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Opinndytetyon tavoitteena on luoda meriteollisuuden yritysmyyntiportaalille digitaalisen
markkinointiviestinnan suunnitelma, joka sopii kyseisen yrityksen tarpeille. Suunnitelman
tavoitteena on mahdollistaa kustannustehokas ja helposti seurattava digitaalinen
markkinointiviestinta pienikokoiselle yritykselle. Tarkoituksena oli saada
kuluttajamarkkinoinnissa  hyvin toimivat  viestintatyokalut mydos meriteollisuuden
yritysmarkkinoinnissa toimiviksi ja tdhan suunnitelma loi edellytykset.

Tydssd tarkastellaan markkinointiviestinndn vakiintuneita teorioita ja yhdistellaédn niita
digitaalisten viestintavalineiden kayttdmahdollisuuksiin. Vélineiksi valikoituivat toimeksiantajan
toiveesta jo kaytossa olevat digitaaliset viestintavalineet, joiden tehostamiseen pyrittiin.

Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma toteutettiin wiki-muotoisena verkkotietokantana,
joka mahdollisti jokaisen organisaation jasenen paasyn tarkastelemaan ja muokkaamaan
suunnitelmaa. Analyysien, teorioiden sek& tutkimustulosten avulla luotiin yritykselle
suunnitelma, joka piti siséllaan viestintavalineiden priorisoinnin, aikataulutuksen, kayttosyklin
seké integrointiohjeistuksen yrityksen muuhun markkinointiviestintaén.

Toimeksiantajalla ei ollut aikaisemmin Kkyseistd suunnitelmaa ja sen toteutustapa on
uudenlainen, joten sen kaytettdvyys tulee ilmi toteutusvaiheessa. Se on kuitenkin tehty
mahdollistamaan virheista oppiminen eli sen korjailu on mahdollista, kun niin halutaan.
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DIGITAL MARKETING COMMUNICATION PLAN
FOR BUSINESS-TO-BUSINESS SALES PORTAL

The objective of the present bachelor’s thesis is to create a digital marketing communication
plan, which meets the company’s needs, for a marine industry business-to-business sales
portal. The plan aims to introduce cost effective and easily traceable digital marketing
communication for a SME. The idea was to harness the marketing communication tools used in
consumer marketing for the marine industry scene.

The study discusses the theories of marketing communication combining them with the theories
of digital communications tools. The tools that the study focuses on were chosen by the
company in question and the main objective was to enhance their efficient use.

The digital marketing communication plan was implemented in a wiki form, which allowed every
member of the organization to enter and give their input to the plan. Through analysis, theories
and research data, the company was provided with a plan which prioritized the communication
tools presented, set schedules and usage cycles while also providing instructions for the
integration with the other sectors of marketing communication.

Since the plan is the first one for this company and new in its implementation form, only time will
show, how feasible it is. Therefore, it has been constructed in a way that allows learning from
mistakes and making modifications according to the needs of the users.
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1 JOHDANTO

Digitaalisen markkinointiviestinnan tehokas hyédyntdminen on tahan asti ollut
padasiassa kuluttajamarkkinoiden Kkilpailuetu. Siitd on |dydetty viestinnan
muoto, joka mahdollistaa yrityksen koosta riippumattoman kustannus- ja
resurssitehokkaan markkinointiviestinnan. Yritysmarkkinoinnissa digitaalisten

viestintavalineiden suunnitelmallinen kayttd on viela kehittyméatonta.

Tama opinnaytetyd haastaa olettamuksen siita, ettd digitaalinen
markkinointiviestinta olisi tehokas tyOkalu vain kuluttajaviestinndssa. Se
saavutetaan luomalla meriteollisuuden Internet-pohjaiselle myyntiportaalille
suunnitelma, joka ohjaa digitaalisten viestintavalineiden kayttda yrityksen

markkinointiviestinnassa.

Opinnaytetydssa tarkastellaan meriteollisuuden toimialaa maailmanlaajuisena
kokonaisuutena, joka tarjoaa syyt itse markkinoitavan tuotteen olemassaololle.
Viitekehyksena toimii markkinointiviestinnan teorioita, joita yhdistellaan
digitaalisen viestinnan valikoituihin muotoihin ja yksittaisiin tyokaluihin. Valitut
teoriat  aiheuttavat haasteellisen  yhdistelman, silla siind  missa
markkinointiviestintateoriat ovat vuosien aikana vakiintuneita, ovat digitaalisten

viestintatydkalujen teoriat jatkuvasti muuttuvia.

Lopputuloksena yritykselle toimitetaan markkinointiviestintasuunnitelma vuoden
2014 digitaalisen markkinointiviestinnan tueksi sellaisessa muodossa, ettd se
tukee  koko henkildston  markkinointiviestintdtoimintoja.  Suunnitelman
toteutuksessa on otetaan huomioon kayttéa helpottava jakelu ja kaytettavyys,
joten lopputulos on toteutettu wiki-muotoisena tietokantana, johon yrityksen
henkilokunnalla on paasyoikeus. Liikesalaisuuksista johtuen kyseista wiki-

muotoista tausta-aineistoa ei julkaista tassé tyossa.
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2 TOIMIALA

2.1 Markkinatilanne

Meriteollisuus alana kattaa kaikki merella kaytettavat alukset ja rakennelmat
seka niiden sidosryhméorganisaatiot. 1990-luvun alusta lahtien Aasian valtiot
ovat ottaneet laivanrakennuksen yhdeksi strategiseksi kehityskohteekseen, joka
muuttaa kansainvdlisen risteily- ja rahtilaivojen rakentamisen painopisteita
(Nousiainen 2012, 4-5). Naiden valtioiden tuotannon lisdys on perustunut
yksinkertaisten perusalusten valmistamiseen kustannustehokkaasti samalla,
kun erikoisrakentaminen on pysynyt eurooppalaisten yritysten kilpailuvalttina
(CESA 2011, 5).

