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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa Yritys X:lle selked ja yrityksen markkinointi-
resurssit huomioiva digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma. Toimeksiantajalla ei ol-
lut aiemmin dokumentoitua markkinoinnin suunnitelmaa.

Tama toiminnallinen opinnaytetyd koostui tietoperustasta ja siihen liittyvasta tuotoksesta.
Tietoperustassa kasiteltiin digitaalista markkinointia ja markkinoinnin suunnittelua ammatti-
kirjallisuuden ja verkkoaineiston avulla. Tietoperustan keskeinen asia oli SOSTAC®-suun-
nittelumalli, jonka pohjalta luotiin tyon tuotos eli markkinointiviestinnan suunnitelma koh-
deyritykselle.

Opinnaytetyon tuotos oli tiivis suunnitelma, joka on suunnattu nykyaikaisen markkinoinnin
ammattilaisille. Tuotos toteutettiin toimeksiantona Yritys X:lle ja kohdistettiin sen kohde-
markkinoille. Suunnitelmassa kaydaan lapi lyhyen aikavalin taktisia markkinointitoimenpi-
teitd ja pidemman aikavalin strategisten tavoitteiden yhteensovittamista.
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1 Johdanto

1.1 Yleistd taustaa

Elamme talla hetkella maailmassa, jossa teknologiat muuttuvat nopeasti ja kuluttajien
kayttaytyminen eldd murroksessa. Koronapandemian aiheuttamat poikkeusolot ovat
muokanneet tydelaméan ja tydssdkaynnin kaytantoja, kenties pysyvasti, ja samaan ai-
kaan yleinen kuluttaminen on siirtynyt verkkoon ennennékemattémalla tavalla. Ostokayt-
taytymisen nopea muutos on lisannyt painetta myos liike-elaman muutostarpeille. Digi-
talisaation ja viimeisimman digiloikan tuomia liike-elaman haasteita ei voida enééa sivuut-
taa. Tassa yhteydessa usean organisaation on kohdistettava resursseja organisaa-

tiokulttuurin muutokseen ja muutoksen johtamiseen.

Teknologian jatkuva kehittyminen ja ostokayttaytymisen muutos toimivat vahvoina aju-
reina myds markkinoinnin muutostarpeille. Se, mika toimi ajassa ennen pandemiaa, ei
valttdmatta toimi endd. Menestyminen "uudessa normaalissa” vaatii entistd vahvempaa
ymmarrysta digitaalisesta toimintaymparistostd, jossa datan ymmartaminen ja uusien

teknologioiden hallitseminen ovat avainrooleissa.

Kananen (2019, 13) nostaa esiin uuden sukupolven, joka osaa luonnostaan hyddyntaa
verkkoa ja digimarkkinointia. Perinteiset B2B-markkinointiviestinndn kaytanteet, jotka
hyodyntavat esimerkiksi henkilokohtaista myyntity6ta ja suhdetoimintaa, menettavat te-

hoaan. Digitalisaation merkitys yritys- ja teollisuusmarkkinoinnissa kasvaa entisestaan.

Digitaalisen markkinointiviestintdsuunnitelman merkitys Yritys X:n markkinoinnille on
suuri. Yritys X:n nykyinen markkinointiviestinta ei taysin tue pidemman tahtadimen mark-
kinointistrategiaa ja liiketoiminnalle maariteltyja tavoitteita. Paivitetty markkinointiviestin-
nan suunnitelma mahdollistaa uuden strategisemman ldhestymistavan, mita tulee X:n

toimintaan digitaalisessa toimintaymparistossa.



1.2 Tavoite ja rajaukset

Opinnaytetytn tavoitteena on tuottaa Yritys X:lle selkea ja yrityksen markkinointiresurssit
huomioiva digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma. Suunnitelmassa kaydaan
l&pi lyhyen aikavalin taktisia markkinointitoimenpiteité ja pidemman aikavalin strategisten
tavoitteiden yhteensovittamista. Ennen tétd opinnaytetyota yrityksella ei ole ollut doku-
mentoitua digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmaa, joka tukisi myynnille asetet-
tuja tavoitteita ja mahdollistaisi myynnin kasvun myds poikkeusaikana. Toimeksiantajan
toiveesta suunnitelma on laadittu heti toteutettavaksi.

Opinnaytetytn tietoperusta rakentuu digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun SOS-
TAC®-mallia soveltaen. SOSTAC® on Paul Smithin 1990-luvulla kehittdm& markkinoin-
nin suunnittelumalli, joka muokattiin 2000-luvulla vastaamaan digitaalisen markkinointi-

suunnittelun tarpeita (Chaffey 2020).

Tybssa esitetyt digitaaliset mediakanavat on rajattu siten, ettéd ne koskevat vain Yritys
X:n kaytossa olevaa omaa ja maksettua mediaa. Lisaksi digitaalisen markkinointiviestin-
nan toimenpiteet on rajattu toteutettavaksi kohdeyrityksen verkkosivustolla, sahkdpos-
tissa ja sosiaalisen median alustoilla, kuten Linkedlnissa, Facebookissa ja In-

stagramissa.

1.3 Toimeksiantaja

Yritys X on suomalainen vuonna 2003 perustettu yritys, joka harjoittaa mainos- ja liike-
lahjojen seka yritystekstiilien myyntia ja markkinointia. Asiakaskohderyhmin& ovat Suo-
messa toimivat yritys- ja yhteis6asiakkaat, Suomen valtion virastot ja kunnat. Yrityksen
palveluksessa on talla hetkella kuusi tyontekijaé. Yrityksen toimisto ja varasto sijaitsevat
Lahdessa, mutta toukokuun 2021 aikana yritys keskittad operatiiviset toimintonsa Hel-
sinkiin. Toimiala Suomessa on hyvin kilpailtu ja markkinoiden koko on pieni. Brandin
positioinnin merkitys markkinoilla on korostunut, koska tarjottavilla tuotteilla on harvoin,

jos koskaan, yksinmyyntioikeuksia. (Jarvenpaa 2021.)

Yrityksen liiketoimintamallin mukaisesti nykyinen liikevaihto syntyy paaasiallisesti henki-
[6kohtaisen myyntityon kautta. Myyntityé on luonteeltaan face-to-face-myyntid, jossa

myynti keskittyy asiakkaan tiloihin. Yritys X:n nykyinen markkinointiviestinta sisaltaa hen-



kilbkohtaisen myyntityon, verkkosivuston, sahkdpostimarkkinoinnin ja hakusanamainon-
nan. Markkinoinnista vastaa toimitusjohtaja, mutta yrityksella on tahtotila digitaalisen

markkinointiasiantuntijan palkkaamiseen vuoden 2021 aikana. (Jarvenpaa 2021.)

2 Digitaalinen markkinointiviestinta

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan keskeinen tehtava on vuorovaikutus markkinoiden kanssa. Ta-
voitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja myynnin edistamiseen. (Iso-
hookana 2007, 62.) Nykyaikainen markkinointiajattelu korostaa kaikkien sidosryhmasuh-
teiden tarkeytta. Isohookana maarittelee suhdeajattelua soveltaen markkinointiviestin-
nan seuraavasti: "markkinointiviestintd on asiakassuhteen luomiseen, yllapitdmiseen ja
vahvistamiseen liittyvaa viestintaa, jonka tavoitteena on vaikuttaa joko suoraan tai valil-

lisesti tuotteen tai palvelun myyntiin”. (Isohookana 2007, 62, 63.)

Markkinointiviestinta (promotion) on yksi yrityksen markkinoinnin peruskilpailukeinosta,
joita ovat lisaksi hinta (price), jakelu (place), tuote tai palvelu (product) ja henkildsto
(people). Yhdessa nama kilpailukeinot muodostavat markkinointimixin tai markkinoinnin
5P-mallin. Eri kilpailukeinojen tulee muodostaa hallittu kokonaisuus, jonka osa-alueet
tukevat toinen toisiaan. Markkinointimix korostaa eri kilpailukeinojen riippuvuutta toisis-
taan. Mikali tata riippuvuutta ei huomioida, tulee markkinointiviestinnasta irrallista toimin-

taa, joka ei tue markkinointia eika koko liiketoimintaa. (Isohookana 2007, 47-48, 63—64.)

