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Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia markkinointiviestintdsuunnitelma Elaman
Verran Aikaa Oy:lle. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtyd markki-
nointiviestinnan suunnitteluprosessin eri vaiheisiin. Toisena tavoitteena oli perehtya
valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin. Opinnaytetydn kolmantena tavoitteena
oli kuvata ja analysoida toimeksiantajayrityksen ja valittujen kilpailijoiden markki-
nointiviestintaa.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa perehdytdan markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessin eri vaiheisiin, joita ovat tilanneanalyysit, tavoitteiden maarit-
tely, kohderyhmien maarittely, budjetin maarittely, markkinointiviestinnan keinojen
suunnittelu, organisointi ja aikataulutus seka seuranta ja arviointi. Teoriaosuudessa
kasitelladn myos yrityksen kannalta tarkeitd markkinointiviestinnan eri keinoja ja ka-
navia

Opinnaytetyon empiriaosuudessa toteutettiin toimeksiantajayritykselle markkinointi-
viestintasuunnitelma markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin mukaisesti. Mark-
Kinointiviestintaan valitut kanavat olivat Facebook, Instagram, verkkosivut, hakuko-
nemarkkinointi sek& henkilokohtainen myyntityd.

Avainsanat: Markkinointiviestintdsuunnitelma, kotisivut, sosiaalinen media, henki-
|6kohtainen myyntityd, hakukonemarkkinointi
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The aim of the thesis was to create a marketing communication plan for Elaméan
Verran Aikaa Ltd. The first goal was to look into the different stages of the planning
process of marketing communication. The second goal was to look into different
marketing communication options, and the third goal was to describe and analyse
the current state of the marketing communication of the commissioner and its com-
petitors.

The theoretical framework introduces the different stages of the marketing commu-
nication planning process, which are the specification of the goals, target group and
the budget, planning the methods, organizing, scheduling, as well as follow-up and
assessment. Moreover, the most practical and important methods and channels of
marketing communication for the corporation are presented.

In the empirical part of this thesis, the actual marketing communication plan was
developed based on the planning process of marketing communication. The se-
lected platforms were Facebook, Instagram, website, search engine marketing, and
personal selling.

Keywords: Marketing communication plan, website, social media, personal selling,
search engine marketing
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1 JOHDANTO

Vuokko (2007, 9) toteaa markkinointiviestinnan olevan tarkea kilpailuvaltti yrityksille.
Sen avulla voidaan valittaa tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista. Markkinointi-
viestintd mahdollistaa vuorovaikutuksen luomisen ja yllapitdamisen yrityksen asiak-
kaiden kanssa. Sen avulla yritys voi myds informoida uusia, potentiaalisia asiakkaita
yrityksen palveluntarjonnasta ja luoda uusia asiakassuhteita. Markkinointiviestintaa
hyodyntamalla yritys voi vaikuttaa mielikuviin, jotka puolestaan vaikuttavat asiakkai-

den ostopaatokseen.

Karjaluoto (2010, 11) selittdd markkinointiviestinnan 4P markkinointimix -mallin
avulla. 4P-malliin kuuluu tuote (product), hinta (price), jakelu (place) sek& promoo-
tio, eli markkinointiviestinta (promotion). Markkinointiviestinnan tavoitteena on vies-
tittdd asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille yrityksen palveluntarjonnasta. Berg-
strom ja Leppanen (2016, 30) kertovat, ettd markkinointiviestinnan avulla yritys voi
kasvattaa tunnettuuttaan ja yrityskuvaansa, antaa tietoa tuotteista, hinnoista ja os-
topaikoista, seka pyrkia vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitamaan asiakassuhteita.

Tama opinnaytetyo toteutetaan toimeksiantona sosiaalialan yrityksen Elaman Ver-
ran Aikaa Oy:lle. Tassa opinnaytetytssa kasitelladn sosiaalialan yrityksen Elaman
Verran Aikaa Oy:n markkinointiviestintasuunnitelmaa. Markkinointiviestintdsuunni-

telman tavoitteena on yrityksen markkinoinnin suunnittelu ja kehittaminen.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia markkinointiviestintasuunnitelma Elaman
Verran Aikaa Oy:lle. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtyd markki-
nointiviestinnan suunnitteluprosessin eri vaiheisiin. Suunnitteluprosessin osa-alu-
eita ovat tilanneanalyysit, tavoitteiden maarittely, kohderyhmien maarittely, budjetin
maarittely, markkinointiviestintdkeinojen suunnittelu, organisointi ja aikataulutus,
sekd seuranta ja arviointi. Suunnitteluprosessia kéasitelladn opinnaytetyon teoria-

osuudessa.
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Opinnaytetyon toisena tavoitteena on perehtya valittuihin markkinointiviestinnan
keinoihin, jotka tukevat yrityksen viestintaa. Valitut keinot ovat sosiaalinen media,

verkkosivut, hakukonemarkkinointi, sek& henkildkohtainen myyntityo.

Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on kuvata ja analysoida toimeksiantajayri-

tyksen ja valittujen kilpailijoiden markkinointiviestintaa.

Opinnaytetyon neljantena tavoitteena on luoda toimeksiantajayritykselle kaytannél-
linen ja realistinen markkinointiviestintdsuunnitelma. Markkinointiviestintasuunnitel-
maa hyodyntamalla, yrityksen on helppo toteuttaa ja arvioida markkinointiviestin-
taansa. Suunnitelma aloitetaan analysoimalla toimeksiantajayrityksen ja sen kilpai-
ljoiden markkinoinnin nykytilanne. Seuraavaksi on yrityksen markkinoinnin tavoit-
teiden maarittely, kohderyhmien maarittely, sekd budjettien maarittely. Sitten vali-
taan yrityksen markkinointiviestintékeinot, niiden organisointi ja aikataulutus. Lo-

puksi kasitellaan markkinointiviestinnan seuranta ja arviointi.

1.2 Elaman Verran Aikaa Oy

Elaméan Verran Aikaa Oy on sosiaalialan yritys, joka tarjoaa palveluita niin yrityksille,
kuin yksityisille henkiléille. Yritys tarjoaa sosiaalialan avopalveluita, kuten ammatil-
lista tukihenkilétoimintaa kunnille, kuntayhtymille ja yksityisille asiakkaille. Yrityksen
palveluvalikoimaan kuuluu esimerkiksi ammatillinen tukihenkilétoiminta, seka kotiin
tehtava intensiivinen perhekuntoutus, jossa on mukana ostopalveluna perhetera-
peutti. Palveluihin kuuluu myds erilaiset leirit, kuten isa- ja poika -leirit. Yrityksessa
tyoskentelee kaksi henkil6a, Juha Kansanaho ja Jenni Kansanaho. Elamén Verran
Aikaa Oy on perustettu tmi Juha Kansanahon jatkeeksi siina vaiheessa, kun yritys-
muoto on muutettu osakeyhtioksi ja Jenni Kansanaho on tullut mukaan yrityksen

toimintaan.

Yrityksen tyontekijoind ovat Juha Kansanaho seka Jenni Kansanaho. Juha Kansan-
aho on toimintaterapeutti (AMK), seka ratkaisukeskeinen neuropsykiatrinen valmen-
taja. Juhalla on tybkokemusta kehitysvammahuollosta, lastensuojelusta seka am-

matillisesta tukihenkildtoiminnasta aiemman toiminimen kautta. Jenni Kansanaho
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on sairaanhoitaja (ylempi AMK), hanella on ty6kokemusta lastensuojelusta, paihde-
hoitotydn asiantuntijasairaanhoitajan tyosta, sekd nuorisopsykiatrian poliklinikalla
toimivan sairaanhoitajan tydsta. Ostopalveluna yrityksella on kaytettavissa per-
hepsykoterapeutti Anne Maki.

Yrityksen visiona on tarjota laadukkaat, yksildlliset ja joustavat palvelut oikea-aikai-
sesti eri asiakasryhmille. Yritys haluaa olla ammatillisen tukihenkilétoiminnan edel-

lakavija alueen sosiaalialan avopalveluissa. (Kansanaho 2019.)
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2 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELUPROSESSI

Tassa osiossa kasitellaan markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia ja sen eri vai-
heita. Suunnitteluprosessin avulla maaritelldaan tilanneanalyysit, tavoitteet, kohde-
ryhmat, budjetti, markkinointiviestinnan keinot, niiden suunnittelu ja organisointi,

seka valittujen keinojen seuranta ja arviointi.

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin ensimmaisessé vaiheessa maaritel-
laan yrityksen markkinoinnin nykyinen tilanne Isohookanan (2007, 94) mukaan. Ny-
kytilanteen maarittelyn jalkeen voidaan suunnitella yrityksen tulevia tavoitteita. Ta-
voitteiden asettamista varten maaritelladn selkeat markkinointiviestinnan keinot ja
niiden suunnittelu, budjetointi, sekd organisointi. Organisoinnissa maaritellaan yri-
tyksen henkil6- ja aikaresurssit markkinointiviestintdd varten. Kun ndma vaiheet on
toteutettu, voidaan siirtya valittujen markkinointiviestintdkeinojen seurantaan ja ar-

viointiin.

Kuviossa 1 nakyy markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi Isohookanan (2007,
94) kuvaamana suunnittelukehé@na. Isohookanan mukaan markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessissa on nelja vaihetta, joita ovat tilanneanalyysi, suunnittelu, to-

teutus ja seuranta.
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Kuvio 1. Suunnittelukeha (Isohookana 2007, 94).

2.1 Tilanneanalyysit

Tassa osiossa kuvataan ja analysoidaan toimeksiantajayrityksen ja valittujen kilpai-

ljoiden markkinointiviestinnan nykytilaa.

Vuokko (2003, 138) ilmaisee, ettd tilanneanalyysien tekeminen on oleellinen osa
markkinointiviestintdd suunnitellessa. Tilanneanalyysit -osiossa kasitellaan yrityk-
sen ja sen kilpailijoiden markkinointiviestintda. Markkinoinnin tavoitteiden, budje-
toinnin, sekd kohderyhmien méaarittely ovat osa tilanneanalyysia. Markkinointivies-
tinnan suunnittelemista varten yrityksen tarvitsee aluksi tehda tilanneanalyysi sen
tdmanhetkisesta tilanteesta.

Vuokon (2003,135-136) mukaan tilanneanalyysit jakautuvat kahteen osaan, siséis-
ten ja ulkoisten tekijoiden analyysiin. Sisaisiin tekijoihin kuuluu yritysanalyysi ja tuo-
teanalyysi. Ulkoisiin tekijoihin kuuluu kohderyhma, kilpailu, sek& toimintaympaéristo

nyt ja tulevaisuudessa.
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Sisaiset tekijat. Yritysanalyysissa kasitellaan yrityksen ja sen markkinoinnin arvot,
visio ja strategia Vuokon mukaan (2003, 135). Yritysanalyysiin kuuluu myos yrityk-
sen resurssien, toimintakapasiteetin ja osaamisen alueiden analysointi. Lisaksi ka-
sitelldadn yrityksen tavoitteet ja toimintaperiaatteet, seka yrityksen vahvuudet ja heik-
koudet. Tuoteanalyysiin sisaltyy yrityksen tuotteiden historia ja sen elinkaaren
vaihe, tuotteen vahvuudet ja heikkoudet, seka tuotteen asema tai asemointi kilpai-

lussa.

Ulkoiset tekijat. Vuokko (2003, 135) kertoo, etta kohderyhman analyysissa kasitel-
laén yrityksen asiakaskuntaa, kuten kuka ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Li-
saksi kasitelladn, miksi asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita. Kohderyhméaanalyy-
sissa selvitetdédn myds mistéa, milloin ja kuinka usein asiakkaat ostavat yrityksen
tuotteita. Kilpailijoiden analyysissa kasitellaén yrityksen kilpailijoiden maaraa ja laa-
tua. Kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia, seka kilpailijoiden asemaa markki-
noilla. Toimintaympériston analyysissa kasitelladn kansantalouden ja globaalin ta-
louden tilaa. Liséksi toimintaymparistoanalyysissa kasitelladn sosiaalista ja poliit-
tista tilannetta, seka teknologian kehittymista.

2.2 Tavoitteiden maarittely

Karjaluoto (2010, 215) toteaa, ettéa asettaessa selkeéat tavoitteet markkinointiviestin-
nalle, sen seuraaminen on helpompaa ja markkinoinnista tulee hallitumpaa. Vies-
tinnasta tulee yhdenmukaisempaa sekéa johdonmukaisempaa ja markkinointiviestin-
nan seuraaminen onnistuu katevasti eri kanavien valilla. Markkinointiviestinnan ta-

voitteet kannattaa siis asettaa jo markkinointiviestintaa suunniteltaessa.

Vuokon (2003, 132-133) mukaan markkinointiviestinnan kuuluu pohjautua markki-
nointiin, joka vuorostaan pohjautuu yrityksen perustassa maariteltyihin asioihin.
Nain yrityksen visio, toiminta-ajatus ja arvot tulevat ndkymaan myods markkinointi-
viestinndssa ja markkinoinnissa. On myds tarkeda kayda lapi mahdolliset ongelmat
ja mahdollisuudet, sekd maaritella kohderyhmat, missiot ja visiot markkinointivies-

tintdd suunnitellessa.
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Yrityksen markkinoinnin tavoitteet voivat olla joko kvalitatiivisia tai kvantitatiivisia.
Kvalitatiivisia tavoitteita ovat esimerkiksi yrityksen imagon vahvistaminen, tunnet-
tuuden lisaaminen, myynnin tehostaminen, seka asiakasuskollisuuden lisdaminen.
(Vuokko 2003, 138-139.) Kvantitatiiviset tavoitteet ovat maarallisia tavoitteita, kuten
yrityksen markkinaosuuden kasvattaminen esim. 5 prosentilla, myynnin kasvu mil-

joonalla eurolla tai tunnettuuden kasvattaminen 30 prosentilla aikaisemmasta.