Vuoden 2008 finanssikriisin seurauksena uusien tilausten maard romabhti
samalla, kun aikaisemmin tilattujen alusten valmistuminen jatkoi kasvuaan.
Kuviosta 1. nahdaan, ettd talla hetkella toimitusmahdollisuudet ovat
korkeammat kuin kysyntd, joka on aiheuttanut erityisesti aasialaisessa

meriteollisuudessa telakoiden liikatarjontaa. (CESA 2011, 5.)
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Kuvio 1. Maailman kaupallisen laivanrakennuksen kysyntd ja tarjonta (CESA
2011, 5).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Juha Pihkakoski



Kuviosta 2. on nahtavissa vuoden 2008 jalkeen tapahtunut raju tilauskannan
pienentyminen myo6s uudisrakentamisen kohdalla. Tilauskanta sisaltaa
uudisrakennusten lisdksi korjausrakentamisen, jota alukset tarvitsevat tietyin
valigjoin  riippumatta taloudellisesta tilanteesta, jotta ne  pysyvat
toimintakuntoisina. (CESA 2011, 5.)
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Kuvio 2. Maailmanlaajuisen kaupallisen laivanrakennuksen aktiivisuus (CESA
2011, 5).

Laivanrakennus on alana vanhakantainen ja rakentamista ohjaavat tiukat
saannokset tekevét tavaran- ja palveluiden hankintaketjuista monimutkaisia ja
raskaita (Nousiainen 2012, 4-5). Lisaksi alan toimittajaverkosto on usein
maantieteellisesti hajanainen. Kuviossa 3. néahd&an, ettéd toimitusketju lahtee
vahiten jalostetusta tuotteesta, joka myydaén suoraan eteenpdin tai jalostetaan
ennen myyntid. Kokonaistoimittajat, kuten toimeksiantajayritys, toimivat
l&himpina linkkeina telakoille, silla ne toimittavat suurempia kokonaisuuksia
laivaan. Toimitusketju voi satunnaisesti olla lyhyempi, jolloin tavara tai palvelu
toimitetaan suoraan materiaalintoimittajalta telakalle. Toimitusketjun paassa
oleva telakka rakennuttaa aluksen ja Iluovuttaa sen varustamolle

kokonaisuutena.
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Alalla vallitsee talla hetkella maantieteellisesti ja ammattitaidollisesti eri tasoista
kilpailua. Tilanteen kiristyessd on my6s ymmarrettavaa, ettd laivatoimittajat
pyrkivat kasvattamaan kilpailuetuaan laskemalla hintojaan. Taman saastén
saavuttamiseen raskas hankintaketju aiheuttaa haasteita kumuloituvien

katerakenteiden vuoksi. (Nousiainen 2012, 23.)

Pt
Telakka Pt
R Pt
I I
I I
Kt Kt Kt
JT
ah | an | an |
Ah || Ah || Ah
Tt || Tt || Tt
Tt || Tt || Tt
Mt || Mt || Mt
Mt || Mt || Mt
Jéarjestelma- ja laitetoimittajat (JT) Kokonaistoimittajat (KT)
Alihankkijat (Ah) Tavarantoimittajat (Tt)
Materiaalitoimittajat (Mt) Palveluntuottajat (Pt)

Kuvio 3. Telakan toimittajaverkosto (Nousiainen 2012, 23).
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Tulevaisuuden muutoksia on viela vaikea ennakoida, mutta kilpailu alalla on
muuttunut entistd kovemmaksi telakoiden ylikapasiteetin vuoksi (CESA 2011,
5). Palveluita ja materiaaleja toimittavien yritysten kilpailukyvyn tarkeimmaét
ominaisuudet ovat jatkossa kilpailukykyinen hinta, riittava laatu ja kyky toimittaa
ajoissa oikeanlaisia ratkaisuja. Riippumatta siitd, mihin maanosaan uudis- ja
korjausrakentaminen kohdistuu, varustamoiden kolme tarkeintd painopistetta

tulevaisuuden rakentamiselle ovat

e energiatehokkuus
e ymparistod

e (globalisaatio.
(Nousiainen 2012, 33-34.)

Polttoaineiden hinnannousu saa varustamot panostamaan energiatehokkuuteen
saavuttaakseen  kustannustehokkuutta.  Lisaksi jatkuvasti tiukentuvat
kansainvaliset saadokset paasttjen karsimiseen sekd varustamoiden halu
kehittaa vihredd imagoaan lisdavat ymparistoystavallisten ratkaisujen suosiota
laivanrakennuksessa. Kansainvalisen kaupan jatkuva kehitys mahdollistaa
uusien maiden liittymisen meriteollisuuden kilpailuymparistoon, mika kiristaa

entisestaan hintakilpailua. (Nousiainen 2012, 34.)

2.2 Yritys

Oy FCR Finland Ltd. on suomalainen meriteollisuuden pk-yritys. Yritys on
perustettu vuonna 2009 ja se yhdistdd perustajissaan yli 80 vuoden
kokemuksen alalta. Kokemuksen mukana tuoman kontaktiverkoston avulla
yritys on onnistunut tekemaan vuonna 2013 yli 7,2 miljoonan euron liikevaihdon
vain 12 hengen henkilostolla. Tastad liikevaihdosta 99% koostuu viennista.
(Varjanne M. 5.1.2014.)

