakaslikenne kasvaa sivustolla. Optimoinnin tavoitteena on nousta
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hakukoneiden listauksen kéarkeen, silla mahdollisista asiakkaista vain noin 25 prosenttia
paatyy enaa toiselle hakusivulle. (Komulainen 2019, 150.) Google Analytics on kannat-
tava informaation lahde yrityksille. Ohjelmassa néaet verkkosivusi suosituimmat laskeu-
tumis- ja poistumissivut, milloin sivuilla kdydaan, seka mita kautta asiakas sivuille on
l[6ytanyt. Naiden informaatioiden avulla sivuille voi tehda tarvittavia korjauksia. (Salo
2017, 94-95.)

Hakukoneoptimoinnissa ensimmaéinen vaihe on yhdistaa nettisivut Google Analytics -ti-
liin ja perehtya sielté |0ytyviin raportteihin. Raporteista |0ytyy tietoja muun muassa, mista
sivujen likkenne tulee, milloin siella k&ydaén, seka millaisia kavijoita sivulla vierailee. Ta-
man jalkeen nettisivuille tulee asentaa SEO-lisédosa, joista hyva ja toimiva vaihtoehto on
Yoast SEO. Ohjelman avulla tulee jokaisen sivun alalaidasta optimoida avainsanat ja
kirjoittaa yrityksen metakuvaus. Kolmas vaihe on asentaa sivuille Google Search Con-
sole. Tama auttaa tarkastamaan, milla hakusanoilla ja miten sivut nakyvat Googlen ha-
kutuloksissa. Viimeisena kannattaa tehda vield Google Mobile-Friendly Test, joka kertoo,
kuinka sivusto toimii mobiililaitteella. (Komulainen 2019, 153.)

Hyvia avainsanoja ovat sanat, joilla tehdaan mahdollisimman paljon hakuja verkossa.
Nama sanat auttavat sivuja nousemaan korkeammalle hakutuloksissa ja parantavat 16y-
dettavyyttd. Avainsanoja voi l6ytda monin eri keinoin ja seuraavassa kappaleessa kasit-

telemme viittd eri taktiikkaa, joilla voi 16ytdd parhaimmat hakusanat sivustolle.

Ensimmaisena keinona toimii itsensa asettaminen asiakkaan perspektiiviin. Milla avain-
sanoilla tai lauseilla asiakas lahtee etsimaan tuotetta tai palveluasi? Tyhjenna hakuhis-
toriasi ja lahde kokeilemaan eri sanoja ja lauseita. Toinen taktiikka on katsoa Google
Analytics -palvelusta ja Google Webmaster Tools:sta avainsanoja, joilla nettisivusi on
nakynyt hakutuloksissa, ja joilla asiakkaat ovat [6ytaneet tihan mennessa sivuillesi. (Vai-
nio 2019.) Google Analytics -ohjelma toimii my6és yrityksen verkkosivujen kavijaseuran-
taan, tilin toimivuuden ja tehokkuuden valvontaan ja liikenteen visualisointiin (Google
Support 2019). Kolmantena ohjeena on tutkia kilpailijoiden kayttdmat hakusanat. Milla
hakusanoilla heidan sivustonsa l6ytyvat? Neljas ohje on tutkia foorumeita ja muita kana-
via, joita asiakaskuntasi kayttaa kuten esimerkiksi Facebook ja Instagram. Millaisia lau-
seita ja sanoja asiakkaat kayttavat puhuessaan tuotteista tai palveluistasi? Viidentena

taktiikkana toimii maksulliset avainsanatyokalut, kuten esimerkiksi Ubersuggest -tyokalu
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tai Keywordtool.io, jotka saattavat antaa sinulle uusia ideoita avainsanoihin. Avainsa-
natutkimuksen lopputuloksena tulisi olla valmis lista, johon on valittu noin 25-50 ensisi-

jaista avainsanaa, jotka tulisi sisallyttaa verkkosivuille. (Vainio 2019.)

4 Benchmarking

Vertaiskehittaminen, eli benchmarking, on oman toiminnan peilaamista muihin. Prosessi
alkaa yrityksen kehitystarpeiden méaarittelylla. Vertailuun otetaan useimmiten omaa yri-
tysté vastaava parempi organisaatio. Tavoitteena ei ole kopiointi vaan halu oppia ja saa-
vuttaa parannuksia omassa organisaatiossa. Vertailu auttaa havaitsemaan oman yrityk-
sen heikkouksia ja sité kautta tekemaan korjauksia. Yleensa vertailu tehdaan vierailulla
yhteistyOyrityksen organisaatioon, mutta tima voidaan tehda myds etsimalla tietoa kir-
joista, erilaisista artikkeleista tai Internet-sivuilta. Benchmarking tehdaan sen pohjalta,
mitd asioita halutaan vertailla. (University of Eastern Finland 2019.) Kohdistaminen ta-
pahtuu yleensa johonkin tiettyyn osa-alueeseen, kuten tydtapoihin, laatuun tai proses-
seihin. Tarkoituksena on siirtda parhaimmat mallit tai ideat oman yrityksen toimintamal-

leiksi.

Vertailuanalyysilla haluamme saada selville, mita toimeksiantaja yritys Suomen Ammat-
tivaate voisi verkkosivuillaan tehda paremmin. Miten erotutaan paremmin kilpailijoista?
Fakta on, etté isot yritykset tuovat haasteita pienyrittdjille, joten tasta syysta analyysissa
on mukana myos isommat yritykset. Yritykset, jotka ovat mukana vertailuanalyysissa
ovat: Lindstrom, Image Wear, Suomen Sairaalatukku, Medanta, Meditekstiili, Puhla,
Diodema, Briima, seka yhteistydyritys Suomen Ammattivaate. Vertailtavina asioina toi-
mivat verkkosivujen ulkoasu, konsepti, arvot, helppokayttoisyys, otsikot, selkeys, tietosi-
salto, linkit ja hakukoneldydettavyys.

