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The theme of the thesis was to analyze the digital marketing of a consulting company
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tausta

Tama opinnaytetyd on toteutettu yhteistydssa kotimaisen IT-alan konsultointipalveluita tar-
joavan yrityksen kanssa. Opinnaytetydssa tullaan suunnittelemaan case-yritykselle digi-
markkinointisuunnitelmaa, jota yritys voi hyotdyntaa jatkossa digimarkkinoinnin toteutuk-
sessa. Opinnaytetyon tekija tytskentelee itse yrityksessa markkinoinnin, sek& myynnin pa-
rissa. Opinnaytetyon tekijan tyon ohella kerddmaa tietoa yrityksesta hyddynnetaan digi-

markkinointisuunnitelman rakentamisen yhteydessa.

Case-yritys on kotimaisilla markkinoilla toimiva IT puolen konsultointipalveluita tarjoava yri-
tys. Yrityksen tarjoamat palvelut olivat aikaisemmin laajemmat, mutta ne on viime aikoina
supistettu kattamaan testiautomaation, seka projektinjohto palvelut. Talla tavoin yritys pys-
tyy keskittdmaan resurssinsa tehokkaammin muutamiin tiettyihin palveluihin ja takaamaan
paremman laadun asiakkaille. Case-yrityksella ei talla hetkella ole kunnollista digimarkki-
nointisuunnitelmaa, minka takia aihe on ajankohtainen yrityksen digimarkkinoinnin kehityk-

sen kannalta.

Digimarkkinointisuunnitelma on téarkeé aihe case-yritykselle, koska silla ei talla hetkella ole
kunnollista suunnitelmaa, jonka pohjalta digimarkkinointia tydstettaisiin. Digimarkkinointi on
oleellinen osa yrityksen kasvua, koska sen avulla saadaan luotua nakyvyytta yritykselle, ja
tavoitettua uusia potentiaalisia asiakkaita, seka tyontekijoitd. Tasta syysta on tarkeaa tar-

kastella yrityksen nykytilannetta ja luoda sille kehitysideoita digimarkkinointia varten.
1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetydn tavoite on luoda case-yritykselle digimarkkinointisuunnitelma, jonka ehdo-
tuksien pohjalta yritys voi lahtea kehittdmaan tamanhetkisia digimarkkinoinnin kaytanto-
jaan. Paatavoitteita case-yritykselle ovat tunnettavuuden ja nakyvyyden parantaminen digi-
markkinoinnin avulla, seka uusien asiantuntijoiden tavoittaminen kehittamalla yrityksen
tyOnantajakuvaa ja brandid. Tavoitteisiin pyritdan pohtimalla yrityksen digimarkkinoinnin ka-

navavalintoja, hakukoneoptimointia, seka sisalléntuotannon kehittdmista.
Opinnaytetyon paatutkimuskysymyksena toimii seuraava kysymys:

- Miten B2B-sektorin konsultointipalveluja tarjoavan yrityksen kannattaa tehda suun-
nitelmallisesti digimarkkinointia?

Tama tutkimuskysymys kattaa opinnaytetyon tutkimusalueen suhteellisen kattavasti digi-

markkinointisuunnitelman  rakentamista varten.  Paatutkimuskysymyksen lisaksi



opinnaytety6td ohjaa kaksi pienempaa tutkimuskysymysta, joiden tehtdavana on tukea ja

taydentaa paakysymysta. Nama kaksi tutkimuskysymysta ovat:
- Mitka digimarkkinoinnin kanavat soveltuvat B2B-sektorin konsultointiyritykselle?

- Mitka teknologiat ovat tarkeita digimarkkinoinnin kannalta?
1.3 Opinnaytetyon rakenne, toteutus ja tutkimusmenetelméat

Opinnaytetydn teoriaosuus koostuu kolmesta kappaleesta. Aluksi teoriaosuudessa keskity-
taan case-yrityksen toimialan erityispiirteisiin, eli kaydaan lapi mihin asioihin case-yrityksen
digimarkkinoinnissa on tarkeaa keskittyd. Taman lisaksi kappaleessa esitellaan projektin-
johto, seka testiautomaatio kasitteind, koska ne ovat yrityksen tarjoamat palvelut asiak-
kaille. Seuraavassa kappaleessa kaydaan lapi digimarkkinointia kasitteena. Tahan kuuluu
se, mita digimarkkinoinnilla tarkoitetaan ja mita kaikkea kasite pitdad sisdllaan. Sen lisaksi
tydssa pohditaan myés mitéa digimarkkinoinnin suunnitteluun kuuluu. TAma pitaa sisallaan
eri asioita, joita on hyva tarkkailla digimarkkinoinnin suunnittelussa, ja minkalaisia tavoitteita
suunnittelussa usein pohditaan. Viimeinen teoriaosuuden kappale keskittyy digimarkkinoin-
tiin liittyviin teknologioihin ja tyokaluihin. Niitd tullaan k&sittelem&én kolmen eri aihealueen

nakokulmasta, jotka ovat analytiikka, kanavat, seké asiakkuuksien hallinta ja viestinta.

Opinnaytetydn empiirinen osuus toteutetaan toiminnallisen menetelman avulla. Toiminnal-
lisen menetelméan tavoite on luoda konkreettinen tuotos, jota voidaan hytdyntaa. Toimin-
nallisen menetelmén on usein tarkoitus ratkaista jokin ongelma, tai ohjata tydskentelya.
Tassa opinnaytetydssa toiminnallinen tuotos on digimarkkinointisuunnitelma, jonka konk-
reettisia ohjeita case-yritys voi hyédyntaa tyostaessaan digimarkkinointiaan. (Metropolia.)
Digimarkkinointisuunnitelmaa tehdessa opinnaytetyéssa hyédynnetaan P. R. Smithin luo-
maa SOSTAC-mallia. Kyseinen malli on hyva tydkalu monien eri suunnitelmien luomiseen.
Se pitda sisallaan kuusi eri kohtaa, jotka ovat nykytila-analyysi, tavoitteet, strategia, taktii-
kat, toimenpiteet ja mittaus. Nykytila-analyysissa pohditaan missa yritys on talla hetkella.
Tahan kuuluu esimerkiksi se, keitd yrityksen asiakkaat ja kilpailijat ovat, mika yrityksessa
toimii ja mik& ei. Tavoitteissa yritys pohtii sit4, mihin se on matkalla. TAssé vaiheessa ase-
tetaan yritykselle digimarkkinoinnin tavoitteet tulevaisuutta varten. Strategia osuudessa
pohditaan sitd, kuinka tavoitteisiin paastaan. Taktiikat osio kertoo tarkempia yksityiskohtia
strategiat osiolle. Toimenpiteissa paatetaan, mita tehdaan ja milloin, jotta asetettuihin ta-
voitteisiin paastdén. Lopuksi mittauksessa pohditaan, kuinka usein ja mill& keinoin tuloksia
mitataan jatkossa. (Chaffey & Smith 2017, 559-560.) SOSTAC-malli sopii tydhon hyvin,
koska case-yrityksella ei talla hetkella ole kunnollista suunnitelmaa ja kyseinen malli kdy

yrityksen analysoinnin melko perusteellisesti lapi. Digimarkkinointisuunnitelmaa tehdessa



opinnaytetytssa hyddynnetddn tekijan keraamia tietoja yrityksen markkinoinnin parissa
tyoskentelyn pohjalta. Rajauksia, joita opinnaytetytssa seurataan ovat keskittyminen koti-
maisiin B2B-markkinoihin, tdman lisdksi markkinoinnin pitaa sopia yhteen yrityksen palve-
lujen kanssa, eli suunniteltaessa on pidettdva mielessa testiautomaatio ja projektinjohto,

ettei sisaltd eroa naista aiheista liikaa.



2 Case yrityksen toimialaesittely
2.1 Markkinoinnin erityispiirteet toimialalla

Lahdettdessa suunnittelemaan B2B-yrityksen markkinointia, taytyy muistaa, ettd B2B-
markkinointi eroaa B2C-markkinoinnista useammallakin tavalla. N&ita eroavaisuuksia ovat
esimerkiksi asiakkaan ostopaatoksen tekeminen. B2C-markkinoinnissa vedotaan usein yk-
sityishenkildiden tarpeisiin ja tunteisiin, koska heilla on tapana tehdé ostopaéatoksia niiden
pohjalta. B2B-sektorilla sen sijaan yritykset tekevat ostopaattksiaan jarkisyiden pohjalta,
mik& on tarkea&é huomioida markkinointistrategiaa suunniteltaessa. Toinen eroavaisuus toi-
mialojen valilla on usein tuotteiden ja palveluiden korkeammat hinnat, seka niiden ominai-
suudet. Tama tekee ostoprosessista pitkdkestoisemman ja monimutkaisemman B2B puo-
lella, jonka seurauksena yritykset kayttavat myds enemman resursseja tiedon keraamiseen
ja eri ratkaisuvaihtoehtojen vertailuun ennen ostopaattksen tekemista. Taman lisaksi B2B-
ostoprosessissa on usein enemman henkiléitd mukana, minkd seurauksena ostoprosessi
on usein naiden ihmisten valille syntynyt kompromissi. B2C puolella sen sijaan yksityishen-
kilo tekee ostopaattksia usein omien tarpeidensa ja halujensa pohjalta. Viimeinen suurempi
eroavaisuus toimialojen valilla on asiakassuhteiden pitkékestoisuus. Yritykset pysyvat mie-
luummin samoissa kumppanuuksissa, kun taas yksityishenkil6t voivat juoksennella eri tar-

jousten perassa. (Suojanen 2020.)

B2B-yritykselle on menestyksen kannalta todella tarke&é rakentaa erottuva brandi. Brandia
ei saada luotua vain visuaalisesti hienoilla sivustoilla, vaan se vaatii paljon tyota. Brandin
rakentaminen lahtee yrityksen maineen ja imagon kehittamisesta. Brandi kertoo yrityksen
tarkoituksen, asiakaslupauksen ja persoonan. Brandi muodostuu ydinarvoista ja persoonal-
lisuudesta ja sen tavoitteena on rakentaa jotain sen tyyppista, mité ei tarvitse erikseen esi-
tella asiakkaille, vaan se tunnetaan jo pelkastddn maineen perusteella. Hyva bréandi voi
tehda yrityksestasi arvokkaamman, koska asiakkaat ovat valmiina maksamaan ekstraa. Sa-
malla vahva brandi voi avata yritykselle my®s uusia ovia, koska se tunnetaan markkinoilla,
ja ihmisilla on siita tietynlainen mielikuva. Jokaisella yrityksella on brandi, mutta se on yri-
tyksesta itsestaan kiinni, kuinka laadukas tdmé& brandi on. On tarke&& muistaa, etta kaikki
pienetkin vuorovaikutukset asiakkaiden kanssa edustavat yritysta ja antavat muille tietyn-
laisen kuvan yrityksesta. Hyvét ja vahvat brandit herattavat tunteita inmisissa ja voivat ke-

rété jopa seuraajia ja faneja. (Kurvinen & Seppa 2016, 47-49.)

Kurvinen ja Seppa (2016, 50) toteavat seuraavat asiat tarkeiksi bréandin rakentamista poh-

dittaessa:

e Mikéa on yrityksen tarkoitus ja mik& inspiroi ihmisia?



e Miten brandi esittelee itsensa?

e Minkélaisia tunteita halutaan herattaa?

e Haluatko, etta yritys luokitellaan valttamattomyyksiin vai mukavuuksiin?
e Mik& on brandin tarina?

e Minkalaista asiakasarvoa luvataan?

e Mité asiakkaat haluavat?

e Miten haluat brandin kehittyvan?

Case-yrityksen on hyva pohtia naitd aiheita suunnitellessaan oman brandin rakentamista.
Minkéalaisen kuvan yritys haluaa antaa itsestdan? Keita yrityksen asiakkaat ovat ja minka-

laisen arvolupauksen yritys antaa heille palveluistaan?
2.2 Projektinjohto ja testiautomaatio

Projektinjohto on toinen case-yrityksen tarjoamista palveluista. Case-yrityksen tekemat si-
sallontuotannot liittyvat vahan valia projektinjohtoon, esimerkiksi asiantuntija blogiteks-
teissa. Tasta syysté on hyva avata projektinjohtoa kasitteena selkeyden vuoksi.

Projektinjohto tarkoittaa lyhyesti sanottuna asiakasyritysten erilaisten projektien johtamista.
Tahan johtamiseen kuuluu yrityksien resurssien, kuten tydntekijoéiden, rahan ja muiden ma-
teriaalien kayttdamisen suunnittelu, riskien hallinta, sek& projektin ajoittaminen ja ajankayton
seuraaminen. Monilla projekteilla on tapana venya paljon suunnitellun aikarajan yli, tai re-
surssit ylittavat niille maaratyn budjetin. Tasta syystéa projektinjohdosta on tullut tarked osa
tata prosessia, koska projektinjohtajan tehtavana on pitdad huoli siita, ettad nailtd epaonnis-
tumisilta valtytdén ja projekti saadaan valmiiksi ajallaan, budjetin sisélla ja lopputulos miel-
lyttaa yrityksen johtoa. (Lock 2013, 1.)

Opinnaytetydn case-yrityksellda on kokemusta projektinjohdon tehtavista mm. vakuuttamis-
liketoiminnan ja julkisen sektorin hankkeista. Asioita, joita case yrityksen projektinjohto voi

pitaa sisalladn ovat esimerkiksi:
- Monitoimittajaymparistossa toteutettavat tietojarjestelmien kehityshankkeet
- Teknisten projektiryhmien johtotehtavat
- Liiketoimintalahtdiset vaatimus- ja muutosmaarittelyt

- Prosessi- ja arkkitehtuurisuunnittelutehtavat



- Vaativat IT- kayttopalveluiden transitio- ja transformaatioprojektit

Onnistunut projekti vaatii panostusta molemmilta osapuolilta. Jos asiakas ei ole laatinut
projektin tietoja ja vaatimuksia tarpeeksi tarkasti, tulee projektinjohtajalla olemaan vaikeaa
tuottaa haluttua tulosta. My6s projektinjohtajan tarjoajan tehtéavana on Ioytada mahdollisim-
man hyvin projektin kriteereihin sopiva asiantuntija ja kun ndma asiat ovat kunnossa, se
vahvistaa projektin onnistumisen mahdollisuuksia. Pd&olemuksena kaikille projekteille toi-
mii kuitenkin positiivinen ja paéattavainen asenne naiden tarkasti asetettujen vaatimusten
saavuttamiseksi. (Lock 2013, 33.)