2.3 Kohderyhmien maarittely

Juslén (2011, 54) toteaa, ettéd markkinoinnissa kuluttajille ja yrityksille on eroja. Yri-
tysorganisaatiossa on usein moni tekemassa ostopaatdsta, saannot ovat erilaisia ja
tuotteet ja palvelut usein kilpailutetaan. Vaikka yritysmarkkinointi ja kuluttajamarkki-
nointi ovatkin keskendan erilaisia, aina lopullisen ostopééattksen tekee ihminen.
Markkinoinnilla vaikutetaankin aina ihmiseen, oli sitten ostajana yritys tai kuluttaja.
Vuokko (2003, 216) kertoo, ettd markkinoinnilla pyritdan vaikuttamaan yrityksen ta-

voittelemaan kohderyhméan tunne- tai jarkiperaisesti.

Asiakkaiden tarpeiden ratkaiseminen ja sité kautta arvon kokemuksen syntyminen
on markkinoinnin tehtava Juslénin (2009, 144-146) mukaan. Myo6s asiakasseg-
mentointi kannattaa toteuttaa taman logiikan avulla. Kun kohderyhmat on maaritelty,
on helpompi analysoida asiakaskuntaa tarkemmin. Toisistaan eroavat ostajaper-
soonat ja asiakasprofiilit tunnistamalla on mahdollista julkaista ja tuottaa juuri heid&n
tarpeitaan vastaavaa sisaltbd. Segmentointia suunnitellessa on suositeltavaa ku-
vata jokainen merkityksellinen ostajapersoona ja taman erityistarpeet ja miettia,
mita tdma ostajapersoona yritykselta odottaa. Kun asiakassegmentointi on toteu-
tettu, on yrityksen helpompaa suunnitella juuri tietyille ostajapersoonille heidan tar-

peitaan vastaavaa sisaltoa.

Juslénin (2009, 146) mukaan, kun ryhtyy tekem&én segmentointia markkinointistra-
tegian pohjaksi, kannattaa edeta seuraavasti; ensin tunnistaa tarkeat ostajapersoo-
nat yrityksen ja sen markkinoinnin kannalta. Sen jalkeen tunnistaa naiden ostoper-

soonien erityistarpeet. Sitten miettid ja kuvata asiakkaiden odotukset ja méaaritella
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ongelmat. Naiden kohtien lapikdymisen jalkeen yrityksella on hyva segmentointi-
pohja, jonka avulla se voi suunnitella ja toteuttaa markkinointiaan internetissa asi-

akkaidensa odotusten mukaisesti.

Kohderyhmien méaarittelyn voi tehdéd monella eri tavalla. Bergstréom ja Leppanen
(2016, 301) toteavat, etta mahdollisia kohderyhmia voivat olla esimerkiksi yrityksen
nykyiset asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat tai yrityksen palveluiden jalleenmyyjat.
Yrityksen kannattaa toteuttaa kohderyhmien maarittely mahdollisimman kustannus-
tehokkaasti ja valita kohderyhmia varten oikeat markkinointikanavat.

2.4 Budjetin maarittely

Isohookanan (2007, 110) mukaan markkinointia varten asetettu rahamaara yrityk-
sen kokonaisbudjetista vaikuttaa markkinointiviestinndn toteutuksen laajuuteen.
Budjetti on tietylle ajanjaksolle maaratty toimintasuunnitelma, joka ilmaistaan raha-
maaraisesti. Sen avulla yrityksen on mahdollista jakaa resurssinsa, seka koordi-
noida ja suunnitella toimintaansa. Yleensa budjetti laaditaan yksi toimintavuosi ker-

rallaan.

Vuokko (2003, 145) toteaa, ettd markkinointiviestinnan kustannuksien nédkeminen
kuluina ei ole kannattavaa, silloin kun ajatuksena on saada markkinointiviestinnalla
pitkaaikaisia vaikutuksia. Kustannukset kannattaisikin nédhda kulujen sijaan inves-

tointeina yritykseen.

Vuokko (2003, 146-147) ilmaisee, ettd markkinointiviestinnan budjetin maarittely
kannattaa tehda tarkkaan. Jos budjetin paattaa vain mututuntumalla, silla voi olla
huonoja vaikutuksia my6hemmin. Mikali budjetti on vain jokin luku paasta keksit-
tynd, voi kayda niin, ettd markkinointiviestinn&n hyvina aikoina markkinointiin kayte-
taén liikaa rahaa ja huonoina aikoina liian vahan. Markkinointibudjettia kannattaakin
seurata tarkasti ja tarkeinta on, mihin raha kaytetaan.

Markkinointiviestinnan budjetointi on haastavaa Isohookanan (2007, 110-111) mu-
kaan. Erilaisia budjetointimenetelmia kuitenkin on. Yritys voi esimerkiksi budjetoida
markkinointiin tietyn osuuden myyntibudjetistaan tai se voidaan arvioida yrityksen

aikaisempien kokemuksien tai toteutuksien mukaan. Myos kilpailijoiden budjettien
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arviot saattavat olla apuna budjetoinnissa ja se voi antaa suunnan yritykselle. Ta-
voite- ja tehtavamenetelma on yksi budjetointimenetelma. Siind markkinointiviestin-
nan budjetointiin kaytetddn sen verran rahaa, mita on tavoitteita saavuttaakseen

arvioitu tarvittavan.

Isohookana (2007, 111) kirjoittaa markkinointiviestinnan budjetin toimivan suunnit-
teluvalineend, jonka avulla kaydaan lapi yrityksen tavoitteet, kohderyhmat, keinot ja
ajankohdat ja niihin kaytettavat resurssit. Kun toiminta on suunnitelmallista, myds
budjetti on yksityiskohtainen. Budjetin suositellaan olevan kuitenkin myés joustava,
koska mahdolliset ymparistotekijat voivat vaikuttaa yrityksen toimintakauden ai-
kana. Budijetilla voidaankin suunnittelun lisaksi myds seurata yrityksen toimintaa ja
sen avulla on mahdollista hallita resurssien kayttoa. Seuratessa budjettia, kannattaa
kiinnittaa erityisesti huomiota mahdollisiin poikkeuksiin, eli eroihin tavoitteiden ja to-

teutumisien valilla.

2.5 Markkinointiviestintdkeinojen suunnittelu, organisointi ja aikataulutus

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa on hyva kasitella markkinointikeinojen suun-
nittelua, organisointia ja aikataulutusta. Vuokko (2003, 160-161) kertoo markkinoin-
tiviestinnan organisoinnin tarkoittavan suunniteltujen asioiden toteuttamista konk-
reettisesti. Mita tehdaan, milla budjetilla ja mika on aikataulu. Organisoinnissa kasi-
tella&dn henkiléresurssien kayttoa. LOoytyyko yritykseltd osaamista tai aikaa hoitaa
itse markkinointiaan vai tarvitseeko se markkinointiviestintdnsa tuekseen myads ul-

kopuolista apua, kuten mediatoimistoa, tapahtumajarjestajaa tai palveluntuottajaa.

Vuokon (2003, 148) mukaan markkinointiviestintakeinot voidaan jakaa kuuteen eri
osa-alueeseen, joita ovat mainonta, henkildkohtainen myyntityd, menekinedistami-
nen, suhdetoiminta, sponsorointi ja mediajulkisuus. Naista yritys valitsee markki-
nointiinsa sopivat keinot ja kayttdd yleensa useampaa yhden sijaan. Yhdistamalla
eri markkinointiviestintakeinoja, yritys saa parhaimman mahdollisen hyddyn tavoit-
teidensa saavuttamiseksi. Isohookana (2007, 132) jatkaa, ettd markkinointiviestin-
tékeinojen valinta riippuu yrityksen toimialasta, tuotteista ja palveluista. Yhdella

alalla painotetaan erimerkiksi henkilokohtaista myyntity6ta myynnin edistamiseksi,
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toisella taas mediamainontaa. Yhta oikeaa tapaa ei ole markkinointiviestintdkeinoja

hyodyntaessa ja markkinoijan tuleekin valita keinojen avulla paras kokonaisuus.

Vuosikello on hyva apuvaline markkinointiviestinndn suunnitteluun. Groénfors
[27.4.2020] kertoo markkinoinnin vuosikellon auttavan yrityksen markkinoinnin,
myynnin ja tulevan vuoden suunnittelussa. Sen avulla yrityksella on selkeampi kuva
tulevista tapahtumista, se auttaa sisalléntuotannon suunnittelemisessa, sekd mah-
dollistaa suunnitelmallisemman markkinoinnin. Vuosikellossa kannattaa olla ainakin
ymparivuotiset markkinoinnin tapahtumat, jonka lisaksi siihen voidaan lisata tulevia
tapahtumia ja suunniteltuja julkaisuja. Vuosikellon malleja on monia erilaisia, sen
voi tehda perinteiseen ympyramalliin, tai tekemalla taulukon, kuten Excel-taulukon.
MyGs monet yritykset tarjoavat ilmaisia valmismalleja vuosikellon toteuttamiseen,
joita ovat esimerkiksi Plandisc ja Clogga. Kuvassa 1 nakyy vuosikellon ympyramalli.

JoulY TAMyy,

Lok,
SrWYR

SYYS

Mgy,

YN1ay, s

Kuva 1. Markkinoinnin vuosikellon ympyramalli (Gronfors [27.4.2020]).
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2.6 Seurantaja arviointi

Isohookanan (2007, 116) mukaan markkinointiviestinnan seuranta koostuu tulosten
mittaamisesta, arvioimisesta seka hyddyntamisesta. Tuloksien seuraaminen on tar-
keda koko prosessin aikana. Juslén (2009, 347—-348) kertoo, etta yritysta hyddyttaa
markkinointiviestinnan seuraavien osa-alueiden seuranta: Sivuston kayttajamaara
tiettyna ajanjaksona, minka sivun kautta asiakkaat loytavat yrityksen sivuston, uu-

sien kavijoiden méara, seké hakukoneiden kautta tulleet asiakkaat.

Yrityksien hyvané apuvélineena on seurata ja mitata markkinointiaan niin verkkosi-
vuilla, kuin sosiaalisen median kanavillakin. Kaikki yritykset eivat hyédynna tata
mahdollisuutta lainkaan. Juslén (2011, 313) toteaa, etta yritysten kannattaa seurata
verkkosivustolla vierailevien kéavijoiden lukumaaraa tietyn ajanjakson aikana, mité
kautta he ovat paatyneet sivustolle, viipymisaikaa sivustoilla, yksittaisten sivujen
keskimaaraista kavijamaaraa, kavijoéiden maantieteellista sijaintia ja jo entuudes-
taan sivustoilla kayneitd. Naiden osa-alueiden vertailu auttaa markkinoinnin tulos-

ten mittaamisessa.

Juslénin (2011 314-315) mukaan kayttdajien keskuudessa suosittujen sivujen seu-
raaminen auttaa yritysta selvittdmaan, mitka sen sivuista miellyttavat eniten katso-
jien silmaa ja mitka sivut tuovat eniten kavijoita. Sivustolla mitattavien tulosten ana-
lysointia ja keraamista kutsutaan web-analytiikaksi. Web-analytiikan avulla kerataan
kavijatietoja, tuotetaan raportteja, seka se toimii avustavana tyokaluna markkinoin-
nin paatoksissa. Web-analytiikkaan kuuluvia osa-alueita ovat tulosten kerddminen,
tallentaminen, esittdminen ja raportointi tyokalujen avulla. Taman jalkeen rapor-

toiduista tuloksista tehdaan analyyseja ja johtopaatoksia.

Poutiainen (2006, 54) toteaa, ettd Google-mainontaa hyédyntamalla on mahdollista
mitata monipuolisesti asiakkaiden toimintaa. Sen tyokaluilla on mahdollista mitata
sitd, milta sivuilta asiakkaat ovat tulleet ja onko kontakti arvokas yritykselle. Mainon-
taa voi seurata koko ajan, ja mahdolliset muutokset kampanjassa voi toteuttaa heti.
Usein hakijat hakevat sivuja monilla eri hakusanoilla. Yrityksen on mahdollista sel-
vittda eniten sivuille kavijoita tuovat hakusanat mittaamalla, testaamalla ja analysoi-
malla ne. (Poutiainen 2006, 78.)
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Komulainen (2018, 26) kertoo, etté luomalla Instagram-profiilistaan yritysprofiilin yri-
tyksen on helpompi seurata markkinointinsa saavuttamia kavijamaaria. Instagramin
yritysprofiilia kayttamalla yrityksen on mahdollista seurata julkaisemiensa mainos-
ten nayttokertoja, julkaisujen ja tarinoiden ndhden seuraajien méaaraa, sivuston link-

kien klikkausten maaraa, seka profiilinsa vierailujen maaraa.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Vuokon (2003, 11-18) mukaan erilaisia markkinointiviestintdkeinoja ovat henkilo-
kohtainen myyntity6, mainonta, menekinedistdminen, suhdetoiminta ja sponsorointi.
Yleensa markkinointiviestinnén tavoite on yrityspuolella, julkisella puolella ja kulut-
tajamarkkinoinnin puolella sama, luoda yhteista kasitysta niin yrityksesta, kuin yri-
tyksen tarjoamista tuotteista tai palveluista.