4.1 Vertailuaineisto

Tassa kappaleessa kdymme lapi asiat, joita haluamme mitata ja verrata vertailuanalyy-
sissa. Arvio tapahtuu skaalalla yhdesta kolmeen, joista yksi on paras, kaksi on tyydyt-
tava, mutta vaatii kehittamista, ja kolme tarkoittaa, etta tietoa ei verkkosivuilta 16ydy. Tu-

lokset mitataan asteikolla 13—36. Mita pienempi luku, sitd paremmat verkkosivut ovat.
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Ensimmaisena haluamme verrata yritysten ulkoasua, joka sisaltdd verkkosivujen kon-
septin ja yrityksen omat arvot. Konseptia tarkastellaan tdssa analyysissd ulkoasun
kautta. Verkkosivut tulisi tunnistaa muun muassa varimaalimasta, fontista seka kuvista.
Arvot tulisi olla selkeasti nakyvilla, silla pienen yrityksen, joka ei halua investoida stan-
dardeihin, tulee asettaa omat arvonsa nakyville muilla tavoin. Arvot ohjaavat yrityksen
toimintaa, jolloin tarkeintd omien arvojen tiedostamisen jalkeen on tiedon johtaminen asi-
akkaille. Tiedon tulisi olla helposti saatavilla ja nakyvilla, jotta asiakas ei turhaudu. In-
fossa tulisi parhaimmassa tapauksessa olla jotakin konkreettista, jotta n&dhdaan, teh-

daanko haluttujen arvojen ja asioiden eteen mitaan.

Toisena haluamme verrata verkkosivujen helppokayttdisyytta, johon sisaltyy sivujen sel-
keys ja otsikoinnit. Yhdella sivulla tulee olla tekstit helppolukuisesti. Mahdolliset kuvat ja
infograafit ovat sallittuja, mutta otsikon alla olevan tekstin tulisi olla nopeasti selattavissa
ja ymmarrettavissa. Otsikointien tulee olla selkeat, informoivat ja hakukoneisiin sopivat.

Kolmantena vertaamme yritysten vastuullisuutta ekologisesta ja eettisesta nakékulmasta
seka yritysesittelya. Ekologista ja eettista kantaa tarkastelemme tutkimuksessa toimitus-
ketjun, tehdasvalinnan ja materiaalivalintojen kautta. Vastuullisen yrityksen tulisi myo6s
minimoida liikatuotanto tai saada tekstiili kiertamaan, ettei havikkivaatteita paasisi synty-
maan. Hiilijalanjalkea pystyisi pienentamaan tekemalla tietoisia valintoja esimerkiksi la-
hituotannon, suunnittelun ja materiaalivalintojen suhteen. Lahituotannon kuljetuksista
syntyy vihemman saasteita kuin pitkia matkoja kulkeneista vaatekappaleista, jotka mat-
kustavat alituisesti laivoilla ja lentokoneilla. Materiaaleissa ja suunnittelussa tulisi valttaa

pikamuotia ja huonoa laatua, jotta vaatteet kestaisivat kaytdssa mahdollisimman pitkaan.

Neljantena tarkastelemme sosiaalisen median linkkeja seka postituslistaa. Tutkimme,
l6ytyykd yrityksen verkkosivuilta linkitysta Facebookiin ja Instagramiin. Verkkosivuilla tu-

lisi olla mahdollisuus uutiskirjeen tilaamiseen.

Viimeisena tarkastelemme hakukoneldydettavyytta yrityksen omalla nimella. Yrityksen
tulisi 16ytyd Googlen ensimmaiselta hakusivulta. Jos yrityksen verkkosivut I0ytyvat heti
ensimmaiselta sivulta, merkataan yksi. Jos yrityksen some tai muita merkintéja 1oytyy
ensimmaiseltd hakusivulta, merkataan kaksi. Jos yrityksesta ei 16ydy mitdén tietoja
Googlen hakutulosten ensimmadiseltd sivulta, merkataan kolme. Analyysiin ei lasketa

Googlen maksettuja Ad-mainoksia.
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4.2 Vertailuanalyysin tulokset

Arvio verkkosivuilla tapahtui skaalalla yhdestad kolmeen, joista yksi oli paras, kaksi oli
tyydyttava, mutta vaati kehittdmistda, ja kolme tarkoitti, etta tietoa ei verkkosivuilta 16ydy.
Tulokset mitattiin asteikolla 13—-36. Mitéd pienempi luku, sitd paremmat verkkosivut ovat.
Tulokset ovat jaettu kolmeen osaan. Parhaimmat verkkosivut ovat pisteilla 13-20, kes-
kelle putoavat yritykset ovat pisteilla 21-28 ja erittain paljon korjauksia vaativat sivut ovat
pistevalilla 29-36. Kuviossa 5 on kuvattu yritysten verkkosivut paremmuus jarjestyk-
sessd. Verkkosivujen vertailuanalyysissa parhaimmat kolme sivua, joiden pisteet olivat
valilla 13-20, olivat Lindstrémilla, Image Wearilla ja Medantalla. Huonoimpaan pisteytys-
valiin joutui vain yksi yritys, joka oli Meditekstiili pisteilla 30. Kunnossa, mutta korjausta
vaativat sivut pistevalilla 21-28 olivat Briima, Suomen Ammattivaate, Diodema, Suomen

Sairaalatukku ja Puhla.

Kilpailijoiden vertailuanalyysi
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Kuvio 5. Vertailuanalyysin tulokset paremmuusjarjestyksessa vasemmalta oikealle

metropolia.fi ﬂfMetropolia



16

Positiiviset tulokset verkkosivuilla

Kolmen parhaan yrityksenlisaksi Suomen Sairaalatukun, Puhlan, Diodeman, seka Brii-
man konseptit ja sivujen selkeys olivat hyvin esilla yritysten verkkokaupoissa. Yrityksen
arvot nakyivat selkeésti kolmen parhaan yrityksen liséksi my6s Puhlalla, Briimalla ja Suo-
men Ammattivaatteella. Yritysesittely oli kaikilla kunnossa. Selkea eettinen kannanotto
[6ytyi Lindstrédmin, Image Wearin ja Medantan liséksi Briimalta ja Suomen Ammattivaat-
teelta. Kolmen parhaan yrityksen lisksi vain Suomen Ammattivaatteelta I0ytyi verkkosi-
vuiltaan tietoa oman yrityksen ekologisuudesta ja liikatuotannosta. Vain yhteistyoyrityk-
sen sivuilta 16ytyi informaatiota kokonaisvaltaisesta toimitusketjusta.