Kotler ja Armstrong (2021, 73) jakavat markkinointiviestinnan viiteen eri kategoriaan seu-
raavasti: mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen, suhdetoiminta

seka suora- ja digitaalinen markkinointi.

Digitaalinen markkinointi on digitaalisen median, datan ja tekniikan soveltamista markki-
nointitavoitteiden saavuttamiseksi (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 9). Kaytannossa di-
gitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia markkinointitoimia, joissa kaytetaan elekt-
ronista laitetta tai Internetia. Markkinoija hyddynt&a digitaalisia kanavia yhteydenpitoon
nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. (Alexander 2021.) PGyhdnen ja Valtari (2021) tii-
vistavat digitaalisen markkinoinnin tarkoittavan kaikkia yrityksen myynnin yllapitamiseen
ja kasvattamiseen tahtadvia markkinointiviestinnallisia toimenpiteita, jotka hyddyntavat

kohderyhmat tavoittavia digitaalisia mediakanavia.



Digitaalinen markkinointi on véhitellen syrjayttamassa perinteiset mediakanavat siita
huolimatta, ettd perinteinen media palvelee hyvin tarkoitustaan branditietoisuuden ra-
kentajana. Digitaalinen markkinointi on vuorovaikutteista kommunikointia potentiaalisten
ja nykyisten asiakkaiden kanssa. Liséksi digitaaliselle markkinoinnille on ominaista jous-
tavuus, muokattavuus ja personointi kohdeyleisén mukaan. (Holden 2018.) Péyhdsen ja
Valtarin (2021) mukaan digitaalisten kanavien hyédyt, suhteessa perinteisiin kanaviin,

ovat tehokkaampi kohdentaminen ja mittaaminen.

Digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin oleellisimmat erot (kuvio 1), poislukien teknolo-
gia, ovat kommunikaatio, aikataulut, hinta ja markkinoinnin kieli. Digitaalisessa markki-
noinnissa kommunikaatio on yrityksen ja kohderyhman vélista, usein julkista, vuorovai-
kutusta, mikd mahdollistaa nopean reagoinnin markkinapalautteisiin. Digitaalisessa
markkinoinnissa kampanjoiden suunnittelu on nopeampaa kuin perinteissa markkinoin-
nissa ja aikatauluihin sidottuja mainoskampanjoita voidaan muokata ja optimoida kam-
panjan aikana. Digitaalisen markkinoinnin hinta mahdollistaa sen, etta pienellakin budje-
tilla voidaan saavuttaa suuri kohderyhmé, mika& on haasteellista perinteiselle markkinoin-
nille. Digitaalisessa markkinoinnissa kaytettava kieli on aidompaa ja perinteisestd mark-
kinoinnista poiketen, asiakkaiden kysymyksiin ei ole ennalta kirjoitettuja vastauksia.
Tassa yhteydessa digitaalisessa markkinoinnissa kaytettava kieli mahdollistaa henkil6-

kohtaisemman palvelun. (Suomen hakukonemestarit.)



Yhdenmukainen

Mainoskampanjat ja
palvelunumerot

.m

Yritys jakaa viestidan ja
kuluttajat kuuntelevat
passiivisina

> »
Pitkaaikaista

~a_——

Mainoskampanjoita
suunnitellaan kauan ja
pitkdksi aikaa, staattista

ja kuluttajan valilla
(puhelin, e-mail ja kirje).
Sisalto ei julkista.

1 N2

Kuluttajien kommentteihin
ja pyyntoihin vastataan
ainoastaan tyGaikana esim.
klo 9-17.

&s Virallinen

Tarkkaa kieltd,
ennaltakirjoitetut
vastaukset.

Markkinointi-
osasto

Markkinointiin osallistuvat
vain markkinointi- ja PR-
osastot sekd ulkoinen
mainostoimisto

Kommunointi vain yrityksen

KOMMUNIKOINTI

TAPA b

MARKKINOIDA

KOMMUNIKAATIO

Sosiaalisen median
paivitykset,
mainoskampanjat,
blogiartikkelit,
sahkopostimarkkinointi...

Kaksisuuntainen

Yritys ja kuluttajat
molemmat puhuvat ja
kuuntelevat

Spontaania =

Mainoskampanjat
suunnitellaan nopeasti ja ne
mukautuvat helposti.
Nopea reagointi
kommentteihin.

Nepeaa ja
Julkista

KULUTTAJIEN
KANSSA

Valitén reagointi julkisiin
kommentteihin.
Kuka tahansa voi

kommentoida ja néhda
kommentit.

Valiton valmius reagoida
kommentteihin ja
kuluttajien pyyntdihin.

Ei valmiiksi kirjoitettuja
vastauksia, vaan aitoa ja
henkilokohtaista palvelua.

Kaileki
N

Kaikki yrityksen tyontekijat
mukana markkinoinnissa ja
he edustavat yritysta
sosiaalisessa mediassa

OSALLISTUVAT
IHMISET

Kuvio 1. Perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin erot (Suomen hakukonemestarit).

2.2 Digitaaliset mediakanavat

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2017, 10) esittavat, etta digitaalisen markkinoijan tulee ym-

martaa erittain kompleksista ja hyvin kilpailtua ostoymparistdd, jonka keskiéssa on mo-



niulotteinen verkossa tapahtuva asiakaskokemus. Potentiaalisen asiakkaan tavoittami-
seen ja vaikuttamiseen verkossa markkinoijan tulee ottaa huomioon digitaalisen median
paakanavat, joita ovat oma media, maksettu media ja ansaittu media. Eri mediat limitty-
vat toisiinsa (kuvio 2), mik& on otettava huomioon markkinoinnin strategisessa suunnit-
telussa (Chaffey 2020a).

Digitaaliset mediakanavat ovat vayla, jota markkinointiviestinta kayttaa tavoitteiden, ku-
ten brandin tietoisuuden, tunnettuuden ja hyvéksynnan vahvistamiseksi. Lisaksi tavoit-
teena on vaikuttaa digitaalisen median kayttdjien ostoaikeisiin rohkaisemalla kayttajia

vierailemaan brandin verkkosivustolla ja tekemaan ostopaatoksen. (Chaffey 2020b.)

Verkkosivu
Blogi
Sahkdposti Strategia, joka
Sosiaalisen median sivut . e e R
Profiilit Oma hyodyntaa kaikki osa-
alueet
Hakusanamainonta TR

Display-mainonta Artikkelindkyvyys

Remarkkinointi M a ksettu Ansa ittu <«— Maininnat

etargetointi Jaettu sisaltod

Jalkimarkkinointi s "
: : - limaisia vaikuttajia
Maksettuja vaikuttajia

Kuvio 2. Digitaalisen median Venn-diagrammi (Karim Elbanna).
2.2.1 Oma media

Oma media pitaa sisallaan kaikki brandin omistamat orgaaniset kanavat, joita ovat verk-
kosivusto, blogit, sdhkoposti ja sosiaalisen median kanavat. Oma media voidaan jakaa
sisaltéon, jota brandi julkaisee verkkosivuston ja blogisisallon muodossa, seka sisaltoon,

jota bréndi jakaa sosiaalisen median ja uutiskirjeiden valityksell&a. (Niemi 2020.)

Verkkosivusto on brandin tarkein oman median elementti ja usein ensimmainen asia,
jonka potentiaalinen asiakas nakee. Hyvin suunniteltu sivusto tarjoaa verkkovierailijalle

olennaista ja ajantasaista tietoa brandista seka tarjolla olevista tuotteista tai palveluista.