Mainonta on kanavien kautta kaytavaa persoonatonta viestintdd, jossa henkilokoh-
taista kontaktia ei ole yrityksen ja vastaanottajan valilla (Vuokko 2003, 195). Mai-
nonnalla pyritaan pitkaaikaisiin tuloksiin, esimerkiksi yrityksen mielikuvan vahvista-
miseen tai tunnettuuden kasvattamiseen. Markkinoinnin avulla pyritdan tuottamaan

positiivinen mielikuva yrityksesta, sen tuotteesta tai palvelusta.

Perinteiseen mediaan verrattuna digitaalisen median etuina ovat sen kohdistetta-
vuus, vuorovaikutteisuus, nayttavyys ja mitattavuus. Digitaalisen median haittoja
ovat tiedon nopea muuttuminen ja oikean ja vaaran tiedon erottamisen vaikeus.
(Karjaluoto 2010, 127-128.) Digitaalinen markkinointi on pienelle yritykselle useasti
ainut ja edullisin mahdollisuus laajentaa tunnettuuttaan jopa maailmanlaajuisesti
(Juslén 2011, 31). Digitaalisen mainonnan avulla markkinointi on entista helpommin
raataloitavissa ja kohdennettavissa juuri tietylle asiakasryhmaélle (Rasanen 2017,
183).

Luvun 3 alaluvuissa perehdytddn sosiaaliseen mediaan, verkkosivuihin, hakuko-
nemarkkinointiin, seka henkilokohtaiseen myyntityéhon, koska ndma on todettu yri-

tyksen markkinointiviestinnan kannalta hyviksi markkinoinnin keinoiksi.

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tiivistyy kayttajien tuottamasta sisallosta, kokoontumispaikoista
verkossa ja yhdistelmésta uusia tekniikoita (Juslén 2011, 22). Kaupalliset viestit
kohdennetaan potentiaalisille asiakkaille sosiaalisen markkinoinnin avulla. Asiak-

kaat viettdvat aikaa sosiaalisessa mediassa, joten myds yritysten kannattaa olla
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siella markkinoimassa palveluitaan. Kontakti asiakkaaseen onkin hyva ottaa sosi-
aalisessa mediassa. (Olin 2011,10.) Yritysten lasnaolo sosiaalisessa mediassa vai-
kuttaa merkittavasti kuluttajien ostopaatokseen. Yha useammin asiakkaat odottavat
loytavansa yrityksesta tietoa verkkosivujen lisaksi myos sosiaalisen median kana-
vilta. Yrityksen tunnettuutta ja uskottavuutta vahvistavat kaytossa olevat sosiaalisen

median kanavat ja saanndllinen sisallon luonti. (Komulainen 2018, 258.)

Uusia sosiaalisen median kanavia kehitetaan jatkuvasti ja talla hetkella suositum-
pien kanavien lisaksi tulevaisuudessa hyvin todennékdisesti myods uudet kanavat
tulevat nousemaan pinnalle (Miller ym. 2016, 28). Kuvassa 2 nakyy télla hetkella
suosituimmat sosiaalisen median kanavat suomalaisten keskuudessa, jotka ovat
WhatsApp, YouTube, Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, LinkedIn, sek& Pin-
terest (Niemi 2019).

Somepalveluiden kaytto Suomessa 04/2019

-

009M 07M 07M 0,6M

Kuva 2. Somepalveluiden kayttd6 Suomessa (Niemi 2019).

Facebookissa ja Instagramissa toteutetut kampanjat tukevat vahvan brandin raken-
tumista Valtarin (2019) mukaan. Instagram ja Facebook-markkinointi auttavat yri-
tysten tunnettuuden kasvattamisessa, minka lisdksi se voi vaikuttaa bréandiassosi-
aatioon ja motivaatioon. Yritykset, jotka ymmartavéat ndiden kanavien kontekstin ja
osaavat luoda sen mukaista brandia tukevaa siséltdd, saavat siitd parhaimman

mahdollisen hyodyn.

Facebook. Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median kanava. Se
koostuu yksittaisten kayttajien profiileista ja niiden avulla muodostuvista verkos-

toista. Yksityisten kayttajien lisaksi myds yritysten, organisaatioiden ja brandien on
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mahdollista luoda itselleen Facebook-sivut. Juslénin (2009, 118-119) mukaan Fa-
cebook-markkinoinnissa, tarkeimpana merkkina ei ole yrityksen tai brandin nimi.
Tata merkittavampaa on yrityksen tai brandin halu olla yhteydesséa asiakkaisiinsa,
olla heidan kanssaan vuorovaikutuksessa ja rakentaa pysyvéaa luottamussuhdetta
sivujensa avulla. Vuonna 2019 Facebookissa oli 2,7 miljoonaa suomalaista kaytta-
jaa (Niemi 2019).

Asiakkaat odottavat |0ytavansa yha useammin yrityksen myos sosiaalisesta medi-
asta. Sosiaalisen median avulla asiakkaat voivat olla myds yhteydessa yritykseen
heidan mieltaan askarruttavista kysymyksista seka asiakaspalveluun liittyvissa asi-
oissa. Sivusto on monipuolinen markkinointikanava yrityksille. Facebookissa yritys-
ten on my6s mahdollista kohdentaa mainontaansa juuri tavoittelemalleen kohderyh-
malle. (Komulainen 2018, 242.)

Visuaalisuus nakyy kulttuurissamme entistda enemman ja valokuvien ottamisesta,
jakamisesta ja kayttamisesta on tullut todella tarkeda Kortesuon (2018, 100) mu-
kaan. Tama nakyy myos sosiaalisen median kanavissa. Esimerkiksi Facebookissa
sen asettamien sivustoasetusten takia pelkat tekstijulkaisut eivat automaattisesti
nouse niin hyvin etusivuille, kuin julkaisut kuvien kera. Onkin siis suotavaa aina liit-
taa paivitykseen mukaan kuva tai tehda tekstipaivitys kuvana, mikali haluaa julkai-

sunsa nakyvan etusivulla.

Facebook Messenger on keskustelupalvelu, jossa asiakkaat voivat olla yksityisesti
yhteydessa ystaviinsa tai yrityksiin. Yritys voi helposti automatisoida Messenger -
palvelunsa ja kayttaa pikaviestivastauksia, tervehdyksia tai poissaoloviesteja. Auto-
matisoidun palvelun avulla yritys valittda aina keskusteluvalmiin ja saavutettavan
kuvan. (Facebook business [26.4.2020].)

Yritykset voivat kayttaa maksullista Facebook -mainontaa markkinoinnissaan. Suo-
minen (2017) kertoo, ettd Facebook mainosten hinta maaraytyy yrityksen kohderyh-
mien mukaan. Mita suurempaa kohderyhmé&a yritys tavoittelee, sitd suurempi on
budjetti. Facebook saatelee mainosten nakyvyytta algoritmeilla, mitd enemman jul-
kaisuun on reagoitu, sita parempi nakyvyys silla on. Tama johtaa siihen, etta mita

kiinnostavampi yrityksen mainos on, sitd edullisempaa on myds mainostaminen.
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Yrityksen kannattaakin aina panostaa julkaisujen sisaltéon ja niiden houkuttelevuu-
teen. Suomen Facebook-mainosten hinta tuhatta nayttokertaa kohden vaihtelee 3
ja 27 euron valilla (Facebook-mainonnan hinta [29.4.2020]). Hinta muodostuu yri-
tyksen asettamista markkinointitavoitteista, kohderyhmasta, julkaisun tavoittamista

nayttokerroista ja julkaisun sisallosta.

Kuvassa 3 ndkyy Facebook-mainokselle asetettavat markkinointitavoitteet, jotka
vaikuttavat mainoksen lopulliseen hintaan ja sen tavoittamaan asiakasméaaraan. En-
nen mainoksen tekemisté yrityksen kannattaa siis maaritella sille asettamansa ta-

voitteet. (Suominen 2017.)

Mika markkinointitavoitteesi on?
Tunnettuus Harkinta Konversio

Brandin tunnettuus 0 Liikenne Konversiot
Kattavuus Sitoutuminen Tuoteluettelomyynti
Sovellusasennukset Kaupassa kdynnit
Videon ndyttékerrat
Liidin luonti
Viestit

Kuva 3. Facebook-mainoksen markkinointitavoitteet (Suominen 2017).

Instagram. Instagram on vuonna 2010 luotu sosiaalisen median kanava, jossa kayt-
tajien on mahdollista julkaista ja jakaa kuviaan ja videoitaan seuraajilleen (Instagram
[24.4.2020]). Se tunnetaan sosiaalisen median kanavana visuaalisuudestaan. Ko-
mulainen (2018, 258) kertoo Instagramin olevan suosittu etenkin sellaisten yritysten
keskuudessa, joiden liiketoiminnassa suurena osa-alueena korostetaan esteetti-
syytta. Tallaisia yrityksia ovat esimerkiksi matkailualan, ravintola-alan, kampaamo-
alan, seka luovien alojen yritykset. Vuonna 2019 Instagramissa oli 1,6 miljoonaa

suomalaista kayttajaa (Niemi 2019).

Kortesuo (2018,100) kertoo, etta sosiaalisen median kanaviin lisatyissd kuvissa
kannattaa sailyttda yhtenainen teema. Tama luo yrityksen paivityksista yhtenaisen
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kuvan. Instagramissa tdméa onnistuu esimerkiksi siten, etté julkaisee kuvia usein sa-
man filtterin kanssa. Kuvat eivét kuitenkaan saa olla lian muokattuja tai kasiteltyja.
Asiakkaat kaipaavat kuvissa my0s aitoutta, eivatka lilan kasitellyt kuvat valttamatta
innosta asiakkaita.

Instagramia kayttaessa on yrityksen hyva tutustua myds sen termeihin, joita ovat
muun muassa filtteri, feed ja hashtag. Filtteri, eli tehoste on Instagramin tarjoama
valmis kuvatehoste, jonka avulla voidaan muokata muun muassa kuvien kirkkautta,
kontrastia ja variskaalaa. Tehosteita hyodyntamalla, yritys voi tehda sivuistaan yh-
tendiset. Feed, eli sy6te on Instagramin etusivu, jossa kayttgjat voivat jakaa ottami-
voivat myds mainostaa palveluitaan valitsemilleen kohderyhmille. (Instagram
[24.4.2020].) Hashtag, eli aihetunniste on ominaisuus, jonka avulla voidaan sitoa
tiettyja kuvaryhmia, teemoja ja tapahtumia. Sen avulla kayttajat voivat myos seurata
heitd kiinnostavia keskusteluja. (Matter 2018.) Yritykset voivat hyédyntad markki-
noinnissaan hashtageja kampanjoissa ja tapahtumissa, jotta asiakkaat voivat 16ytaa

julkaisut helpommin.

Instagramissa yritysten mainonnan hintaan vaikuttavat kaksi tekijaa, jotka ovat tyo
ja mainosbudjetti. Kayttaa yritys sitten mainostoimiston palveluita, tai luo mainokset
itse, sen kannattaa huomioida molemmat tekijat. Vaikka yritys kayttaisi omia henki-
|6resurssejaan, ei tyo ole silti ilmaista, vaan se vie aikaa ja tydpanosta. Yrityksen
kannattaakin miettid, ohjaako se mainonnan osaavalle tekijalle ja saastaa silla hen-

kiloresurssejaan. (Suomen Digimarkkinointi [23.4.2020].)

Kuvassa 4 nakyy, kuinka yrityksen on mahdollista valita kampanjalleen joko paiva-
kohtainen tai kokonaishintainen budjetti.
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Budijetti ja aikataulu

Huutokauppa Ennustettava kattavuus ja nayttétineys

Budjetti = kokonaisbudjetti ¢ 350,00 €

Aloituspaiva r g 42018 (008:10

Paattymispaiva x4 2142018 08:10

Mainosten aikataulu @ o Nayta mainoksia koko ajan

Nayta mainoksia aikataulun mukaan

Kuva 4. Instagram mainoksen budijetti ja aikataulu (Suomen Digimarkkinointi
[23.4.2020]).

Instagram-mainosten optimointi ja hinnoittelu maaraytyvat valitun kampanjatavoit-
teen mukaan. Usein yritykset valitsevat tavoitteeksi liikenteen, joka antaa kuvassa
5. ndkyvat vaihtoehdot. (Suomen Digimarkkinointi [23.4.2020].)

mutta ovat vain arv
Optimointi ja jakelu taata

Mainosten jakeluun optimointi EEFROCNIR oSS RPe g
i ]

v Linkin klikkaukset
Esitamme mainoksesi oikeille inmisille, jotta saat mahdollisimman edullisest
mahdollisimman paljon linkin klikkauksia mainoksestasi kohteeseen, olipa se
Facebookissa tai sen ulkopuolella
Aloitussivun naytot
Toimitamme mainoksesi ihmisille, jotka hyvin todennakoisesti klikkaavat
mainoksesi linkkia ja lataavat aloitussivun. Aloitussivullesi tulee olla
asennettuna pikseli, jotta voit seurata katseluita
Tarjousstrategia @ Nayttokerrat
Naytamme mainoksiasi ihmisille mahdollisimman monta kertaa
Laskutus @ ._wfjj!'ishainen yksittainen kattavuus Y,
Lisaa vaihtoehtoja
Nayttotyyppi @ Tavallinen — Saat tuloksia koko valitsemasi aikataulun
ajalta

Lisaa vaihtoehtoja

Kuva 5. Instagram-mainosten optimointi ja jakelu (Suomen Digimarkkinointi
[23.4.2020]).