Negatiiviset tulokset verkkosivuilla

Kahdella parhaiten sijoittuneilla, Lindstromilla ja Image Wearilla, on kahden pisteen ero,
joka johtuu ekologisten materiaalien kaytdsta. Image Wearin sivuilta ei 16ytynyt tietoa
kierrdtysmateriaalien taméanhetkisesta kaytosta. Tavoitteet materiaaleista oli tarkoituk-
sena julkaista vuoden 2019 aikana. Kummallakin yrityksella puuttui tiedot toimitusket-
justa. Varsinaista uutiskirjettéd ei kummallakaan sivuilla ollut, mutta jarjestelméén taytyi
kirjautua sisdén. Kolmanneksi sijoittuneella Medantalla olisi parantamisen varaa otsi-
koinnissa, toimitusketjun kerronnassa ja Instagramin linkityksessa, seka myds kiertota-
louden informaatiosta ja Facebook-linkityksestd, jotka puuttuivat kokonaan. Huonoiten
sijoittunut Meditekstiili pisteilla 30 oli onnistunut taysin vain yritysesittelyssaan ja yrityk-
sen nimen hakukoneoptimoinnissa. Sivut olivat erittain sekavat ja niilta puuttui kokonaan

ekologiset ja eettiset tiedot seka linkitys sosiaaliseen mediaan.

Keskelle putoavat yritykset olivat Briima, Diodema, Suomen Sairaalatukku, Puhla ja yh-
teistydyritys Suomen Ammattivaate. Yrityksen arvot puuttuivat kokonaan nakyvista Suo-
men Sairaalatukulta ja parannettavaa olisi Diodemalla. Otsikoinnit olivat kaikilla muilla
paitsi Diodemalla tyydyttavat. Otsikointien tulisi olla selkeéat ja alaotsikoiden liittya ylaot-
sikkoon. Sivujen selkeyteen tulisi panostaa ainoastaan Suomen Ammattivaatteen, jolla
kaikki informaatio oli etusivulla. Info tulisi jakaa otsikoiden alle, jotta sivut olisivat selke-
ammat ja niiden suorituskyky parempi. Tietosisaltd ekologisista asioista jai kaikilla muilla
keskelle putoavilla yrityksilla pimentoon paitsi yhteistyoyrityksella. Eettisyys oli huomioitu
Suomen Ammattivaatteella ja Briimalla. Facebook-linkitys |0ytyi ainoastaan Briiman
verkkosivuilta, mutta Instagramia ei 10ytynyt minkaan keskituloksen saaneilta yrityksilta.

Uutiskirjeen pystyi tilaamaan ainoastaan Suomen Sairaalatukulta.
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Kaikki muut yritykset paitsi yhteistyoyritys 16ytyivat Googlen hakukoneesta omalla nimel-
ladn ensimmaiselta sivulta. Suomen Ammattivaate I6ytyi muiden kanavien kautta, mutta
suoraa linkkid verkkosivujen etusivulle ei ollut. Taulukossa 1 nakyvat vertailuanalyysin
pisteytykset. Arvio tapahtui skaalalla yhdesta kolmeen, joista yksi on paras, kaksi on ok,

mutta vaatii kehittamistd, ja kolme tarkoitti, etté tietoa ei verkkosivuilta [6ytynyt.

Taulukko 1. Vertailuanalyysi verkkosivuista

Yitys lincrim | Inap\\éer SoenSiradetiu Mabta | Medtddiili RHa Dok Biina SoenAmatiiede

Ukcesit

Kosgh 1 1 1 1 2 1 1 1 2

Yityenandt 1 1 3 1 2 1 2 1 1

Hipdatidsys

Qstnit 1 1 2 2 2 1

Ses 1 1 1 1 2 1 1 1 3

Tecaisita

ftyaesitely 1 1 1 1 1 1 1 1 2

HEdajsisnadaicdesa 1 3 3 1 3 3 2 2 1

Hiisys 1 1 2 1 3 2 2 1 1

lietdertoietdas 1 1 3 3 3 3 3 3 1

Tniueiu 3 3 3 2 3 3 3 2 1

Lirkit:

Rtk 1 1 3 3 3 3 3 1 1

Iregam 1 1 3 2 3 3 3 3 3

Utighie 2 2 1 1 2 3 2 2 3

Hidae 1 1 1 1 1 1 1 1 2
linktm  InageWér SuomenSdradalidu Michria Miditelstli Rha Dakna Biima SiovenAmettieee

N 5 E z D D 7 5 2 b

Toimeksiantajan verkkosivut

Kuten edellisissa kappaleissa huomattiinkin, yhteistydyrityksen eettiset ja ekologiset ar-
vot ovat hyvin esilla verkkosivuilla. Sivut vaativat ulkonadllistd parantamista, otsikointien
ja selkeyden parantamista, hakukoneldydettavyyden parantamista sekéd somen linkitysta
sivuille. Suomen Ammattivaatteelta I6ytyvat Facebook ja Instagram, mutta nama eivat
I6ydy yrityksen verkkosivuilta. Sivuilta puuttuu myds mahdollisuus uutiskirjeen tilaami-
seen. Verkkosivujen menun alla tulisi olla mieluiten enemman otsikoita, kuin etta kaikki
info olisi samalla sivulla. Talldin sivuilla on parempi suorituskyky seka hakuoptimointi

toimii paremmin.
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5 Markkinointisuunnitelma Suomen Ammattivaatteelle

5.1 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin paatavoitteena on verkkokaupan vierailijalikenteen ja myynnin kasvatta-
minen. Jotta tadhan tavoitteeseen paastaan, taytyy Suomen Ammattivaatteen kehittaa ja
paivitta verkkosivuja seka some-tileja aktiivisesti, ja hankkia uusia asiakkuuksia vanhoja
unohtamatta. Suomen Ammattivaatteen tulisi myos ottaa kayttoon Google Analytics,
jossa voidaan seurata yrityksen tilin toimivuutta ja tehokkuutta seka kavijaseurantaa,
joka kertoo markkinoinnin onnistumisista ja ep&onnistumisista. Tilastoilla voidaan siis
paatella, toimiiko joku markkinointistrategia vai ei. Markkinoinnin tavoitteisiin paastaan
seuraavaksi kasiteltéavien asioiden kautta.