Projektinjohdon tavoin myd@s testiautomaatiota on hyva avata hieman kasitteena. Testiau-
tomaatio on myds osa case-yrityksen toimintaa, ja se liittyy aika-ajoin sisalléntuotantoon.

On siis hyva saada myos tdhan kasitteeseen enemman selkeytta.

Testiautomaatiolla tarkoitetaan kaikkien erilaisten ohjelmistojen testaamista, jotta ne toimi-
vat, kuten niiden kuuluu ja ne vastaavat asiakkaiden vaatimuksiin. Jokainen ohjelmisto toi-
mii eri tavalla, joten luova ongelmanratkaisu on tarkead, jotta ohjelmistoja voitaisiin testata
mahdollisimman monella eri tavalla. Sen lisaksi, ettd testiautomaatiossa testattaisiin pel-
kastaan ohjelmistojen toimivuus, liittyy siihen myds laadunvarmistusta, jotta asiakkaiden
vaatimuksiin onnistuttaisiin vastaamaan mahdollisimman tarkasti. Testiautomaatiosta on
tullut viime vuosina tarkea osa kaikkia sovelluskehitysorganisaatioita. Tasta syysta testiau-

tomaation kysynté palveluna on myds kasvanut. (AWAcademy.)



3 Digimarkkinointi
3.1 Digimarkkinointi kasitteena

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan lyhyesti sanottuna markkinointia eri digitaalisissa
kanavissa. Taméa pitad siséllaan esimerkiksi sosiaalisen median kanavia, joihin kuuluvat
mm. Facebook, Instagram, LinkedIn ja Twitter. Sosiaalisen median lisaksi digimarkkinointiin
kuuluu hakukoneoptimointia, seké display-mainontaa. Nama kaikki yhdistettyna yrityksen

omiin verkkosivuihin luovat digitaalisen markkinoinnin perustan. (Viinaméki 2020.)

Sosiaalisen median markkinointi tarkoittaa usein esimerkiksi maksettua Facebook, tai Lin-
kedln mainontaa. On kuitenkin tarkeaa muistaa, etta kaikki, mita yritys jakaa itsestaan so-
siaalisessa mediassa on jollain tasolla markkinointia. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva

nakyvyys voidaan jakaa kolmeen osaan, jotka ovat:
¢ Orgaaninen nakyvyys
o Maksettu nékyvyys
e Ansaittu nakyvyys

Orgaanisella ndkyvyydella tarkoitetaan sitd nakyvyytta, mita julkaisut saavat aikaan ilman
sen suurempia ponnisteluja. Maksettu nakyvyys taas viittaa maksetun mainonnan avulla
saavutettuun nakyvyyteen. Ansaitulla nakyvyydella tarkoitetaan asiakkaiden sitouttamisen
kautta saatua nakyvyyttd, mita voitaisiin arkikielella kutsua puskaradioksi. Tehokkaan sosi-
aalisen median markkinoinnin saavuttamiseksi vaaditaan suunnitelmallisuutta sen suhteen,
mita kanavia yrityksen on jarkevinta kayttdd mainonnassaan. Facebook ja Instagram ovat
kaytetyimmat alustat sosiaalisista medioista, mutta riippuen siita, mita liiketoimintaa yritys
harjoittaa, voi sen olla jarkevinta panostaa silti enemman esimerkiksi LinkedIn markkinoin-
tiin. (Viinamaki 2020.)

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan sita, etta yrityksen verkkosivut pyritaan saamaan haku-
tuloksissa mahdollisimman korkealle. Tama pyritddn saavuttamaan kehittdmalla yrityksen
hakunadkyvyyttd eri hakukoneissa hyodyntamalla mm. tuotteita ja palveluita kuvaavia haku-
sanoja ja hakulauseita. Verkkosivujen hakunakyvyyteen vaikuttaa yleisesti kolme eri teki-

jaa, jotka ovat:
e Sijvuston tekninen toteutus
e Sjvuston sisaltd

e Sivuston ulkoiset tekijat



Verkkosivujen teknisesti laadukkaan toteutuksen avulla pidetdéan huolta siitd, ettd Googlen
hakurobotit onnistuvat I6ytdmaan kaikki sivustoon liittyvat sivut ja talléin ne saadaan liitettya
Googlen tietokantaan. Jos sivu ei ole Googlen tietokannassa, sita ei voi I6ytdd Google haun
kautta. Muita tarkeita kohtia hakukonenakyvyyden kannalta ovat sivuston rakenne, eli siséi-
nen linkitys, URL-osoitteiden rakenne, seka sivuston nopeus ja mobiiliystavallisyys, koska
monet asiakkaista selaavat verkkosivuja mobiililaitteella nykyaan. Mobiiliystavallisyyden li-
saksi myos yleinen kayttajaystavallisyys on tarkea seikka, koska Google tarkkailee ihmisten
viihtyvyytta verkkosivustolla ja s&atelee hakutuloksia sen mukaan. Talla tarkoitetaan mm.

sitd, kuinka kauan ihmiset viihtyvat verkkosivulla. (Elbanna.)

Sivuston sisallolla viitataan siihen, etté verkkosivuston tulee siséaltaa hakulauseisiin liittyvaa
siséltda, jotta Google nostaisi niitd korkeammalle hakutuloksissa. Ihmiset kayttavat haku-
koneita, jotta he loytaisivat informaatiota heidan ongelmiinsa, tai kysymyksiin. Jos verkko-
sivusto ei sisalla asiakkaille tarkeaa tietoa naista aiheista, ei Googlen ole jarkevaa tarjota
niité verkkosivuja hakijoille tuloksina. Yksi hyva keino sivuston sisallén pohtimiseen on ku-

vitella itsensé hakukoneen kayttajan paikalle. (Elbanna.)

Sivuston ulkoisissa tekijoissa on tarkoituksena kasvattaa sivuston luotettavuutta Googlen
silmissa. Tama tarkoittaa sita, ettd mitd enemman linkkeja yrityksen verkkosivuille on ulkoi-
sista lahteista, sitd luotettavammaksi Googlen hakukone luokittelee verkkosivun ja taten
nostaa sitéd korkeammalle hakutuloksissa. Ulkoisissa tekijoissa kuitenkaan pelkka linkkien
maara ei ratkaise sita, kuinka luotettavana yrityksen verkkosivuja pidetaan. Tarkeampéaa
luotettavuuden kannalta on se, etta linkit tulevat myos toisilta luotettavilta samaan aihepiiriin
liittyvilta sivustoilta sen sijaan, etta linkeissa hyoddynnettaisiin erilaisia spammihakemisto si-
vuja. Yrityksen on siis jarkevinta keskittaa resursseja vahvojen linkkien luomiseen sen si-
jaan, etta ne kaytettaisiin monien huonojen linkkien luomiseen. Vahvat linkit tulevat aina

tuottamaan parempaa tulosta yritykselle, vaikka niité olisikin vihemman. (Elbanna.)

Display-mainonta tunnetaan myos nimell& bannerimainonta. Se tarkoittaa mainoksia, jotka
nakyvat esimerkiksi Googlen display-mainosverkostossa. Tahan verkostoon kuuluu mm.
uutissivustoja, blogeja ja YouTube. Mainokset ndkyvat myés erilaisissa puhelinsovelluk-
sissa. Display-mainonta on usein tehokas mainonnan muoto, koska se kattaa Googlen mu-
kaan 90 prosenttia kaikista verkon kayttgjista. Display-mainokset nakyvat mainontaan kuu-
luvilla sivustoilla ja sovelluksissa niihin upotettuina mainosbannereina. Namé& mainokset
voivat olla kuvia, videoita, tai interaktiivisia bannereita, joita voidaan myos kohdentaa po-
tentiaalisille asiakkaille esimerkiksi ian, asuinpaikan, mielenkiinnon kohteiden ja avainsano-

jen avulla. (Itewiki.)



Display-mainonnassa on kaksi osa-aluetta. Ensimmainen naistd on kylmien asiakkaiden
ohjaaminen verkkosivuille, jotka ovat kuitenkin potentiaalisia asiakkaita ja jalkimmainen on
lampimien asiakkaiden palauttaminen verkkosivuille. Kylmilla asiakkailla tarkoitetaan asiak-
kaita, jotka eivat ole osoittaneet kiinnostusta tuotteitanne kohtaan vield, mutta ovat siita
huolimatta potentiaalisia asiakkaita. Nama potentiaaliset asiakkaat tunnistetaan heidan toi-
miensa perusteella verkossa. Display-mainonnan avulla on tarkoitus ohjata nama asiakkaat
omille verkkosivuille nayttamalla mainoksia esimerkiksi sellaisille asiakkaille, jotka vieraile-
vat samanlaisia palveluita tarjoavan yrityksen verkkosivuilla. LAmpimilla asiakkailla tarkoi-
tetaan asiakkaita, jotka ovat jo vierailleet verkkosivuillanne ja suorittanut mikrokonversioita.
Nama asiakkaat ovat potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat usein jo lahempané ostopaatok-

sen tekemista. (Flink.)
3.2 Digimarkkinoinnin suunnittelu

Kun digimarkkinointia lahdetaén suunnittelemaan, on tarkeaa, etta yritys asettaa tarkat ta-
voitteet, mitk& se haluaa saavuttaa digimarkkinoinnin avulla. Yksi syy siihen, miksi monet
uudet yritykset epaonnistuvat johtuu siitd, etta ne eivat ole suunnitelleet digimarkkinointiaan
tarpeeksi tarkkaan. Digimarkkinoinnin suunnittelussa hyédyllinen tytkalu tavoitteiden aset-
tamiseen on 5 s:n malli. 5 s:n malli tulee sanoista sell, serve, speak, save ja sizzle. Kyseinen

malli suomennettuna pitaa sisalldan seuraavat kohdat:
1. Myynnin kasvattaminen
2. Arvon luominen
3. Vuorovaikutus asiakkaisiin
4. Saastaminen
5. Bréandin kehittaminen

Jokaiseen ndisté kohdista on tarkoitus luoda pienempia tavoitteita, joiden avulla lopullinen

haluttu paadmaara saadaan tavoitettua. (Chaffey & Smith 2017, 23.)

Myynnin kasvattamista suunniteltaessa on tarkedd ymmartaa digitaalisuuden merkitys ny-
kypaivana. Asiakkaat haluavat pystyd ostamaan ja selaamaan tuotteita yritysten verkkosi-
vujen kautta, joten on tarkeaa, etta yritykset antavat asiakkaille tdim&n mahdollisuuden py-
sydkseen mukana kilpailussa. Usein kuitenkin paras vaihtoehto myynnin kasvattamiseen
on valita ns. monikanavainen myynti. Tama riippuu toki alasta, jossa yritys toimii, mutta
moni asiakas haluaa ensiksi tutkia tuotevalikoimaa, jonka jalkeen han tulee kdymaan pai-

kan paalla liikkeessa tekeméssd kaupat, tai neuvottelemassa alhaisempaa hintaa
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tuotteelle. Yksi esimerkki tihdn monikanavaiseen kaupankayntiin konsultointi alalla voisi
olla seuraavanlainen: asiakas kdy ensiksi tutustumassa yrityksen tarjoamiin palveluihin
verkkosivujen puolella ja osoittaa kiinnostusta. Taméan jalkeen yritys voi ehdottaa asiak-
kaalle, etta se lahettda konsultin paikan péaalle tutkimaan asiakkaan pulmia tarkemmin ja
arvioimaan, kuinka paljon apua yrityksen palveluista on asiakkaalle. Tama nopeuttaisi to-
denndakoisesti myyntiprosessia ja asiakas olisi vuorovaikutuksessa yritykseen seka interne-
tin kautta, etta paikan paalla. Toinen asia, missa monet yritykset tekevat virheen suunnitel-
lessaan myynnin kasvattamista digimarkkinoinnin avulla on se, etta he lahestyvat myyntia
todella matalan riskikynnyksen kautta. Innovaatio on téarkea osa yrityksen kehitysté, joten
riskien ottaminen edes jossain maarin on tarkeaa, jottei yritys jad jumittamaan paikoilleen.
Tama voi tarkoittaa esimerkiksi myymall& jo olemassa olevia tuotteita jo olemassa olevilla
markkinoilla, tai tekemalla asiat samaan vanhaan tyyliin, likkumatta kehityksen mukana.
Yritykset voivat hyotya siis digimarkkinoinnista myyntiin liittyen tukemalla asiakkaita myyn-
tipaatoksissa internetin vélisen lasndolon kautta. Samalla yritys saa mahdollisuuden 16ytaa
uusia markkinoita, joilla myyda tuotteitaan ja palveluitaan, seka tavoittaa uusia segmentteja.
(Chaffey & Smith 2017, 26-30.)

Seuraava suunnittelun kohde digimarkkinoinnissa on arvon luominen, minka tulisi vastata
kysymykseen, miten pystymme parantamaan asiakkaidemme kokemuksia digimarkkinoin-
nin avulla? Esimerkkeja onnistuneesta arvon tuottamisesta digimarkkinoinnissa, ovat mm.
uutislehdet, jotka antavat lukijoilleen mahdollisuuden personoida internet lehtia vastaamaan
enemman omia kiinnostuksen kohteita ja myos asettamaan ilmoituksia, jos maailmalla ta-
pahtuu jotain. Myo6s erilaiset ruoan ja juoman valmistajat jakavat resepteja asiakkailleen
netissa ja pystyvat auttamaan heité valitsemaan heille sopivimmat valinnat esimerkiksi pien-
ten kyselyjen pohjalta. Nettisivuja suunniteltaessa kannattaa muistaa ilmoittaa tallaisista li-
sapalveluista, tai tarjouksista myds etusivun lisaksi muilla sivuilla, koska asiakkaat eivat
valttamatta tule yrityksen verkkosivustolle etusivun kautta. Arvon lisdamisessa yrityksen
taytyy siis miettia minkalaisia pienia extra palveluita se voi tarjota asiakkailleen internetin
kautta, jolloin asiakkaat saavat parempia kokemuksia yrityksestéa ja samalla myos lisdarvoa
asiakkuudelleen. B2B-sektorin puolella tarkeitd tdmanlaisia palveluita ovat esimerkiksi
myynnin jalkeinen tuki yrityksille, tai tarjota sisaltdd, joka auttaa ammattilaisia kehittdmaan

heidan uraansa ja osaamistaan vielakin pidemmalle. (Chaffey & Smith 2017, 30-33.)