Kuvapankkien hyddyntdminen viestinnasséa. Karjalainen (2017) toteaa, etté ku-

vapankit ovat hyva mahdollisuus julkaista laadukkaita kuvia, jos yrityksella ei ole
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aikaa kuvien ottamiseen. Kuvapankkien kayttaminen on hyva lisa yrityksen markki-
noinnissa, jos niitd hyddyntaa oikein ja markkinoinnissa on kaytdssa yleistyyliset,
esimerkiksi luontoaiheiset kuvat. Kuvapankkien haasteina on yritysten mahdollisuus
kayttaa keskenaan markkinoinnissaan samaa kuvaa, joten kiiltokuvamaisten, liialli-

sesti muokattujen kuvien kayttoa kannattaa valtella.

Kuvapankkisivustoja ovat esimerkiksi maksulliset kuvapankit iStock ja Shutterstock,
seka ilmaiset kuvapankkisivustot, kuten Pixabay, Pexels, Unsplash ja Splitshire. Il-
maisen graafisen suunnittelun tykalun Canvan avulla on mahdollista tehda erilaisia

valmiskuvia, joissa on tekstipohja valmiina.

Kuvajan (2019) mukaan vaikka kuva olisikin yrityksen ladattavissa kuvapankissa,
se ei automaattisesti tarkoita, etta silla on markkinointia varten tekijanoikeudet, eli
CCo-lisenssi. Creative Commons 00- lisenssi tarkoittaa, ettd kuvia voi hyddyntaa
markkinoinnissa, niita voi editoida vapaasti ja niiden lahteita ei tarvitse ilmoitta. Kai-
killa kuvilla ei ole tekijanoikeuslupaa hyddyntaa niitd kaupallisessa tarkoituksessa ja
kayttaa markkinoinnissa. Siksi onkin hyva kayttaa sellaisia kuvapankkisivustoja,
joissa CCo-lisenssi on kunnossa. Nain yrityksen ei tarvitse selvittaa kuvien oikeuk-
sia, vaan niitd voi automaattisesti hyodyntaa markkinoinnissa. Pixabay, Pexels ja

Unsplash ovat kaikki CCo-lisensoituja ilmaisia kuvapankkisivustoja.

Pexels on vuonna 2014 perustettu ilmainen kuvapankki, joka on suosittu sisallon-
tuottajien keskuudessa. Pexels tarjoaa jopa satoja tuhansia ilmaisia, korkealaatuisia
kuvia ja videoita ja sivuston kuvatarjonta lisdantyy paivittain. Kuvapankin missiona
on olla sisalléntuottajien tukena ja auttaa heitd luomaan upeaa siséltéd, sivustoja,
sovelluksia ja tarinoita. Hakutoiminnon kautta pdésee tutustumaan tietyn aiheen ku-
vatarjontaan. Sivustolle voi liittya Facebook -tunnuksilla rekisteréitymalla tai luo-
malla kayttajatunnuksen sahkopostin avulla. Pexels on kayttajaystavallinen myos
suomalaisten keskuudessa, silla sen saa suomenkielisenéa ja hakusanoja voi hakea
suomeksi. (Pexels [23.4.2020].)

Vuonna 2013 perustettu Unsplash on ilmainen kuvapankki, jossa on tarjolla yli mil-
joona korkealaatuista kuvaa. Kayttajat ovat ladanneet sivuston kautta itselleen jo yli

miljardi kuvaa, joita he ovat hyodynténeet siséllontuotannossaan, esityksissaan, tai-
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deteoksissaan ja monessa muussa. (Unsplash [23.4.2020].) Sivustolle voidaan re-
kisterditya ilmaiseksi joko Facebookin kautta, tai sitten luomalla kayttdjatunnukset
sahkopostitunnuksillaan. Hakutoiminnon avulla kayttaja voi hakea monilla eri haku-
sanoilla juuri haluamaansa kohderyhmaa. Sivusto on englanninkielinen, joten suo-

malaisilla hakusanoilla kuvia ei 16ydy.

Pixabay on ilmainen kuvapankki, jossa on jopa 1,9 miljoonaa laadukasta ja ilmaista
kuvaa ja videota saatavilla (Pixabay [3.1.2020]). Pixabayn jaseneksi voi rekisteroi-
tya esimerkiksi Facebook -tunnusten avulla. Hakutoiminnon avulla on mahdollista
hakea juuri tietyn kategorian kuvia. Mieluisen kuvan l6ydettyaan, se on mahdollista
ladata muutamassa eri kuvakoossa. Pixabay on kayttajaystavallinen myos suoma-
laisille, kuva-aiheita on mahdollista hakea niin englanniksi, kuin suomeksikin (Sil-

vennoinen 2017).

IStock on maksullinen kuvapankki, johon voi rekisteroitya yrityksen sahkopostilla.
IStock-palvelussa on mahdollista ostaa yhden kuvan oikeudet tietylla rahamaaralla.
On myds mahdollista tehda kuvatilaus, jolla voi ladata ilmaiseksi esimerkiksi 10 ku-
vaa kuukaudessa vuoden ajan. 10 kuvan paketti on noin 80€ kuukaudessa. Suurin
saatavilla oleva kuvapaketti on talla hetkella 750 kuvaa kuukaudessa vuoden ajan,
joka maksaa jopa 340e kuukaudessa. (IStock [5.10.2019].) Istockin kuvien CCo-
lisensoinnin saaminen on haastavampaa, kuin edell& mainittujen ilmaisten sivujen.
Yksittaisten kuvien sopimusehtoihin ja tietoihin pitdé tutustua tarkemmin, selvittaak-

seen niiden kaytettavyyden markkinoinnissa.

Canvan avulla on mahdollista luoda laadukkaampaa sisélléntuotantoa ja julkaisuja.
Canva on ilmainen graafisen suunnittelun tydkalu, mutta siind on myds maksullisia
lisdosia ja esimerkiksi osa mallikuvista on maksullisia. Canvassa on erilaisia mah-
dollisia mallipohjia, joista voi valita haluamansa, tai sitten voi luoda aivan uuden
kuvan ja aloittaa ihan alusta. Sivustolta |0ytyy useita erilaisia fontteja, mallikuvia ja
mallipohjia. Saatavilla olevia mallipohjia ovat esimerkiksi valmiit Facebook -pohjat,
flyerit, esitteet, kortit ja jopa monet animoidut julkaisupohjat. Pohjien tiedostokoot

ovat niiden julkaisualustoille valmiiksi optimoituja.

Canvassa ilmaiset kuvat, tekstit ja ikonit ovat CCo-lisensoituja. Joten niita voi kayt-
taa markkinoinnissa. Kuvia, malleja ja valmispohjia ei ole kuitenkaan sallittu kayttaa
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myyntitarkoituksissa tai myyda toisissa kuvapankeissa. Canva on hyddyllinen graa-
fisen suunnittelun tydkalu markkinoinnissa, sieltd |6ytyy eri sosiaalisen median ka-
naville sopivia mallipohjia niille sopivissa kuvakoissa. Esimerkiksi Instagram -julkai-
sut ovat valmiiksi 1080x1080 koossa. (Canva 2019.)

3.2 Verkkosivut

Karjaluoto (2010, 214) kertoo, ettd yrityksen kannattaa ensimmaisena suunnitella
omat verkkosivunsa, mikali se aikoo kayttdd digitaalista markkinointiviestintaa
osana markkinointiaan. Verkkosivujen tekemisen jalkeen on hyva miettid, minkalai-
sen viestin yritys haluaa viestia sivuillaan ja markkinoinnillaan. Juslén (2011, 25)
jatkaa, etté verkkosivut ovat hyva alusta yritykselle jakaa tarinansa asiakkailleen ja

syventaa asiakaskontaktejaan.

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 43) kertovat, kuinka nykyisin verkossa yrityksen
on tarkeaa herattad asiakkaan mielenkiinto, jotta han innostuu kokeilemaan yrityk-
sen tuotetta tai palvelua ja kertomaan tasta myos ystavilleen. Ensivaikutelmalla on
suuri merkitys, kun asiakas tutustuu ensimmaisen kerran yrityksen palveluntarjon-
taan. Juslén (2011, 26) toteaa tunnettuuden olevan tarkea kilpailuvaltti yrityksille
asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita tavoitellessaan ja se saattaa olla jopa tarke-

ampaa, kuin yrityksen tarjoamat palvelut tai tuotteet.

Vanhanaikaiset ja vaikeakulkuiset verkkosivut vailla selkedd suuntaa ja tavoitetta
eivat ole kannattavat yritykselle, eivatka ne ole hyodyllisia yrityksen liiketoiminnalle.
Verkkosivujen kannattaakin olla ajan tasalla, jotta ne tuovat parhaan mahdollisen

edun yrityksen markkinointiviestinnalle. (Juslén 2011, 25.)

Ajantasaiset paivitykset verkkosivuilla, markkinoinnin pitaminen ajan tasalla, seka
verkkosivujen vuorovaikutusmahdollisuus yrityksen ja asiakkaan valilla auttavat yri-
tysta pitamaan verkkosivujaan vahvana markkinoinnin alustana Juslénin (2011, 60)
mukaan. Vahva markkinoinnin alusta yllapitaa yrityksen markkinoinnin yndenmukai-
suutta ja asiakkaat viihtyvat sivustolla kauemmin, kun taas ensimmaista kertaa van-

hanaikaiselle ja epéselvalle sivustolle paatyva asiakas ei viihdy sivustolla kauaa ja
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harvemmin palaa sinne enaa takaisin. Hyvia verkkosivustoja paivitetaankin aktiivi-

sesti, mika antaa asiakkaille hyvan syyn palata sivuille uudelleen.

Juslén (2011, 71) toteaa hyvana verkkosivustojen nyrkkiséantona olevan, etta jo-
kaisen sivuston pitéaisi olla korkeintaan kolmen linkin takana etusivulta. Kun sivus-
tolla likkuminen on helppoa, kayttaminen sujuvaa ja asiakkaan etsimat asiat |6yty-
vat helposti, se luo hyvan kayttajakokemuksen, jota asiakkaat arvostavat. Hyva
kayttajakokemus sivustoilla onkin aina tarkeampaa, kuin sivustojen ulkoasu, kun ta-

voitteena on asiakastyytyvaisyys.

Vaikka yrityksella olisikin kaytdssaan toimiva verkkosivusto, on hyva paivittaa sivuja
saanndllisesti ja talla tavoin edistda yrityksen liiketoimintaa. Juslén (2011, 77-78)
toteaa, etta hyvia ja patevia syita paivittaa yrityksen kotisivut ovat kavijamaarien toi-
vottu lisdéaminen, sekéa halu hyddyntaa paremmin asiakkuuksien luomista verkkosi-
vujen avulla. Karjaluoto (2010, 187) ilmaisee, etta paivityksen vahimmaisvaatimuk-
sena olisi muuttaa sivusto sellaiseen muotoon, etta ne olisivat myds mobiiliystaval-

liset, vaikka verkkosivuja muuten ei paivittaisik&an.

Isohookana (2007, 274-275) kertoo verkkosivuilla k&vijoiden arvostavan selkeaa
visuaalista ilmetta ja helppokayttoisyyttad. Helppokayttdisyys koostuu sivuston nope-
asta latautumisesta, etusivun selkeydesta ja ymmarrettavyydestda, seké helposta
likkumisesta sivulta toiselle. Visuaalisuus koostuu joka sivun yhdenmukaisesta ul-
koasusta ja yksittaisten sivujen selkeastad kuva- ja variskaalasta, luettavista fon-
teista, seka varien, kuvien ja &anten yhdistelmasta. Verkkosivujen taytyy tuottaa ka-
vijalle sellaista lisdarvoa, jota ei ole saatavilla kilpailijoiden sivustoilta tai muista vies-

tinnadn kanavista.

Blogisivu verkkosivuilla. Juslén (2011,100-101) esittda, etta blogi on yrityksille
hyva lisdkeino kertoa tarinaansa. Blogijulkaisut tdydentavat yrityksen verkkosivujen
ja sen muiden markkinointikanavien sisaltéa. Yrityksen blogisivujen sisalléontuotan-
nolla on mahdollista kasvattaa sen |loydettavyytta internetissa, erityisesti hakuko-
nesivuilla. Kun blogia paivitetdan aktiivisesti ja julkaisujen sisalté on hyvin kohdis-

tettua, edistaa se yrityksen loydettavyyttd hakukoneissa.

Ahvenainen ym. (2017, 42) suosittelevat blogikirjoittamisessa kirjoittajan avaavan

aidosti ajatuksiaan ja asiantuntijuuttaan. He ovat huomanneet, ettd mita aidommin
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yritys viestii, sitd enemman kirjoitukset herattavat tunteita ja kehittavat luottamusta.
On siis kannattavampaa herattda oikeita tunteita ja kirjoittaa rohkeasti omia ajatuk-
sia ja mielipiteitd, kuin kirjoittaa asiat sokerikuorrutteella. Tama tuo yrityksesta inhi-
millisemma&n kuvan. Myynti koostuu loppujen lopuksi ihmisten valisesta vuorovaiku-
tuksesta, jossa tarkeintd on avoimuus, aitous ja vilpittdmyys asiakkaan kanssa. Ny-
kyisin yhd useammin asiakas lahestyy yritystd verkossa, joten onkin hyva miettia,
millainen mielikuva asiakkaalle syntyy yrityksen asiantuntemuksesta ja olemuk-

sesta.

Juslén (2006, 216) kirjoittaa yleisesti blogikirjoittamisen suositellun paivitysajan ole-
van vahintaan kerran viikossa. Myos kirjoittaminen kerran kuukaudessa on suota-
vaa, mikali se sopii paremmin kirjoittajan aikatauluun ja se on parempi paivitystahti
kirjoittajalle. Blogikirjoituksia voi siis tehda vahintaan kerran kuukaudessa, kunhan

julkaisuja on, tasaisin valiajoin ja saanndllisesti.