FCR Finland toimii alalla kokonaistoimittajana, joten sen pdaatuotteena on
projektinjohto ja —hallinnointi. Yritys kayttaa kattavaa verkostoa, jonka haaroista
se kerda tarvittavat materiaalit ja palvelut sekd myy ne kokonaisuutena telakalle

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Juha Pihkakoski
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tai varustamolle. Yrityksen paaasiallinen asiakaskunta koostuu matkustajalaiva-
ja risteilyvarustamoista seka ulkomaisten telakoiden korjaus- ja

uudisrakentamisprojekteista. (Varjanne M. 5.1.2014.)

2.3 Tuote

Vuodesta 2011 alkaen FCR Finland on normaalista tarjonnastaan poiketen
kehittanyt SHIPSU-ohjelmistoa, jonka tarkoitus on muuttaa telakan
hankintaketjua lyhyemmaksi ja tehokkaammaksi. Tama mahdollistaa sen, etta
materiaalitoimittajilla on mahdollisuus myyda tuotteita suoraan telakalle.
SHIPSU on meriteollisuuden yrityskaupan myyntiportaali, jossa on kaksi erillista
asiakaskuntaa. Toimittaja-asiakkaat maksavat palvelun kaytosta, jolloin he
saavat lisata yrityksensa tuotteet ohjelmiston kauppapaikalle. Loppuasiakkaille,
kuten varustamoille ja telakoille, SHIPSU on ilmainen. Lisaksi heilla on
mahdollisuus tehdd tuote-, palvelu- ja yrityshakuja  ohjelmiston
verkkokauppamaisesta kayttoliittymasta. Jarjestelmd mahdollistaa my6s

tarjouspyyntojen, tarjousten ja tilausten tekemisen osapuolten valilla.

SHIPSU voidaan luokitella Software as a Service (SaaS) —ohjelmistoksi. Vaikka
kyseiselle ohjelmistontarjontamuodolle ei ole viela muodostunut yksiselitteista
maaritelmaa, on amerikkalainen Software & Information Industry Association

kuvaillut sen olevan ohjelmisto, joka sijaitsee keskitetyssa tietojarjestelmassa,
johon ollaan yhteydessa Internetin valityksella. Ohjelmistoa tarjoavan yrityksen
ansaintalogiikkana on myyda asiakkaille mé&&raaikaista pé&asyoikeutta
ohjelmistoon. (Software & Information Industry Association 2001, 4-5.) Tasta
johtuen asiakasmaaran lisdys ei vaikuta merkittavasti asiakkaiden aiheuttamien

kulujen kasvuun, vaan lis&a voittoa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Juha Pihkakoski
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Maaritelma

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on luoda vuoropuhelua yrityksen ja
markkinoiden valille vaikuttaen samalla tuotteen tai palvelun tunnettuuteen.
Kommunikointi markkinoiden kanssa on vuoropuhelua, joka edistaa
asiakassuhteen syntymista, yllapitamista seka valillista tai suoranaista myyntia.
(Isohookana 2011, 62-63.)

Digitaalisin  keinoin toteutettuun markkinointiviestintddn ei ole omaa
vakiintunutta  teoriaa, mutta silhen voidaan soveltaa perinteisen
markkinointiviestinnan teorioita. Digitaalisen ja perinteisen
markkinointiviestinnan raja on hailyva, silla digitaalisia toteutustapoja on
mahdollista yhdistd& perinteisiin tapoihin esimerkiksi ohjaamalla paperilehden
lukija Internetiin. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Markkinointiviestinndn suunnittelu lahtee liikkeelle yrityksen strategisesta
suunnittelusta ja paatyy yksittaisten keinojen suunnitteluun, kuten kuviosta 4.
voi todeta. Eri tasojen tulee olla jatkuvasti integroidut toistensa kanssa, joten
yksittisten keinojen tulee tukea loppujen lopuksi yrityksen strategisia

paatoksia.

Yrityksen strateginen suunnittelu

RZ

Markkinoinnin suunnittelu

RZ

Markkinointiviestinnan suunnittelu

RZ

Markkinointiviestinnan osa-alueiden suunnittelu

Yksittaisten keinojen suunnittelu

Kuvio 4. Markkinointiviestinnan suunnittelun tasot (Isohookana 2011, 92).

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi on jatkuvaa

markkinointisuunnitelman analyyseihin ja toimintoihin perustuvaa omien
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toimintojen kehittdmistd ja sopeuttamista. Suunnitteluprosessi voidaan jakaa
neljaan sykliseen osaan: tilanneanalyysi, suunnittelu, toteutus ja seuranta.
(Isohookana 2011, 92-93.)

3.2 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysit antavat tietoa yrityksen ulkoisista ja sisaisista
toimintaedellytyksistd. Ne Iluovat kokonaiskuvan siitd, mitkd olosuhteet
vaikuttavat yrityksen markkinointipaatoksiin tarkasteluhetkella. (Raatikainen
2004, 61.) Markkinointisuunnitelman puuttuessa oli l&htbkohta-analyysit, jotka
kuuluvat tavallisesti markkinointisuunnitelmaan, tehtava osana

markkinointiviestintasuunnitelmaa.

Ymparistdanalyyseissa kohteena ovat yrityksen ulkopuoliset olosuhteet, kuten
yhteiskunnalliset muutokset, yleiset taloudelliset tekijat, keksinnét ja innovaatiot
seka kansainvalistyminen. Ulkoisista analyyseista kilpailijoita ja kilpailutilannetta
tutkii kilpailija-analyysi. lhannetilanteessa analyysin tuloksena yritys tuntee
kilpailijansa ja pystyy sijoittamaan itsensd markkinoilla suhteessa naihin.
Markkina- ja asiakasanalyysit tutkivat markkinoita, joilla yritys Kkilpailee.
Analyyseissa tarkastellaan ostokayttaytymistd ja markkinoilla tapahtuvia

muutoksia seka kehityksen suuntaa. (Raatikainen 2004, 62-65.)