Verkkosivustot ja sosiaalinen media ovat helpottaneet lahestymista asiakkaisiin ja heidan
kanssaan viestintda huomattavasti viime aikoina. Kuten jo aikaisemmin tydssa mainittiin,
yrityksille on olemassa kolmea erilaista nakyvyytta, jotka ovat maksettu, orgaaninen ja an-
saittu nakyvyys. Nama ovat loistavia keinoja brandin kehittamisille digitaalisin keinoin, seka

oppimaan tuntemaan asiakkaat paremmin, koska heidan kanssaan on paljon helpompi
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keskustella naitd kanavia pitkin. Yritysten on hyva suunnitella siirtymistd Outboundista in-
bound-markkinointiin. Inbound-markkinointi on tehokas digimarkkinoinnin keino, joka on
nostanut paataddn enemman viime aikoina. Tassa markkinointi keinossa keskitytdén enem-
man siihen, etta asiakkaat tulevat yrityksen luo etsien informaatiota yms. Tdma on tehokas
keino, koska se vahentdaa mainostuksen kustannuksia, mutta Inbound-markkinoinnissa yri-
tyksen taytyy myos pitdd huoli hakukoneoptimoinnista, jotta asiakkaat ndkevat yrityksen
hakiessaan tietoa. Siséllontuotanto on tarkea tekij&, kun halutaan l&hestya asiakkaita. Tasta
Syysta sita varten on térkeaa luoda siséallontuotantostrategia, jossa lahdetaéan suunnittele-
maan seuraavia asioita: (Chaffey & Smith 2017, 34-36.)

1. Sisallén sitovuus. Tarkoittaen sita, millaista sisaltéa asiakkaille tulee tuottaa, joka

sitoo heitéd vahvemmin yritykseen.

2. Sisaltomedia. Suunnitteluun kuuluu kaikki visuaalisuus alkaen siitd, millaista tekstia

siséllossa kaytetaan, kaytetaanko videoita, tai kuvia yms.

3. Sisallon liittdminen. Tullaanko sisaltéa liittamé&an esimerkiksi yhteistydkumppanei-

den sivustoille?

4. Sisallon osallistuttaminen. Tassa kohtaa suunnitellaan sita, miten asiakkaat voivat
osallistua tuotettuun sisaltéon. Siihen liittyvat esimerkiksi kommentoinnit ja arvioin-

nit.

5. Sisallon saavutettavuus. Saavutettavuudella tarkoitetaan sita, milla kaikilla laitteilla

sisdltéa pystytddn katsomaan, esimerkiksi kannettavat tietokoneet ja mobiililaitteet.

Sisalléntuotantostrategian lisaksi yritysten on hyva muistaa suunnitella sitd, kuinka paljon
ja miten he keskustelevat asiakkaiden kanssa digitaalisilla alustoilla. Tata keskustelua voi
kayttaa hyodyksi PR tyylisena ratkaisuna, jolloin asiakkaat voivat antaa palautetta, tai kysya
kysymyksia yritykselta ja yritys on vuorovaikutuksessa asiakkaisiin. (Chaffey & Smith 2017,
36-37.)

Saastamista suunniteltaessa digimarkkinointi nousee myos tarkeaksi tekijaksi. Monta mark-
kinoinnin asiaa on mahdollista toteuttaa verkon puolella, jossa se on usein halvempaa,
mutta myos mahdollisesti tehokkaampaa, kuin perinteisilla keinoilla. Mainostamisen siirta-
mista digitaaliseksi on aina syyta pohtia. Verkkosivuihin liitettdvat mainokset pystytdén
usein tekemaan, silla tavalla, ettd ne maksavat vain silloin, kun asiakkaat klikkaavat niita,
jolloin suurelta osalta turhia mainoskuluja on mahdollista valttyd. Digitaalimainontaa on
my0s paljon helpompi kohdentaa oikealle yleisélle, miké tekee siitd mahdollisesti my6s te-
hokkaamman keinon perinteisiin tyyleihin verrattuna. Toinen kysymys, mité on syyté pohtia

sadstamista suunniteltaessa, on se, miten asiakkaiden kanssa ollaan yhteyksissa. Suuret
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yritykset, kuten Dell ja FedEx ovat ilmoittaneet saastavansa vuotuisesti useita miljoonia dol-
lareita, jos he asioivat asiakkaiden kanssa internetin kautta perinteisten puhelinsoittojen si-
jaan. (Chaffey & Smith 2017, 39-40.)

Brandin kehittdminen on tarkeaa sisallyttada myds digimarkkinoinnin suunnitteluun. Hyva
brandi on tarkea kaikille yrityksille, koska se kasvattaa luottoa, tunnistettavuutta ja suhteita
ostajiin ja toimittajiin. Brandi on se, mista ihmiset tunnistavat yrityksen ja vahva brandi antaa
hyvan kilpailuedun, silla usein tuotteiden vélisessa kilpailussa brandi on ainoa suuri eroa-
vaisuus yritysten valilla. Internet ja digimarkkinointi luovat mahdollisuuden antaa yrityksen
brandille lisdpotkua. Suunnitteluvaiheessa tulee miettid millaisia uniikkeja kokemuksia yri-
tyksen verkkosivut voivat tarjota, jotka edustavat yrityksen brandia. Esimerkkeja tallaisista
verkkosivuista ovat esimerkiksi aikaisemminkin mainittu uutislehti, joka antaa asiakkaiden
kasata omanlaisen lehden verkkosivuilla ja tilata sen, autovalmistaja, jonka sivuilla voi ra-
kentaa oman auton, tai kamera yritys, joka opettaa asiakkaita kayttamaan heidan kameroi-
taan. Esimerkkeja on monia, ja kaikki ne luovat jotain lisdarvoa asiakkaille ja samalla kehit-
tavat yrityksen brandia parempaan suuntaan. Digimarkkinoinnin ja brandin suunnittelussa
taytyy pitdd monta asiaa mielessa, koska niin moni asia voi vaikuttaa brandin kehitykseen.
Verkkosivujen ilme kuvaa asiakkaille yritysta, joten niihin on hyva panostaa. Huolimatto-
masti tehdyt verkkosivut vahingoittavat brandia ja kaantavéat asiakkaat pois yrityksesta.
Myos palvelun nopeus on tarke&d, koska se vaikuttaa paljon asiakaskokemukseen ja jos
palvelu on todella hidasta, antaa sekin huonon kuvan yrityksestd. PR puolella suunnitte-
lussa on myds tarkedéd miettid, miten asiakkaiden kanssa on vuorovaikutuksessa ja tassa-
kin on tarkeaa vastausten nopeus, etteivat asiakkaat joudu odottamaan liian pitkdan. (Chaf-
fey & Smith 2017, 41.) Jos suurin osa digimarkkinoinnin suunnittelusta hoidetaan kerralla
kuntoon, ja he osa-alueet toimivat hyvin, sekin jo itsessaan vahvistaa brandia paljon, vaikka

sitd ei olisikaan liitetty niin vahvasti suunnitelmiin mukaan.

Digimarkkinoinnin suunnitteluun 16ytyy useita tydkaluja ja malleja, jotka helpottavat kyseista
prosessia. Hyva malli digimarkkinointisuunnitelman rakentamiseen yritykselle, jolla ei ole
kunnollista suunnitelmaa vield, on P. R. Smithin SOSTAC-malli. Kyseisen mallin avulla saa-
daan luotua selkearakenteinen digimarkkinointisuunnitelma, joka ottaa huomioon kaikki
suunnitelman rakentamisen tarvittavat vaiheet. SOSTAC-malli koostuu kuudesta eri osa-
alueesta. Naistd ensimmainen on nykytila-analyysi, jossa kaydaan lapi yrityksen nykytilaa,
kuten asiakkaat, Kilpailijat ja yhteistybkumppanit. Tassa vaiheessa analysoidaan kaikki tar-
vittavat alueet yrityksen tdmanhetkisesté tilanteesta. Seuraavaksi mallissa lahdetéén aset-
tamaan yritykselle tavoitteita tulevaisuutta varten. Naitd voivat olla esimerkiksi verkkosivu-
jen kavijamaaran kasvattaminen, rekrytointi, tai likevaihdon kasvatus. Tavoitteiden jalkeen

tulee strategia, jonka tarkoituksena on pohtia keinoja, joilla yritys paasee asetettuihin
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tavoitteisiin. Strategian lisaksi SOSTAC-mallissa kaydaan lapi taktiikoita, joita kaytetaan ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Lopulta mallissa kerrotaan yritykselle konkreettisia toimenpi-
teitd, joita se pystyy hyddyntdmaan digimarkkinoinnin tydstamisessa jatkossa. Lopuksi
SOSTAC-mallissa kaydaan viela lapi tavoitteiden mittaaminen. Tahan liittyy esimerkiksi mit-
tauksessa kaytetyt tyokalut, seka se, kuinka usein mittausta suoritetaan. SOSTAC-mallin
avulla yritykselle saadaan luotua hyva ja kattava digimarkkinointisuunnitelma, jota on

helppo lahtea hyddyntamaan digimarkkinoinnin parissa. (Chaffey 2020.)
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4 Teknologiaja tytkalut
4.1 Analytiikka

Analytiikka on tarkeéa tydkalu yrityksille digimarkkinoinnissa. Sen avulla yritykset saavat sta-
tistiikkaa monista eri osa-alueista heidéan verkkosivustoillaan. Analytiikka tytkalut ovat ke-
hittyneet viime aikoina paljon ja nykypaivana niilla pystytddn saamaan nopeasti paljon tar-
kempaa tietoa. Aikaisemmin analytiikkaa mitattiin serveripohjaisilla tyokaluilla, jotka kasa-
sivat informaation tietyiltd aikavéleilta yritysten hyodynnettavaksi. Nykyaan analytiikassa
kaytetaan selainpohjaisia tyokaluja, jotka mahdollistavat informaation reaaliaikaisen saami-
sen. Analytiikan avulla saadaan paljon erilaista hyodyllista tietoa, jonka avulla on mahdol-
lista kehittda yrityksen digimarkkinointia eteenpain. Tarkeimpia analytiikan avulla saatavia
tietoja ovat esimerkiksi: (Chaffey & Smith 2017, 535.)

1. Uudelleenohjaussivut. Tamén informaation pohjalta yritykset pystyvat seuraamaan,
miltd sivustoilta ohjautuu liikennettd heidan omalle verkkosivustolleen. Se auttaa
Idytamaan ns. linkityskumppaneita eri sivustoista uudelleenohjausta varten. Tata
ohjautuvaa liikennetté voi myds segmentoida eri ryhmiin, kuten luonnollinen ja mak-

settu likkenne.

2. Sivuston vierailijoiden aikataulu. Tama auttaa yrityksid saamaan paremman kasityk-
sen siitd, mina pdaivind ja mihin aikaan heidan verkkosivustonsa saa eniten vieraili-
joita. Tata tietoa voidaan hyotdyntaa esimerkiksi erilaisten kampanjoiden ajoituk-

sessa tulevaisuudessa.

3. Hakukone avainsanat. Tama informaatio auttaa yritystd ymmartamaan asiakkaiden,
jotka etsivat yritysta, kayttaytymista paremmin. Sen avulla yritys voi mm. tehostaa
hakukoneoptimointiaan ja saavuttamaan ndin paremman aseman hakutulosten jou-

kosta.

4. Konversio. Konversio tarkoittaa verkkosivun kavijan tekemaa toivottua toimenpi-
dettd, joka on mitattavissa. Tama voi olla esimerkiksi uutiskirjeen tilaus, tai ostopro-
sessi. Konversion mittaamisella esimerkiksi rekisterdinti- ja ostosivuilla saadaan sel-
villa sivujen suunnittelun ja viestittelyn tehokkuutta. Taman avulla voi I6ytaa kehitta-
misen kohteita sivuston suunnittelusta. Samalla yritys voi myo6s tarkkailla uudel-
leenohjaussivujen tehokkuutta katsomalla mink& sivuston ohjaamat henkil6t suorit-
tavat eniten konversioita. Konversioiden liséksi on mahdollista seurata pienempia

asioita, kuten videoiden tai painikkeiden klikkauksia.
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5. Vierailujen kestot. Asiakkaiden vierailujen kestot eri sivuilla antavat informaatiota

siita, loytavatkd he sen mita etsivat yrityksen verkkosivuilta. Myds valittbman pois-
tumisprosentin eli bounce raten seuraaminen eri laskeutumissivuilla, tai uudel-
leenohjauksissa antaa yritykselle dataa siitda, missa silla olisi kehittdmisen varaa.

Esimerkiksi kampanjoita voidaan hioa paremmaksi seuraamalla vierailujen kestoja.

Uudelleen vierailut. Kampanjoiden aikana on tarkeaa tietda, ketka vierailijoista tule-
vat sivulle uudestaan ja ketk& ovat uusia asiakkaita. Taté varten yritykset voivat hyo-

dyntaa evasteita tai rekisteroitymista.

(Chaffey & Smith 2017, 536.)

Analytiikka auttaa yrityksid ymmartaméan ja nakemaén asiakkaan matkaa verkkosivustojen

[&pi, mutta ne eivat pysty mittaamaan kaikkea. Vierailun syyta, mieltymyksia ja tyytyvai-

syytté on vaikeaa mitata hormaalin analytiikan avulla. Tasta syysta yrityksille on olemassa

useampia tyokaluja asiakaspalautteen kerddmiseen ja analysointiin. Asiakaspalautteen ke-

rayksen tyokalut jaetaan naihin viiteen luokkaan:

1.

Verkkosivu palautetytkalut. Nama ovat perinteinen tytkalu, joiden avulla asiakkaat
voivat kirjoittaa palautetta yritykselle kaikilla verkkosivuilla. Ne pyérivat koko ajan,
jotta yritys saisi jatkuvaa palautetta asiakkailtaan sivujen mielekkyydesta, tuotteista

ja palveluista.

Asiakkaan tarkoitus — tyytyvaisyys kyselyt. Nama tydkalut mittaavat yksinkertaisuu-
dessaan sita, mita asiakkaan oli tarkoitus tehda yrityksen verkkosivuilla ja millainen

lopputulos siitd syntyi. Taméa informaatio auttaa parantamaan sivujen tehokkuutta.

Yleistosallisuus tydkalut. Tama on laajempi versio perinteisesta verkkosivun pa-
lautetydkalusta. Sen avulla asiakkaat voivat jakaa mielipiteitd ja ideoita potentiaali-

sista uusista tuotteista ja palveluista.

Yksinkertaiset sivu tai konsepti palautetydkalut. Nama liittyvat myos yleisdosallista-
miseen, mutta toimivat paljon pienemmalla skaalalla. Asiakkaat voivat antaa naiden

kautta palautetta esimerkiksi yksittdisen sivun sijoittelusta.