Saannollisten paivitysten lisdksi lukijat arvostavat avoimuutta ja inhimillisyytta
Juslénin (2009, 230-231) mukaan. Kirjoituksissa saa nakya kirjoittajan oma persoo-
nallinen tyyli tuoda esille omia ndkemyksiaan ja kokemuksiaan. Julkaisuissa on sal-
littua tuoda minapersoona esille, sen sijaan etta kirjoittaisi yrityksen nimen takana.
Asianyhteyteen kuuluva hillitty huumori tekee blogista lahestyttavamman ja luo in-
himillisyyttéd. On kannattavaa panostaa ajankohtaisiin ja merkittaviin aiheisiin ja kir-

joittaa riittavan usein.

Kortesuo ja Kurvinen (2011, 29) toteavat hyvana blogikirjoittamisen vinkkina olevan
aineiston kerdamisen paivan aikana, seka muistiinpanovalineiden, kuten kdnnykan
muistion kayttamisen. Lukija jaksaa harvemmin selata isoja maaria tekstia lapi ilman
kuvia Kortesuon ja Kurvisen (s. 41-48) mukaan. Kuvat sitovat aihepiirin yhteen ja
luovat lukijoille selkeampia mielikuvia asiasta. Kuvien tekijainoikeuksista on hyva
olla selvilla, niita ei siis kannata hakea suoraan hakukoneiden, kuten Googlen ku-
vahausta. Verkossa tarjolla olevia kuvapankkeja ovat esimerkiksi Pixabay ja iStock.
Hyvéana vinkkina ajastetut paivitykset, jolloin julkaisut tulevat tasaisesti, vaikka olisi-

kin kiireellisempi ajankohta ja nadin blogissa ei ole katkoksia.
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3.3 Hakukonemarkkinointi

Sipila (2008, 157-158) toteaa hakukonemarkkinoinnin olevan markkinointiviestin-
nan digitaalinen valine, joka mahdollistaa vuorovaikutuksen yrityksen ja kuluttajan
valilla silloin, kun kuluttaja haluaa 10ytaa tietoa yrityksesta tai sen palveluntarjon-
nasta. Se auttaa kuluttajan relevantin tiedonsaamisen tarpeessa. Hakukonemarkki-
nointia kayttavan yrityksen on mahdollista kohdentaa viestinsa tietylle kohderyh-
malle. Se on hyva apu, jolla voi lisata yrityksen nakyvyytta. Piipon (2017) mukaan
hakukonemarkkinointi jakautuu hakukoneoptimointiin (SEO, search engine optimi-

zation) ja hakusanamainontaan (SEM, search engine marketing).

Mikali yritys haluaa saada markkinoinnissaan aikaiseksi nopeita tuloksia, kannattaa
sen ottaa kayttvon hakukonemarkkinointi. Piippo (2017) kirjoittaa Hakusanamainon-
taa hyodyntamalla tulokset ovat tehokkaita ja yritys saa sivuilleen nopeasti lisaa ka-
vijamaaria. Hakukoneoptimointi on hitaampi prosessi. Siina yrityksen taytyy kayda
jokainen verkkosivunsa sivu yksitellen lapi ja tehda sisallontuottonsa mahdollisim-
man kayttajaystavalliseksi hakukoneita varten. Hakukoneoptimoinnissa tulokset ei-
vat nay heti, mutta sen avulla yrityksen saavuttamat tulokset ovat usein pidempikes-

toisia.

Poutiainen (2006, 104) kertoo google-markkinoinnin olevan kannattavaa kaytan-
nossé kaikilla aloilla. Google on todella hyva markkinointikanava, silla se on kustan-
nustehokas ja sen avulla on mahdollista toteuttaa markkinointia myds pienemmal-
lakin budjetilla. Poikkeuksena ovat tuotteet, jotka eivéat ole tunnettuja, jonka takia
niita ei osata etsia Googlesta. Poutiainen (s. 116) jatkaa, ettd Googlen hakukoneella
voi rajata, mille alueelle mainokset kohdistetaan. Hakusanoissa voi olla haettavan

sanan liséksi myos paikkakunta, esimerkiksi sosiaalipalvelut Keski-Pohjanmaa.

Sipila (2008, 158) ilmaisee, etta tarkeinta on sivuston ldydettavyys ja kaytettavyys.
Asiakkaiden taytyy loytda helposti hakusanalla yrityksen sivuille ja sen lisaksi sivu-
jen taytyy olla helposti kaytettavid. Sivujen taytyy olla helppokulkuiset ja selkeat,

mutta se ei yksinaan riitd. Hyvat verkkosivut eivét ole kannattavat, jos niita ei I6yda.
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Vaikka yrityksen sivuilla olisi kasvanut kavijamaara, se ei automaattisesti takaa uu-
sia asiakkuuksia Poutiaisen (2006, 76) mukaan. On tarkeaa, etta sivusto myoés aut-
taa asiakkaita heidan tarpeissaan. Hakukonemarkkinoinnin kampanjoita toteutta-
essa on suositeltavaa kokeilla eri hakusanoja ja testata erilaisia markkinointiversi-
oita. Kokeilemalla eri vaihtoehtoja, on mahdollista selvittad, minkalaiset kampanjat
vetavat eniten potentiaalisia asiakkaita ja mitk& tuovat vain ylimaaraisia klikkauksia
sivuille. Erilaisia hakusanojen versioita kannattaa kokeilla niin kauan, kun kampanja

on kaynnissa.

Kuvassa 6 nakyy Piipon (2017) lisddma esimerkki hakusanamainonnan ja hakuko-

neoptimoinnin erojen valilla Googlen etusivulla.
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Kuva 6. Erot hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan valilla (Piippo 2017).

Hakukoneoptimointi. Karjaluoto (2010, 134) ilmaisee, ettéd hakukoneoptimointi on
verkkosivujen parempaa loydettavyytta hakutuloksissa, tiettyja hakusanoja kayt-
taen. Yleisesti ottaen hakukoneoptimointiin paatyvat Suomalaiset yritykset ottavat
sen kayttoon, kun verkkosivustot ovat vaikeasti I6ydettavisséd. Hakukoneoptimointia
suositellaan toteuttamaan asiantuntijan kanssa, vaikka sen toteuttamisen voikin
tehda melko helposti. Asiantuntijan avulla yrityksen on mahdollista saada parhaim-
mat mahdolliset tulokset, eika yrityksen itse toteuttamana se ole nain ollen kannat-
tavaa. Hakukoneoptimointi on aikaa vieva prosessi, mutta sen tulokset ovat pitka-

kestoisia.
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Vaikka yritys olisi panostanut sivujensa ulkoasuun, niiden avulla ei automaattisesti
l6yda uusia asiakkaita Poutiainen (2006, 146) kertoo. Nykyiset asiakkaat |6ytavat
kylla yrityksen verkkosivut, mutta uudet vain satunnaisesti yritysten muiden mainos-
medioiden kautta, ellei hakukoneoptimointia ole hyédynnetty. Hakukoneoptimointi
mahdollistaa my6s uusien potentiaalisten asiakkaiden lI6ytamisen yrityksen verkko-
sivuille. Yrityksen verkkosivut eivat saa huomiota, elleivat ne 16ydy hakutulosten
alusta. Usein haun tehnyt ei jaksa selata hakutuloksia kovin pitk&én ja paatyy tulos-
ten alkupaassa oleville sivustoille. Siksi on tarkeaa, etta yrityksen verkkosivut nou-
sevat hauissa ensimmaisten joukkoon. Poutiainen (2006,150) jatkaa, ettd hakuko-
neoptimointia hydédyntamalla yrityksen sivuston on tarkoitus l6ytya googlesta mah-

dollisimman monella sivuston sisdltda kuvailevalla hakusanalla

Bergstrom ja Leppanen (2016, 317) kertovat, ettd hakukoneoptimointi toteutetaan
muokkaamalla markkinoijayrityksen verkkosivujen koodeja, tekstia ja rakennetta,
niin etta se sijoittuu mahdollisimman korkealle hakusivustoilla valituilla hakusanoilla.
Suositeltu sanamé&éara parhaimman hakukoneoptimoinnin tulokseksi on vahintaan
300 sanaa etusivulla ja 100 sanaa alasivuilla. Hakusanojen sijoitus sivuille taytyy
tehda tarkkaan. Liiallinen hakusanojen méaara saattaa vahentaa nakyvyytta haku-

palveluissa ja sivukohtainen hakusanaméara on vain n. 5 kappaletta.

Hakusanamainonta. Hakusanamainonta koostuu hakukoneiden tarjoamista teksti-
ja kuvamainospalveluista Karjaluodon (2010, 135-136) mukaan. Hakusanamainon-
nassa mainos ilmestyy haun aikana hakijan kayttaman hakusanan mukaan. Mai-
nokset sijoittuvat sivustolle mainostajan kuukausibudijetin ja hakusanarelevanssin
perusteella. Hakusanamainonta onkin yritykselle helppo ja edullinen tapa mainostaa
internetissa. Se on myos kuluttajaystavallisempi, silla mainos nékyy vain silloin, kun
kuluttaja hakee tietoa yrityksesta tai sen tuotteesta ja palvelusta. Kovan kilpailun
vuoksi hakusanamainonta saattaa olla ainut keino tuoda yritykselle lisdnakyvyytta,
silla hakukoneoptimointi ei aina mahdollista yrityksen sijoittumista ensimmaisiin ha-

kutuloksiin.

Karjaluoto (2010, 137) toteaa hakusanamainonnan olevan kannattavaa myos pie-
nemillekin yrityksille pienemmilla budjeteilla, silla yrityksilla on mahdollisuus tavoit-

taa tuhansia tai jopa miljoonia internetin kayttajia. Jopa muutamien kymmenien eu-
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rojen panostuksella kuukaudessa yrityksen on mahdollista kasvattaa liiketoimin-
taansa. Karjaluodon (2010, 133) mukaan kavijamaara sivustoilla voi huonontua no-

peasti, jos se ei ole |0ydettavissa ensimmaiseltd hakutulossivustolta.

3.4 Henkilokohtainen myyntity6

Vuokko (2003, 169) kertoo henkilokohtaisen myyntityén olevan henkilokohtaista,
kasvoittain tapahtuvaa vuorovaikutusta yrityksen edustajan ja asiakkaan valilla.
Henkilokohtainen myyntityd mahdollistaa yrityksen raataléidyn ja tilannekohtaisen

sanoman valittdmisen samanaikaisesti yhdelle tai useammalle vastaanottajalle.

Karjaluoto (2010, 87) toteaa, ettd henkilokohtainen myyntityd on markkinointivies-
tinnan osa-alueista tehokkain, mutta myos eniten aikaa vieva osa-alue. Myynti on
henkilokohtaisen myyntitydn ydintavoite, mutta usein tavoitteena voi olla myds yri-
tyksen palveluiden esittely tai asiakkaiden tutustuttaminen yritykseen.

Vuokon (2003, 169-170) mukaan yrityksen ei kannata kayttaa resurssejaan henki-
l6kohtaiseen myyntitydhon, mikali sen raataldintimahdollisuutta ei haluta tai osata
hyddyntaa. Tuote- ja yrityskuvaa paremmin luodakseen yritys tarvitsee myods apu-
keinoja, kuten esitteitd. Esitteiden avulla yrityksen on mahdollista tarjota tuotteistaan

sellaista tietoa, mika luo kilpailuedun kilpailijan tuotteisiin verrattuna.

Vuokko (2003, 172) kirjoittaa, ettd henkilokohtainen myyntityé on erityisen kannat-
tavaa silloin, kun tuote on raatalditavissa tai monimutkainen, yrityksen asiakaskunta
on pieni ja tarvitsee runsaasti lisdinformaatiota ostopaatoksessaan. Henkilokohtai-
nen myyntityo on erityisesti kannattavaa silloin, kun kyseessa on B2B-markkinointi,

eli yritysten valinen markkinointi.

Isohookanan (2007, 171) mukaan yritykset osallistuvat tapahtumiin usein vahvista-
maan brandiaan, luomaan uusia asiakassuhteita, vahvistamaan olemassa olevia
asiakassuhteitaan tai lanseeraamaan uusia tuotteita tai palveluita. Ahvenainen, ym.
(2017, 56) kertovat asiakkaan ostopaatdosprosessin alkavan useasti verkossa, joten
asiakas on jo ehtinyt kerata tietoa tarjolla olevista vaihtoehdoista ennen tapaamista.

On siis tarkeaa olla riittavan valmistautunut, kun asiakkaan tapaa kasvotusten.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA
TOIMEKSIANTAJALLE

Luvussa 4 kasitelladn ja analysoidaan yrityksen markkinointiviestinnan nykytilaa.
Markkinointiviestinnalle méaaritellaadn budjetti, kohderyhmat ja tavoitteet. Kaydaan
myo6s lapi kehitysehdotukset markkinoinnille ja lopulliset toimenpide-ehdotukset.
Naiden pohjalta luodaan yritykselle selkeé ja konkreettisesti toteutettavissa oleva

markkinointiviestintasuunnitelma.

4.1 Yrityksen markkinointiviestinndn kuvaus ja nykytilan analysointi

Yrityksella on markkinoinnissaan kaytossa verkkosivut, seké sosiaalisen median ka-
navat Instagram ja Facebook. Nama ovat hyvat ja tehokkaat kanavat markkinointiin.
Yritys on tehnyt niin Facebook, kuin Instagram -tilistaan yritystilin, joka erottaa sen
yksityisista kayttajista. Talla hetkella yritys toteuttaa markkinointiaan ilmaiseksi, eika
hyédynnd markkinointiviestinnassaan maksullisia markkinointipalveluita. Tahan
mennessa yrityksen perustaja Juha Kansanaho on toteuttanut yrityksen markkinoin-
tiviestintaa. Ylimaaraisia henkiloresursseja ei ole kaytetty markkinoinnissa verkko-

sivujen perustamisen jalkeen.