Analyyseista ainoa, joka tutkii sisaistd toimintaa on yritysanalyysi. Se kertoo
yrityksen toimintamahdollisuuksista ja -edellytyksistd toimia vallitsevilla
markkinoilla liikeideansa vaatimalla tavalla. Yrityksesta analysoidaan sen itse
tuottamat perustoiminnot, kuten: markkinointi, tuotekehitys, tuotanto, logistiikka,
henkilostd, johtaminen ja talous. (Raatikainen 2004, 67-68.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Juha Pihkakoski
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Analyysien tulokset voidaan keratda SWOT-nelikenttataulukkoon, josta ne
nahdaan mahdollisimman selkeasti. Nelikenttataulukosta pystyy valittémasti
nakemé&an, mihin kehityssuuntiin yrityksen tulee panostaa. Yleissaantona

voidaan pitdd seuraavaa:

e Vahvista vahvuuksia kilpailueduksi
o korjaa heikkouksia kilpailukykyisyyden varmistamiseksi
e hyddynna mahdollisuudet resurssien mukaisesti

e varaudu uhkiin epaonnistumisen valttamiseksi.
(Rope & Vahvaselka 2000, 94-96.)

Toimeksiantajayrityksessad on erityisen tarkeda tarkkailla ymparistdanalyysin
tuottamia tuloksia, silla yritys toimii seka verkkoliiketoiminnan etta
meriteollisuuden saadosten alaisuudessa. Verkkoliiketoiminnassa vaikuttaa
Suomen lainsaadantd palvelinten ollessa kotimaassa. Meriteollisuus taas
noudattaa péaaasiassa kansainvalisia seka EU:ta koskevia sdadoksia ja lakeja,
joten SHIPSUn asiakkaat voivat lisata palveluun ainoastaan kyseiset standardit

tayttavia tuotteita ja palveluita.

Kilpailijoiden  syvallinen analysointi on mahdollista, silla alhaisten
jdsenmaksujen vuoksi heidan palveluitaan voidaan testata kattavasti. TallGin
saadaan tarkkaa tietoa Kilpailijoiden kayttamistd markkinointiviestintakeinoista

seka -strategioista.

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on pé&dasiassa homogeenistd, joten jo
muutamien asiakkaiden kayttaytymista tarkkailemalla saadaan tuloksia, joita
voidaan soveltaa koko alaa koskeviksi. Jatkuvasti kehittyva teknologia luo
entistd enemmé&n mahdollisuuksia palvelun kaytettavyydelle ja asiakkaiden
ostohalukkuudelle, kun heilla on mahdollisuus kayttdd SHIPSUa myds mobiilisti.
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3.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinndn suunnittelun pohjan luovat markkinoinnin strategiat ja
tavoitteet.  Yritys valitsee  suuntausstrategiakseen joko kasvu- tai
kannattavuusstrategian seka kilpailustrategiakseen hinta- tai
jalostamisstrategian. (Rope 2000, 111-119.) Markkinointisuunnitelman
puuttuessa markkinoinnin tavoitteet ja strategiat I6ytyivat tarkastelemalla

liketoimintasuunnitelmaa seka jo tehtyja markkinointitoimintoja.

Koska tuote on ilman merkittavia kustannuksia monistuva, eri strategioiden
toimivuutta on voitu testata ja valita toimivimmat. Strategioiden valinnassa on
testattu  hintojen  alennuksia, lisdpalveluiden tarjoamista seka eri

maantieteellisten markkina-alueiden vastaanottavuutta SHIPSUIle.

Yrityksen pdadatavoitteet jaetaan toimintokohtaisiksi tavoitteiksi, joita muiden
muassa markkinoinnin tavoitteet ovat. Naiden alaisuudessa ovat myds

markkinointiviestinnan tavoitteet. (Raatikainen 2004, 89-99.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat valitavoitteita. Nama tavoitteet voidaan
jakaa mikro- ja makrotason tavoiteketjuiksi. Mikrotason tavoiteketjusta on
olemassa kolme erilaista mallia, joiden tarkoitus on selittdd asiakkaan
siirtyminen tietamattomyydesta tietoisuuteen ja sen jalkeen toimintaan, jossa

tuote lopullisesti ostetaan. (Isohookana 2011, 99.)

Mikrotason malleista markkinointiviestintd&n alunperin suunniteltu on kuvion 5.
AIDA-malli (attention-interest-desire-action). Mallista pystytdan erottamaan
mikrotason kolmen eri osaa, jotka ovat yhteydessa kohderyhmén ajattelun ja
kayttaytymisen muutoksiin. Kognitiivisen tason tavoitteissa vastaanottaja oppii
tietdmaan tarjottavan hyoddykkeen. Affektiivisen tason tavoitteissa kohderyhman
tulisi pitaa hyodykkeesta ja kokea se omakseen. Konatiivisten tavoitteiden
tasolla kohderyhmé toimii eli kokeilee tai ostaa hyddykkeen. (Kotler ym. 2011,
695.)
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Huomio Mielenkiinto Ostohalu Toiminta
(attention) (interest) (desire) (action)

Kuvio 5. AIDA-malli (muokattu Kotler ym. 2011, 695).

SHIPSUn kayttamat digitaalisen markkinointiviestinndn tytkalut toimivat
yhteisty6ssé toinen toistensa kanssa. Tama mahdollistaa sen, ettéa esimerkiksi
Facebook-julkaisu voi toimia joko huomion, mielenkiinnon tai ostohalun
herattajand. Haasteena on kuitenkin vaikeus erottaa sitd, missd AIDA-mallin
vaiheessa vastaanottaja on eli mita vaihetta vahvistavana kyseista tytkalua

kaytetaan.