Toimialasta riippumatta verkkosivuston tavoitteena tulisi olla liikevaihdon kasvattaminen.
(Indeed 2021.) Smithia ja Zookia (2020, 593) mukaillen brandi ilman verkkosivustoa ei
ole uskottava, mutta hyva verkkosivusto auttaa ja sitouttaa asiakasta sekad vahvistaa
brandin olemassaoloa. Verkkosivuston pitdisi auttaa tunnistamaan potentiaaliset asiak-
kaat, jotka markkinointiviestinnan keinoin voidaan kaannyttaa (convert) ostaviksi asiak-
kaiksi. Huippuunsa viritetty asiakaskokemus auttaa ostavia asiakkaita matkalla kohti
elinikaista asiakkuutta ja mahdollistaa brandilahettildiden syntymisen. Menestyvéan verk-
kosivuston ominaisuuksia ovat olennainen sisaltd, helppokayttéinen navigointi, nopea

latautuminen ja ajantasainen sisaltd. (Smith & Zook 2020, 595.)

Blogi on brandin informatiivinen verkkosivusto. Blogi on mainio viestinnan keino ja se
soveltuu: uutisointiin, keskusteluun, ideoiden kehittelyyn, viihdyttdmiseen, markkinoin-
tiin, verkostoitumiseen ja tiedon jakamiseen. (Kortesuo 2014, 63.) Chaffey (2020c) kir-
joittaa, ettd markkinoinnin kontekstissa blogin tavoitteet keskittyvat brandin tietoisuuteen,
potentiaalisten asiakkaiden yhteydenottoihin ja myyntiin.

Sosiaalinen media on kokoelma digitaalisia viestintatytkaluja, jotka mahdollistavat infor-
maation jakamisen ja kuluttamisen avulla ihmisten valisen vuorovaikutuksen (Nations
2021). Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2019, 445) mukaan orgaaninen sosiaalisen median
markkinointi on tehokkainta silloin, kun toimenpiteet kohdistetaan branditietoisuuden luo-
miseen. Tassa tarkoituksessa brandin tulee kehittdd suhdettaan nykyiseen yleiston ja
rohkaista heita brandin puolestapuhujiksi. Hendersonin (2020) mukaan sosiaalisen me-
dian rooli digitaalisessa markkinoinnissa on merkittava, mikd osaltaan perustuu sosiaa-
lisen median voimaan tavoittaa iso maara yleista nopeasti ja oikeaan aikaan. Markkinoi-
jan on tarkeaa loytaa ja kayttaa niitd kanavia, joissa oma kohdeyleis¢ tavoitetaan tehok-
kaimmin. Taman liséksi sosiaalisen median julkiset yritysprofiilit tarjoavat brandille mah-
dollisuuden kilpailija-analyysiin ja vertailukehittamiselle. Chief marketer (2019) toteutta-
man kyselyn perusteella tehokkaimmat sosiaalisen median kanavat, B2B-markkinoinnin
nakokulmasta, ovat LinkedIn, Facebook, Twitter ja Instagram (kuvio 3). Kananen (2019,
125) kirjoittaa: ” Sosiaalisen median valintaan vaikuttaa kaksi tekijaa eli se, missa pro-

spektit ja asiakkaat liikkuvat, ja se, ovatko kilpailijat kyseessa olevassa mediassa.”

Sahkopostimarkkinointi on hyvin kustannustehokas, helppo ja nopea tapa kommuni-
koida kohdeyleisdn kanssa. Sahkopostia voidaan hyddyntaa asiakassuhteen yllapidossa
ja vahvistamisessa seké uusasiakashankissa ja tutkimuksissa. (Kananen 2019, 118-

119.) Sahkopostimarkkinointi voi auttaa suhteiden rakentamisessa kohdeyleisdéon ja



tuoda kavijaliikennetta verkkosivustolle, blogiin tai sosiaaliseen mediaan. S&hkodposti

voidaan myds personoida kohderyhman mukaan (Mailchimp).

Tehokkaimmat sosiaalisen median kanavat B2B-markkinoinnissa

-

i

Instagram

Kuvio 3. Tehokkaimmat sosiaalisen median kanavat (mukaillen Chief Marketer 2019).

2.2.2 Ansaittu media

Ansaittu media on perinteisesti viitannut brandin saamaan julkisuuteen, joka syntyy vai-
kuttajien (influencer) valityksella. Nykyaan ansaittuun mediaan sisaltyy myods puskaradio
(word of mouth), joka toimii erityisesti sosiaalisen median, blogien, arviointisivustojen ja
muiden verkkoyhteisdjen keskusteluissa. Ansaittu media on kuluttajien ja yritysten mo-
nimuotoista keskustelua, jota kdydaan sekéd verkossa etta perinteisissa kanavissa.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 10.)

Ansaittu media erottuu omasta- ja maksetusta mediasta siind, ettd sen kanavat eivét ole
bréndin kontrollissa. TAman vuoksi ansaittu media koetaan luotettavammaksi kuin oma
ja maksettu media. (Kolowich Cox 2020.) Kolowich Cox (2020) listaa kuitenkin kolme
tehokasta elementtid, joilla markkinoija voi vaikuttaa ansaittuun mediaan. Nama elemen-
tit ovat sisaltémarkkinointi, vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa ja asiakastyytyvai-
syys, joka mahdollistaa brandin puolesta puhumisen.



2.2.3 Maksettu media

Chaffeyn (2020b) maaritelman mukaan maksettu media, digitaalisessa markkinoinnissa,
siséltaa investoinnin, joka kohdistuu haku- ja display-mainontaan sekd kumppanuus-
markkinointiin. Maksetussa mediassa maksetaan verkkovierailuista, mainoksen katta-
vuudesta (reach) ja konversioista (conversion). Maksetun median mainonnan muotoja
ovat hakusanamainonta, display-mainonta ja sosiaalisen median mainonta. Maksettu
media ei yleensa toimi itsenéisesti, vaan se on vahvasti riippuvainen oman median ka-

navista ja sisallosta. (Niemi 2020.)

Hakukonemainonta on mainontaa hakukoneissa, kuten Google tai Bing. Maksetut mai-
nokset (Ad) loytyvat hakutuloksissa ensimmaising, ennen orgaanisia hakutuloksia. Ha-
kukonemainonta on tehokasta ja tuloksellista, miké perustuu tarkkaan kohdentamiseen,
mitattavuuteen ja testaamiseen. Hakukonemainontaa kutsutaan myods hakusanamai-
nonnaksi, joka viittaa mainostamiseen valituilla avainsanoilla, joita kasitellaan luvussa
2.4. (Santalahti.)

Display-mainonta on kasitteena laaja, mutta digitaalisessa markkinoinnissa silla viitataan
bannerimainontaan. Bannerit sijaitsevat verkkosivustojen maksetuilla mainospaikaoilla,
joilla kaytetdan graafista- ja interaktiivista mediaa. Bannerimainonnan tavoitteena on
kasvattaa branditietoisuutta, tuttuutta ja herattda kohdeyleison ostoaikeita. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2019, 511.)

Sosiaalisen median mainonta on ainoa keino, jolla voidaan tavoittaa haluttu kohderyhma
kyseessa olevassa mediakanavassa. Kohdennettu mainonta kasvattaa brandin tunnet-
tuutta seka tutustuttaa ja sitouttaa asiakasta, mika lisda potentiaalisten asiakkaiden kon-

taktien méaaraa. Mainonnan tarkoitus on tuottaa myyntia tavalla tai toisella. (Kubla.)

IAB Finland (2021) julkaiseman kvartaalitiedotteen mukaan digitaalisen maksetun me-
dian osuus Suomessa on ldhes puolet kaikesta mediamainonnasta. Digitaalinen mai-
nonta (verkkomainonta) on ainoa mediaryhma, jonka kasvu jatkui pandemian (Covid-19)

aikana (kuvio 4).
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Mediamainonta 2020

Mediaryhmien osuudet ja muutokset | Digitaalinen mainonta omana mediaryhmanaan

Ulkomainonta (-29 %) 1
Elokuva (-65 %) Sanomalehdet: painettu

(-25 %)

Kaupunki- @ noutolehdet
painettu (-33 %)
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1126 milj. €

Verkkomedia (+2 %) Gl

Televisio (-9 %)

ettt el emigs i Radio (-20 %)
muutos verrattuna 2019 y

IKANTAR e e i

Kuvio 4. Mediamainonta 2020 (IAB Finland 2021).