Talla hetkella yrityksella ei ole aikaa, eikd osaamista kehittaa markkinointiaan. Mark-
kinointiviestintd on hajanaista ja se ei ole aikataulutettua. Paivitykset eivét ole tasai-
sia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Talla hetkella julkaisuja ei tule sosiaalisen
median kanaviin tasaisin valiajoin, vaan valilla niitd on muutaman kerran kuukau-
dessa ja valilla jopa vain kerran muutaman kuukauden aikana. Yrityksella on ollut
hyvia kuvia markkinointinsa tukena, mutta ne eivat ole aina olleet teknisesti hyva-

laatuisia.

Verkkosivujen blogiosiolla uusin julkaisu on tehty vuonna 2018. Blogin kayttaminen
onkin siis jaanyt hieman taka-alalle. Verkkosivut ovat mobiiliystavalliset, joka luo
parhaimman mahdollisen kayttajakokemuksen sivujen kayttajalle. Verkkosivut kai-

paavat kuitenkin paivitysta. Sivusto on talla hetkella toimiva, mutta yrityksen palve-
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luista 16ytyy vain niukasti tietoa. Sisallontuotanto on vahaista ja informaatiota yrityk-
sesta ei ole oikein saatavilla, mika voi vaikuttaa potentiaalisten asiakkaiden osto-
paatokseen negatiivisesti. Hyvana lisana yhteystiedot-sivustolla on yhteystieto -lo-
make, jolla asiakkaat voivat ottaa yritykseen helposti ja nopeasti yhteytta. Verkkosi-

vut on paivitetty viimeksi vuonna 2018.

Talla hetkellda yrityksen nakyvyytta pyritddn lisddmaan Facebook -paivityksilla. Fa-
cebookissa kaytdssa on automatisoitu Facebook Messenger, jonka avulla se on asi-
akkaiden tavoitettavissa helposti. Yrityksen Facebook -sivuilla on 245 tykkaajaa ja
Instagramissa 122 seuraajaa. Facebookissa on julkaisuja, joissa ei ole ollenkaan
kuvia. Niin Facebookissa, kuin Instagramissakin julkaisuiden tykkaykset vaihtelevat

10 ja 50 valilla. Useita julkaisuja on kommentoitu vain kerran ja monia ei ollenkaan.

4.2 Valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnén nykytilan kuvaus ja

analysointi

Yrityksella on muutama isompi kilpailija toiminta-alueellaan, joka tuottaa vastaavia
palveluita muun toimintansa ohessa. Naitd ovat Familar, Humana (ent. Arjessa),
seka joitakin pienyrityksid. Alueella on myds yhdistystoimintaa, joka tarjoaa samoja

palveluita.

Familar. Familar on sosiaalialan yritys, joka tarjoaa sosiaalialan palveluita samalla
toiminta-alueella, kuin Elaman Verran Aikaa. Yrityksen kilpailuetuna on, etté se on
isompi yritys, kuin toimeksiantajayritys. Tama saattaa kuitenkin johtaa siihen, etta
palvelu ei ole valttdmatta niin kohdistettua ja sen kautta ei valttamatta niin henkilo-
kohtaista. Familarilla on toimivat verkkosivut, joissa on myds blogisivusto, johon on
paivitetty vuoden 2020 aikana. Kuvassa 7 nékyy, kuinka verkkosivustoilta 16ytyy ka-
teva "tietoa meistad” -osio, josta |0ytyy tiivistetysti informaatiota yrityksesta. Osion
avulla esimerkiksi sosiaalialan palveluita kilpailuttava yritys voi helposti tutustua Fa-
milar -yritykseen paremmin ja se voi olla ratkaiseva kohta yritysten vertailuissa. Yri-

tyksella on myos kaytossa etusivuillaan karuselli, jossa on laadukkaat kuvat.



35(55)

Meille toihin Tietoa meista
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Familarin verkkosivujen etusivu.

Kuva 7.
Familarilla on markkinoinnissaan kayttssa verkkosivut, seka sosiaalisen median ka-
nava Facebook. Facebookissa sen sivuilla on 4660 seuraajaa ja paivityksia on
useita kertoja kuukaudessa. Monissa julkaisuissa on yli 100 tykkaysta ja julkaisuista

I6ytyy seuraajien kommentteja ja vastauksia. L&hes jokaisessa julkaisussa on kuva
tekstin tueksi.

Humana. Humana on sosiaalialan yritys, joka tarjoaa vastaavia palveluita, kuin El&-
man Verran Aikaa. Humanan kilpailuetuna on, etté se on isompi yritys, joka saattaa
johtaa siihen, etté silla on suuremmat resurssit esimerkiksi markkinoinnin ja verkko-
sivujen paivitysten suhteen. Suurempien resurssien avulla on mahdollista palkata
ulkopuolinen tydntekija markkinointiviestintaan ja ulkoistaa markkinointi toiselle yri-
tykselle. Ison yrityksen palvelu ei ole kuitenkaan ehka niin kohdistettua tai henkilo-

kohtaista kuin pienemmalla yrityksella.

Humanan verkkosivuilla on todella paljon informaatiota sisélldntuotannon my6té ja
ne saattavat olla liian vaikeakulkuiset ensikertalaiselle. Miké&li ei ole kiinnostunut tu-
tustumaan jonkin tietyn kunnan palvelukodin toimintaan, sivustoilla voi helposti
menna hamilleen. Ei voi olla heti varma, mista tietty asia I6ytyy, silla informaatiota
tulee kerralla niin paljon. Kuvassa 8 nakyy Humanan valikon ja tiedontarjonnan laa-
juus. Humanalla on verkkosivuillaan etusivulla kaytéssa kuvan sijaan video, jossa

esitelladn sen palveluntarjontaa.
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Kuva 8. Humanan verkkosivujen valikko.

Humanalla on mainonnassaan kaytéssa verkkosivujen liséksi sosiaalisen median
kanavat Instagram, Facebook, seka LinkedIn. Facebookissa silla on kaytossaan
kolme eri sivua. Naitd ovat Humana avopalvelut, Humana asumispalvelut, sekéa Hu-
mana lastensuojelupalvelut. Asumispalvelut -sivustolla tykk&aajia on lahes 700. Avo-
palvelut ja lastensuojelupalvelut -sivuilla on molemmissa n.1650 tykkaajaa, ja In-
stagramissa seuraajamaara on lahes sama. Julkaisujen péivitysaikataulu on niin
Facebookissa, kuin Instagramissakin useita kertoja kuukaudessa ja tykkayksia jul-
kaisuissa on useasti 20:n ja 50:n valilla. Myds Humanan julkaisuissa lahes jokai-

sessa on kuva tekstin tukena.

Molempien kilpailijoiden verkkosivuilla on laajempi siséllontuotanto ja yritysten pal-
velutarjonnasta saa enemman tietoa. Molempien yritysten verkkosivut ovat skaa-
lattu ndytt6on sopiviksi. Niin Familarin, kuin Humanan sivustot mobiiliystavalliset,
valikko kuitenkin sijoittuu sivuston oikeaan laitaan, kun taas toimeksiantajayrityk-
sella se on vasemmalla. Valikon sijainti vaikuttaa kayttamiskokemukseen ja monet
yritykset suosivat valikkoa oikealla puolella, silla oikeasta reunasta siihen yltaa pa-
remmin. Molempien yritysten verkkosivut ovat myds hakukoneystéavallisia ja ne 10y-
tyvat Googlen etusivulta kayttamalla esimerkiksi hakusanoja "Lastensuojelupalvelut
Etela-Pohjanmaa”. Tama on yrityksille kilpailuetu toimeksiantajayritykseen verrat-

tuna.
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4.3 Markkinointiviestinnan tavoitteiden, kohderyhmien ja budjettien

maarittely

Tavoitteiden maarittely. Yritys on asettanut itselleen valmiit tavoitteet markkinoin-
tiviestinnalle ja tavoitteena on lisata yrityksen nakyvyytta Etela- ja Keski-Pohjan-
maan alueella markkinointiviestinnan avulla. Tavoitteena on myds lisata yrityksen

tunnettuutta, koska erityisesti lastensuojelussa tyontekijat vaihtuvat nopeasti.

Kohderyhmien maarittely. Yrityksen asiakkaina ovat niin yritykset, kuin yksityiset
henkilot, lisdksi asiakkaina ovat myos kunnat ja kuntaryhmat. Asiakkaina ovat lap-
set, nuoret ja perheet, mielenterveys- ja paihdekuntoutujat, vammaissosiaalitytn
asiakkaat, jotka ovat paaasiassa 17-vuotiaita nuoria, mutta myos aikuisasiakkaita.
Palveluita tarjotaan kaikille asiakasryhmille kysynnan mukaan. Asiakkaita ovat
myds palveluiden maksajatahot. Yrityksen palveluita ostavat kuntaryhmaét, kunnat,

sekd myds yksityiset asiakkaat. (Kansanaho 2019.)

Yritykset, kunnat ja kuntaryhmat etsivat usein tarvittavat tiedot yrityksista verkosta
tai tapahtumista. Monesti nama kohderyhmét myds kayttavat palveluita vertailles-
saan myos word-of-mouth -markkinointia. Eli kayttavat palveluita, joista he ovat
kuulleet hyvaa palautetta ja joita toinen yritys on suositellut. Usein kaytdssa on myos

saman yrityksen hyvaksi todetut palvelut, joka on ollut kaytdssa jo aikaisemminkin.

Sosiaalisen median kanavat tuovat yrityksesta laajemman kuvan, kuin kayttamalla
pelkkia verkkosivuja. Kanavien avulla on helpompaa nahdéa, millaista viestia ja mie-
likuvaa mikakin yritys valittdd. Nahtavilla on myds yritysten vuorovaikutus asiak-
kaidensa kanssa. Usein yksityiset asiakkaat haluavat uuteen palveluun tutustues-
saan selvittdd myos, mitd muut asiakkaat ovat siitd sanoneet. Sosiaalisen median

kanavia kaydaan lapi ja jopa vanhemmat postaukset saattavat kiinnostaa.

Budjetin méaarittely. Talla hetkella markkinointiin ei ole kaytetty lainkaan rahaa.
Julkaisut tehddan niin Facebookin, kuin Instagraminkin puolella ilmaisjulkaisuna,
eikd kanavien potentiaalia mainostamisessa kaytetd. Kansanahon (2019) mukaan,

he voisivat jatkossa kayttaa markkinointiin noin 500-1000 euroa vuodessa.
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4.4 Markkinointiviestintéakeinojen valinta, organisointi ja aikataulutus

Markkinointiviestintakeinoiksi on valittu jo yrityksella olemassa olevat kanavat mark-
kinointiviestinnan avuksi. Naitd markkinointikanavoita on mahdollista kehittaa viela
tehokkaammaksi yrityksen markkinointia varten. Lisaksi markkinointiviestinnan uu-
deksi keinoksi on valittu Googlen hakukonemarkkinointi, joka auttaa yrityksen |6y-
dettavyytta googlen hakusivustoilla. Tdma tuo yritykselle mahdollisuuden olla hel-
pommin saavutettavissa myos yrityksille ja kunnille, jotka eivat vietd aikaansa niin

paljoa esimerkiksi sosiaalisen median parissa.

Henkildkohtainen myyntityé kannattaisi ottaa myds mukaan yrityksen markkinoin-
tiin. Tapahtumissa ja puhujatilanteissa voisi yritys jakaa esitteitd, joilla voisi myds
tutustua tarkemmin heidan tarjoamiinsa palveluihin. Niin henkil6kohtaisessa myyn-
tityossa, kuin julkaisuissa verkkosivuilla ja somekanavissa yrityksen on suositelta-
vaa hyodyntaa ilmaisia kuvapankkikuvia omien kuviensa lisaksi. Kuvapankkeja hyo-
dyntamalla yritys saéastaa aikaresurssejaan ja julkaisuja on helpompi suunnitella

my0s jo etukateen.

Markkinointiviestinnan organisointiin voisi kayttaa yrityksen jo olemassa olevia hen-
kiloresursseja. Yrityksen tyontekijoiden on mahdollista toteuttaa julkaisuja niin verk-
kosivujen blogiin, kuin sosiaalisen median kanavoihinkin, kunhan toiminta on suun-
nitelmallista ja aikataulutettua. Paivitysten suunnittelussa auttaa markkinoinnin vuo-
sikello. Vuosikelloa hyddyntamalla yrityksen julkaisuaikataulu on séannéllinen ja
etukdteen suunniteltavissa ja se pysyy ajan tasalla tulevista tapahtumista ja aika-

tauluista.