Kaksi muuta mikrotason tavoitealuetta liittyvat oston jalkeisiin reaktioihin, joita
asiakkailla on. Positiiviset reaktiot edistavat uusintaostoja, lojaaliutta ja hyvan
maineen leviamista. Negatiiviset reaktiot aiheuttavat valituksia, palautuksia,

menetettyja asiakkaita ja huonon maineen levidmista. (Isohookana 2011, 100.)

Yrityksen tarjotessa pitkia, sitovia ja automaattisesti uusiutuvia sopimuskausia
ollaan tilanteessa, jossa asiakassuhde on sitova vuoden ajan riippumatta
asiakastyytyvaisyydestd. Tamé& on haaste erityisesti asiakasrajapinnassa
toimiville, koska asiakkaat helposti unohtuvat pitkdn sopimuskauden ajaksi. Jos
asiakas tuntee tyytymattomyyttd sopimuskaudella ja siihen ei reagoida, on

l&hes mahdotonta pelastaa tilannetta, kun sopimus pitaisi uusia.

Makrotason tavoiteketjun (kuvio 6.) tarke&dna osana on lopullinen tavoite edistaa
myyntia ja tuottaa voittoa. Talloin ideana on, etta markkinointiviestinta ei ole
kustannus, vaan sijoitus. (Isohookana 2011, 100.) Siina missad mikrotason
tavoiteketju kuvaa markkinointiviestinnan vaikutusta yksittdiseen
vastaanottajaan, kuvastaa makrotason tavoiteketju koko kohderyhmaan
kohdistuvaa vaikutusta. Lahettdjan tulee pystyd koodaamaan viestinsa
kohderyhman ymmartdmaan muotoon sellaisessa mediassa, josta taméa sen

havaitsee ja purkaa koodauksen. Taman liséksi l&hettdjan pitaa mahdollistaa
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vastauskanavat viesteilleen. Kokonaisuuden pitdd toimia mahdollisimman
tehokkaana, jotta vastaanottaja huomaa viestin ymparoivan
markkinointiviestinnan ja muiden hairidtekijoiden aiheuttaman melun seasta.
(Kotler ym. 2012, 694.)

Lahettaja Koodaus Viesti Purku Vastaanottaja
Media
A
& Melu N
V
Palaute Vastaus

Kuvio 6. Makrotason tavoiteketju (Kotler ym. 2012, 694).

Rajatulla meriteollisuuden alalla viestintdakanavien vahyys saa aikaan tilanteen,
jossa vastaanottaja on erittdin kovan melun keskellda mediasta riippumatta.
Koodauksen ja viestin pitaa paasta sellaiseen vaikuttavuuteen, ettd se ylittaa
muut tulevat viestit. Esimerkiksi s&hkdpostin kautta tehtédvassa viestinnassa
vastaanottaja saa paivassa kymmenia séhkoposteja, joten jo avaaminen tulee

olemaan kynnys markkinointiviestinnan perillepaasemisen kannalta.

3.4 Kohderyhmat

Kohderyhmia voidaan tarkastella asiakassuhteen laadun ja hy6dykkeen
elinkaaren vaiheen mukaan. Asiakassuhteet jaetaan positiivisiin ja negatiivisiin.
Positiivisessa asiakassuhteessa asiakas on tyytyvdinen. Tata suhdetta
luotaessa asiakkaalle syntyy tarve hankkia hyodyke, jolloin taméa hankkii tietoa.
Tassa vaiheessa yrityksen pitéisi kyeta AIDA-mallin mukaan saamaan
ostopaatds asiakkaalta. Seuraavaksi on oston jalkeinen uusi asiakassuhde,
jossa hyodykettd kulutetaan. T&assa vaiheessa viestinnan tulee olla
ostopaatosta vahvistavaa ja tukevaa. Jos asiakas on kuluttaessaan hyddyketta
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tyytyvainen, tulee han todennakoisesti tekem&an uusintaostoja. (Isohookana
2011, 102-103.)

Negatiivisen asiakassuhteen alku on samanlainen kuin positiivisen, mutta
asiakas on tyytyméatén hyddykkeeseen, joten asiakassuhde paattyy. Asiakkaan
takaisinhankintaan seka l&htemisen syiden selvittdmiseen tulee panostaa.
(Isohookana 2011, 104.)

Toimeksiantajayrityksessd ostoa edeltdva asiakassuhde saa lahes
automaattisesti panostusta myyntiorganisaatiolta, mutta oston jalkeinen
asiakassuhde voi jaada vahemmalle huomiolle pitk&n sopimuskauden takia. On
syyta pitaa huolta, etta aktiivinen paatodsta tukeva viestintd jatkuu myods oston
jalkeen, jolloin saavutetaan positiivinen asiakassuhde. Negatiivisen
asiakassuhteen voi suurimmassa osassa tapauksista tulkita siitd, ettei
sopimusta uusita. Kaikki uusimattomat sopimukset eivat kuitenkaan ole merkki
negatiivisesta asiakassuhteesta, silla myo6s taloudelliset tekijat vaikuttavat
yritysten hankintapaatoksiin.

Kohderyhmét voidaan myds valikoida tuotteen elinkaaren mukaan.
Lanseerausvaiheessa tarkeimméat kohderyhméat ovat  henkilbkunta,
yhteistyOkumppanit ja jakelutien osat. Tassa vaiheessa markkinointiviestinnan
tehtavd on luoda tietoisuutta ja tunnettuutta hyoddykkeesta. Viestinta tulee
kohdistaa innovaattoreille, joilla on matalin kynnys testata hyddyketta.
Kasvuvaiheessa kohderyhma laajenee aikaisiin omaksuijiin, jotka pitda saada
vakuutetuksi tuotteen tai palvelun hyodyistd. Lisdksi olemassa olevien
asiakkaiden ostohalua pitdd pyrkia vahvistamaan. Kypsyysvaiheessa
kohderyhma kaantyy kilpailijoiden asiakkaiden suuntaan ja viestinnassa
korostetaan erityisesti niitd brandin ominaisuuksia, jotka ovat erilaisia kuin
kilpailijalla. Laskuvaiheessa markkinointiviestintdan ei enda panosteta, koska

sen tuomat hyodyt eivat ylita kustannuksia. (Isohookana 2011, 104-105.)