2.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi (content marketing) on tiivistettyna brandin luomaa arvokasta, olen-
naista ja johdonmukaista sisaltda, joka on tarkasti maaritellyn kohderyhmén arvostamaa.
(Content Marketing Institute). Chaffey ja Smith (2017, 15) kirjoittavat sisaltémarkkinoin-
nin toimivan polttoaineena kaikille digitaalisen markkinoinnin ydintoiminnoille, joiden tar-
koituksena on vakuuttaa ja sitouttaa kohdeyleista. Siséaltd on tekija, joka linkittaa digi-
taalisen median ja digitaalisen julkaisualustan toisiinsa. Tassa tarkoituksessa media ja-
kaa julkaisualustalle sisaltda, joka on esimerkiksi asiakkaan kaytettavissa koko ostopo-

lun ajan.

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019, 10) toteavat, ettd sisaltémarkkinoinnilla on keskeinen
rooli modernissa markkinoinnissa, mitd tulee viestintdan digitaalisen median p&aékana-
vissa. Sisaltomarkkinointi palvelee digitaalisen median tarkoitusta ja samaa sisalt6a voi-
daan hyddyntéa useissa eri kanavissa. Sisaltomarkkinoinnin tarkeimmat tavoitteet ovat
brandin mielikuvan vahvistaminen, asiakkaan ostopaatdksen tehostaminen ja liidien tuo-
minen yrityksen myynnin hyédynnettavaksi. Sisaltd, jota tuotetaan eri medioiden jaetta-

vaksi voivat sisaltaa tekstia, kuvia, infografiikkaa tai videoita ja aanta (Genero).
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2.4 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin (SEO) tarkein tehtava on saavuttaa relevanteilla hakusanoilla
mahdollisimman korkea orgaaninen sijoitus ja n&kyvyys hakukoneissa, mik& mahdollis-
taa tehokkaan ja ilmaisen kavijavirran verkkosivustolle (Digimarkkinointi 2020). Hakusa-
nan orgaaninen sijoitus hakutuloksissa (SERP) sijoittuu maksettujen mainosten (Ad) tai
sponsoroitujen linkkien alapuolelle (kuvio 5). Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta
yhdessa ovat oletettavasti tarkein digitaalisen markkinoinnin keino, mita tulee asiakas-
hankintaan ja verkkoliikenteen kavijamaaran kasvattamiseen. (Chaffey & Smith 2017,
368-369.)

Hakukoneoptimointiin liittyy hyvin olennaisesti myds hakusanatutkimus, joka on hyvin
tarkea tyokalu hakukonenakyvyyden kannalta. Hakusanatutkimuksella keratddn dataa
kyseessa olevien hakusanojen hakumaaristé ja kilpailutilanteesta hakukoneessa seka
hankitaan tietoa relevanteista hakusanoista, joita verkkosivustolla tulisi kayttaa. Hakusa-
natutkimus auttaa yritystd ymmartamaan asiakkaitaan paremmin ja samalla verkkoliiken-
teen laatu paranee, minkd seurauksena digitaalisen markkinoinnin ROI paranee. (Lai-
nas.) Hakukoneoptimointi voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: Verkkosivuston si-
salla (On-page SEO) tehtavaan optimointiin, tekniseen hakukoneoptimointiin ja sivuston

ulkopuoliseen (Off-page SEO) optimointiin. (Koski 2019.)

On-page optimointi on verkkosivun sisallén optimointia hakukonen&kyvyyden paranta-
miseksi. TAssa merkityksessa sisaltdd optimoidaan tavalla, joka vastaa kayttajien haku-
tuloksia hakukoneessa. Hakukone tulkitsee tiedon relevantiksi, kun kayttdgjan hakuky-
selyn avainsanat Ioytyvat verkkosivulta, sivun otsikosta, leipatekstistd tai kuvista.
(Backlinko.)

Tekninen hakukoneoptimointi on verkkosivuston teknista tehostamista, jolla varmiste-
taan sivuston mobiiliystavallisyys, nopeus, turvallisuus ja toimivuus. Teknisen optimoin-
nin keskeisia toimintoja ovat sivuston indeksoinnin helpottaminen ja rakenteen muok-
kaaminen hakukoneystavalliseksi. Tekninen optimointi on tasapainoilua verkkosivuston

kayttajdkokemuksen ja hakukoneystavallisyyden valilla. (Hallebeek 2021.)

Off-page optimointi on linkkien luomista verkkosivustojen vdlille. Hakukone, kuten
Google, arvioi verkkosivuston laatua ja luotettavuutta linkkien avulla. Laadukkaiden link-

kien maaralla on suora yhteys verkkosivuston sijoitukseen (ranking) hakukoneessa. Off-
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page optimoinnilla rakennetaan sivuston luotettavuutta ja brandin tunnettuutta. (Koski
2019.)

Hakukoneoptimointi tarvitsee siséltdmarkkinointia, joka tuottaa ainutlaatuista ja luovaa
siséltda avainsanojen ymparille. "Hakukoneoptimointi ilman sisaltdmarkkinointia on kuin

keho ilman sielua” (Sharma 2018).
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Kuvio 5. Esimerkki Googlen hakutuloksesta (Google 2021).

3 Markkinoinnin suunnittelu

3.1 VYleista

Markkinoinnin suunnittelu on prosessi, jossa maaritellaén yrityksen markkinoinnin pyrki-
mykset seka kootaan yhteen strategiat ja keinot, joilla markkinoinnin pyrkimyksiin paas-
taan (Corporate Finance Institute). Markkinointisuunnitelma on dokumentoitu ja toimin-
nallinen suunnitelma, jossa esitellaan organisaation tulevan vuoden, ja mahdollisesti tu-

levien vuosien, markkinoinnin tavoitteet ja toimenpiteet (Entrepreneur).
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Kotler ja Armstrong (2021, 609) esittavat, etta markkinoija tarvitsee hyvan markkinointi-
suunnitelman voidakseen keskittya brandin, tuotteen tai yrityksen suunnannayttamiseen.
Hyvin ja yksityiskohtaisesti toteutettu suunnitelma mahdollistaa paremmat lahtékohdat
uuden tuotteen julkistamiselle tai olemassa olevan tuotteen myynnin kehittamiselle. Kot-
lerin ja Armstrongin (2021, 76) mukaan markkinointisuunnitelma sisaltaa seuraavat kah-

deksan (8) osa-aluetta:

Tiivistelma (executive summary) esittéaa lyhyesti ja selkedsti markkinointisuunnitelman

tarkeimmat tavoitteet ja ehdotukset (Kotler & Armstrong 2021, 76).

Markkina-analyysi (current marketing situation) on informatiivinen kuvaus yrityksen koh-
demarkkinasta, sen segmenteista ja asiakkaiden tarpeista seka ostokayttaytymisesta.
Analyysissa tulisi lisaksi kayda lapi yrityksen tuote (product/ service), kilpailijat (compe-
tition) ja jakelutie (distribution). (Kotler & Armstrong 2021, 76.)

Uhat ja mahdollisuudet (threats and opportunities) kuvaa ulkoisia mahdollisuuksia ja uh-
kia, joita tuote tai palvelu voi kohdata markkinoilla. Tieto uhista ja mahdollisuuksista aut-
taa hahmottamaan kehitysta, jolla voi olla vaikutusta yritykseen ja strategisiin valintoihin.
(Kotler & Armstrong 2021, 76.)

Tavoitteet (objectives and issues) ovat keskeinen osa markkinointisuunnitelmaa. Tavoit-
teissa tuodaan esiin markkinoinnin aikaan sidotut tavoitteet ja tiedostetaan mahdolliset

tavoitteisiin paasyn esteet. (Kotler & Armstrong 2021, 76.)

Markkinointistrategia (marketing strategy) on hahmotelma markkinointilogiikasta, jolla lii-
ketoiminta saavuttaa markkinoinnin tavoitteet. Lisdksi strategia vaiheessa ké&sitellaan
kohdemarkkinan erityispiirteita, br&ndin positiointi ja markkinoinnin eri vaiheiden me-
noerét. Strategiassa on myo6s esitetty kuinka markkinoinnin eri kilpailukeinot reagoivat

uhkiin, mahdollisuuksiin ja kriittisiin haasteisiin. (Kotler & Armstrong 2021, 76.)