Kyselytyokalut. Naiden tytkalujen avulla yritykset voivat luoda helposti kyselyité asi-

akkaille internetin valityksella ja samalla kustannukset pysyvét alhaisina.

(Chaffey & Smith 2017, 536-537.)



16

4.2 Kanavat

Modernissa B2B-markkinoinnissa on noussut esiin sisaltémarkkinoinnin tarkeys. Sisalto-
markkinoinnin idea on itsessaan hyvin yksinkertainen. Siina on tarkoitus luoda arvokasta,
kiinnostavaa ja relevanttia sisdlttéd, joka sen jalkeen jaetaan nykyisille tai potentiaalisille
asiakkaille. Taman seurauksena nykyisia asiakassuhteita saadaan vahvistettua entises-
taén, seké samalla saadaan markkinoitua yrityksen tuotteita, tai palveluita muulle yleisélle.
Sisaltdmarkkinointia varten on tarkead omaksua uudenlainen ajattelutapa. Tuotteet ja pal-
velut ovat yrityksen ongelmia, ja asiakkailla on heiddn omat ongelmansa, eik& heita kiin-
nosta yrityksen ongelmat. Taman takia sisaltomarkkinoinnissa lahdetaan luomaan siséltoa,
jonka on tarkoitus antaa vastauksia asiakkaiden ongelmiin. Jos siséltomarkkinointi onnis-
tuu, niin kuin sen kuuluisi, on siité paljon apua yritykselle. Yritys nayttaytyy parhaana vaih-
toehtona asiakkaille, koska heille naytetaan, ettd heidan ongelmiaan ymmarretaéan. Taman
lisaksi asiakkaat saavat apua, koska heille puhutaan heidan ongelmistaan, yrityksen omien
ongelmien sijaan. Samalla paastaan purkamaan ostamisen esteitd esittelemalla yrityksen
osaamista ja maalaamalla asiakkaille positiivista kuvaa tulevaisuudesta. (Kurvinen & Seppa
2016, 181-183.) Yrityksen on kuitenkin tarkeaa osata l6ytaa oikeat kanavat juuri omalle
yritykselleen, joissa lahdetaan luomaan tata sisaltémarkkinointia. Erilaisia sosiaalisen me-
dian kanavia on paljon eri tarpeisiin ja ne vaihtelevat suosioltaan. On kuitenkin hyva tiedos-
taa, ettei kayttdjamaaraltddn suosituin kanava ole aina se paras vaihtoehto omalle yrityk-
selle. Seuraavaksi tydssa tullaan kdyméaan lapi tarkeimpia sosiaalisen median kanavia, joita

yritys voi hyddyntéaa sisallontuotannossa ja markkinoinnissa.

LinkedIn on suosituin sosiaalisen median alusta yrityksille, seka tyéntekijoille. LinkedIn alkoi
verkostoitumispalveluna ja rekrytointikanavana, mutta se on kehittynyt siitd eteenpain ja
nykyaan sita kaytetaan myos merkittdvana tiedonlahteena ostajille ja myyjille. LinkedIn an-
taa loistavat tyokalut yrityksille, joiden avulla ne voivat markkinoida itsedan ja parantaa na-
kyvyytta. Mahdollisille asiakkaille markkinoinnin lisdksi LinkedIn on loistava alusta mainos-
taa yritysta tydpaikkana alan osaajille. Tata helpottavat tehokkaat hakutoiminnot ja yksityis-
viestien lahettamiset tavoiteltaville kontakteille. (Kurvinen & Seppéa 2016, 212.) LinkedIn
mahdollistaa myds mainostilin luomisen, mika on erityisesti tdrke&& B2B-yrityksille. Taman
mainostilin avulla pystytddn luomaan kampanjoita, joissa sponsoroidaan yrityksen tekemia
julkaisuja, jolloin niille saadaan enemman nékyvyytta. Naille kampanjoille voidaan itse maa-
rittdd haluttu budjetti. LinkedIn mainonta on usein kalliimpaa, kuin monissa muissa sosiaa-
lisen median kanavissa, mutta siellda mainontaa voidaan kohdentaa helposti juuri halutulle
yleisélle. Julkaisujen sponsoroinnin liséksi LinkedIn tarjoaa esimerkiksi sponsoroituja yksi-

tyisviesteja ja liidien keraamisen tyokaluja. (Suomen digimarkkinointi oy.)
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YouTube on kasvanut tarkeimmaksi videoiden jakoalustaksi. Videoiden hyédyntaminen on
my0s kasvattanut suosiotaan todella paljon markkinoinnin parissa. Tama johtuu mm. siita,
ettd videoiden avulla yritykset saavat luotua normaalista poikkeavaa ja mielenkiintoista si-
saltéa. Videoiden avulla saadaan myos valittamaan paremmin tunteita, kuin esimerkiksi ku-
villa. YouTube on hakukoneldydettavyyden kannalta mielenkiintoinen valinta B2B-yrityksien
markkinointiin. Suosituimpia sisallontuotantoformaatteja, joita YouTubessa luodaan ovat,
asiantuntijahaastattelut, esittely ja tuotevideot, seka erilaiset webinaarit. YouTube mahdol-
listaa livelahetysten lahettamisen, mika tekee esimerkiksi webinaareista hyvéan keinon
markkinoida oman yrityksen osaamista potentiaalisille asiakkaille. YouTubessa on myods
oma mainosohjelmansa, jossa yritykset saavat mainoksiaan muiden videoiden alkuun.
Tama voi olla erittéain edullinen tapa mainostaa yritystd, koska jos mainosta ei katsota tar-

peeksi pitkaan, ei se mydskaan maksa yritykselle mitdén. (Kurvinen & Seppa 2016, 215.)

Facebook on maailman suosituin yhteisépalvelu. Vaikka Facebook saattaa vaikuttaa enem-
man kuluttajapalveluihin suunnitellulta alustalta, on se myds erittain hyodyllinen yrityskayt-
toon. Yritykset voivat kayttdd Facebookia useammalla eri tavalla hyddyksi. Siella on mah-
dollista koota yhteen tydryhmia yhteiselle keskustelupalstalle ilman suurempia teknologisia
sijoituksia. Facebook on taynna ryhmia, joiden sisélla keskustellaan kaikenlaisesta bisnek-
sestad. Naissa on mahdollista markkinoida omaa sisaltta, tapahtumia, seké avoimia tyopaik-
koja. Facebook tarjoaa yrityksille tehokkaan mainontaohjelman, jonka avulla on mahdollista
kohdentaa markkinointia todella tarkoille kohderyhmille. (Kurvinen & Seppa 2016, 216—
217.)

Instagram on kasvattanut viime vuosina suosiotaan alustana todella nopeaa tahtia ja se
onkin yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median alustoista. Instagram on enemman
nuorempien henkildiden kayttdma alusta, mutta se on alkanut kasvattamaan suosiotaan
my6s vanhempien inmisten keskuudessa. Instagram mainonnassa on tarkeaa tietaa yrityk-
sen kohderyhma ja sisallon on samalla oltava yrityksen nakoista ja vastattava visiota ja

missiota. Keinoja saada nékyvyytta Instagram profiilille ovat mm. seuraavat keinot:
e Seuraamalla muita alaan liittyvia profiileja
e Osallistumalla alan keskusteluihin
e Julkaisemalla saanndllisesti mielenkiintoista sisaltta
¢ Hyddyntamalla hashtageja

e Mainostamalla profiilia muilla alustoilla
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Instagramin sisalla on useampia eri alustoja sisalléon jakamiselle. Naita ovat esimerkiksi
oma profiili, tarinat, live ja IGTV. Naiden orgaanisten keinojen lisdksi Instagram tarjoaa
myo6s maksullisia keinoja saavuttaa yleiséa. Instagramin maksettu mainonta voi olla jopa

edullisempaa, kuin Facebookissa ja se tavoittaa myds laajan yleison. (Lehikoinen.)
4.3 Asiakkuuksien hallinta ja viestinta

Asiakkuuksien hallinta, joka tunnetaan myo6s nimella CRM, tarkoittaa asiakassuhteiden luo-
mista, kehittdmisté ja vahvistamista. Tavoitteena asiakkuuksien hallinnassa on kasvattaa
asiakkaiden arvoja ja samalla myds yrityksen kannattavuutta. Asiakkuuksien hallinta on
noussut viime aikoina tarkeéksi aiheeksi yrityksissa, koska yritykset ovat huomanneet, ettei
pelkka tuotteeseen panostaminen riitd endd nykypaivana. Asiakkaat haluavat yrityksilta
myoOs hyvaa palvelua, jonka pohjalta syntyy hyvia kokemuksia kyseisesta yrityksesta. Kil-
pailijoiden on helppo kopioida tuotteita, mutta jos yritys pystyy tarjoamaan asiakkaille erityi-
sen hyvaa palvelua, on sitd huomattavasti vaikeampi kopioida. Asiakkuudenhallinnan paa-
tavoite on yllapitaa ja luoda pitkakestoisia asiakassuhteita ja samalla vahentaa asiakkaiden
menetysta. Vanhan asiakkaan yllapitaminen on aina halvempaa, kuin uusien hankkiminen.
Yritykset voivat hyodyntaa nykypaivana useita erilaisia tietokanta teknologioita, seka eri
CRM-applikaatioita. Nama teknologiat ja tydkalut mahdollistavat tehokkaan asiakasdatan

keréayksen ja niiden analysoinnin. (Payne 2012, 4-5.)

CRM ei kuitenkaan yksin&an riita asiakasdatan lahteeksi, koska se ei pysty kiinnittymaéan
reaaliaikaisesti kaikkiin mahdollisiin asiakastapaamisiin. CRM tulee aina olemaan tarke-
assa roolissa asiakkuuksien hallinnassa, mutta sen rinnalle on hyva liittdd muita tytkaluja,
jotta tastd prosessista saadaan entistakin tehokkaampaa. Hyvia tytkaluja tdhan tarkoituk-
seen ovat esimerkiksi CDP, eli Customer Data Platform ja DMP eli Data Management Plat-
form. CDP:t pystyvat yhdistamaan hyvin erilaista dataa asiakkaista ja luovat eri jarjestel-
mista tulevien asiakastietojen pohjalta asiakasprofiilin. Tama auttaa kokonaisvaltaisessa
asiakasymmarryksesséa, seka tiedon aktivoinnissa eri digitaalisiin kanaviin. Asiakasdatan
hyoédyntaminen on siirtynyt pelkan datan hyédyntamisesta vahvemmin arvon tuottamiseen
asiakkaalle ja asiakkaan ymmartamiseen. Dataa, mika hyddyntaa arvon tuottamista asiak-
kaalle, saadaan kerattya esimerkiksi ostopolkututkimuksista, asiakaspalautteesta haku-

sana-analyyseista. (Nuutinen & Aittovaara 2019.)

Asiakkuuksien hallinnan vahvistamiseksi, tdrked osa prosessia on asiakkaiden kanssa vies-
tint&, jolloin saadaan enemman vuorovaikutusta aikaan. Asiakasviestinnassa halutaan valt-
taa sitd, ettd siitd muodostuu vain pelkk&ad saannollistéa sdhkopostin l&ahettamista eteenpain.
Parempi keino olisi se, etta siitd saadaan luotua osa jarjestelmallista asiakkuudenhallintaa.

Jotta tdhan tavoitteeseen paastaisiin, taytyy yrityksen luoda sita varten viestintasuunnitelma
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asiakkaille, joka kattaa kaikki kanavat, joiden kautta yritys on vuorovaikutuksessa asiakkai-
siinsa. Analytiikka on tarkedssa osassa asiakasviestintdd, koska sen avulla on mahdollista
ymmartaa asiakkaita paremmin, seka tunnistaa asioita, kuten mika on optimaalinen ajoitus
viesteille, seka millaisia ovat optimaaliset viestit riippuen tilanteista. Asiakkaille viestinta voi
tapahtua monta eri kanavaa pitkin. Yleisimpia naista ovat séahkdposti, tekstiviestit, verkko-

sivusto, digitaalinen mainonta ja sosiaalisen median kanavat. (Leskijarvi 2015.)

Yksi tarked elementti on asiakasviestinnan optimaalinen ajoitus. Riippuen toki asiakkaasta,
kausi- ja kalenterivaihteluiden huomioiminen voi tehostaa positiivista vaikutusta myyntiin.
(Leskijarvi 2015.) Tassakin on kuitenkin hyva huomioida se, ettd kohdeyleisd voi positiivi-
sesta asenteestaan huolimatta olla jo lomatuulella, eika heita kiinnosta yhta paljon avata
enaa viesteja. Tama patee myds siihen, ettd missa vaiheessa viikkoa olisi jarkevinta lahet-
taa viesteja eteenpain. Opinnaytetydn tekijan kokemuksen perusteella alkuviikosta lahetetyt
viestit saavat paljon korkeammat avausprosentit, kuin ne, jotka lahetetaan esimerkiksi lop-

puviikosta.

Toisena tarkedna elementtind viestinnalle toimii optimaalisen viestin kehittdminen. Tahan
yritykset voivat |0ytd& apua teknologian puolelta erilaisilla segmentointimalleilla, jotka jaka-
vat asiakkaat katevAmmin eri ryhmiin. Teknologian avulla yritykset voivat myds luoda osto-
rekisterin, joka analysoi asiakkaiden kiinnostuksen kohteita ostohistorian perusteella, tai ti-
laajarekisteriin, missa analysoidaan myds asiakkaan kiinnostuksen kohteita avattujen sisal-
tojen perusteella. Yksi esimerkki huonosta viestittelystéa voisi olla matkailuyritys, joka lahet-
tda paljon massaviesteja eri matkoista asiakkaalle, joka on jo varannut matkansa tietylle
aikavélille. Tama ei luo asiakkaalle juuri mitdan lisdarvoa ja todennékdisesti vain arsyttaa
hanté. (Leskijarvi 2015.)