SWOT-analyysi

SWOT-analyysilla (strength, weakness, opportunity, threat), eli nelikenttaanalyysilla sel-
vitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet ja heikkou-
det ovat yrityksen sisdisia tekijoita ja mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia tekijoita. (Ka-
nanen 2018, 21.) SWOT-analyysilla analysoimme Suomen Ammattivaatteen timanhet-
kistd markkinointia. Kuten kuviossa 6 on esitetty, yhteistydyrityksen vahvuuksia ovat yri-
tyksen konsepti, joka ottaa kantaa liikatuotantoon, eli tuotteita valmistetaan vain ja aino-
astaan tarpeeseen, jolloin ekologista jalanjalkea saa hieman pienennettyd. Toisena vah-
vuutena markkinointiin on yrityksen arvot. Arvot ovat laadukkuus, ekologisuus ja eetti-

syys. Asiakaskohderyhmana toimii koko terveydenhoitoala.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

-Yrityksen arvot -Heikko 16ydettavyys
-Laadukkaat tuotteet -Nettisivut

-Asiakaskohderyhma -Markkinointimateriaali

MAHDOLLISUUDET UHAT

-Ymparistomuutokset -Kilpailijoiden markkinointi
-Tunnettavuuden kasvu -Markkinointistrategian
-Korjata yrityksen heikkoudet,  epaonnistuminen

Kuvio 6. Suomen Ammattivaatteen markkinoinnin SWOT-analyysi
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Yrityksen heikkoudet markkinoinnissa on myos yrityksen konsepti. Make to Order -toi-
mintamallia ei ole tarpeeksi mainostettu ja suunnitteluprosessi voi olla, aikaa vievan pro-
sessin vuoksi, joillekin asiakkaille ratkaiseva tekija myynnin toteutumiseen. Kiireisimmilla
asiakkailla ei valttamatta ole aikaa suunnitteluprosessille tai eivat tarkkaan tieda, mita
haluavat. Markkinointia ja asiakasta helpottaisivat valmiiksi suunnitellut perusmallit esi-
merkiksi unisex-mallisto. Toisena heikkoutena ovat heikko l6ydettavyys hakukoneilla ja
nettisivut. Verkkosivut kaipaavat lisdé otsikoita menuun, silla nyt kaikki informaatio yri-
tyksestd on etusivulla. Menu auttaa selkeyttdmaan sivuja, sekd nopeuttaa sivun suori-
tuskykya. Markkinointimateriaalia ei yrityksella juuri ole. Markkinointimateriaalille olisi
hyva luoda valmis pohja esimerkiksi uutiskirjeen ja somemarkkinoinnin pohjaksi. Talléin
yrityksen ulkon&oéllinen konsepti olisi koko ajan mukana markkinoinnissa.

Yritykset ja asiakkaat haluavat tuoda oman panoksensa pienempaan hiilijalanjélkeen.
Tasta syystd mahdollisuudet yrityksella on ymparistomuutoksissa, silla ekologisuus ja
laatu ovat nyt pinnalla. Tunnettavuuden kasvuun on myds mahdollisuudet hyvalla mark-
kinointistrategialla. Uhkana toimii aina kilpailijoiden markkinointi, sek& oman markki-

nastrategian epaonnistuminen.

5.2 Markkinointistrategia

Tassa kappaleessa keskitymme SWOT-analyysissa esiin tulleiden markkinoinnin heik-
kouksien minimoimiseen. Yrityksen konsepti ja nettisivut kaydaan lapi vain pintapuoli-
sesti. Heikkoa loydettavyytta lahdetaan parantamaan siséallontuotannon ja hakukoneop-
timoinnin kautta ja markkinointimateriaaliksi valmistetaan valmis pohja uutiskirjeelle, jo-
hon on helppo muokata uudet uutiset. Taman lisaksi yritykselle valmistetaan tuotekortti-

pohja, joka on visuaalisesti yhteensopiva uutiskirjeen kanssa.

Arvolupausta kannattaa mainostaa, koska sen avulla on mahdollisuus rakentaa kesta-
vaa kilpailuetua. Talla erotutaan myds Kilpailijoista. Monien toisiaan tukevien osatekijoi-
den yhteydesta syntyva arvo on kilpailijoille paljon vaikeampaa kopioida, verrattuna yh-
della arvolla kilpailuun, esimerkiksi hinnalla. (Uusitalo 2014, 54.) Suomen Ammattivaat-

teen tapauksessa mainostettavia asioita ovat laatu, ekologisuus ja asiantuntijuus.
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Konsepti ja verkkosivut

Konsepti on itsessédan hyva kestavan kehityksen kannalta, mutta kiireiset asiakkaat voi-
vat jattaad sivut valiin valmiiden mallien puuttuessa. Tasta syysta sivuilla olisi hyva olla
edes pieni valikoima valmiita malleja, jotka menisivét tuotantoon ostettaessa. Mallit voi-
sivat olla esimerkiksi unisex-mallit ty6- ja potilasvaatteille. Yhteydenoton tapahtuessa

mallimuutokset voi ottaa esille.