Toimintasuunnitelma (action programs) on yksityiskohtainen suunnitelma markkinointi-
toimenpiteiden johtamisesta ja toteuttamisesta. Suunnitelmassa vastataan kysymyksiin:
Mitd pitaa tehda? Kuka tekee? Milloin tehddén? Paljonko se maksaa? (Kotler & Arm-
strong 2021, 76.)
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Budjetti (budgets) on valttamaton osa markkinointisuunnitelmaa. Budjetin tarkoitus on
auttaa paatoksenteossa, kun pohditaan toimintaa markkinointisuunnitelmassa esitetty-
jen eri vaihtoehtojen valilld. Budjetti auttaa markkinointikulujen hallinnassa ja esittaa
markkinoinnin kannattavuuden kulujen ja tuottojen muodossa. (Kotler & Armstrong 2021,
76.)

Seuranta (controls) vaihe tarkkailee kehitysta ja suunnitelmassa pysymista. Kehityksen
seuraamisen mittareina toimivat markkinoinnin mitattavat tavoitteet, kuten markkinoinnin
kannattavuuden mittaaminen (ROI) seka aikataulut ja budjetti. (Kotler & Armstrong 2021,
76.)

Chaffey ja Smith (2017, 556-557) esittavat, etta digitaalisen markkinoinnin suunnitte-
lussa kaytetddn samoja tekniikoita ja markkinoinnin lainalaisuuksia kuin perinteisen
markkinoinnin suunnittelussa, kuitenkin huomioiden digitaalinen toimintaymparisto ja di-
gitaalisen markkinointiviestinnan tekniikat. Digitaalisen markkinointisuunnitelman tulee

kuitenkin tukea markkinointisuunnitelman kokonaistavoitteita ja suuntaviivoja.

PR Smith loi 1990-luvulla markkinoinnin suunnittelumallin nimeltd SOSTAC®. SOS-
TAC®-malli yhdistettiin digitaaliseen markkinointiin ensimmaisen kerran 2000-luvun
alussa, kun yritykset alkoivat kehittdma&an digitaalisen markkinoinnin strategioita. (Chaf-
fey 2020.) SOSTAC® on yksinkertainen ja rakenteeltaan prosessimainen, kuusivaihei-
nen suunnittelumalli (kuvio 6), jonka nimi johdetaan englannin kielen sanoista Situation
(nykytilan analyysi), Objectives (tavoitteet), Strategy (strategia), Tactics (toimenpiteet),

Action (toimintasuunnitelma) ja Control (seuranta ja mittaaminen). (Chaffey 2020d.)

Taman tyon digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelumalliksi on valittu SOSTAC®-
malli. Perusteina valinnalle ovat mallin helppo kohdistettavuus digitaaliseen toimintaym-
paristéon ja mallin vaiheittainen implementointi. Mallin avulla Yritys X:n digitaalinen
markkinointiviestintd voidaan paivittaa vastaamaan tyon toimeksiantoa. Chaffey (2020e)
kehottaa keskittym&&dn SOSTAC® -mallin strategioihin. H&n on myds sitd mielta, etta
usein kaytetdan lilkkaa aikaa suunnitelman analyyseihin. Chaffey ehdottaa suunnitelman
sisallon tasapainottamista seuraavasti: Nykytilan analyysi (20%), Tavoitteet (5%), Stra-
tegia (45%), Toimenpiteet (30%). SOSTAC® -mallin vaiheet luvuissa 3.2-3.7.
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Kuvio 6. SOSTAC®-suunnittelumalli (Antevenio 2019).

3.2 Nykytilan analyysi

Nykytilan analyysi on markkinointisuunnitelman ensimmainen vaihe ja digitaalisen mark-
kinointistrategian perusta. Tama vaihe vastaa kysymykseen: Missa olemme nyt? (Chaf-
fey & Smith 2017, 562.) Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2019, 48) mukaan yrityksen digi-
taalinen toimintaymparistd on monitahoinen ja alati muuttuva, minkd ymmartaminen vaa-
tii yrityksen kohdemarkkinan huolellista analysointia ja mahdollisuuksien tunnistamista.
Digitaalisen B2B-markkinointisuunnitelman laht6kohdista nykytilan analyysissa tulisi ar-
vioida seuraavat tekijat: asiakkaat, markkinapaikka, kilpailijat, makroymparisto ja sisai-

nen arviointi.

Asiakasanalyysi - Digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden ja viestinnan tulee keskittya
digitaalisen kohdeyleisén ymparille, huomioiden asiakkaan tunnusomaiset piirteet, tek-
nologian kaytto, kayttaytyminen verkossa seka tarpeet ja halut. (Chaffey & Ellis-Chad-
wick 2019, 48.) Asiakasanalyysilla etsitdén vastauksia kolmeen tarkeaan kysymykseen:
Kuka ostaa? Miksi ostaa? Yksityiskohtaisten vastausten lI6ytdminen, edella esitettyihin
kysymyksiin, helpottaa sekd mediakanavien ettd markkinointi taktiikoiden valintaa.
(Chaffey & Smith 2019, 563.)

Markkinapaikka-analyysissa tunnistetaan ja arvioidaan ostokayttaytymiseen vaikuttavia
tekijoita, joita ovat hakukoneet, median julkaisualustat, blogit, arviointisivustot ja sosiaa-

linen verkko. Analyysissa liséksi arvioidaan digitaalisen median ja teknologian uhkia
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sekd mahdollisuuksia, mukaan lukien uudet liiketoiminta- ja ansaintamallit. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2019, 48.)

Kilpailijat — Liiketoiminnan kannalta on oleellista ymmartaa kuinka kilpailla kyseessa ole-
vassa markkinapaikassa. Kilpailija-analyysi voi auttaa yritysta tunnistamaan digitaalisen
markkinoinnin kehittdmiskohteita ja tarjota mahdollisuuksia uusille lahestymistavoille.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 48.) Kilpailija analyysissa etsitaan vastauksia kysymyk-
siin: Keita kilpailijat ovat? Mita erilaista kilpailijat tarjoavat verkkosivustollaan? Mitk& ovat
kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet? (Chaffey & Smith 2019, 566.)

Makroympaéristd on toimintaymparistd, joka koostuu yrityksen ulkopuolisista tekijoista.
Makroympariston tekijoitd ovat poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset, lainsaa-
danto ja ymparistd. Tassa yhteydessa markkinointikirjallisuus viittaa PESTLE-analyysiin.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 92.) Makroympariston analyysi muodostaa yrityksen
uhat ja mahdollisuudet. Nama tekijat eivéat ole yrityksen kontrolloitavissa. (Chaffey &
Smith 2019, 572.)

Sisdinen analyysi — Yrityksen nykyinen lahestymistapa digitaaliseen markkinointiin on
olennainen osa nykytilan analyysia. Sisdisessa arvioinnissa listataan kaikki yrityksen ny-
kyiset digitaaliset kanavat, joita analysoidaan suorituskykymittareilla (KPI) ja dashboard-
nakymilla. Liséksi arvioidaan digitaalisen markkinoinnin johtamistapaa. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 48.) Sisdinen analyysi muodostaa yrityksen vahvuudet ja heikkoudet.
Missa olemme vahvoja? Mitka ovat heikkoutemme? Nama ovat muuttujia, jotka ovat yri-
tyksen kontrolloitavissa. (Chaffey & Smith 2017, 569.)