Yrityksen on suositeltavaa ottaa kayttéonsa hakukonemarkkinointi. Hakusanamai-
nonnan ja hakukoneoptimoinnin voi toteuttaa itsekin, mutta se on suositeltavaa oh-
jata osaavalle yritykselle. Asiantuntijan tekeman tyon lisdksi hakukonemarkkinoin-
nissa maksaa yrityksen asettamat tavoitteet, kuten kuinka laajan kohderyhman yri-
tys haluaa tavoittaa tai mik& on kampanjan maantieteellinen laajuus. Asiantuntijan
avulla yritys saastaisi olemassa olevia henkilo- ja aikaresurssejaan, vaikka tdméa

hieman maksaisikin.
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Facebookissa ja Instagramissa yritys voi tehda ilmaisjulkaisujen lisdksi maksullista
mainontaa ja voi paattaa mainonnan budjetin summan joko paivéakohtaisesti tai ko-
konaissummana. Yhteen kampanjaan yritys voisi kayttaa esimerkiksi 1-5€, kokeile-
malla ensin pienempid summia ja vaihtelemalla tavoitteita ja kohderyhmia. Eri vaih-
toehtoja kayttamalla yrityksen olisi mahdollista selvittaa pikkuhiljaa, minkalaiset
kampanjat saavat eniten nakyvyytta ja mitka taas saavat vain vahan nakyvyytta etu-
sivulla. Niin ilmaisissa, kuin maksullisissa julkaisuissa yrityksen kannattaa panostaa
erityisesti sisaltoon. Mitd kiinnostavampi julkaisu on, sitd enemman siihen tulee

kommentteja ja reaktioita lukijoilta, joka taas auttaa nakyvyyteen etusivulla.

Maksullinen mainonta somekanavissa kannattaa aloittaa pienemmilla summilla ja
kokeilemalla minkélaiset julkaisut ja budjetit saavat parhaiten nakyvyytta ja lukijoita.
Julkaisuille kannattaa rajata tarkkaan vain ne maantieteelliset alueet, mitka yritys
haluaa kampanjallaan tavoittaa, mika vuorollaan vaikuttaa budjettiin. Budjetista suu-
rempi osa olisi hyodyllistd kayttaa hakukonemarkkinoinnin osa-alueisiin hakuko-

neoptimointiin ja hakusanamainontaan, sek& asiantuntijatyéhon.

Vuosikello. Yrityksen olisi hyvé ottaa tulevaisuudessa markkinointiinsa esimerkiksi
vuosikello kayttoonsa. Vuosikelloon yritys voisi laittaa ylos tulevia tapahtumia ja sen
avulla olisi helpompi aikatauluttaa markkinointia ja julkaisuiden paivitystiheys pysyisi
tasaisena, vaikka yrityksella olisikin Kiireitd. Vuosikellon voi toteuttaa kayttamalla
perinteistd ympyramallia tai sitten toteuttaa sen taulukkona. Markkinoinnin vuosi-
kellosta voi tehda niin yksityiskohtaisen tai yksinkertaisen, kuin haluaa. Kunhan se
pysyy selkeédna ja sen avulla pysytdan kartalla markkinoinnin tavoitteista. Myds vii-

koittainen tai jopa kuukausittainen kalenteri tapahtumille voisi olla hyva vaihtoehto.

Verkkosivujen ja sosiaalisen median markkinointia suunnitellessa voisi mietti& vuo-
sikellon lisaksi markkinoinnin viikko -tai kuukausikalenteria. TAméan avulla markki-
nointia on mahdollista suunnitella muutamia viikkoja eteenpéinkin ja julkaisuja on
mabhdollista suunnitella jo etukateen. Taman avulla julkaisuja tulee tasaisesti, eika

markkinoinnissa tule taukoja.

Liitteesséa 2 nakyy opinnaytetyon tekijan luoma markkinoinnin vuosikellopohja kayt-
tamalla Canvan tytkaluja. Yritys voi halutessaan hyddyntaa tata vuosikellopohjaa,
tai toteuttaa esimerkiksi ympyramallisen vuosikellon, kunhan pohja on selkea ja siita
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on helppo seurata asetettuja tavoitteita. Taman vuosikellopohjan voi halutessaan

tulostaa varillisend, mutta se toimii myds mustavalkoisena variasettelujen takia.
Paivitystiheys.

Yrityksen on mahdollista tehda aktiivisesti julkaisuja niin somekanavillaan, kuin blo-
gissaan olemassa olevilla henkiléresursseillaan. Suositeltava julkaisutineys yrityk-
sen blogissa olisi 1-2 julkaisua kuukaudessa. Facebookissa ja Instagramissa ylei-
sesti ottaen yritysten olisi hyva paivittaa 2-5krt viikossa. Toimeksiantajayrityksen
aikaresurssien vuoksi suotava paivitysajankohta olisi 1-3 julkaisua viikossa. V&ahin-

taan kuitenkin yksi paivitys viikon aikana, jotta lukija pysyy kiinnostuneena.

Julkaisuja kannattaa suunnitella hyvin jo etukéteen, jotta ei tulisi sellaista tilannetta,
etta ei keksikdan mitaan julkaisuaihetta. Kun on tietty julkaisurutiini ja ideoi kirjoituk-
sia jo etukateen, paivityksien tekemisesta tulee mielekk&d&mpaa ja sité ei tule tehtya
niin viimetipalla. Hyvia julkaisuesimerkkeja voisi olla esimerkiksi mita paivan aikana

on tehnyt, missa on kaynyt, mita mietteita paiva on herattanyt, tulevat tapahtumat.

Yritys voi edelleen hyodyntd& mainonnassaan ilmaisia julkaisuja sosiaalisen median
kanavillaan. Kirjoittaessaan ajankohtaisia ja asiakkaiden huomioiden herattavia jul-
kaisuja, on yrityksen mahdollista saavuttaa nakyvyyttd myods ilmaisten julkaisujen
avulla. Facebookissa ja Instagramissa yrityksen on suositeltavaa panostaa enem-
man ilmaisjulkaisuihin ja niiden sisaltoon. Myés somekanavien maksullista mainon-

taa kannattaa kokeilla, niissakin hyva sisallontuotanto on tarkeaa.

441 Sosiaalinen media

Yrityksen markkinoinnin ei kannata olla yksipuolista, vaan on hyva julkaista asiak-
kaita osallistavia julkaisuja, esimerkiksi, kuinka sina vietat Aitienpaivan? Kysytaan
asiakkailta kysymyksia, heratetddn ajatuksia ja mielipiteita, seka annetaan kom-
mentointimahdollisuuksia. Kontakti asiakkaan kanssa sosiaalisessa mediassa tuo
yrityksen ja asiakkaan vdlille lisda laheisyytta ja luo yrityksesté persoonallisemman

kuvan.
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Sosiaalisessa mediassa kuvat kertovat enemman kuin tuhat sanaa. Kuvien laatuun
on hyva panostaa ja laadukas kuva tuo hyvéan lisén julkaisuun. Julkaisuja varten
otettavia kuvia onkin hyva suunnitella jo etuk&teen. Tulevia julkaisuja varten voi jo
ennakoiden kayda ottamassa kuvia esimerkiksi luonnosta. Yrityksen monet aikai-
semmat kuvat ovat olleet luontoaiheisia ja se voisikin olla yritykselle hyva kilpailu-
valtti myds jatkossa. Tuodaan markkinoinnissa esille suomen luontoa, sen puhtautta
ja rauhallisuutta. Tama tuo asiakkaille luotettavan ja rauhallisen mielikuvan yrityk-

sesta ja sen palveluista.

Yrityksen kannattaa hyddyntaa markkinoinnissaan myos valmiita kuvapankkikuvia.
Nain julkaisuja on mahdollista suunnitella myds pidemman ajan paahan ja aikaa ei
mene kuvien ottamiseen. Kuvina kannattaa hyddyntaa yleistyylisia kuvia, jotka eivat
ole kuitenkaan liian kasiteltyja tai kiiltokuvamaisia.

Facebook. Yritys voi toteuttaa saman julkaisun niin Facebookissa, kuin In-
stagramissakin. Yleisesti ottaen Facebookin julkaisuissa kannattaa hyddyntaa infor-
matiivisemmat tekstit ja niissé on suotavaa olla aina kuva tekstin tukena. N&in yri-
tyksen julkaisut tulevat paremmin esille Facebookin etusivulla ja ne herattavat asi-
akkaiden mielenkiinnon. Yritys voi my6s julkaista tai ehdottaa asiakasta lukemaan

uusimmat blogitekstinsa jakamalla linkin paivityksessaan tekstin kera.

Instagram. Instagramin julkaisuissa teksteiksi riittavat lyhyet ja ytimekkaat, antaa
kuvien puhua puolestaan. Instagramissa yrityksella voisi olla kaytossa tietyt hashta-
git, joita se hyoddyntda markkinoinnissaan ja nailla tehda markkinoinnista yhtenai-
semman. Yrityksen on mahdollista myos tehda julkaisu Instagramissa, josta se voi
jakaa julkaisun my6s Facebookin puolelle. Instagramissa yrityksen kannattaa erityi-
sesti seurata sivujensa kuvien teemaa ja yhteensopivuutta. Véariskaalaltaan toisiinsa

sopivat julkaisut tuovat sivuille harmoniaa, joka usein miellyttdd asiakkaiden silmaa.

Kuvassa 9 opinnaytetytn tekijan toteuttama julkaisuesimerkki sosiaalisen median
kanaviin Canvaa kayttamalla. Canvan tarjoamat graafiset tytkalut mahdollistavat
monenlaiset julkaisut, kun niita vain innostuu kokeilemaan. Mahdollisuudet ovat ra-
jattomia kayttamalla Canvan tyokaluja, kuten erilaisia fontteja, taustoja ja element-
teja. Aitienpaivajulkaisuun voisi tekstiksi kirjoittaa ditienpaivasta, esimerkiksi: Onnea

Aideille! Tanaan muistetaan aiteja, isoaiteja, seka aitihahmoja. Tekstin loppuun olisi
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aina hyva lisata seuraajia osallistavan kysymys, esimerkiksi tdssa tapauksessa;

kuinka sina vietat Aitienpaivasi?

ILOISTA

Kuva 9. Julkaisuesimerkki somekanaviin.

4.4.2 Verkkosivut

Verkkosivut on paivitetty vuonna 2018. Sivut ovat toimivat, mutta ne kaipaavat lisaa
sisaltoa ja sisallontuotantoa. Sisalléntuotannon avulla on mahdollista luoda sivuista
persoonallisemmat. Nain asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat voivat samaistua yri-

tyksen sanomaan ja yritysta on helpompi lahestya.

Blogi. Verkkosivujen blogissa on julkaistu viimeksi vuonna 2018. Se on lahtenyt
likkeelle hyvana ideana tuoda asiakkaille paremmin esille yrityksen toimintaa. Se
on kuitenkin jaanyt taka-alalle, kun kayttéon on otettu my6és muita markkinointivali-
neita. Blogi olisi hyva ottaa uudelleen kayttoon ja sita voisi paivittaa esimerkiksi kah-
den viikon vélein tai vahintaan kerran kuukaudessa. Blogin suositeltu paivitysaika

on vahintaan kerran kuukaudessa.

Yrityksen olisi hyva hyddyntadd blogikirjoittamisen mahdollisuus, silla myds se on
hyva apuvéline, jonka kautta asiakkailla on mahdollisuus tutustua yritykseen ja sen
tarjoamiin palveluihin paremmin. Blogia aktiivisesti paivittamalla ja kayttamalla yritys
tuo myds verkkosivuilleen lisda sisallontuotantoa, joka auttaa hakukoneiden ldydet-

tavyydessa.
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Joka reissusta ja tapahtumasta olisi mahdollisuus kirjoittaa blogiin sen hetken ku-
vaus ja esittely, seka ydinkokemus, kuvien kera. Tahan voisi kayttaa aikataulutettuja
julkaisuja ja tehda valilla julkaisuja jo etukateen. Jokaisen tapahtuman jalkeen olisi
hyva kirjoittaa kokemuksia ja hetkié ylos, jotta blogissa olisi sitten kerrottavaa aikai-
semmista tapahtumista. Blogien paivityksista ja tapahtumista voisi sitten kertoa
myos lyhyesti sosiaalisen median kanavilla. Blogeissa voisi kertoa niin sosiaalialan

hyvista, kuin haastavimmistakin hetkist&, joka tuo esille inhimillisyytta.

Verkkosivujen tekniset ominaisuudet. Verkkosivujen paivityksesta ei ole kovin
kauaa aikaa, mutta niihin voisi silti tehda hieman muutoksia lisdamalla sisalléntuo-
tantoa ja paivittamalla sivujen teknisia ominaisuuksia. Nykyisin monien yrityksien

verkkosivut ovat skaalattu koko nayton kokoisiksi, eikd reunoja enéa sivuilla ole.

Kuvassa 10 nakyy, kuinka verkkosivujen palvelut -sivulla on kaytossa yksinkertai-
nen kaavio kertomassa yrityksen palveluntarjonnasta. Kaavion tilalla voisi olla yksit-
taiset kappaleet jokaisesta osa-alueesta ja niista voitaisiin kertoa tarkemmin. Sivu
voisi olla esimerkiksi jaettuna kahteen tai kolmeen palstaan, joka toisi sivulle jarjes-
tysté ja jasentaisi kappaleita. Talla hetkella sivulla kdvija ei saa ehka tarvitsemaansa

tietoa nain niukan sisallén kanssa.

Palvelut

Kuva 10 Yrityksen palvelut -sivu.

Kuvassa 11 esilla yrityksen verkkosivujen valikko, jossa nakyy Facebook-sivu. Verk-
kosivuilla Facebook-sivu ei ole tarpeellinen ja sen voisi ottaa kokonaan pois. Sosi-
aalisten kanavoiden ikonit voisivat olla sivustojen alatunnisteessa, eli footerissa yri-

tyksen yhteystietojen kanssa. Ikoneiden avulla olisi mahdollista siirtya sitten kullekin
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somekanavalle. Talla hetkella yrityksen verkkosivuilla ei ndy ollenkaan yrityksen toi-

mintaosoitetta ja se olisi myds hyva lisa sivuille.

< C @ elamanverranaikaa.fi/facebook/ Q % |

Facebook

3
B2 Tykkas sivasts < I

9 Lshecs viest

Kuva 11. Yrityksen Facebook-sivu.