Benchmarking-tutkimuksessa esille tulleet yritykset, joissa verkkosivut oli rakennettu pa-
remmin, olivat: Lindstrom, Imagewear, Medanta ja Briima. Nailté sivuilta voidaan hy6-

dyntdd muun muassa seuraavia asioita.

-Yrityksen nimi ja iskulause lahella toisiaan, joko isolla ylhaalla keskella sivua,
tai vasemmalla ylh&alla hieman pienemmalla.

-Informatiivinen video- tai kuvaesittely ylhaalla keskella sivua. Tdman alla on
heti tuotevalikoima, jossa joko suoraa kuvat tuotteista tai tytvaatteiden kaytta-
jaryhmista.

-Valikko informatiivinen ja yritykselle sopiva. Sopiva menu yhteistydyritykselle
voisi pitaa sisallaan esimerkiksi etusivun, yritysesittelyn, vaatteet, vastuullisuu-
den ja blogin.

Esimerkki toimivista verkkosivuista luotu hahmottamisen parantamiseksi (lite 1). Suo-
men Ammattivaatteen verkkosivuilla tulisi korostaa konseptia, jossa tuotteet suunnitel-

laan tarpeeseen ja sellaiseksi kuin asiakas haluaa niiden olevan.

Hakukoneoptimointi ja avainsanat

Hakukoneoptimointi on maksuton markkinoinnin tapa, joka parantaa sivujen loydetta-
vyytta hakukoneiden hakutuloksissa. Avainsanahaun optimointi auttaa sisallosta kiinnos-
tuneet asiakkaat |0ytamaan sivut hakukoneen valityksell&, jolloin asiakasliikenne kasvaa
sivustolla. Hakukoneoptimoinnin ohjeet I16ytyvat opinnaytetyén luvusta 3.5 Hakukoneop-
timointi-otsikon alta. Seuraavissa kappaleissa oleva avainsantutkimus on tehty asiak-
kaan nékokulmasta. Ohjeeni Suomen Ammattivaatteelle on kuitenkin liittd& sivustot il-
maiseen Google Search Consoleen, jonka avulla paasee katsomaan, kuinka Googlen
hakukone ndkee sivustot. Tdma antaa myos nakyviin osan kaytetyista hakusanoista,

joilla asiakkaat ovat sivuille tdhan asti I6ytaneet (Salo 2017). Tahan vaaditaan yrityksen
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omaa Google Analytics -tilid, jonka takia en padse tekemaan tata itse. Tama voi antaa

lisda ideoita avainsanoihin, joita sivustolla kannattaa kayttaa.

Avainsanojen haku aloitettiin asettamalla itsemme asiakkaan ndkokulmaan. Milla avain-
sanoilla tai lauseilla asiakas léahtee etsimdan tuotetta? Taulukossa 2 on valittu mahdolli-
sia hakusanoja sekd Googlen ehdottamia sanoja ja lauseita, jotka toimisivat yhteistyoyri-
tyksen verkkosivuilla. Taulukossa 2 vasemmalla nakyvat 20 avainsanaa syotettiin
Googlen hakukoneeseen. Taulukkoon on merkattu ensimmaiseltd hakusivulta [0ytyvat
benchmarking-analyysissé& mukana olleiden yritysten verkkosivut. Tuloksissa ovat mu-
kana myos etusivulta [0ytyvat maksetut Ad-mainokset, mutta kyseiset mainokset on il-
moitettu taulukossa erikseen. Jos verkkosivut ovat |0ytyneet ensimmaiseltéa sivulta
Googlen hakukoneesta, on kohdassa merkki X, jos yritys on nékynyt sivuilla maksetun
Ad-mainoksen kautta, lukee kohdassa mainos, ja jos sivut ovat I6ytyneet normaalisti ja
Ad-mainoksen kautta kautta on kohdassa mainos x.

Taulukko 2. Avainsanojen hakutulokset

| Lindsrom | ImageWear | SiomenShiradatukku | Medanta | Meditekstiili| Fubla | Dodema | Biima | Siomen Ammttivacte

Siiradavade X X X

Shiradavadteet X X X

Fotilasvade MaiNosX X manosx X mainos

Potilasvadt eet X X manosx X mainos X
Ekologinen anmettivage X X
Ekologinen saradavage X X
Ekologinen potil asvazte X mainosx mainos X
Kestévasaradavadte X X X

Tyovadtteet hoitoda X X X X

Tyovadteet X

Kotihoito tyovadt eet X

Helposti puet avet vaet eet vanhuksille X X

Hoitohenkil 6kunnan tydvadtteet X X

Kauneusdan tyovaetteet X X X X

Vestuulli set sairadavadteet X X

Vastuulli set potil asvadt eet Mainosx mainosx X mainos

Vastuulli set kauneusaan tyovactteet mainosx X X

Kosmetologin tyvaatteet X X X

Hoitoalan tydvadtteet X manos X X

Tydvadteet terveydenhuolto X X X X X

Kyseisilla hakusanoilla parhaiten [6ytyi Image Wear ja huonoiten Meditekstiili ja Briima.
Vaikka Image Wearilta ei 16ydy kauneusalan tytvaatteita, se nakyi 'tydvaate’ -sanan
avulla monessa hakutuloksessa. Suomen Ammattivaate 16ytyi joistakin tuloksista, mutta
ei mennyt suoraa yrityksen verkkosivujen etusivulle. Hakukone 18ysi sanan 'ekologisesti’,

joka oli rinnastettu ammattivaatteeseen.