Sosiaalisen median ja omien verkkosivujen liséksi hyva keino yrityksille harjoittaa viestintaa
asiakkaille on sahkopostimarkkinointi. Vaikka sahkdpostimarkkinointiin liittyykin tietynlaisia
ennakkoluuloja, esimerkiksi spammiviestit yms. voi se silti olla tehokas ja edullinen markki-
nointivaline yritykselle, jos se tehdaan oikein. Vain mainostamistarkoitukseen isolle joukolle
l&hetetty séahkopostiviesti antaa huonon kuvan asiakkaille yrityksesta, minka takia onkin tar-
keda segmentoida asiakkaat sopiviin ryhmiin. Taman jalkeen pohditaan, ettd mité tavoitteita
kyseisella viestilla tulee olemaan yrityksen kannalta. Taytyy myds muistaa, etta laatu voittaa
maaran sahkodpostimarkkinoinnissa. Mainonnan pitdisi aina pyrkia luomaan jonkinlaista
merkityksellista sisaltdd asiakkaille. Tasta hyotyvat molemmat osapuolet, koska asiakas
saa jotain irti viestinnast4, ja yrityksesi saa samalla mainostettua mahdollisia tuotteitaan, tai
palveluitaan. S&hképostimarkkinointia tehtdessa taytyy myds muistaa siihen liittyvista sdan-

noksistd. Asiakkaalta taytyy saada lupa viestintdan ja hanelle pitdd myds antaa aina
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mahdollisuus poistaa itsensa yrityksen viestintalistalta nain halutessaan. Hyva puoli sahko-
postimarkkinoinnissa on se, etté sen tuloksia on helppo seurata. Avaus- ja klikkausprosent-
teja seuraamalla pystyy kokeilemaan, minkélainen siséaltd sopii kullekin segmenttiryhmalle,

ja nain parantamaan viestinnan laatua sen edetessa pidemmalle. (Haronoja 2019.)
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5 Digimarkkinointisuunnitelma Case yritykselle
5.1 Digimarkkinointisuunnitelman alustus

Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisella menetelmalla. Toiminnallisen menetelman tarkoi-
tuksena on tuottaa jokin toiminnallinen tuotos, jonka tavoitteena on ratkaista jokin ongelma.
Toiminnallisessa menetelméssa analysoidaan prosessin eri vaiheita, minka pohjalta kehi-
tetdan jokin konkreettinen tuotos, jota voidaan hyodyntdd. (Metropolia.) Opinnaytetydssa
toteutettiin digimarkkinointisuunnitelma toiminnallisella menetelmélla case-yritykselle. Digi-
markkinointisuunnitelmassa analysoitiin case-yrityksen tdmanhetkista tilannetta, ja luotiin
tavoitteet tulevaisuutta varten. Lopuksi yritykselle kehitettiin konkreettisia toimenpiteita, joi-
den avulla se pystyy tydstamaan digimarkkinointia jatkossa, seké keinot tavoitteiden mit-

taamista varten.

Digimarkkinointisuunnitelman rakentamisessa kaytettiin hyddyksi SOSTAC-mallia, jonka
avulla yritysta analysoidaan. SOSTAC-malli mahdollistaa kattavan l&hestymistavan yrityk-
sen analysointia varten, jonka pohjalta pystytdan luomaan digimarkkinointisuunnitelma.
Mallin avulla analysoidaan, seka sisdisia, etta ulkoisia tekijoita yrityksessa, joiden pohjalta
lAhdetddn luomaan tavoitteita markkinoinnille, ja toimenpiteita, joilla tavoitteet saavutetaan.

SOSTAC-malli pitaa sisallaén seuraavat osa-alueet digimarkkinoinnin suunnittelua varten:

1. Nykytilanteen analyysi, jossa kaydaan lapi yrityksen tamanhetkista tilannetta mo-

nesta eri nakokulmasta.

2. Tavoitteet, jossa asetetaan yritykselle realistiset tavoitteet, joihin digimarkkinoin-

nissa pyritaan.
3. Strategia, jossa pohditaan tekijoitd, jotka auttavat tavoitteiden saavuttamisessa.

4. Taktiikat ja toimenpiteet, joissa kehitetddn konkreettisia toimenpiteita yritykselle, joi-

den avulla se pystyy tyostamaén digimarkkinointia kohti asetettuja tavoitteita.

5. Mittaus, jossa kaydaan lapi, kuinka usein ja miten tavoitteisiin paasya tarkkaillaan

yrityksen sisalla.
(Strong 2014, 161-163.)

Tiedot digimarkkinointisuunnitelmaa varten hankittiin opinnaytetyon tekijan omien koke-
muksien pohjalta case-yrityksen markkinoinnin parissa tytskentelystd, seka yrityksen do-
kumenteista, jotka olivat saatavilla opinnaytetyon tekijalle. Lisaksi tietoa hankittiin kaymalla
keskusteluja yrityksen tyontekijoiden kanssa. Nama keskustelut eivét olleet virallisia haas-

tatteluja, vaan tyontekijoiden valista keskustelua.
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5.2 Nykytilanteen analyysi

Liikeidea

Case-yritys tarjoaa asiakkailleen asiantuntijapalveluita erikokoisiin ja haastaviin projektei-
hin. Liikeidea perustuu siihen, etta digitaalinen maailma ja sen palvelut kehittyvét jatkuvasti
nopeaa vauhtia eteenpain, ja monilla yrityksilla voi olla vaikeuksia pysya tamén kehityksen
tahdissa. Tassa kohtaa esiin tulevat asiatuntijapalveluita tarjoavat yritykset, jotka myyvat
ammattitaitoisia konsultteja asiakkailleen. Konsultit auttavat asiakkaita monissa eri tar-

peissa, kuten projektien johtamisessa, teknologian testaamisessa ja yleisesti IT puolen on-

gelmien ratkomisessa.

Case-yritys itsessdaan on paattanyt keskittya kahden palvelun tarjoamiseen talla hetkella.
Nama palvelut ovat projektipaallikot erilaisiin projektinjohto tehtéviin, seké testaukseen ja
laadunvarmistukseen erilaisia testipdallikoita ja testisuunnittelijoita. Syy siihen, ettd yritys
keskittyy pddosin naihin kahteen osa-alueeseen, on se, ettd tama nahdaan jarkevammaksi
paatokseksi talla hetkelld. Yrityksen on kannattavampaa keskittya tarjoamaan parasta mah-

dollista palvelua tietyille osa-aluille, kuin yrittaa tarjota kaikkea mahdollista asiakkailleen.

SWOT-analyysi

Vahvuudet (sisaiset) Heikkoudet (sisdiset)
e Pitka kokemus alalta e Asiantuntijoiden maara
e Asiantuntevat tyontekijat ® Tunnettavuus
o Konttorien hyvat sijainnit ® Rajalliset resurssit
® Asiakasryhman tunteminen

Mahdollisuudet (ulkoiset) ‘ Uhat (ulkoiset)

Kasvava kysynta Kova kilpailu alalla

Ulkomaat Asiakkaiden menetys kilpailutuksissa

Palvelumallien kehittaminen Nopeasti muuttuva IT-ala

o [ J
[ ] [}
o [ J
e Laajat asiakasryhmat e Erottautuminen

Kuvio 1. SWOT-analyysi

Yrityksen sisdisid vahvuuksia ovat sen pitkd kokemus IT-alalla toimimisesta, seka asian-
tuntijoiden korkea taso. Tyontekijoiden asiantuntevuudella on mahdollista Iahted hakemaan
kilpailuetuja muihin konsultointiyrityksiin. Lisaksi yritys tuntee asiakasryhmansa hyvin,
koska se on toiminut kyseisilla aloilla jo useita vuosia. Konttoreita yrityksella on kaksi, jotka
ovat Helsingissa ja Turussa, joten sijainnit ovat vierailujen suhteen hyvét. Yrityksen sisaisia

heikkouksia ovat asiantuntijoiden maard. Vaikka asiantuntijoiden taso on korkea, heidan
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maaransa vaihtelee paljon projektijohtoisen tydskentelyn takia. Asiantuntijoiden maara ra-
joittaa yrityksen mahdollisuuksia kilpailuttaa useita projekteja asiakkailta. Tyontekijéiden ra-
jalliseen maaraan liittyy myos rajalliset resurssit, jotka rajoittavat yrityksen toiminnan laa-

juutta, koska kyseessa ei ole kovin suuri yritys.

Ulkoisissa mahdollisuuksissa on kasvava kysynta yrityksen palveluille, jonka kautta on
mahdollista saada paljon uusia asiakkuuksia. Tatd on tukemassa liséksi yrityksen laaja
asiakasryhma, joka lisd& mahdollisuuksia yritykselle. Yrityksen on my06s syyta pohtia uusien
palvelumallien kehittamistd paremman kilpailuedun saavuttamiseksi. Vaikka yritys toimii
talla hetkelld vain kotimaisilla markkinoilla, on ulkomailla erittéain paljon mahdollisuuksia, jos
yritys ldhtee laajentamaan sinne tulevaisuudessa. Ulkoisia uhkia taas ovat alan todella kova
kilpailu, seka asiakkaiden menettamiset kilpaileville yrityksille. Kilpailun liséksi IT-ala muut-
tuu nopeaan tahtiin, ja tahdissa pysyminen on todella tarkeda konsultointiyritykselle. Viimei-
nen ulkoinen uhka on erottautumisen ongelmat. Lahes kaikilla alan yrityksilla on samanlai-
set palvelut, joten yrityksen taytyy miettia tarkkaan, kuinka se pystyy erottautumaan tasta

massasta.
Asiakkaat

Case-yrityksen tyontekijoiden kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta ilmeni, ettd kohderyh-
mana yritykselle toimivat Paakaupunkiseudulla ja Turun alueella toimivat IT-alan yritykset.
Kohderyhmaan kuuluu paljon erilaisia yrityksia, mikad voi tehda asiakkaan tunnistamisesta
haastavampaa. Kuitenkin nama yritykset, jotka ovat IT-alalla mukana, ja joille iimenee on-
gelmia, jossa tarvitaan asiantuntijan apua, ovat potentiaalista asiakaskuntaa case-yrityk-
selle. Toinen tarkea huomioitava asia on se, etta asiakassuhteet ovat usein lyhytkestoisia.
Kun projekti, johon asiantuntija palkataan, on ohi, usein myo6s yhteisty6 loppuu siihen aina-
kin toistaiseksi, ellei heti ole tiedossa uutta projektia, johon yrityksella on asiantuntija tarjot-
tavana. Talla hetkella yrityksella on muutamia pitkékestoisia asiakassuhteita, mutta muuten

suurin osa tahan mennessa on ollut projektien pituuksien mukaan etenevia asiakassuhteita.
Kilpailijat

Konsultointialalla on kilpailua todella paljon, koska konsulteille on paljon kysyntéé nykypai-
vana ja konsulttiyrityksen perustaminen ei vaadi kovin suuria resursseja verrattuna joihinkin
muihin toimialoihin. Suurimmat kilpailijat case-yritykselle ovat etenkin pddkaupunkiseudulla
toimivat pienemmat ja suuremmat IT asiantuntijapalveluita tarjoavat yritykset. Nama yrityk-
set kilpailevat usein samoista asiakasyrityksistd, joten kilpailu voi olla erittdin kovaa. Vaikka
kilpailijoihin kuuluu kaikenkokoisia asiantuntijayrityksia, kilpailee case-yritys silti eniten pie-
nempien yritysten kanssa. Suuret yritykset ovat usein luoneet jo hyvan brandin itselleen ja

heidan asiakkaansa tietavat voivansa luottaa kyseiseen yritykseen. Tasta syysta on
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jarkevampi kilpailla samalla tasolla olevien yritysten kanssa sen sijaan, etta yrittaisi voittaa

suuren yrityksen kilpailutuksessa.
Yhteistybkumppanit

Case-yritykselld on useampia yhteistyokumppaneita, jotka ovat myo6s asiantuntijapalvelui-
den tarjoajia. Yritys tyostdd yhdessad projekteja yhteistytkumppaneiden kanssa, minka
avulla saadaan parempaa tulosta aikaan ja voidaan ottaa vastaan haastavampia projekteja.
Yhteistydkumppanit toimivat myds voimavarakumppaneina yritykselle, eli heidan kauttaan

on mahdollista saada tukea eri projekteihin, joita case-yritys ottaa tyon alle.
Kanavat

Opinnaytetyon tekijan kokemusten perusteella yrityksella on talla hetkella kaytdssa paaosin
omat verkkosivut, LinkedIn, seka ite wiki. Yritys kayttaa jokaista naista kanavista samoihin
tarkoituksiin, eli esimerkiksi blogitekstit julkaistaan omilla verkkosivuilla, jonka jalkeen ne
my0s jaetaan muissa kanavissa. Sama patee myds avoimiin tydpaikkailmoituksiin. Yrityk-
sella on taman lisaksi yritysprofiili luotu myds muissa kanavissa, kuten Facebook, Twitter ja
Instagram, mutta naitéa on kaytetty todella harvoin, joten ne eivat lukeudu tdmén hetken
kaytettyihin kanaviin. Yrityksen olisi tarkeda ottaa kayttoon lisaa kanavia timanhetkisten
kanavien tueksi. Tama johtuu siitd, ettd tamanhetkiset kanavat tavoittavat vain tietynlaista
asiantuntija yleis6a, mutta esimerkiksi nuorempien asiantuntijoiden tavoittaminen voisi toi-

mia tehokkaammin muiden kanavien, kuten Instagramin kautta.

Yrityksella on myds sahkopostimarkkinointia varten oma tili, sek& postituslista, johon on
keratty asiakkaiden séhkodposteja. Opinnaytetyon tekijan kokemuksen mukaan sahképosti-
markkinointia ei ole kuitenkaan hyddynnetty yrityksessa viime aikoina juuri yhtaan. Yrityk-
seltd [6ytyy kuitenkin valmis postituslista tata varten, ja sahkoépostimarkkinointi on edullinen
mainontakeino yrityksille. Tasta syysta sahkopostimarkkinoinnin kayttdéa jatkossa on syyta

pohtia tarkemmin.

5.3 Tavoitteet

Missio

Case-yrityksen missiona on haastaa yrityksen asiakkaiden tekemista ja toimintaa rakenta-
vasti kohti tuottavampaa liiketoimintaa. Yritys haluaa pitaa huolta siita, etta asiakkaat me-
nevat varmasti kohti oikeaa suuntaa liiketoiminnassaan nopeasti muuttuvan digitaalisen
ympariston vauhdissa. Mittarikseen tekemiselleen yritys on maininnut asiakkaiden liiketoi-

minnan tulokset. Yrityksen kaikki toiminta perustuu asiakaslahtoisyyteen, ja jos yritys
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nakee, ettei se pysty tuomaan lisdarvoa asiakkaalle tdméan projektissa, ei yritys silloin myos-

kaan lahde vakisin mukaan projektiin.

Visio

Yrityksen visiona pidemmalle aikavdlille toimii halu olla pohjoismaiden/kotimarkkinan veto-
voimaisin digitalisaation/ratkaisujen kehittdmisen asiantuntijaorganisaatio. Visioon kuuluvat
my0s tavoite olla asiakkaille erittdin haluttu yhteistydkumppani, seka hankkia parhaat asi-
antuntijat yritykseen tyontekijoiksi ja luoda parhaat mahdolliset palvelut asiakkaita varten.