Nykytilan analyysiin perustuen on hyodyllistd tehda yhteenveto organisaation ulkoisista
mahdollisuuksista ja uhkista seka organisaation sisaisista vahvuuksista ja heikkouksista.
Yhdessd nama muodostavat digitaalisiin kanaviin keskittyvdn SWOT-analyysin. SWOT-
analyysin avulla haetaan vastauksia kysymyksiin: Mitk& ovat organisaation verkossa toi-
mimisen vahvuudet ja heikkoudet? Missd kanavissa brandi on erityisen vahva? Onko
bréandilla jotain erityisosaamista? (Chaffey & Smith 2017, 569.) SWOT-analyysissa tulisi
kayda lapi digitaalisten markkinointitoimenpiteiden paakohdat, kuten asiakashankinta,
konversio, asiakassuhteen yllapitdminen ja kasvu. Hyvin usein menestyvimmat strate-
giat yhdistelevat vahvuuksia ja mahdollisuuksia tai torjuvat uhkia vahvuuksien kautta.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 153.)
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3.3 Markkinoinnin tavoitteet

Digitaalisen markkinoinnin ep&onnistumiselle voi olla monta syytd, mutta hyvin usein
epaonnistumisen syyné on epaselvasti maaritellyt tavoitteet ja strategiat. Digitaalisen
markkinoinnin aloittaminen vaatii resursseja, minkd vuoksi yrityksen on osattava vastata
kysymykseen: Miksi menemme verkkoon ja mité hyotya siitd on? (Chaffey & Smith 2017,
23)

Chaffeyn ja Smithin (2017, 23, 577-578) mukaan digitaalisen markkinoinnin yleisia ja
laajempia tavoitteita voidaan lahestya eri mallien kautta, mista esimerkkeina ovat Big4 -
malli ja 5S -malli. Big4 -mallin tavoitteet keskittyvat liikkevaihtoon (Revenue), katetuottoon
(Margin), asiakastyytyvaisyyteen (Customer satisfaction) ja brandin tunnettuuteen
(Brand awareness). 5S -mallissa tavoitteet on jaettu viiteen osatekijaan, joita ovat myyn-
nin kasvattaminen (Sell), lisdarvon tuottaminen (Serve), kommunikointi (Speak), saasta-

minen kuluissa (Save) ja elamyksellinen kokemus (Sizzle).

Laajempia digitaalisen markkinoinnin tavoitteita tarkasteltaessa on hyva huomata, etta
tavoitteet jakaantuvat markkinoinnin- ja markkinointiviestinnan (MarComms) tavoitteisiin.
Markkinoinnin tavoitteet ovat fyysista digitaalista toimintaa, kuten verkkovierailut, kon-
versiot, jakamiset ja verkkomyynti. Tassa tarkoituksessa, joku tekee jotain tai klikkaa jo-
tain. Markkinointiviestinnén tavoitteet eivat ole fyysisia toimintoja. Nama tavoitteet liitty-
vat kohderyhmén mielentiloihin, kuten ostoaikeisiin, tietoisuuteen, mieltymyksiin ja asia-
kastyytyvaisyyteen. Seka markkinoinnin ettd markkinointiviestinnan tavoitteet ovat mitat-
tavia — markkinoinnin tavoitteita analysoidaan keratylla datalla ja MarComms tavoitteita
asiakastutkimuksella. (Chaffey & Smith 2017, 579.)

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteita ja mittareita voidaan maarittéd SMART-mallin
avulla. Tavoite tai mittari, joka tayttdéd SMART-mallin kriteerit, on tarkka (Specific), mitat-
tava (Measurable), toteutettavissa (Actionable), oleellinen (Relevant) ja aikaan sidottu
(Time-related). Digitaalisen markkinoinnin keskeisia tavoitteita ja niiden toteutumista voi-
daan seurata tarkkojen suorituskykymittareiden (KPIs) avulla. Mittareilla seurataan liike-
toiminnan kehitystd suhteessa markkinoinnin tavoitteisiin. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 155-156.)
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Digitaalisen markkinoinnin tavoitteista voidaan johtaa kaanteinen KPI-pyramidi, joka si-
saltdd markkinoinnin ja markkinointiviestinndn suorituskykyd mittaavia tekijoita, kuten
verkkovierailujen maaran ja laadun mittareita seka myynnin mittareita (kuvio 7). Tassa
tarkoituksessa kaanteista pyramidia kutsutaan myyntisuppiloksi, joka kuvaa digitaalista
asiakasprosessia ensimmaisesta verkkovierailusta asiakkuuteen. (Smith & Zook 2020,
270-271.) Esimerkiksi brandin siséllontuotannon menestysta voidaan seurata seuraa-
villa mittareilla: Verkkoliikenteen maara, hakukonesijoitus relevantilla avainsanalla, verk-
kosivustolla vietetty aika, sivujen maara per vierailu, palaavat vierailijat, sosiaalisen me-

dian jakamiset ja sivustovierailut sosiaalisen median kautta. (Patel.)

Kuvio 7. K&danteinen KPI-pyramidi (mukaillen Smith & Zook 2020, 271).

3.4 Markkinointistrategia

Digitaalinen markkinointistrategia on suunnitelma, joka auttaa yritysta saavuttamaan tie-
tyt digitaaliset paamaarat huolellisesti valittujen digitaalisten mediakanavien avulla.
(Hudson 2021). Strategia vastaa kysymykseen: Miten pddsemme sinne? Digitaalinen
markkinointistrategia keskittyy siinen, mita verkossa aiotaan tehda. lhanne tilanteessa
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strategiassa mietita&n, miten tavoitteisiin paastaan kaytossa olevilla resursseilla. (Chaf-
fey & Smith 2017, 581-582.)

Chaffeyn ja Smithin (2017, 584) mukaan digitaalisen markkinointistrategian rakentami-
sessa tulee arvioida yhdeksan keskeista elementtid, jotka ovat sovellettavissa jousta-
vasti ja tarpeen mukaan. Keskeiset elementit muodostavat TOPPP SITE -lyhenteen, jota

voidaan tarkastella seuraavasti:

Kohdemarkkinoiden (Target markets) selvéapiirteinen maarittdminen vaatii huolellista
analysointia ja keskustelua siitd, kuka tai ketkd muodostavat organisaation ihanteelliset
kohdemarkkinat (Chaffey & Smith 2017, 585). Digitaalisen kohdeyleison méaérittdminen
auttaa ymmartamaan ja tunnistamaan olemassa olevia asiakkaita ja potentiaalisia asi-
akkaita. Kohderyhman tunnistamista ja méaarittdmista voi helpottaa fiktiivisen ostajaper-
soonan luominen (kuvio 8). Persoonat voidaan yksinkertaisimmillaan luoda analysoi-
malla yrityksen omaa asiakasdataa. Ostajapersoonan tarkasteltavia ominaisuuksia ovat
sukupuoli, ik, maantieteellinen sijainti, ostamisen motiivit ja esteet sekd ostokayttayty-
minen. (Swan 2020.) Fiktiivinen ostajapersoona voi olla tehokas markkinoinnin ty6kalua,
jos ostajapersoonaa luodessa on kiinnitetty erityistd huomiota ihanteellisen asiakkaan

asiakaspolkuun ja asiakkaan ongelmien ratkaisemiseen. (Andrews 2019).

Tavoitteet (Objectives) kuuluvat jokaiseen strategiaan. Tassa yhteydessa on tarkastet-
tava, etté organisaation missio ja visio seka tyypilliset tavoitteet, kuten myynti, markkina-
osuus ja markkinoinnin kannattavuuden mittarit on huomioitu strategiassa. (Chaffey &
Smith 2017, 585.)

Asemointistrategia (Positioning) tarkoittaa tarkalleen sitd, kuinka yritys haluaa nékya
kohderyhman asiakkaiden mielissa suhteessa kilpailijoihin. (Chaffey & Smith 2017, 585).
Asemointi voi siséltdan arvolupauksen (OVP), joka vahvistaa brandin ydinviestia ja lisda
uskottavuutta. Arvolupaus on viesti siitd, mita verkkovierailija voi saada brandiltd, mutta
ei brandin kilpailijalta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 171.)

Prosessi (Process) kuvaa uuden lahestymistavan, uuden systeemin, uuden prosessin
tai uuden ajattelutavan kayttonottoa. Esimerkiksi markkinoinnin automaation tai analytii-
kan kayttdonotto ohjaa kaikkia tulevaisuuden paatoksia, mika tekee kayttbonotosta stra-
tegisen valinnan. (Chaffey & Smith 2017, 585.)
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Kumppanuudet (Partnerships) ja niiden esittdminen, vahvistaminen tai vdhentdminen
ovat strategisia paatoksia. Oikein valitut strategiset kumppanuudet tai markkinointi yh-
teistyd vahvistavat brandia ja mahdollistavat isommat kohdemarkkinat. (Chaffey & Smith
2017, 586.)