SHIPSU-ohjelmistoa tarjotaan kansainvalisilla markkinoilla, mutta
myyntitoimenpiteet keskittyvat valittuihin maihin. Taméa johtaa siihen, etta

myytavan ratkaisun elinkaari on eri vaiheissa maantieteellisesta alueesta
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rippuen. Koska tuote on SaaS-ratkaisu, sen tarkoitus ei ole paatya
laskuvaiheeseen, silla samaa ohjelmistoa kehitetddn jatkuvasti. Talldin
laskuvaihe ja tuotteen markkinoilta poistaminen tarkoittaisi myds kyseisen

brandin toiminnan lakkaamista.

3.5 Sanomat

Sanoma voidaan jakaa pddsanomaan ja sita tukevaan viestintddn. Padsanoma
on kiteytetty lupaus hyddykkeen ominaisuuksista tai eduista. Sen suunnittelussa
on syyta tarkastella, mitd sanotaan ja miten sanotaan. Tavoitteet vaikuttavat
sen sisaltdoon ja muotoon, koska ne asettavat lopputulosvaatimuksen sanomalle
ja viestinnédlle. Sanoma tuo esille syyt, miksi juuri kohderyhma haluaa
hyodykkeen hankkia. Sanomien tulee olla sidottuna muihin tuotteen tai palvelun
kilpailukeinoihin: tuote, hinta, jakelu ja yhteistydkumppanit. (Isohookana 2011,
105-106.)

Viestintdkeino eli se foorumi, jolla viesti esitetdén, vaikuttaa viestin sisaltoon.
Lisaksi ymparistotekijat sekad kilpailijoiden sanomat on syytd ottaa huomioon
omaa sanomaa suunniteltaessa ja toteutettaessa. Vaikuttavia tekijoita ovat
hyddyke, toimiala, kansantaloudellinen tila, lait ja eettiset asiat. Sanoman
suunnittelu pitaa sisalladn myods visuaalisen suunnittelun, jonka tulee tukea
tekstisuunnittelua. Visuaalisuuteen kuuluvat tassa tapauksessa kuvat, grafiikka
ja typografia. (Isohookana 2011, 106-107.)

Pienessd ja maantieteellisesti hajautuneessa toimeksiantajayrityksessd on
erittain ~ tarkedd  varmistaa, ettd sanomat pysyvat yhtenaisina.
Myyntiorganisaation ollessa hajautettu ja markkinointiorganisaation toimiessa
yrityksen ytimessa, on sisdinen viestinta tarkedassa asemassa. Kyseinen SaaS-
ratkaisu on Kkilpailijoihin suhteutettuna hinnoittelultaan l&hes kallein, mutta
hyddyiltdan vertailussa paras. Tama asia on tarkea tuoda esiin sanomissa, jotta

pystytdan perustelemaan kalliimpi hinta vastaanottajalle.
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3.6 Markkinointiviestintastrategia

Markkinointiviestintastrategiassa tehdaan viestintikanavapéatokset eli minka
viestintakanavayhdistelmien kautta markkinointiviestintda toteutetaan. Naita
yhdistelmia kutsutaan myds nimella markkinointiviestintamix. (Isohookana 2011,
107-108.)

Kanavia valittaessa on hyva tarkastella markkinointiviestintdé kontaktipisteiden
kautta. Kontaktipisteet ovat niitd tilanteita ja paikkoja, joissa potentiaalisella
asiakkaalla on mahdollisuus nahda tai kokea markkinointiviestinta.

Kontaktipisteiden kartoittamisessa on syyté olla selvilla:

e Missa viestinnan kohde liikkuu?
e Mitd medioita tama kayttaa?

e Mitd medioita tAma seuraa aktiivisesti?
(Scultz ym. 1993, 83.)

Kysymyksia esittamalla saadaan selvile ne paikat, joissa yrityksen
markkinointiviestinnan tulee tapahtua. Kontaktipisteiden tarkka selvittdminen
mahdollistaa  kustannustehokkaan ja tuottavan markkinointiviestinnan.
(Isohookana 2011, 109-110.)

Yritysmarkkinoinnissa viestintdkanavien pitaa olla hyvin keskitettyja, jotta niilla
tavoitetaan vastaanottaja oikeassa ymparistossa oikealla tavalla. Esimerkiksi
yrityksen markkinointipdallikkdd ei saada vakuuttuneeksi ostamaan palvelua
tienvarsimainoksella, vaikka han tekisikin henkilékohtaiset hankintapaatokset
talla tavoin. Tasta syysta on keskityttdva mahdollisimman suoriin kanaviin
ensisijaisia viestintdkanavia valittaessa. Tukevaa viestintda voi toteuttaa
sellaisissa muodoissa, joissa kontaktipiste on henkilon yksityiselaman puolella.
Asiakkaan voi siis tavoittaa myo6s vapaa-ajalla, silla alalla tbissa olevat lukevat

meriteollisuusaiheisia blogeja ja seuraavat sosiaalisen median verkostoja.
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3.7 Toteutus

Toteutus on yksinkertaisuudessaan suunnitelman taytdntdonpano. Sen
muotoon vaikuttavat markkinointiviestinndn organisointi ja resurssit seka

ulkopuoliset sidosryhmat. (Isohookana 2011, 112-113.)