Vision tavoitteen saavuttamiseksi tarvitaan paljon tyota, seka pienempia tavoitteita valissa,

joita kohti on helpompi tyoskennell&.

Vetovoimaisen asiantuntijaorganisaation saavuttamiseksi yrityksen tavoitteena on hankkia
enemman vaikutusvaltaisia ja suuria yrityksia asiakkaikseen. Jos case-yritys saa luotua hy-
vid suhteita alan suuriin yrityksiin ja hoitaa yhteisty6t kunnolla maaliin asti, antaa se luotet-
tavan kuvan yrityksestd myds muille potentiaalisille asiakkaille, ja nain kasvattaa yrityksen

vetovoimaisuutta.
Digimarkkinoinnin tavoitteet

Case-yrityksen sisélla kaytyjen keskustelujen pohjalta on kaynyt ilmi, etté yritys haluaa ta-
voitella parempaa nakyvyytta ja tunnettavuutta. Tasta syysta tavoitteet digimarkkinoinnille
on yrityksen nakyvyyden ja tunnettavuuden parantaminen, seka uusien asiantuntijoiden
rekrytointi. Yrityksen tavoitteena on myos liikevaihdon kasvattaminen. TAman tavoite liite-
td&n muihin digimarkkinoinnin tavoitteisiin, koska liikevaihto tulee kasvamaan, kun yrityksen

tunnettavuutta parannetaan.
Verkkosivut

Case-yrityksen verkkosivut ovat talla hetkella kohtalaisessa kunnossa. Ne onnistuvat hou-
kuttelemaan kohtuullisen maarén vierailijoita siséltdjen pohjalta. Verkkosivut ovat olleet kui-
tenkin jo pitkddn samanlaiset, ja uusi visuaalisuus voisi herattda paremmin vierailijoiden
mielenkiintoa verkkosivuihin. Verkkosivuissa on myds muita kehittdmisen kohteita, jotka liit-
tyvat esimerkiksi hakukoneoptimointiin ja sisaltéon. Naita kehityskohtia kaydaan tarkemmin

lapi taktiikat kappaleessa muistilistan avulla.

Verkkosivujen tavoite on tuoda enemman likkennetté yrityksen sivustolle ja kanaviin. TAma
jakautuu orgaaniseen, maksettuun ja ansaittuun liikenteeseen. Verkkosivujen kehityksen
tavoite on orgaanisen ja ansaitun likenteen houkutteleminen, ja loput liikenteesta houkutel-

laan maksetun mainonnan avulla yrityksen eri kanavissa.

Sisalldntuotanto
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Tavoite yrityksen sisalléontuotannolle on saada siihen paljon enemman aktiivisuutta mu-
kaan. Opinnaytetyon tekijan omien kokemusten mukaan digimarkkinoinnin sisalléntuotanto
on ollut viime aikoina epaaktiivista. Aktiivisen sisallontuotannon suunnitelman avulla yritys
on jatkuvassa vuorovaikutuksessa potentiaalisten asiakkaiden ja tyontekijoiden kanssa,
mika lisaa aktiivisuutta ja kavijamaaria, seka verkkosivuilla, ettd muissa kanavissa. Hyva
tavoite yritykselle on alustavasti 1-2 julkaisua viikossa, jotka vaihtelevat asiantuntija blogi-

kirjoituksista yrityksen esittelyvideoihin.
Rekrytointi

Paatavoite case-yrityksella on yllapitaa tydntekijoiden korkeaa ammattitaitoa. Mita parem-
mat asiantuntijat yrityksella on kaytdssa, sitd helpompaa sen on yllapitdd nykyisia asiak-
kaita, sekd hankkia uusia asiakkaita. Korkea ammattitaito mahdollistaa myds tehokkaam-
man kilpailun muita konsultointiyrityksia vastaan. Strategian puolella taytyy siis ottaa huo-
mioon, mitd kanavia kautta on tehokkainta saada yhteys kokeneisiin asiantuntijoihin ja milla

keinoin heille olisi yritysta jarkevinta mainostaa.

Toinen tavoite yritykselle asiantuntijoiden kohdalla on alkaa pikkuhiljaa nuorentamaan yri-
tysta. Tyontekijamarkkinoilla on paljon uusia IT-alan osaajia, jotka ovat alkaneet kasvattaa
jo kokemustaan tdiden parissa. Yrityksen jatkumisen kannalta olisi tarkeaa keskittaa myos
osa resursseista nadiden tulevaisuuden osaajien tavoittamiseen ja yrityksen markkinointiin
heidan suuntaansa. Nuorten osaajien tavoittamisessa yrityksen on tarkeaa kertoa tyénan-
tajalupauksestaan, ja luoda positiivinen tydnantajakuva potentiaalisten tyontekijdiden sil-

missa.
5.4 Strategia

Tybnantajalupaus

Yritys on aikaisemmassa strategiassaan maininnut tydnantajalupauksen ja hyvan johdon,
mitka ovat hyvia lahtdkohtia strategian rakentamiselle. Yritys pyrkii olemaan mahdollisim-
man viihtyisa tytpaikka, johon on mukavaa tulla joka péaiva tdihin. Myds johdossa toimitaan
ammattimaisuuden ohella modernilla ja ketterdlla tyylilla. Johtamisen paapainona toimii
tyontekijoiden innostaminen ja heidan uransa kasvun tukeminen. Viestinta ja palautteen
antaminen yrityksen sisalla tulee myds olemaan avointa ja suoraa, jonka pohjalta johtamista
saadaan kehitettyd jatkuvasti parempaan suuntaan. TyOnantajalupauksen avulla yrityk-
sestd saadaan luotua mielekk&&mpi ty6paikka, jonka avulla pystytdan houkuttelemaan
enemman uusia asiantuntijoita yrityksen tyontekijoiksi ja samalla myds parannettua nykyis-

ten tyontekijoiden viihtyvyytta yrityksessa.
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Asiakassegmentti

Case-yrityksen dokumenttien perusteella péésektorit, joilla case-yritykselld on asiakkaita
ovat julkishallinto, finanssisektori ja energiasektori. Nailla sektoreilla yrityksella on eniten
kokemusta ja onnistumisia, sekd asiakasreferensseja l0ytyy kilpailuedun luomisen kan-
nalta. Periaatteessa kuitenkin jokainen yritys p&dkaupunkiseudulta, tai Turun l&heisyy-
destd, joka tarvitsee apua joko IT-projektinjohdossa, tai ohjelmistojen testauksessa ja laa-
dunvarmistuksessa kuuluu potentiaaliseen asiakaskuntaan. Jarkevinta yritykselle on kui-
tenkin keskittdd suurin osa resursseista julkishallintoon, seka finanssi- ja energiasektoriin.

koska silla on eniten kokemusta kyseisilta asiakassektoreilta.
Kilpailuetu

Case-yrityksen parhaat keinot hakea kilpailuetua muihin yrityksiin verrattuna ovat laatu,
seka palvelut. Yrityksella on ollut melko korkeat vaatimukset asiantuntijoilleen, joita se palk-
kaa, mika my6s antaa asiakkaille vahvistusta siitd, etta projektit saadaan hoidettua loppuun
ajallaan ja ammattitaitoisesti. Hyvaa laatua korostaa myos monet referenssit, joita yritys
esittelee esimerkiksi omilla verkkosivuillaan. Referensseissa edelliset, tai nykyiset asiak-
kaat kertovat kokemuksiaan siitd, kuinka yhteisty6 case-yrityksen kanssa on onnistunut.
Yritys viestii korkeasta laadusta asiakkailleen referenssien kautta, seka asiakaslupaukses-
saan. Toinen kilpailuetu yrityksen strategiaan, on uusien palvelumallien kehittaminen, joi-
den avulla tavoitellaan kilpailuedun kasvattamista. Palvelumalleja suunnitellaan viela tar-
kemmin tulevaisuudessa, mutta ne voivat olla esimerkiksi pakettitarjouksia, joissa projek-
teja tutkitaan myos etu- ja jalkikateen, pelkan projektin tydstamisen lisaksi. Hinnalla yrityk-
sen on turha lahted hakemaan kilpailuetua, koska kokemuksen perusteella asiakkaat mak-
savat mieluummin enemman ammattitaidosta, jonka avulla projektit saadaan varmasti kun-
toon, sen sijaan, etta he saastaisivat hieman rahaa projektissa. Siita syysta, etta asiakas-
suhteet toimivat alalla usein projektien mukaan, on erittain téarkeaa, ettd yritys onnistuu pro-
jekteissa hyvin ja saa luotua hyvan kuvan itsestaan asiakasyritykselle. Tama edistaa tule-
vaisuudessa uusien projektien sopimista, jos asiakkaalla on tiedossa, ettéd case-yritys on

aikaisemminkin onnistunut projekteissaan hyvin.

Arvolupaus

Case-yrityksen arvolupaus on tuoda luotettavuutta asiakkailleen liiketoiminnan kehittami-
seen aikana, jolloin teknologia muuttaa kaikkea ympariltdmme. Yritys uskoo tuottamaansa
laatuun, ja mikali yhdessa asiakkaan kanssa mitattavat tavoitteet eivat jostain syysta to-

teudu, yritys tulee kompensoimaan tyotaan asiakkaalle. Taman liséksi, jos case-yritys on
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itse sitd mielta, ettei se pysty todentamaan lisdarvoa tydlleen, ei se tule mydskaan lahte-
maan projektiin, tai hankkeeseen mukaan. Naiden lupausten avulla asiakkaalle pyritdan
luomaan turvallisuuden tunnetta projektien onnistumisesta. Yritys liittda arvolupauksen vah-
vemmin osaksi sen digimarkkinointia ja viestintaé jatkossa, jotta arvolupaus saadaan tuotua

hyvin esille yrityksen asiakkaille.
5.5 Taktiikat ja toimenpiteet

Verkkosivut

Verkkosivujen kehittdmisen suunnittelussa hyddynnetdan Pitkdlan ja Pylvaan (2019) digi-
markkinointioppaan hyvan verkkosivun muistilistaa. Yrityksen verkkosivuja analysoidaan
muistilistan avulla ja niista etsitaan kehityksen kohteita. Listauksessa analysoidaan ensiksi
yrityksen verkkosivun tiettyd osa-aluetta ja loppuun tulee aina opinnaytetyon tekijan kehi-
tyskommentit yritykselle, jos kehittamiselle on tarvetta. Case-yrityksen verkkosivut ovat ole-
massa sita varten, etta ne toimivat yrityksen digimarkkinoinnin keskipisteena. Muiden si-
vustojen, kuten sosiaalisen median markkinoinnissa pyritddn saamaan potentiaaliset asi-
akkaat vierailemaan verkkosivuilla. Suuri osa yrityksen siséallontuotannosta, kuten blogit jul-
kaistaan omilla verkkosivuilla, josta niitd jaetaan sen jalkeen muihin kanaviin. Verkkosivut
toimivat myds rekrytoinnin kannalta melko tarkeana tekijana, koska kaikki yrityksen vapaat
tyOpaikat on ilmoitettu sivuilla ja siella on myds hakemukset tydpaikkaa hakeville henkildille.

Sivuston kehityksessa hytdynnetty muistilista pitaa sisallaan seuraavat kohdat:
1. Selkeé rakenne ja navigointi

Navigointi verkkosivuilla on suhteellisen helppoa. Etusivulta paasee ndkemaén heti ajan-
kohtaisimmat yrityksen julkaisemat artikkelit ja blogitekstit. Taman lisdksi ylareunassa ole-
vien palkkien avulla paasee navigoimaan kaikille muille sivuille helposti. Tama tyyli on
melko yksinkertainen, mutta myés toimiva ja helppokéayttéinen vierailijoille. Verkkosivujen
selkeydessa on ainakin joillain sivuilla viel& parannettavaa. Yrityskin on saanut palautetta
tasta, ettd joillakin sivuilla tarvittavat tiedot eivat ole tarpeeksi helposti I6ydettavissa, tai si-
vulla on liikaa asiaa ja niita pitaisi selkeyttaa. Yrityksen tulee korjata ndiden epaselvien si-

vujen rakenteet ja paivittaa informaatiot. Nain sivuista saadaan selkeammat vierailijoille.
2. Ulkoasu brandin ilmeen mukainen

Verkkosivuston ulkoasu sopii yhteen yrityksen brandin kanssa. Verkkosivuilla on kayttssa
esimerkiksi tietyt varimaailmat, jotka on yhdistetty yrityksen logoon ja muuhun brandiin.
Nama varit on ilmoitettu yrityksen omissa ohjeistuksissa verkkosivujen kehittdmiseen ja pai-

vityksiin liittyen. Visuaalisesti verkkosivuille on hyva tulevaisuudessa lisdtd enemman
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yrityksen omia kuvia sen sijaan, etta kaytettaisiin paljon kuvapankeista kerattyja kuvia. Ta-
man avulla yritys saa tuotua yha enemman esiin persoonallisuutta ja brandia verkkosivujen
visuaalisuudella. Yritys vaihtaa verkkosivuille enemman yrityksen itse ottamia kuvia jat-

kossa, jotta verkkosivuista saadaan enemman yrityksen nakoiset.
3. SEO kuva optimointi