Vaikka osa isoista kilpailijoista kayttavatkin tiettya avainsanaa, ei se valttamatta poissulje

mahdollisuutta sen hakusanan kaytosta pienemmalla yrityksellda. Pienemmalle yritykselle
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parhaimmat avainsanat kyseisesta tutkimuksesta olisivat ne sanat, joita on kaytetty mak-
simissaan neljassa eri yrityksessa. Taman avainsanatutkimuksen ja naiden hakusanojen
perusteella parhaimmat avainsanat Suomen Ammattivaatteille olisivat kyseisessa jarjes-

tyksessa Taulukossa 3 esitetyt sanat:

Taulukko 3. Parhaimmat avainsanat Suomen Ammattivaatteelle verrattuna kahdeksaan Kkilpaili-

jaan
Vahiten kdytetyt avainsanat Keskiverroin kdytetyt avainsanat
(1-2 yritysta loytyy talla hakusanalla) | (3-4 yritysta loytyy télla hakusanalla)
Ekologinen ammattivaate Sairaalavaate Potilasvaate
Ekologinen sairaalavaate Sairaalavaatteet Potilasvaatt eet
TyOvaatteet Ekologinen potilasvaate TyOvaatteet terveydenhuolto
Kotihoito tyovaatt eet Kestava sairaalavaate
Helposti puet avat vaat eet vanhuksille |Vastuulliset kauneusalan tyévaatteet
Hoitohenkilokunnan tyovaatteet Kosmetologin tyovaatteet
Vastuulliset sairaalavaatteet TyOvaatteet hoitoala

Kauneusalan tyovaatteet
Vastuulliset potilasvaat eet
Hoitoalan tyovaatteet

Sisalléntuotanto

Sisalléntuotanto markkinointikeinona kattaa blogin, Facebookin ja Instagramin sisallot
seka sahkopostimarkkinoinnin. Nama kaikki tulee olla linkitettyna yrityksen tarkeimpaén
myyntikanavaan, eli omille verkkosivuille. Suomen Ammattivaatteen nakokulmasta
markkinoinnin sisallossa tarkeimpina asioina toimii yrityksen arvojen ja konseptin tuomi-
nen esille. Asiat, joita yrityksen kannattaa mainostaa ovat: Make to Order -toimintamalli,
seka yrityksen kestavan kehityksen arvot. Mainostuksessa tulee muistaa myos yrityksen
bréandays, joka tarkoittaa tassa tapauksessa sita, etta markkinointipohjista voi tunnistaa
yrityksen. Markkinointimateriaalin design tulee siis olla yhdistettavissa yritykseen. Yrityk-
sen varimaailman, fontin ja ulkoasun tulee olla samat jokaisessa materiaalissa, unohta-

matta yrityksen logoa.

Blogin kirjoitus vaateteollisuuteen ja sairaaloihin liittyvistd ajankohtaisista aiheista voi li-
sata liikennettd verkkosivuilla. Blogipostauksessa tulee miettid, kenelle kirjoittaa, ja mita
artikkelilla halutaan kertoa. Artikkelissa tulisi olla vahintdan 300 sanaa ja hyva otsikko.
Mieluiten hyvia avainsanoja, jotka tukevat yritystoimintaa. Blogille tulee luoda oma ot-
sikko verkkosivujen menuun. Postauksia kannattaa tehda ahkerasti tasaiseen tahtiin ja

jakaa ne myQs sosiaalisessa mediassa.
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Sosiaalisessa mediassa jaettava sisaltd kannattaa olla informatiivista, jotta yrityksen si-
vuista tykkaajat ja heidan tuttavansa jakaisivat julkaisua eteenpain. Instagramin julkaisut
voivat olla samoja kuin Facebookissa julkaistut siséllot, mutta kannattaa muistaa, etta
Instagramin idea perustuu visuaalisuuteen. Ideoita julkaisuihin [6ytyy opinnaytetydn koh-
dasta 3.3 Sosiaalinen media. Instagramissa hashtagien kayttéa ei voi liioitella. Mita
enemman tageja, sitd enemman vierailijoita tililla on. Yritykselle kannattaa luoda ainakin
yksi oma tagi, jota kayttaa jokaisessa julkaisussa. Tallainen hashtag voisi olla esimerkiksi
yrityksen oma nimi ja mahdollinen slogan. Kaikki siséllontuotantoalustan julkaisut kan-
nattaa paivittad verkkosivujen uutisotsikon alle, jolloin kaikki avainsanat ovat samalla yh-
teydessa verkkosivuihin.

Sahkdpostimarkkinointi on tehokas tapa markkinoida B2B-kentalla. Otsikon kannattaa
olla informoiva, jotta asiakas avaisi saadun sahkopostinsa. Suomen Ammattivaatteen

uutiskirje olisi toimivin lahettdd seuraavista syista:

-Asiakas tilaa uutiskirjeen
-Yrityksessa tapahtuu merkittavia muutoksia

-Nelja kertaa vuodessa muistuttamaan asiakasta yrityksen olemassaolosta.

Nelja kertaa vuodessa lahetettavan uutiskirjeen voi myos linkittaa kaikkiin sosiaalisen
median kanaviin. B2B-markkinoinnissa tulee muistaa, etta siséallon tulee olla asiallinen,
selked ja informoiva. Lahettdessa sahkopostimateriaalia tulee kuva laittaa postin teksti-
pohjaan, eika liitteeksi, silla harva asiakas uskaltaa avata liitetiedostoja tuntematta yri-
tystd. Sdhkopostissa tarkeaa on linkittéda verkkosivut helposti auki klikattavaksi laskeu-

tumissivulle.

metropolia.fi WM etropolia



24

6 Markkinointimateriaali

6.1 Materiaalit

Markkinointimateriaaleja valmistetaan kaksi, joista ensimmainen on uutiskirjepohja ja toi-
nen tuote-esitepohja. Uutiskirjeen pohjan tulee olla selked, neutraali, informoiva ja hel-
posti muokattavissa uudelle informaatiolle. Kirjeeseen tulee olla lisattavissa uusia otsi-
koita, mutta pohjassa tulisi olla valmiina yrityksen téarkein info. Tarkeimmat informaatiot
ovat: Logo, yrityksen verkkosivujen osoite, yhteydenotto-osoite ja sosiaalisen median
seurantakanavat. Parhaimmassa tapauksessa nailla kaikilla olisi omat laskeutumissi-
vunsa, mutta tdma vaatisi maksullisten ohjelmien kayton. Tuote-esitepohjan tulee uutis-
kirjeen tavoin olla selked, neutraali, informoiva ja helposti muokattavissa uudelle infor-
maatiolle. Esitepohjassa tulee olla tila valokuvalle tai -kuville, kokolajitelmalle, tasoku-
ville, materiaalitiedoille, pesuohjeelle, sertifikaateille tai standardeille tuotekoodille ja tuo-
tekuvaukselle. Edella mainittujen kohtien lisaksi esitepohjassa tulee nakyé ekologisuus.