Organisointiin vaikuttaa: yrityksen ala, asiakkuudet, koko, tuotteet ja palvelut.
Markkinointiviestinnan organisoinnissa paatetaan, kuinka lahella viestinnan
toteutusorganisaatio on myyntiorganisaatiota ja yritysviestintdorganisaatiota.
(Isohookana 2011, 113.)

Markkinointiviestinnan resursseja ovat henkilot, tekniikka ja raha. HenkilGiden
osaamisen ja muiden tekijoiden pitdé olla silla tasolla, etta resursseilla saadaan
ailkaan tavoitteita toteuttavaa markkinointiviestintdd. Resurssien yli- ja
alimitoitusta tulee valttaa, silla vylilyonnit ja resurssivajeet aiheuttavat

lisdkustannuksia yritykselle. (Isohookana 2011, 112-116.)

Toimeksiantajayrityksessa henkiloresurssit korostuvat markkinointiviestinnan
toteutuksessa. Henkilom&aran ollessa vahainen kasvaa yksittdisen henkilon
merkitys. Talldin yhden poissaolo tuo resurssivajeen, jonka paikkaaminen vaatii

enemman tyota muilta.

Koordinoinnilla pyritdan varmistamaan resurssien mahdollisimman tehokas
kayttd, jotta erilliset toimenpiteet tukevat toinen toisiaan ja valtetaan
paallekkaisyyksia. Integroidessa markkinointiviestintdd pyritddn viestinndn
yhdenmukaisuuteen viestintdkanavasta ja tavasta riippumatta. Vastaanottajan
saama lopullinen viesti tulee olla enemman kuin osiensa summa. Integroinnin
tulee olla mukana koko markkinointiviestinndn suunnitteluprosessin ajan, jotta

voidaan varmistaa yhdenmukainen viestinta. (Isohookana 2011, 112.)

Koordinointi tulee suunnitella silla tavoin, etta pieni, maantieteellisesti
hajautunut toimeksiantajayritys pystyy sen toteuttamaan. Té&td helpottavat
markkinointiviestintdsuunnitelmassa kaytetyt sahkoiset toteutustavat, jolloin
jokainen organisaation jasen paasee reaaliaikaiseen materiaaliin kasiksi ajasta

ja paikasta riippumatta, sekd voi antaa oman panoksensa siihen. Tuotteen
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ollessa viela nuori on syyta tarttua integrointiin mahdollisimman nopeasti.
Vapaassa tyoymparistéssa jasen luo usein ndkemyksensa mukaan omaan
viestintddnsa sopivan integraation. lhmisten erilaisuuden vuoksi taméa ei saa
aikaan yhtendista integraatiota, joten yhteisen ndkemyksen mahdollistaminen
on haaste. Haastavaa on my0s saada tyontekijat sitoutumaan suunnitelman

kayttoon, kun heiltd ei sita viela vaadita.

Seurannassa keskitytdan markkinointiviestinnan toteuttamisen valvontaan seka
tulosten mittaamiseen, arviointiin ja hyddyntamiseen. Tarkoituksena on tuottaa
sellaista tietoa, jota voidaan kayttdd seuraavassa suunnitteluprosessissa seka
nykyisten prosessien korjaamisessa. Seurannalla mitataan saavutettiinko
asetetut tavoitteet ja panokset eli valvotaan budjettia, ajan- ja henkiléresurssien
kayttbd. Seurantavaihe vertaa toteutunutta suunnitteluun ja pyrkii etsim&an
poikkeamia. (Isohookana 2011, 116-118.) Digitaaliset
markkinointiviestintakeinot helpottavat seurannan toteuttamista ja tekevat siita

sekéa reaaliaikaista etta kustannustehokasta.

Markkinointiviestintdsuunnitelman seuranta on jaettu viikoittain kerattavaan
tietoon eri viestintdkanavien julkaisuista, niiden tuottamasta analytiikasta ja
sivuston analytiikasta. Jokaisen kvartaalin lopussa tiedot kaydaan lapi, pyritaan
|dytama&an hyvia ja huonoja trendeja joita korjata tai lisata. Kvartaalisuunnittelu

ja -seuranta ovat yhtenevia toimeksiantajayrityksen muun raportoinnin kanssa.
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4 DIGITAALISET VIESTINTAVALINEET

4.1 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena on saada yrityksen verkko-olemassaolo
mahdollisimman korkealle tasolle hakukoneiden hakutulossivulla eli Search
Engine Results Page — SERP. Hakukoneiden tehtdva on helpottaa kayttajien
tiedonetsintdd Internetin tietokannoista. Yrityksille tdma tarjoaa ainutlaatuisen
tilaisuuden olla kayttdjan saatavilla juuri, kun tarve on syntynyt. Samalla kun
hakukoneiden suosio kayttajien piirissd kasvaa niiden kehittyessa, kasvaa
niiden suosio myos yritysten kaytosséd, mika lisda hakukoneoptimoinnin kilpailua

ja nostaa mainonnan hintaa. (Ryan & Jones 2012, 62-65.)
Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization - SEO)

Hakukoneoptimoinnilla pyritdan vaikuttamaan yrityksen verkkosivun sijoitukseen
hakutulossivulla. Hakukoneet kayttavat Internetin tutkimiseen hakurobotteja
(spider tai bot), joiden tarkoituksena on skannata eri sivustojen sisaltgja ja
indeksoida ne. Kayttdjan hakiessa tietylla hakusanalla hakukone etsii télle
mahdollisimman sopivalta vaikuttavan sivuston. Hakukoneoptimoinnin teoria
muuttuu jatkuvasti, koska hakualgoritmeja kehitetd&n optimoinnista valittamatta

tai algoritmeja julkistamatta. (Ryan & Jones 2012, 63-65.)