SEO kuvaoptimointia tarkasteltaessa ajankohtaisimmista kuvista tarkeimmat on nimetty jar-
kevasti littymaan aiheisiin, mihin kuvat viittaavat. Tama auttaa hakukoneoptimointia, mutta
on myos paljon kuvia, joiden nimeémista ei olla mietitty tarkemmin. Verkkosivuja suunnitel-
taessa jatkossa on pidettava paremmin huolta myos kuvien nimeamisen suhteen, jotta ha-
kukoneista saataisiin parempia tuloksia. Alt-kuvaus puuttuu kuvista kokonaan, mika laskee
niiden tehokkuutta hakukoneoptimoinnin kannalta. Kuvien kokoon ei ole kiinnitetty niin pal-
jon huomiota, ja niité on paljon erikokoisia. Tdma ei kuitenkaan aiheuta mitaan todella huo-
mattavia viivastyksia verkkosivujen lataamisessa, mistéa aiheutuisi vaivaa asiakkaille. Jat-
kossa yritys pitdd huolen, etta kaikki verkkosivuille ladattavat kuvat nimetaan mahdollisim-

man hyvin hakukoneoptimoinnin kannalta.
4. SEO avainsanat ja otsikot

Avainsanojen kayttta hakukoneoptimoinnin mukaan on yrityksessa alettu tekemaan vasta
viime aikoina kunnolla. Aikaisempia julkaisuja selaamalla nakee, ettd SEO tytkalu antaa
julkaisuille huonoa tulosta, eiké nosta niité tarpeeksi hakukoneissa. Téahén on kuitenkin tul-
lut muutos, ja nykyaan julkaisut saavat joko hyvaa, tai keskinkertaista tulosta hakukoneelta.
Yritys jatkaa talla samalla tyylilla jatkossakin, koska sen on huomattu jo tuovan positiivisia
tuloksia ndkyvyyden kannalta, kun verrataan aikaisempiin tuloksiin. Otsikot julkaisuissa
ovat hyvat, ne kertovat lyhyesti ja selkeasti sen, mista kyseisessa julkaisussa on paapiir-
teittdin kyse. Tasséa osa-alueessa ei ole suuria kehityksen kohteita. Yrityksen on vain pidet-
tava huolta, ettd avainsanojen kanssa ollaan huolellisia myos jatkossa hyvan SEO tuloksen

saavuttamiseksi.
5. SEO linkitykset ja some jakopainikkeet

Linkitykset yrityksen verkkosivuilla ovat kohtuullisen hyvassa kunnossa. Tassékin on tule-
vaisuuden kannalta toki viela kehitettavaa. Verkkosivuilta 10ytyy tarkeimmilté sivuilta linki-
tyksia liikkumisen helpottamiseksi, naista esimerkkein tyopaikkailmoituksista linkit suoraan
tayttamaan hakemusta, ja asiakas sivulta paasee suoraan lukemaan asiakascaseja, jos
semmoinen on yhteistydn pohjalta kirjoitettu. Joitakin sivuja, kuten yrityksesta kertovia si-
vuja pitdé jatkossa linkittaéa paremmin, koska SEO ilmoittaa my06s tasta, etté tulos on talla

hetkella aika huono kyseiselle sivulle. Sosiaalisen median jakopainikkeet yrityksen
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verkkosivuilta I0ytyvat paaosin jokaiselta sivulta, koska ne on kiinnitetty suoraan valmiiseen
sivupohjaan, mika on hyva asia. Naita jakopainikkeita pitda tosin lahteéd paivittamaan tule-
vaisuudessa, kun yritys ottaa uusia sosiaalisen median kanavia kayttbonsa digitaalisessa
markkinoinnissa. Yritys kehittaa viimeisimmatkin sivut, kuten yrityksesta kertovan sivun, lin-
kityksen kannalta kuntoon ja péaivittdd sosiaalisen median kanavien linkit poistamalla epa-

aktiiviset kanavat ja lisaamalla uudet kanavat niiden tilalle.
6. Yhteystiedot

Yhteystiedot ovat yrityksen verkkosivuilla selkeasti esilla. Sivulta [6ytyy yrityksen molem-
pien konttorien osoitteet, sekd puhelinnumero, josta saa tarvittaessa tarkempaa tietoa. Ta-
man lisaksi yhteystiedoissa on mainittu jokainen yrityksen yhteyshenkilé kuvan kera, ja ala-
puolella on ilmoitettu sahkdposti, puhelinnumero ja LinkedIn profiili. Kaikki yhteystiedot on
linkitetty hyvin, eli esimerkiksi sdhkopostia klikkaamalla paésee suoraan lahettamaan sah-
kopostin kyseiselle henkildlle. Alempana sivulta I0ytyy myos yleinen yhteydenotto lomake,
jonka avulla voi tiedustella lisaa yrityksesta, jos kysymykseen ei ole vastattu muualla verk-
kosivuilla. Yhteystietojen kannalta yrityksen verkkosivut ovat hyvassa kunnossa, ja niita ei

tarvitse lahtea kehittamaan.
7. Tuote- ja palvelunkuvaukset

Palvelunkuvaukset yrityksen verkkosivuilla tarvitsevat paivittamista. Yritys on saanut pa-
lautetta palvelunkuvauksista, ettéa niiden pitaa olla selkeammat. Palvelunkuvauksissa on
talla hetkelld vanhentunutta tietoa, koska yritys haluaa keskittyd vain muutamaan tiettyyn
aihealueeseen kunnolla, sen sijaan, etta se keskittyisi useisiin asioihin. Visuaalisesti palve-
lunkuvaus sivu on hyva, ja siina on helppo liikkkua linkitysten ansiosta. Yritys poistaa palve-
lunkuvauksista vanhentuneet tiedot, jolloin sivusta tulee selkeampi vierailijoille. Visuaalisuu-

teen yrityksen ei tarvitse puuttua.
8. Eteenpain ohjaus blogeista

Blogeissa on eteenpdin ohjauksen kanssa sama tilanne, kuin hakukoneoptimoinnissa oli,
eli aikaisemmin asiat oli hoidettu huonommilla tuloksilla, mutta siihen on viime aikoina tullut
muutos. Talla hetkelld jokaisessa julkaistussa blogissa on ns. call to action painikkeita so-
pivissa véleissa, joiden avulla lukijat padset tutustumaan paremmin esimerkiksi yrityksen
tarjoamiin palveluihin ja ty6paikkoihin, tai ottamaan yhteytta yritykseen. Tama tyyli on toi-
minut analytiikan mukaan hyvin ja on kasvattanut viime aikoina kavijamaaria. Yrityksella ei
ole tédssa osa-alueessa kehitettavaa, koska mittaukset ovat osoittaneet, etté viime aikoina

tehdyt muutokset toimivat hyvin talla hetkella.

9. Referenssit
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Referenssit yritys on esitellyt asiakkaat sivuillaan. Referensseista noin puoliin on talla het-
kella liitetty asiakascase. Referenssien tehokkuuden kannalta on jarkevaa, etta jaljella ole-
viin referensseihin tehtéisiin myods asiakascaset, jos se on mahdollista. Asiakascase lisda
referenssin tehokkuutta, koska se on aina uskottavampaa, jos asiakas itse kertoo hyvista
kokemuksista omalla naamallaan, sen sijaan, etta yritys itse kertoo siita, miten projektit ovat
onnistuneet. Muuten referenssit on esitelty tarpeeksi selvasti verkkosivuilla. Yritys Kirjoittaa
jokaisesta referenssista asiakascasen, referenssien tehokkuuden kehittdmiseksi. Visuaali-

sesti referensseissa ei ole kehitettavaa.
Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin kannalta yritys jatkaa kehitysta samaan tyyliin jatkossakin. Hakuko-
neoptimointia on saatu jo oikeaan suuntaan, mutta parannettavaa loytyy viela. Yritys hoitaa
kehityskohteet, jotka tulivat esiin verkkosivujen muistilistassa kuntoon saadakseen parem-
mat tulokset hakukoneista. Yritys tavoittelee parempaa nakyvyytta, joten hyvat hakukonetu-
lokset ovat tarkeita yritykselle. Tasta syysta hakukoneoptimoinnin kehityskohteet hoidetaan
kuntoon. Hakukoneoptimointia kehitettdessa yritys hyddyntad verkkosivujen tydkaluissa

olevaa SEO-tybdkalua, joka kertoo suoraa sivun SEO-tuloksen.
Sahkdpostimarkkinointi

Yritys jatkaa sahkopostimarkkinointia aktiivisemmin. Sahkdpostimarkkinointi on edullinen ja
hyva keino pysya vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, ja yritykselta [6ytyy jo entuudes-
taan sahkopostimarkkinointilista, jota keratdéan mm. verkkosivuilta. Riittda, ettd yritykselta
otetaan yksi henkild hoitamaan séhkdpostimarkkinointia, koska se ei vaadi paljon resurs-
seja, ja sitd voidaan automatisoida suhteellisen pitkélle. Hyva tavoite alkuun on saada ai-

nakin muutama uutiskirje kuukaudessa jakoon tilaajille.
Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kayton suunnittelussa hyddynnetaan Pitkalan ja Pylvaan (2019) digi-
markkinointioppaasta I6ytyvaa hyvan sometekemisen muistilistaa. Verkkosivujen kehityk-
sen tapaan myos sosiaalista mediaa analysoidaan aluksi muistilistan avulla ja loppuun tulee
opinnaytetyon tekijan kehitys kohteet case-yritykselle. Yrityksen sosiaalisista medioista 16y-
tyy kaikki tarpeelliset tiedot, kuten yhteystiedot ja kuvaukset yrityksestd. Kuvina sosiaali-
sissa medioissa kaytetdan yrityksen logoa. Muistilistassa kaydaan lapi seuraavat osa-alu-

eet sosiaalisesta mediasta:

1. Sosiaalisen median tavoite
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Suurin tavoite yrityksen sosiaalisissa medioissa on saada kasvatettua yrityksen nakyvyytta
ja tunnettavuutta. Sosiaalisten medioiden avulla yritys pystyy tavoittamaan uutta yleiséa ja
samalla kasvattamaan nakyvyytta sisallolle. Kun nékyvyyttd saadaan kasvatettua sosiaali-
sissa medioissa, on niiden tarkoitus saada ohjattua yrityksen omille verkkosivuille linkitysten
avulla. Tata seurataan erilaisten analytiikka tyokalujen avulla, kuten Google Analytics. Yri-
tys on ottamassa Instagramin kayttéonsa huomattavasti aktiivisemmin, kuin se aikaisemmin
oli kaytdssa. Tavoite Instagramille on tavoittaa nuorempia tyéntekijoitd, mihin se sopii ka-
navana hyvin, koska se on huomattavasti suositumpi kanava nuorien henkiliden keskuu-
dessa, kuten esimerkiksi Facebook, tai LinkedIn. Instagramin tavoitteena on myds luoda
positiivista tyonantajakuvaa yrityksesta. Yrityksen sosiaalisen median tavoitteet on asetettu

tarpeeksi selkeasti.
2. Linkit yrityksen verkkosivuille ja vuorovaikutus

Kaikista sosiaalisen median profiileista 16ytyy linkki yrityksen verkkosivuille, joka on helposti
l0ydettavissa. Myds vuorovaikutus asiakkaiden kanssa toimii talla hetkella hyvin. Profiileista
I6ytyy keinot saada yhteys yritykseen. Taman lisaksi sisaltoa tullaan tuottamaan aktiivisesti,
mik& tulee lisddmaan vuorovaikutusta entisestaéan asiakkaisiin. Yrityksessa on myos tyon-
tekija, joka vastaa asiakkaiden jattdmiin kommentteihin sosiaalisessa mediassa. Nama alu-
eet toimivat yrityksella talla hetkella hyvin, eika niita tarvitse lahted kehittdm&én ainakaan

viela.
3. Kanavien erityispiirteet

Eri sosiaalisen median kanavien erityispiirteitd on pyritty huomioimaan mahdollisimman pal-
jon siséalléntuotannossa. Sisaltd on pyritty tekemaan eri kanavien tyylien malliseksi. Jos ky-
seessa on jokin ammattimaisempi alusta, kuten LinkedIn, tai ite wiki, niin julkaistava siséalto
on asiallisemman tyylistd. Sen sijaan esimerkiksi Instagramissa tyyli voidaan pitaa hieman
rennompana, ja yleisén huomiota herattavana. Instagramissa pyritddn hyddyntamaan mah-
dollisimman paljon sielta 16ytyvia erilaisia tyokaluja, kuten Reels ja IGTV. Erityispiirteiden

huomioimisessa yrityksella ei ole kehityksen kohteita.
4. Julkaisujen suunnitelmallisuus

Saannollisyytta ja suunnitelmallisuutta sisaltéjen julkaisemisessa on alettu jo kehittaa jonkin
verran aikaisemmista toimintatavoista. Yrityksell& on kalenteri, johon lisdtdan kaikki kuu-
kauden aikana julkaistavat siséllot, ja samalla kalenterissa kerrotaan tarkemmin minkalai-
nen sisaltd on kyseessd. Tama kalenteri antaa muille tyéntekijdille mahdollisuuden lisata
heidan ideoitaan, tai tietojaan tuleviin julkaisuihin. Saannollisyytta tullaan parantamaan huo-

mattavasti sisadltéjen julkaisun kannalta. Aikaisemmin siséltéd julkaistiin suhteellisen
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harvoin, ja se oli usein jonkinlainen blogiteksti. Jatkossa siséltéa julkaistaan vahintaan 1-2
kertaa viikossa, ja se tulee olemaan paljon monipuolisempaa. Blogeja kirjoitetaan vielakin,
koska niissa on usein mielenkiintoista tietoa potentiaalisille asiakkaille. Instagramin puolella
julkaistaan erilaisia videoita, jotka kertovat enemman yrityksesté ja sen henkilostdsta. Yritys
noudattaa jatkossa kalenteria, jossa kerrotaan kaikki kuukauden julkaisut, jotta sisallontuo-
tannosta saadaan aktiivista ja kanaville enemman liikennetta. Erilaisia julkaisutyyleja ko-
keillaan analytiikan avulla, jolloin yritys nakee, minkalainen siséltd toimii parhaiten kullekin

yleisdlle.
5. Oma hashtag

Yritykseltd 16ytyy oma hashtag, jota se kayttdd kaikissa julkaisuissaan. Oman hashtagin
lisaksi julkaisuihin liitetaan aihealueeseen liittyvid hashtageja. Naita ovat esimerkiksi #tes-
tautomation, #itconsulting, tai #projectlead. Naiden hashtagien avulla sisallét saadaan na-
kyviin paremmin niisté kiinnostuneille, ulkopuolisten henkildiden sijaan. Hashtageja voisi
jatkossa kehittaa lisda ja tehda testeja analytiikan avulla siité, ettéd mitka hashtagit tuottavat

parhaita tuloksia. Oman hashtagin kanssa yrityksella ei ole kehittamisen tarvetta.
6. Kaupallisen ja muun siséllon suhde

Kaupallisten julkaisujen ja muun sisallén suhde on talla hetkelld yrityksella ihan hyva.
Vaikka toki suurimmassa osassa sisaltda mainostetaan omaa yritysta jollain tasolla, ei
niissa siitd huolimatta ole suoraa myyntia. Suurelta osin sisélldntuotannon tarkoituksena on
luoda positiivista tydnantajakuvaa ja kasvattaa brandida. TAman lisdksi aina silloin talléin on
hyva mainostaa yrityksen tarjoamia palveluja. Suhde on télla hetkella hyva, mutta siihen on
kiinnitettdva huomiota myds jatkossa, ettei tasapaino ala muuttua liikaa tamanhetkisesta.