Koska ekologisuuden tulisi nékya jo heti logossa ja liikemerkissé, kuviossa 7 on esitetty,
kuinka nykyisesta logosta saisi pienella varimuutoksella ekologisen vaikutelman. Kuvi-
ossa 8 yrityksen liikemerkkia on hahmotettu ekologisempaan suuntaan. Vaikutelmaa on
kummassakin merkissa lahdetty hakemaan varityksen kautta. Liikemerkki on muutettu
ympyran muotoon, silla rajattuna se on helpompi hahmottaa. Henkilokohtaiseksi suosi-

kikseni liikemerkeistd nousi tummanvihred ympyra, jossa merkki on valkoisella.

Kuvio 7. Suomen Ammattivaatteen nykyinen logo ja kehitysehdotus
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Kuvio 8. Suomen Ammattivaatteen liikemerkki ja kehitysehdotukset

Koska yksi yleisimpana visualisoinnin muotona toimii infograafi, loin osaksi markkinoin-
timateriaalia infograafin tuomaan selkeytta valmistusprosessiin, kuten kuviossa 9 nakyy.
Informatiivisuuden liséksi valmistusprosessin infograafi on selkea ja nopeasti silméiltava,
eikd néin vie asiakkaan aikaa. Kyseista kuviota voi hyodyntaa verkkosivujen lisaksi muun

muassa esitteissa, markkinoinnissa ja julkaisuissa.

VALMISTUSPROSESSI ﬁ

Materiaalin

valmistus
T - / > ‘)’ v > OO -»

Yhteydenotto  Tuotteen suunnittelu  Hyovdksyntd i Laadun tarkastus Tuote asiakkaalla

Tuotteiden
valmistus

Kuvio 9. Suomen Ammattivaatteen valmistusprosessin infograafi
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6.2 Uutiskirje

Uutiskirjeen pohjan kriteerit ovat selkeys, neutraalius, informoivuus ja helppo muokatta-
vuus. Kirjeeseen tulee olla lisattavissa uusia otsikoita, mutta pohjassa tulisi olla valmiina
yrityksen tarkein info. Tarkeimmé&t informaatiot ovat: Logo, yrityksen verkkosivujen
osoite, yhteydenotto-osoite ja sosiaalisen median seurantakanavat. Koska ekologisuutta
halutaan painottaa, on vareiksi valittu erilaisia vihrean savyja, silla vihreasta varista tulee

mieleen luonto. Kuviossa 10 vérit, joita uutiskirjeen teossa on kaytetty.

Kuvio 10. Suomen Ammattivaatteen uutiskirjeen varikartta

Uutiskirjeen materiaaliksi loin kaksi samanlaista pohjaa, joista toiseen lisdsin infograafin.
Ensimmainen vaihtoehto (Katso Liite 2) uutiskirjeelle on yksinkertainen ja selkea. Siihen
pystyy lisddméaan otsikoita tekstiruudun alle. Samat edella mainitut asiat patevat myoés
vaihtoehtoon kaksi (Katso Liite 3). Toiseen materiaaliin on lisatty valmistusprosessin in-
fograafi pystysuunnassa nopeuttamaan kirjeen lukemista. Havainnekuva (Katso Liite 4)
auttaa hahmottamaan pohjien yksi ja kaksi kayttoa.

6.3 Tuote-esitepohja

Tuote-esitepohjan kriteerit ovat selkeys, neutraalius, informoivuus ja helppo muokatta-
vuus. Esitepohjassa tulee olla tila valokuvalle tai -kuville, tasokuville, materiaalitiedoille,
pesuohjeelle, sertifikaateille tai standardeille, kokolajitelmalle, tuotekoodille ja tuoteku-
vaukselle. Edella mainittujen kohtien lisdksi esitepohjassa tulee ndkya ekologisuus. Ta-
man vuoksi vareiksi valittu, samoin kuin uutiskirjeenpohjassa, vihreita savyja. Kuviossa

11 varit, joita uutiskirjeen teossa on kaytetty.
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Kuvio 11. Suomen Ammattivaatteen tuote-esitepohjan varikartta

Tuote-esitepohijiksi loin kaksi hieman erilaista pohjaa (Katso liite 5 ja 6). Kumpikin poh-
jista on yksinkertainen ja selked, ja niissad on kohdat kaikille vaadituille tiedoille. Varitys
kummassakin pohjassa on vihrean savyinen tuomassa ekologisuutta esiin. Esitepohjaan
otin mukaan muokkaamani yrityksen liikemerkin. Kumpaankin pohjaan on lisatty myds
yrityksen séhkdpostiosoite yhteydenoton helpottamiseksi. Havainnekuvat (Katso Liite 7)

auttavat hahmottamaan kummankin tuote-esitepohjan kayttoa.

7 Pohdinta

Taman opinnédytetyon tavoitteena oli kartoittaa, millainen on Suomen Ammattivaatteelle
soveltuva markkinointisuunnitelma, seka kehittda pienyrityksen verkkosivujen helppo-
kayttdisyyttd, visuaalisuutta ja nakyvyytta. Tydssa selvitettiin kilpailevien yritysten verk-
kosivujen markkinointitapoja benchmarking-prosessin mukaisesti, seka luotiin Suomen
Ammattivaatteelle soveltuva markkinointisuunnitelma ja markkinointimateriaali. Opin-
naytetydn tavoitteisiin paastiin seuraavien tutkimuskysymysten avulla: "Kuinka parantaa
B2B-yrityksen markkinointia ja hakukoneldydettavyyttd verkossa?”. Toisena kysymyk-
sena toimi: "Mita asioita kilpailevat yritykset tekevat paremmin verkkosivujensa markki-
noinnissa, ja mita niista voidaan vertailuanalyysin kautta oppia?”. Kolmas kysymys, jo-
hon etsimme vastausta, oli "Millainen on B2B-yrityksen informatiivinen markkinointima-

teriaali?”.