Yrityksella on kaytossa verkkosivuillaan karuselli, jonka toimintaa ei ole kuitenkaan
osattu hyddyntaad. Karuselli on ominaisuus sivustolla, joka vaihtaa kuvia automaat-
tisesti. Karuselli ei kuitenkaan toimi ja se vaihtaa samaa kuvaa uudestaan ja uudes-
taan. TAma ominaisuus olisi suositeltavaa ottaa joko pois kokonaan ja kayttaa eri-
laista kuvaosiota tai laittaa karuselliin my6és muita kuvia karhujen lisaksi, koska téalla

hetkella kuvat eivét vaihdu.

Kuvassa 12 nakyy yrityksen verkkosivut ja karuselli, joka on verkkosivuilla nékyva
kuvaosio, karusellin kuvien vaihtumisen ominaisuus nakyy kuvassa kolmena pis-

teena.
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& > C @ elamanverranaikaafi

Tervetuloa tutustumaan Elaman Verran Aikaa Oy:n palveluihin ja
toimintaan.

Elaman Verran Aikaa Oy tuottaa iaalialan
kuntayhtymille seka yksityisille asiakkaille.

luja ja ammatillista tukihenkilotoimintaa kunnille,

Toiminnan kohderyhmina ovat ensisijaisesti lapset ja nuoret, perheet seka mielenterveys- ja
ik

SihAdabsinbasbois

Kuva 12. Verkkosivujen etusivu.

Y hteystiedot- sivulla voisi olla tutustu minuun -painike, jonka avulla l16ytyisi lisatietoa
yrityksen tyontekijoista. Niin tyontekijan osaamisesta, kuin esimerkiksi harrastuksis-
takin. Tama tuo palvelun henkilokohtaisemmaksi ja persoonallisemmaksi. My6s
verkkosivuilla kuvien laatu on tarkeaa. Verkkosivuilla kuvat eivét saa olla liian isoja,
jotta sivujen lataus tapahtuu nopeasti. Kuvat suurilla resoluutioilla vaikuttavat sivus-

ton latausnopeuteen.

Yhteystietojen takana olevien kuvien olisi hyva olla laadultaan samat tai ainakin sa-
mankokoiset, joka luo yrityksestd ammattimaisemman kuvan. Verkkosivuilla voisi
paivittdd yhteystieto-kuvakkeet ja muuttaa niiden kuvakoot. Talla hetkella yhteystie-
dot -sivulla yrityksen tyontekijoistéd on kuvat, mutta ne eivat ole keskenaan saman-
kokoiset, eika niité ole otettu samaan aikaan. Yhtendisen teeman omaavat kuvat
tuovat sivustolle yhteenkuuluvuutta. Kuvat voisivat olla ammattitaitoisemman nakai-
set ja ne voisi ottaa esimerkiksi yksivaristéa vaaleaa taustaa vasten. Kuvassa 13
esilla yrityksen verkkosivujen yhteystietosivu.
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Yhteystiedot

. Juha Kansanaho Jenni Kansanaho

Toimintaterapeutti (AMK) Sairaanhoitaja (YAMK)

Lahihoitaja

Ratkaisukeskeinen neuropsykiatrinen valmentaja

Palveluiden vastuuhenkilé
040 5931464
jenni.kansanaho@elamanverranaikaa.fi

Yhteydenotot ensisijaisesti: %
050 5587376 10 vuoden kokemus lastensuojelutyosta

- 2 vuoeden kokemus paihdesairaanhoitajan tyosta
- 2 vuoden kokemus nuorisopsykiatrian
poliklinikalta erikoissairaanhoidossa

juha.kansanaho@elamanverranaikaa.fi
- 14 vuoden kokemus lastensuojelutydsta

Nimi (pakollinen)

Kuva 13. Verkkosivujen yhteystietosivu.

4.4.3 Hakukonemarkkinointi

Yrityksen kannattaisi ottaa markkinoinnissaan kayttéon hakukoneoptimointi ja ha-
kusanamainonta. Hakukonemarkkinoinnin toteuttaminen kannattaa ohjata asian-
tuntijalle. Nain yrityksella saastyvat aikaresurssit ja nain ollen myds henkiléresurssit.
Yrityksen kannattaakin olla yhteydessa google-markkinointia tarjoavan asiantunti-
jayrityksen kanssa.

Hakukoneoptimointia hyddyntamalla yrityksella olisi mahdollisuus l6ytya googlen
etusivuilta helposti. Vaikka verkkosivujen muuttaminen hakukoneiden I6ydettavaksi
hakukoneoptimoinnin avulla on pidempiaikainen prosessi, on se kuitenkin myos
kannattavaa yritykselle. Sita hyddyntamalla yrityksella olisi parempi 16ydettavyys
hakukoneilla ja sen tulokset ovat pitkaaikaisia.

Hakusanamainonnan avulla olisi mahdollista markkinoida yrityksen toimintaa ja pal-
veluita helpommin kunnille ja kuntayhtymille. Hyvat 6ytymismahdollisuudet
Googlen etusivulla auttaisivat yritysta saamaan lisda tunnettuutta varsinkin Etela-
Pohjanmaan ja Keski-Pohjanmaan alueella. Tama toisi yritykselle lisda asiakkaita
ja potentiaalisia asiakkaita myos yrityksen verkkosivuille.

Hakusanamainonta olisi hyva ottaa pikkuhiljaa kayttoon, kokeilemalla eri hakusana-

vaihtoehtoja eri kampanjoiden aikana, saadakseen siitd parhaimman mahdollisen
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hyédyn. Hakusanoina voisi olla esimerkiksi lastensuojelupalvelu Etela-Pohjanmaa.
Talla hakusanalla Googlen etusivulta [6ytyy yrityksen kilpailijoiden, Humanan ja Fa-
milarin verkkosivut. Humana ja Familar ovat tehneet sivuistaan hakukoneystavalli-

sia, silla ne ovat hakukoneiden Ioydettavissa helposti.

4.4.4 Esitteet jatapahtumat

Henkildkohtaisen myyntitydn tukena erilaisissa tapahtumissa olisi hyva olla esimer-
kiksi esitteita yrityksesta ja tulevista tapahtumista. Esiteita kayttamalla asiakkaat sai-
sivat yrityksen yhteystiedot heti ja niiden avulla voisi ohjata asiakas verkkosivuille

tutustumaan lisaa yrityksen tuotteisiin ja palveluisiin.

Yrityksella on mahdollisuus luoda ja toteuttaa omilla henkiléresursseillaan esitteet.
Ne voidaan toteuttaa esimerkiksi graafisen suunnittelun tyokalun Canvan avulla.
Canva mahdollistaa monipuolisten esitteiden luonnin ja siella eteneminen on help-
poa etenkin, jos haluaa kayttaa valmista pohjaa. Valmiiseen pohjaan voi sitten to-
teuttaa omaa silmia miellyttavan sisallon ja ulkonéaon. Esimerkkipohjat antavat myos

hyvia ideoita toteutukseen.

Esitteissa olisi hyva olla yrityksen sosiaalisen median tiedot ja yhteystiedot. Nain jos
asiakkaalla olisi lisdkysymyksia, han voisi joko olla suoraan yhteydessa yrityksen
tyontekijoihin tai sitten tutustua yrityksen toimintaan paremmin verkossa. Myds ta-

pahtumissa voisi tuoda esille yrityksen verkkosivuja ja sosiaalista mediaa.

Liitteesta 1 I0ytyy mallikuva yrityksen mahdollisesta esitteesta. Opinnaytetyon tekija
on toteuttanut esitteen Canvan-mallipohjaan, johon on sitten muokattu teksteja ja
grafiikoita. Esitteiden ei tarvitse olla raikeitd ja monivarisid, vaan ne voidaan toteut-
taa lisdamalla muutama graafinen yksityiskohta. Tadssa malliesitteessa on hyodyn-
netty yrityksen logoa ja sen avulla luotu luontoteema. Esitteen voi tulostaa esimer-
kiksi A5-koossa.
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4.5 Seurantajaarviointi

Kun yritys on luonut markkinointiviestinnalleen selkeét tavoitteet, markkinointia voi-
daan seurata naiden tavoitteiden pohjalta. Seuraamalla aktiivisesti markkinointivies-
tinnan tuloksia, yrityksen on mahdollista tehda nopeitakin muutoksia viestinnas-

saan.

Yrityksen markkinointiviestinnan tuloksia voidaan seurata niin verkkosivujen, kuin
eri sosiaalisten medioiden kautta. Tuloksien seuraaminen on mahdollista esimer-
kiksi sivustojen kavijamaaraa vertailemalla. Yritys voi esimerkiksi seurata milta ka-
navalta kavijat ovat tulleet verkkosivuille, kavijoiden viipymisaikaa sivuilla, seké ha-

kukoneiden kautta tulevia kavijoita.

Yritysprofiilinsa avulla yrityksen on helpompaa seurata sosiaalisen median kana-
viensa kavijamaaria. Yritysprofiilia kayttamalla yritys nakee mainostensa katseluker-
rat ja profiilinsa kavijamaarat. Lisaksi sosiaalisen median kanavissa on mahdollista
seurata ja vertailla yrityksen sivuilla olevien tykkayksien maaraa markkinointiviestin-
tasuunnitelman alussa ja esimerkiksi kuukausi markkinointiviestinnédn aloittamisen
jalkeen. Yrityksen kannattaa my0s seurata sosiaalisen median julkaisujensa tyk-

kayksien ja kommenttien kehittymista.

Hakukonemarkkinointi on hyva apuvaline yrityksen markkinointiviestinnan seuraa-
misessa. Hakusanamainontaa hyodyntamalla yritys ndkee reaaliaikaisesti sen vai-
kutukset ja voi tarvittaessa muuttaa kampanjan hakusanoja. Hakukoneoptimoinnin
tulosten seuranta on pidempiaikaista ja tulokset saattavat nakya vasta muutaman

kuukauden péaasta.

Seurannan avulla luoduista tuloksista on mahdollista tehdé erilaisia kaavioita ja ra-
portteja ja niiden avulla voidaan seurata ja vertailla myos tulevaisuudessa yrityksen
markkinointiviestinnan tuloksia. Seurannasta saatuja tuloksia yritys voi hyddyntaa

tulevaisuuden markkinointiviestinnan tavoitteita asettaessa.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia markkinointiviestintasuunnitelma Elaman
Verran Aikaa Oy:lle. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya markki-
nointiviestinnan suunnitteluprosessin eri vaiheisiin. Opinnaytetyén toisena tavoit-
teena oli perehtyé valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin, jotka tukevat yrityksen
viestintda. Opinnaytetydn kolmantena tavoitteena oli kuvata ja analysoida toimeksi-
antajayrityksen ja valittujen kilpailijoiden markkinointiviestintda. Opinnaytetyon nel-
jantena tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle kaytanndllinen ja realistinen
markkinointiviestintasuunnitelma.  Markkinointiviestintasuunnitelmaa hyoédynta-

malla, yrityksen on helppo toteuttaa ja arvioida markkinointiviestintaansa.

Toisessa luvussa kasiteltiin markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia ja sen vai-
heita. Luvussa kerrotaan mita suunnitteluprosessin eri vaiheet sisaltavat ja kuinka
niita kaytannossa voidaan kayttaa. Kolmas luku kasitteli niitd markkinointiviestinnan
keinoja, joita hyddyntamalla yritys voi kasvattaa nakyvyyttaan ja tunnettuuttaan.
Neljannessa luvussa on laadittu yritykselle markkinointiviestintdsuunnitelma naiden

keinojen pohjalta.

Opinnaytetyon tekijan mielesta yrityksen kannattaa hyddyntaa markkinointiviestin-
nassaan sosiaalista mediaa, verkkosivuja, hakukonemarkkinointia, henkilokohtaista
myyntityota, seka ottaa kayttdon markkinoinnin vuosikello. Yhdistamalla nama
markkinointiviestinnan keinot kokonaisuudeksi, yritys saa markkinoinnistaan par-
haimman mahdollisen tuloksen ja sen on realistisesti mahdollista saavuttaa markki-

nointinsa tavoitteet.

Sosiaalisen median kanavien Facebookin ja Instagramin ilmaisjulkaisujen lisaksi yri-
tyksen kannattaa ottaa kayttdonsd myds maksulliset mainosjulkaisut. Hakuko-
nemarkkinoinnin kayttdonotto mahdollistaa yrityksen I6ytymisen hakukonesivus-
toilta, joka puolestaan tukee yrityksen verkkosivujen I6ydettavyytta myds uusien asi-
akkaiden keskuudessa. Verkkosivujen blogisivujen sdanndélliset julkaisut kannattaa
ottaa yhdeksi markkinointiviestinnan keinoksi. Sdannolliset blogijulkaisut tuovat yri-
tykselle myos nakyvyytta hakukoneissa. Henkilokohtaisen myyntityon tueksi yrityk-

sen on suositeltavaa ottaa kayttoéonsa myos erilaiset esitteet ja flyerit. Ne ovat hyva
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lisa yrityksen markkinointiviestinndssa ja voivat tuoda yritykselle sellaista kilpailue-
tua, mita sen kilpailijoilla ei ole. Yrityksen on suositeltavaa jatkossa kayttaa markki-
noinnissaan myos vuosikelloa, jonka avulla markkinointi pysyy ajan tasalla ja paivi-
tykset pysyvat saanndllisind. Vuosikellon avulla yritys voi suunnitella markkinointi-

aan ja toimintaansa myds pidemmalla aikavalilla.
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Liite 2. Esitemalli henkilokohtaisen myyntitydn tueksi
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Tuotamme sosiaalialan palveluita
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