Tama aihealue on siis yrityksella kunnossa, eika kehittamisen kohteita ole.
7. Toimintakehotteet

Aikaisemmin yrityksessa ei ole kaytetty kovin paljon ns. call to action toimintakehotteita.
Niitd on kuitenkin viime aikoina alettu lisdamaan jonkin verran esimerkiksi blogeihin. Analy-
tiikasta keratyn tiedon perusteella nailla toimintakehotteilla on ollut positiivisia vaikutuksia.
Potentiaalisilta asiakkailta on saatu enemman yhteydenottoja, seka verkkosivuille on saatu
ohjattua hyva maara liikennetta. Tassa ei ole kehittdmisen kohteita yritykselle, vaan yritys
tulee jatkamaan samalla mallilla myds jatkossa, koska analytiikka on osoittanut sen toimi-

vaksi tyyliksi.

8. Sosiaalisen median mainonnan mittaus
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Talla hetkella sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa mainontaa mitataan paaosin tarkkaile-
malla sit&, kuinka moni henkilé on avannut ja lukenut julkaisun. Nayttokertojen liséaksi mita-
taan muita mahdollisia interaktioita julkaisuun liittyen, kuten julkaisun jakamista, tai siihen
reagointia, kuten tykkays. Normaaliin siséllontuotannon mittaamiseen ei kayteta talla het-
kella muita tydkaluja. Maksullisissa kampanjoissa mittaamiseen kaytetaan kampanjatydka-
lujen omia mittausvalineita, mista nakee, kuinka hyvaa nékyvyyttd mainonta on saanut so-
siaalisessa mediassa. Some mainonnan mittauksesta yritys saa talla hetkelld ihan hyvaa
dataa, eik& tarkemmat mittaustydkalut ole prioriteettina yritykselle. Jatkossa, jos yritys na-
kee tarpeelliseksi mitata tuloksia entistakin tarkemmin, kehityksen kohteena on tarkemman

mittaustydkalun kayttéénotto.
9. Kanavien hallintatyokalut

Yrityksella ei talla hetkella ole kunnon tytkalua sosiaalisen median kanavien hallintaan. Yri-
tys kayttaa tyokalua, jonka avulla sisdllontuotantoa voidaan ajoittaa ja suunnitella, mutta
sen tarkempaa hallintaa kyseisella tyokalulla ei pystyta tekemaan. Kehityksessa yrityksen
taytyy ensiksi perehtyd paremmin sosiaalisen median hallintatydkaluihin ja valita niista it-
selleen parhaiten sopiva. Suosittuja hallintatydkaluja ovat esimerkiksi Hootsuite, Buffer ja

SocialPilot.
Sosiaalisen median kanavavalinnat

Case-yritys kayttaa jatkossa omien verkkosivujensa liséksi kolmea sosiaalisen median ka-
navaa. Sosiaalisen median kanavien valinnassa on hyddynnetty opinnaytetyon tekijan tyos-
kentelysta kerattyja omia kokemuksia ja havaintoja, seké yrityksesta kerattyja tietoja. En-
simmainen sosiaalisen median kanavista on LinkedIn. Yritys on kayttanyt kyseista kanavaa
jo pidemman aikaa, eiké ole mitaan syyta lopettaa sen kayttoa. LinkedIn sopii hyvin yrityk-
sen mainontaa varten, seka sen kautta on helpompaa I6ytaa uusia potentiaalisia asiantun-
tijoita tyontekijoiksi yritykseen. LinkedInissa pidetdan asiallinen tyyli postauksissa ja vuoro-
vaikutuksessa, koska se sopii parhaiten LinkedInin kulttuuriin. LinkedInin markkinointikam-
panjoita hyddynnetaan myds jatkossa, niin kuin tahankin asti on tehty, ja sité kautta haetaan
lisdd maksettua nakyvyytta muiden yritysten ja asiantuntijoiden seassa. Seuraava kanava
valinta on ite wiki. Se ei ole kanavana yhta suosittu, kuin muut valinnat, mutta se sopeutuu
kyseiselle alalle erinomaisesti. Ite wikissa asiakkaat paasevéat hakemaan asiantuntijoiden
apua hakemalla esimerkiksi erikoisosaamisen ja toimialakokemuksen mukaan. Tasta
syysta yrityksen on hyva pysya aktiivisena kyseisessa kanavassa, jotta se saavuttaa pa-
remman aseman esimerkiksi projektien kilpailutuksessa. Yritys tulee julkaisemaan ite wi-
kissa asiantuntijablogeja, referenssit, sekd rekrytointi-ilmoitukset. Kyseistd kanavaa hyo-

dynnetdéan siis lisaksi rekrytoinnin parissa. Ite wikissa pidetdan sisaltbjen suhteen
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ammattimainen tyyli, koska asiakkaat etsivat kanavan avulla asiantuntijoita projekteihinsa.
Viimeinen sosiaalisen median kanava, jonka yritys ottaa kayttéon, on Instagram. Yritys ei
ole aikaisemmin kayttanyt Instagramia juuri ollenkaan. Instagramissa julkaisujen tyyli pide-
taan rennompana verrattuna aikaisempiin kanaviin, ammattimaisuutta ei kuitenkaan unoh-
deta. Instagramin kayton tarkoituksena on luoda positiivista tydnantajakuvaa potentiaalisille
tyontekijoille, seka kehittaa yrityksen brandia. Instagramin kautta yritys pystyy tavoittamaan
paljon uutta kohdeyleisd4, ja se tuleekin mainostamaan itse&én tyopaikkana tulevaisuuden
osaagjille, koska Instagram on suositumpi etenkin nuorempien henkildiden keskuudessa.
Sosiaalisen median kanavien liséksi omia verkkosivuja kehitetaan aikaisemmassa kappa-

leessa mainitun hyvien verkkosivujen muistilistan mukaan.
Sisallontuotanto

Sisalléntuotannon puolella yritys julkaisee jatkossa siséltdja paljon aktiivisemmin. Julkaisuja
tehdaan vahintaan 1-2 kertaa viikossa ulos, jotta yleison kanssa saadaan aktiivista vuoro-
vaikutusta aikaan ja yrityksen tunnettavuus paranee. Aihealueet keskittyvat paasaantoisesti
it-puolelle ja erityisesti projektinjohtamiseen ja testausautomaatioon. NAaista aiheista on
hyva tuottaa sisdltod, koska ne ovat yrityksen palveluja, jolloin myos potentiaaliset asiak-
kaat ovat kiinnostuneita kyseisista aiheista. Naiden ammattimaisten julkaisujen liséksi yri-
tyksen brandia ja nakyvyytta kehitetdan julkaisuilla, joissa esitelldaén yritysta tydopaikkana ja
sen tyontekijoita. Julkaisuiden tavoite on myo6s kehittdd positiivista tytnantajakuvaa, ja
tuoda esiin yrityksen arvoja. Tassa sisallontuotannossa on muistettava, ettei sisélto saa olla
liilan totista, koska opinnaytetyon tekijan kokemuksien perusteella rennompi julkaisutyyli saa

usein paremman vastaanoton yleisolta.
Sisalléntuotanto suunnitellaan kuukausittain seuraavalla tavalla:

1. Kuukaudessa on 1-2 henkildstohaastattelu julkaisua, jotta vierailijat paasevat tutus-

tumaan paremmin yrityksen sisalla vaikuttaviin henkil6ihin.

2. Kaikista yrityksen hankkimista asiakkaista, tai yhteistyon alkamisista tehddan myds

julkaisut, kunhan niihin saadaan lupa myds toiselta osapuolelta.

3. Loput jokaisen viikon 1-2 julkaisusta jaetaan yrityksen brandin rakentamisen ja blo-

gitekstien valille yrityksen parhaimmaksi nékevalla tavalla.

4. Blogitekstit liittyvat IT-alan senhetkisiin trendeihin, jotta asiakkaille saadaan luotua

kiinnostavaa ja ajankohtaista sisalt6a.

5. Brandia tukevat sisallot ovat rennompia tyyliltdan ja niissé tuodaan esiin yrityksen

arvolupauksia ja positiivista tydnantajakuvaa.
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6. Sisallontuotannon liséksi yritys mainostaa avoimia tydpaikkojaan, jotta rekrytointia

saadaan yllapidettya.

Yritys hyddyntaa analytiikkaa digimarkkinoinnin kehityksessé. Yritys kokeilee minkalaiset
julkaisut toimivat eri yleisoille, julkaisemalla erilaisia sisaltdja ja seuraamalla, kuinka hyvaa
nakyvyytta ne saavat. Myos verkkosivujen kehityksessa hyddynnetéén analytiikkaa, koska
sieltd nakee esimerkiksi vierailujen kestoja, mitk& sivut kiinnostavat vierailijoita, ja mita reit-

teja pitkin vierailijoita paatyy yrityksen verkkosivuille.

5.6 Tavoitteiden mittaaminen

Mittaukseen case-yritys hyddyntaa paaosin Google Analyticsia. Google Analyticsin avulla
pystytaan tarkastelemaan monia eri asioita verkkosivuilla, kuten mista vierailijat saapuvat
sivustolle, kuinka moni vierailijoista on uusia, ja kuinka moni palaavia vierailijoita. Myos vie-
railijoiden maantieteelliset sijainnit pystytddn ndkemaan, seké se, mita vierailijat tekevat si-
vuilla. My6s sosiaaliseen mediaan on hyva valita jokin mittaustydkalu, jotta sisalldista saa-

daan parempaa dataa yrityksen hyédynnettavaksi.

Mittausta suoritetaan jokaisen viikon lopussa, jolloin katsotaan, kuinka hyvin viikon aikana
tehdyt julkaisut ovat parjanneet, ja paljonko vierailijoita verkkosivuille on saatu viikon ai-
kana. Naita viikoittaisia mittauksia tehd&én joka viikon lopussa, ja tulokset kootaan kasaan
jokaisen kuukauden lopussa pidettaviin markkinointipalavereihin. Markkinointipalavereihin
otetaan mukaan yrityksen johtoryhma, ja siella kaydaan lapi, miten hyvin markkinoinnissa
on tassa kuussa onnistuttu, seka mita markkinoinnin puolella tehdaan seuraavassa kuussa.
Mittauksessa vertaillaan maksetun mainonnan ja ansaitun mainonnan tehokkuutta. Samalla
mittauksen avulla kehitetaan sisallon julkaisukalenteria. Julkaisut ajoitetaan analytiikasta

keratyn tiedon mukaan niille ajankohdille, jolloin yleisét lukevat sisaltda aktiivisimmin.
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6 Yhteenveto

Opinnaytetydssa selvitettiin, miten B2B-sektorin konsultointipalveluita tarjoavan yrityksen
kannattaa tehda suunnitelmallisesti digimarkkinointia. Opinnaytetydn tavoitteena oli laatia
case-yritykselle digimarkkinointisuunnitelma. Digimarkkinointisuunnitelman oli tarkoitus
kasvattaa yrityksen nakyvyyttd, sekd parantaa tunnettavuutta asiakkaiden nakoékulmasta.
Lisaksi digimarkkinointisuunnitelman toinen tavoite oli houkutella uusia asiantuntijoita yri-
tyksen potentiaalisiksi tyontekijoiksi ja [6ytaa myos tulevaisuuden osaajia huorempien tyon-
tekijoiden joukosta. Teoriaosuuden pohjalta I6ydettiin PR Smithin SOSTAC-malli, jota hy6-
dynnettiin digimarkkinointisuunnitelman rakentamisessa. SOSTAC-malli koostuu nykytila-
analyysista, tavoitteiden méaarittdmisestd, strategiasta, taktiikoista ja toimenpiteista, seka

tavoitteiden mittauksesta.

Liséaksi opinnaytetydssa selvitettiin, mitka digimarkkinoinnin kanavat soveltuvat B2B-sekto-
rin konsultointiyritykselle. Tydssa selvisi, etta parhaat kanavat kyseiselle case-yritykselle
ovat LinkedIn, Ite Wiki ja Instagram. Sosiaalisen median kanavien liséksi yrityksen omille

verkkosivuille luotiin kehitysideoita.

Opinnaytetydssa tutkittiin myds, mitkd teknologiat ovat tarkeita yrityksen digimarkkinoinnin
kannalta. Tarkeimmiksi teknologioiksi osoittautuivat mittaustytkalut, seka hakukoneopti-
moinnin kehittdmiseen liittyvat tydkalut. Kyseisten tydkalujen avulla saadaan kehitettya yri-
tyksen markkinointia tehokkaasti, ja pystytdéan seuraamaan tuloksia. Myos sosiaalisen me-
dian kanavat ja niiden sisaiset tydkalut ja sisaltotyylit osoittautuivat tarkeiksi tehokkaan di-

gimarkkinoinnin kannalta

Opinnaytetytn teoriaosuudessa kaytiin |api yrityksen toimialaan liittyviin erityispiirteisiin. Ta-
han liittyi esimerkiksi se, miten B2B ja B2C markkinointi eroavat toisistaan. Lisaksi yrityksen
tarjoamat palvelut selitettiin k&sitteina auki. Teoriaosuudessa kaytiin myos digimarkkinointia
kasitteenda Iapi. Digimarkkinoinnista kaytiin lapi se, mita se tarkoittaa kasitteend, ja mita on
hyva ottaa huomioon, kun l&htee suunnittelemaan digimarkkinointia. Lopuksi teoriassa kay-
tiin 1&pi viela teknologioita ja tydkaluja, jotka jaettiin kolmeen eri ryhm&an, jotka olivat ana-

lytiikka, kanavat, seka asiakkuuksien hallinta ja viestinta.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa case-yritykselle tydstettiin digimarkkinointisuun-
nitelma. Digimarkkinointisuunnitelman rakentamisessa kaytettiin hyodyksi SOSTAC-mallia,
jossa tehtiin aluksi nykytila-analyysi yrityksen tdmanhetkisesta digimarkkinoinnista. Nyky-
tila-analyysin jalkeen kaytiin 1api tavoitteita, joita yrityksella on tulevaisuuden kannalta. Ta-

man jalkeen kaytiin lapi digimarkkinointisuunnitelmaan liittyvid strategioita ja taktiikoita.
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Lopuksi digimarkkinointisuunnitelmassa kaytiin [&pi toimenpiteet, mita yritys tulee jatkossa

tekemé&an digimarkkinoinnin puolella, seké se, miten naita toimenpiteita tullaan mittaamaan.

Jatkossa yrityksen kannattaa tarkkailla mittauksissa mainittujen keinojen mukaan digimark-
kinointisuunnitelman toimivuutta. TAman pohjalta digimarkkinointisuunnitelmaan voi tehda
viela uusia paivityksia silté varalta, ettd jokin osa-alue ei toimikkaan halutulla tavalla. Mit-
tauksia tullaan vertaamaan myds digimarkkinoinnin tuloksiin ennen suunnitelmaa, jotta néh-

daan tuoko suunnitelma yritykselle haluttua kasvua nakyvyydessa ja tunnettavuudessa.
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