Vastaukset néihin kysymyksiin linkittyivat sosiaalisen median sisalléntuotantoon, kotisi-
vujen kehittdmiseen, hakukoneoptimointiin sek& markkinointimateriaalin rakentamiseen
muun muassa vertailuanalyysin ja aihetta kasittelevan teorian pohjalta. Tutkimuksen tu-
loksena yhteisty0yritys sai kayttdonsa heille raataldidyn markkinointisuunnitelman, seka
muokattavissa olevat uutiskirje- ja tuote-esitepohjat. Tyon teoriaosuudesta pystyy hyoty-

maan pienet tai aloittelevat B2B-yritykset.
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Markkinointisuunnitelma ja -materiaali on mielestani toimiva yhteistyoyritykselle. Avain-
sanatutkimusta olisin halunnut jatkaa, mutta tdma olisi vaatinut yrityksen omaa Google
Analytics -tilid, johon itsellani ei ollut valtuuksia. Tasta syysta tutkimusta voitaisiin mie-
lestani taydentaa laajemmalla avainsanatutkimuksella. Avainsanatutkimuksen tulokset
perustuvat henkildkohtaiseen nédkemykseeni avainsanoista ja ndkemykseeni l16ydetta-
vyydestad. Tasta syysta avainsanoja kannattaakin yhteistyoyrityksen tutkia viela parem-

min esimerkiksi Google Analytics —tilin kautta.

metropolia.fi ﬁfMetropolia



29

Lahteet

Kirjalliset l&hteet

Kananen Jorma 2018. Strateginen siséltomarkkinointi: Miten onnistun verkkosivujen ja
sosiaalisen median sisallontuotannossa? Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, Jorma 2018. Yrittdjan sosiaalisen median strategiaopas. Jyvaskyla: Jyvasky-
l&n ammattikorkeakoulu.

Kananen, Jorma 2019. Digitaalinen B2B-markkinointi: Miten yritys onnistuu digimarkki-
noinnissa ja sosiaalisen median yritysmarkkinoinnissa? Jyvaskyla: Jyvaskylan ammatti-
korkeakoulu.

Komulainen, Minna 2018. Menesty digimarkkinoinnilla. Helsinki: Kauppakamari.

Kurvinen, Jarkko. & Seppé, Mikko. 2016. B2B-markkinoinnin & myynnin pelikirja. Hel-
sinki: Kauppakamari.

Salo, Juha 2017. Digitaalisen markkinoinnin manuaali. Helsinki: Solinoir Oy.
Tanni, Katri. & Keronen, Kati 2013. Johdata asiakkaasi verkkoon. Helsinki: Talentum.

Uusitalo, Petri 2014. Brandi & Business. Helsinki: Mainostajien Liitto.

Verkkolahteet

Design Inspis. 2019. Markkinointivinkit aloittelevalle yritykselle. https://www.desig-
ninspis.fi/blogi/markkinointivinkit-aloittavalle-yritykselle/ (luettu 27.10.2019)

Google Support, 2019. Analytics Ohjeet. <https://support.google.com/analy-
tics/?hl=fi#topic=3544906> (luettu 29.10.2019)

Hanat 2017. Sédhkdpostimarkkinointi ja laki. <https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/sahko-
postimarkkinointi-ja-laki> (luettu 2.10.2019)

Lehtonen, Lauri 2019. Hashtagien tehokas kéayttd Instagramissa. <

https://www.kuulu.fi/blogi/tehokas-hashtag-kaytto-instagram/> (luettu 17.10.2019)

metropolia.fi WM etropolia



30

Logistiikan maailma. 2019. Tilauksesta valmistus (MTO). <http://www.logistiikanmaa-
ilma.fiftuotanto/tilauksen-kohdennuspiste-opp/tilauksesta-valmistus-mto/ > (luettu
25.10.2019)

Proakatemia. 2018. Kehittdmistybn menetelmét tukena opinndytetydssa. < https://es-
seepankki.proakatemia.fi/kehittamistyon-menetelmat-tukena-opinnaytetyossa/> (luettu
22.10.2019)

Suomen Ammattivaate. 2019. Suomen Ammattivaate. < http://www.ammattivaate.fi> (lu-
ettu 03.09.2019)

Suomen digimarkkinointi. 2019. Hyva yritysblogi — nain se toimii ja tamé&n vuoksi se kan-
nattaa tehda! <https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/hyva-yritysblogi> (luettu 22.10.2019)

Suomen Digimarkkinointi. 2019. Sosiaalisen median sisallontuotanto yritykselle. <
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/sosiaalisen-median-sisallontuotanto-yritykselle> (lu-
ettu 17.10.2019)

University of Eastern Finland. 2019. Benchmarking. <https://www.uef.fi/lbenchmarking>
(luettu 16.10.2019)

Vainio, Sampsa 2019. Avainsanatutkimus. < https://sampsavainio.fi/blogi/avainsanatut-
kimus/> (luettu 2.10.2019)

metropolia.fi WM etropolia



31

Liitteet

Liite 1. Esimerkkisivut Suomen Ammattivaatteelle
Liite 2. Uutiskirje 1

Liite 3. Uutiskirje 2

Liite 4. Uutiskirjeiden 1 ja 2 havainnekuvat
Liite 5. Tuote-esitepohja 1

Liite 6. Tuote-esitepohja 2

Liite 7. Tuote-esitepohjien 1 ja 2 havainnekuvat

metropolia.fi ﬂrMetropolia



Liite 1
1(2)
LITTEET VAIN SUOMEN AMMATTIVAATTEEN KAYTTOON

metropolia.fi ﬂrMetropolia



Liite 1
2(1)

metropolia.fi ﬂrMetropolia