Vaiheet (Sequnce or stages) keskittyvat ensimmaisenad brandin uskottavuuden luomi-
seen ja sen jalkeen nakyvyyteen. Miksi tehdéd mainoskampanja verkkosivustolle, joka ei
toimi? Tassa merkityksessa verkkosivusto kuvastaa uskottavuutta ja mainoskampanja
nakyvyytta. (Chaffey & Smith 2017, 586.)

Integraatio (Integration) yhdistda online ja offline asiakasdatan. Prosessi kasittda sosi-
aalisen datan integroinnin asiakkuuksien (CRM)- tai sisdlldnhallintajarjestelméaén (CMS).
(Chaffey & Smith 2017, 586.)

Toimenpiteet (Tactical tools) tai kanavat, joita tullaan kayttdmaan, tulee tunnistaa mark-
kinointistrategiassa. Brandi, kohdeyleisd ja halutun asiakaskokemuksen vélittaminen
maarittavat, mita kanavia kampanjoissa kaytetdaan. (Chaffey & Smith 2017, 586.)

Sitouttaminen (Engagement) tai sitouttamisen portaat siséltavét eri tasoja, mika alkaa
verkkovierailijan kehottamisesta jattaa palaute tai arvostelu ja huipentuu brandin kannat-

tajien kasvattamiseen brandin puolestapuhujiksi. (Chaffey & Smith 2017, 586).
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Ostajapersoona

Seppo Suunnittelija

TOIMENKUVA

® Mits henkild tekee ® Millaisessa yrityksesss
® Mika on henkilon titteli * Mika kuuluu
tehtavakuvaan

TAUSTA HENKILOKOHTAISET
OMINAISUUDET

a4

ARVOSTUS

* mita arvostaa
valitsemissaan
ratkaisuissa

TASO

Mits El ymmarra

TAVOITE JA OSTOMOTHVIT

Mihin etsi ratkaisua o —
<+ . Tarve on usein emotionaalinen
» Miksi haluaa ostaa

OSTON ESTEET

Mika estaa ostamasta.
Esim
- laiskuu

OSTAMISEN INDIKAATIOT

Millaisissa tilanteissa tarpeesta tulee akuutti?
Mita ptaa tapahtua, ettsd ostoikkuna avautuu?
Mista tietoa hankitaan?

Kuvio 8. Esimerkki fiktiivisesté ostajapersoonasta (Contenta).

3.5 Toimenpiteet markkinointiviestinndssa

Toimenpiteet ovat strategian yksityiskohtia, jotka ovat luonteeltaan taktisia, lyhytkestoi-
sia ja joustavia. Digitaalisen markkinointiviestinnan toimenpiteet keskittyvat digitaalisiin
mediakanaviin. (Chaffey & Smith 2017, 590.) Toimenpiteet selittavat mita tapahtuu? Mil-
loin tapahtuu? Kuinka pitkaan kestaa? Mika on kustannus? Tassa yhteydessa toimenpi-
teissa kuvataan kampanjatyypit ja niiden teemat seka tyén suoritustapa. Toteutetaanko
toimenpiteet organisaation sisalla (in-house) vai organisaation ulkopuolisen (out of
house) konsultin toimesta. (Smith & Zook 2020, 280.)
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Toimenpiteiden valintaa helpottaa asiakkaan ostoprosessin (kuvio 9) eri tasojen ja digi-
taalisten mediakanavien valisen yhteyden ymmartaminen. Tunnistamisvaiheessa tehok-
kaita toimenpiteita ovat display-mainonta ja sosiaalinen media yhdistettyna sisaltomark-
kinointiin. Tutustumis- ja informointivaiheiden kanavia ovat hakukonemainonta ja -opti-
mointi, sosiaalinen media, verkkosivuston houkuttimet ja sdhkdpostimarkkinointi. Osto-
vaiheen kanavia ovat hakukonemainonta ja -optimointi, sdhkdpostimarkkinointi, verkko-
sivuston houkuttimet. Suosittelijavaiheen kanavia ovat sahkopostiuutiskirjeet ja sosiaali-
nen media. (Smith & Zook 2020, 280-282.)

Nay oikeassa paikassa Vaikuta Kouluta ja tue Hoivaa ja huolla

oikeaan aikaan Ohjaa;opasiaiihazsta paatoksentekoon, ostoprosessin aikana asiakassuhdetta
tarjoa argumentteja

Kuvio 9. Esimerkki asiakkaan ostoprosessista (Visma Solutions 2020).
3.6 Toimintasuunnitelma

SOSTAC®-mallin toimintasuunnitelmassa keskitytaan yksityiskohtaisemmin siihen,
kuinka luvussa 3.5 maaritellyt toimenpiteet otetaan kayttéon. Olennaisia kysymyksia
pohdittavaksi ovat kuka tekee, mitd tekee ja kuinka varmistetaan suunnitelman onnistu-
nut kayttoonotto sekd mité prosesseja toiminnassa tarvitaan? Esimerkiksi mité toimen-
piteitd vaaditaan organisaation verkkosivuston luontiin ja optimointiin? Toimintavaiheen
erinomaisen toteutuksen tunnusmerkkeja ovat selkeat ja yksityiskohtaiset prosessit, toi-
mintamallit ja muistilistat. (Chaffey & Smith 2017, 560, 600.) Tassa merkityksessa toi-
menpiteiden toteutus vaatii muutoksen- ja projektinjohtamisen taitoja. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 148).

Smithin ja Zookin (2020, 283) mukaan toimintavaiheessa tarvitaan liséksi organisaation
sisdista markkinointia, joka kattaa henkildston motivoinnin, viestinnan ja koulutuksen.
Siséisen markkinoinnin tavoitteena on varmistaa, ettd henkildsté on kykeneva ja moti-

voitunut toteuttamaan toimintasuunnitelmaa erinomaisesti ja intohimoisesti.
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3.7 Seuranta ja mittaaminen

Digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteiden seuranta ja mittaaminen on jatkuva pro-
sessi, jossa arvioidaan sitd, mika toimii ja mika ei toimi. Suunnitelman seurantavaiheesta
tulee olla eriteltyn& seurannan kohde, kuinka usein seurataan, kuka suorittaa seurannan
ja mité seuranta maksaa? Digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteita voidaan lahes-
tya myyntisuppilon avulla (luku 3.2, kuvio 7). Myyntisuppilo koostuu markkinoinnin suo-
rituskykymittareista, joiden sdannolliseen seurantaan vaaditaan oma aikataulu ja bud-
jetti. Digitaalisen markkinoinnin kehitysta seurataan ja mitataan tarkoilla analytiikka jar-
jestelmilla. (Chaffey & Armstrong 2017, 603—604, 610.)

Chaffey ja Armstrong (2017, 610) toteavat, etta toimiva SOSTAC®-suunnittelumalli tar-
vitsee resursseja. Ratkaisuksi he ehdottavat 3M-budjetointimallia, joka sisaltda kolme
elementtia: Miehet (men), raha (money) ja aika (minutes). Tassa yhteydessa miehet tar-
koittavat miehia ja naisia seka heidan taitojaan ja asiantuntemustaan tehda toita. Raha
viittaa budjetointiin ja kaytdssa olevaan rahaan. Minuutit kuvaavat aikaa: aikatauluja ja
maaraaikoja. Aika on usein kaikista rajoittavin resurssi, mita tulee digitaalisen markki-

noinnin tekemiseen.

4 Toteutus

Opinnaytetyon tietoperusta rakennettiin markkinointikirjallisuuden ja verkkoaineistojen
pohjalta. Tietoperustassa on tarkasteltu yleisella tasolla markkinoinnin suunnittelua ja
suunnittelumalleja, jotka helpottavat markkinoinnin kytannon toteutusta. Tietoperustan
keskeinen kasite on SOSTAC®-suunnittelumalli, jota soveltaen tytn tuotos on toteutettu.
SOSTAC®-malli tarjoaa jatkossa toimeksiantajalle mahdollisuuden kokonaisvaltaisem-
malle markkinoinnin kehittamiselle. Tyon toiminnalliseen osuuteen kerattiin tietoa ja teh-
tiin havaintoja toimeksiantajan mediakanavista. Liséksi tietoa saatiin toimeksiantajan

kanssa kaydyissé sahkoposti- ja puhelinkeskusteluissa.

Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma on toiminnallinen paattotyd. Toimeksi-
antajan lahtotilannetta kartoitettaessa huomattiin, etta digitaalisen markkinointiviestin-
nan suunnitelmalle on olemassa todellinen tarve. Poikkeusaika on lisannyt henkilékoh-
taisen myyntiydn haasteita kohdeyrityksessa. Tahan ratkaisuksi toimeksiantajalle on eh-

dotettu digitaalisen toimintaympariston kehittdmista. Yrityksen nykyisten mediakanavien
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kayttoa tulisi tehostaa ja optimoida, mikd mahdollistaisi myynnin kasvun myés poikkeus-
aikoina. Tuotoksessa on huomioitu seka orgaanisen verkkonakyvyyden parantaminen
ettd maksetun median keinoin hankittu nékyvyys. Ty6n rajaus onnistui helposti, koska
toimeksiantajan toiveesta digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma rajoittui vain

kohdeyrityksen nykyisiin mediakanaviin.

Tuotoksen suunnittelu alkoi kohdeyrityksen mediakanavien ja digitaalisen markkinoinnin
nykytilan kartoituksella. Kartoituksen yhteydessa kaytiin lapi kaikki toimeksiantajan kay-
tossé olevat mediakanavat ja niihin kohdistetut markkinointiviestinnan taktiikat. Toimek-
siantajan hyvin rajalliset markkinointiresurssit (3M) tarjosivat mahdollisuuden suunnitel-
malle, jossa tavoitteellista markkinointia toteutetaan niin vahalla kuin on tarpeen. Toi-
meksiantajan toiveesta suunnitelman aikaan sidotut markkinointitoimenpiteet on esitetty

markkinoinnin vuosikellon muodossa.

5 Tuotos

Digitaalisen markkinointiviestinndn suunnitelma on laadittu toimeksiantajalle heti hyo-
dynnettavaksi. Suunnitelma sisaltdd toimeksiannon mukaisesti joustavia digitaalisen
markkinoinnin taktisia toimenpiteitd, jotka on suunniteltu toteutettavaksi toimeksiantajan
omassa ja maksetussa mediassa. Lisdksi suunnitelma siséaltaa ehdotuksen digitaalisen

markkinoinnin seurannan ja mittaamisen jarjestamiseksi.

Suunnitelma keskittyy toimeksiantajan verkkonakyvyyden parantamiseen, laadukkaiden
lidien maaraan ja lopulta myynnin kasvattamiseen digitaalisen markkinointiviestinnan
avulla. Tuotoksen olennainen osa on ohjeistus fiktiivisen ostajapersoonan luomiseksi.
Ostajapersoonan luominen mahdollistaa entistd kohdennetumman markkinoinnin, mika
osaltaan lisdd mainonnan tehoa ja parantaa toimeksiantajan markkinoinnin ROI:ta. Tuo-
tos sisaltad myos markkinoinnin digitaalisen vuosikellon, joka keréa yhteen suunnitel-
man toimenpiteet. Vuosikello on pilvipohjainen ja toimeksiantajan vapaasti muokatta-
vissa. Digitaalinen vuosikello 2021 sisaltdd aikatauluja digitaalisen markkinointiviestin-
nan taktisille toimenpiteille, kuten hakukone- ja display-mainonnalle sekd sahkdposti-
markkinoinnille. Lis&ksi vuosikelloon on aikataulutettu hakusanatutkimus, fiktiivisten os-

tajapersoonien luominen ja markkinoinnin analytiikan kayttédnotto.
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Suunnitelman toimeenpano on huomioitu ehdotuksella, jossa resursseja jaetaan koh-
deyrityksen ulkopuolelle. Tassa yhteydessa mainonta maksetussa mediassa ulkoiste-
taan mediatoimistolle. Suunnitelmassa on esitetty toteutettavaksi myds hakukoneopti-

mointia ja sisaltémarkkinointia.

6 Lopuksi

Tyon tuotos on suunnattu digitaalisen markkinoinnin ammattilaisille, jotka ymmartavéat
markkinoinnista kerattdvan datan ja lyhyen ajan taktisten toimenpiteiden valisen yhtey-
den suhteessa maaritettyihin tavoitteisiin. TAssa merkityksesséa on osattava reagoida no-
peasti ja tarvittaessa tehtdva kampanjaan muutoksia. Tyon tuotos on tiivistetty markki-
nointiviestinnan suunnitelma, joka on kohdistettu hyvin kilpaillulle toimialalle ja pienille
(niche) markkinoille.

Toimeksianto mahdollisti tyon tekijalle vapaat kddet suunnitelman toteuttamiseksi, kui-
tenkin tydn rajauksen puitteissa. Puhtaalta pdydalta aloittaminen osoittautui yllattavan
haastavaksi esimerkiksi tutkimuskirjallisuuden ollessa enimmakseen vieraskielista. Teo-
rioiden opiskelu ja kdantaminen suomen kielelle johti ajoittain vaarin tulkintoihin. Lopulta
suunnitelman tietoperustaksi valittu markkinoinnin suunnittelumalli selkeytti koko proses-
sia. Uskon, etta tydn tuotoksella on kriittinen merkitys toimeksiantajan menestykselle
alati muuttuvassa digitaalisessa toimintaymparistossa. Yllatyksena tyon toimeksianta-
jalle saattaa tulla se asia, kuinka vahan tavoitteellista digimarkkinointia voi tehda itse, jos

organisaatiossa ei ole digitaalisen markkinoinnin osaamista.

Opinnaytetydprosessi eteni suoraviivaisesti tietoperustasta tuotokseen. Prosessia hel-
potti ajantasaisen lahdeaineiston hyva saatavuus ja tyon selkea rajaus. Prosessin suu-
rimmat haasteet koettiin eri lahteiden kriittisessé tarkastelussa ja vertailussa, suhteessa
valittuun tietoperustaan. Se, mika toimii kuluttajamarkkinoilla ei valttamatta toimi yritys-
ja teollisuusmarkkinoilla. Tassa yhteydessa tyon tuotoksen haasteeksi nousi relevant-
tien, kohdeyrityksen tavoitteita tukevien, digitaalisten mediakanavien valinta. Mainosta-
jan nakdkulmasta on lisdksi huomioitava, etta digitaalisen mediakanavan valintaa ei oh-
jaa subjektiiviset mieltymykset, vaan huolelliset ja yrityksen markkinointia tukevat digi-

taalisen toimintaympariston analyysit.
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Taman tyon jatkokehittelyn kannalta keskeisimpid asioita ovat analytiikka ja data. Mo-
lemmat ovat laajoja kasitteitd ja samalla digitaalisen markkinoinnin tarkeimpia osa-alu-
eita. Markkinoinnin johtaminen tiedolla on nyt tarkeampaa kuin koskaan. Kokonaisuu-
tena opinnaytetyd onnistui suunnitellusti ja toimeksiantajan lahtdkohdat huomioiden.
Tyo6n tuotoksen implementointi ja seurannan toteutus jaa toimeksiantajalle. Toimeksian-
taja on tarjonnut opinnaytetydn tekijalle mahdollisuutta tutustua tuotoksen vaikuttavuu-

teen, mita tulee kohdeyrityksen digitaaliseen markkinointiviestintaan.

Digitaalinen markkinointi tulee olemaan kriittinen menestystekija nyt ja tulevaisuudessa.
Digitaalisen markkinoinnin vahvuuksia ovat olleet kohdistettavuus ja datan kerddminen,
mutta lahivuosina tapahtuva evastekaytantéjen muutos tulee vaikuttamaan kohdistetta-
vuuteen. Tama asettaa jatkossa haasteita muun muassa hakukonemainonnalle, mik&
tarkoittaa sitd, ettd mainostajan on aktiivisesti kartoitettava uusia verkkomainonnan mah-

dollisuuksia ja mainonnassa kaytettavia teknologioita.
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