Hakukoneoptimoinnissa onnistuminen vaatii pitkajanteista ja jatkuvaa sivuston
kehittamista eri osa-alueilla. Sivuston helppo lapikaytavyys hakuroboteille
lisaa indeksoinnin helppoutta ja oikeellisuutta. Robotit ndkevat vain sivustolla
olevat tekstimuotoiset objektit. Tastd johtuen sisaltd, joka on tuotettu
kuvamuodossa on syyta saada myds Kkirjoitettuun muotoon. (Ryan & Jones
2012, 65.)

Avainsanojen valitsemisen tarkoituksena on Ioytda niitd sanoja tai sanojen
yhdistelmia, joilla kayttadja hakee yrityksen tarjontaa. Kun sivuston avainsanat
ovat oikeanlaiset ja mahdollisimman yksilolliset sanat tai niiden yhdistelmat,

vahvistuu sivuston sijoitus hakutuloksissa ja kavijamaarat nousevat.
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Yksilollinen meta-kuvaus antaa hakuroboteille kayttgjalta nakymattomissa
olevaa siséltotietoa yksittdisesta sivusta. Meta-kuvauksen  merkitys
hakusijoitukseen on nykyisilla hakualgoritmeilla vahentynyt, mutta se tarjoaa
yha hakutulossivulla lisatietoa kayttajalle. Sisélléntuotanto on
hakukoneoptimoinnin tarkein osa-alue. Hakurobotit skannaavat ainutlaatuista
sisaltéa, poimivat hakusanoja tekstistd seka sijoittavat sivuston hakutuloksiin.
Sisallon tulee olla erityisesti kayttgjalle suunniteltu, silla hakukoneoptimoitu
sisélto, joka ei tarjoa kayttajalle hyotyd, ajaa tdméan pois sivustolta. My6s sivun
otsikoinnin  valinnalla pystyy vaikuttamaan kayttajan  siirtymiseen
hakukoneesta sivustolle. Informatiivisen ja myyvan otsikon lisdéaminen nostaa
seka sijoituksia hakutuloksissa etta lisaa kayttajan halukkuutta siirtya sivulle.
(Ryan & Jones 2012, 68-75.)

Linkit toimivat referensseind sivustolle. Hakukoneiden nakokulmasta
laadukkailla sivustoilla olevat ulkoiset linkit parantavat sijoitusta hakusivulla.
Siséiset linkit mahdollistavat toisaalta suosittujen sivujen arvon jakautumisen

useammalle sivustolla olevalle sivulle. (Ryan & Jones 2012, 75-76.)

Kilpailun analysointi antaa suuntaa siitd, mitd keinoja yrityksen kilpailijat ovat
kayttaneet noustakseen hakutuloksissa paremmalle sijalle. Samoja keinoja
kayttamalla ja parantelemalla saadaan oma sivusto nostettua kilpailijoita
paremmalle sijoitukselle. (Ryan & Jones 2012, 68-69.)

Edella mainitut toimenpiteet ovat hakukoneiden saantéjen mukaisia
hakukonendkyvyyden parannusmenetelmid, joista kaytetadn nimea valkohattu-
tekniikat (White Hat). Mustahattu-tekniikat (Black hat) ovat hakukoneiden
saantdjen vastaisia keinoja nostaa sijoituksia hakutuloksissa mahdollisimman
nopeasti, tarjoamatta kayttjalle varteenotettavaa tai luvattua sisaltoa.
Hakukoneet pyrkivat jatkuvasti karsimaan kyseisia tekniikoita kayttavia sivustoja

poistamalla naitéa hakutuloksien indeksoinnista. (Ryan & Jones 2012, 86-88.)
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Hakukonemainonta (Pay Per Click - PPC)

Hakukonemainonta on hakukoneyritysten suurin tulon lahde.
Hakukonemainonnassa yrityksen mainokset néakyvat muiden hakutulosten
ylapuolella tai vieressd sponsoroituina mainoksina, jotka nakyvat valittujen
avainsanojen mukaan. Maksullisen mainonnan etuna on sivulle tulevan
segmentoidun likkenteen mahdollistaminen samalla, kun hakukoneoptimoinnin
tuloksia odotetaan. (Ryan & Jones 2012, 82.)

Yrityksella on taysi vapaus budjetoida mainonta omien tarpeidensa mukaan,
jolloin automatisoitu jarjestelma varmistaa, ettei mainoksia esiteta tietyn budjetin
tai tarjoamisrajan ylityttyd. Yritys maksaa vain mainoksen kautta sivustolle
tulleista kavijoista. Avainsanojen hinta maaraytyy huutokauppatyylisella

kilpailutuksella riippuen kysynnan maarasté. (Ryan & Jones 2012, 84.)

Tarkeinta  hakukonemainonnan aloittamisessa on riittdva valmistelu.
Avainsanojen ja mainosten sisallon tulee olla sellaisia, ettd ne tuovat
ostovalmiita asiakkaita. Myds sivun, johon asiakas saapuu, tulee kannustaa tata
tekemdan osto. Mittaamalla ja seuraamalla kampanjoiden onnistumista
paastaan ajan kuluessa entistd kustannustehokkaampiin markkinointituloksiin,
kun saadaan rajattua tehokkaimmat hakusanayhdistelmat. (Ryan & Jones 2012,
84.)

Hakukonemarkkinointi on toimeksiantajayritykselle tarkea
markkinointiviestinndn keino. Myytdessa Internetissd toimivaa ohjelmistoa
paastaan tilanteeseen, jossa jopa itse tuote on hakukoneoptimoitu eli tuotteessa
olevat sisallot ovat hakukoneystavéllisid. Hakukoneoptimointia edistada
entisestdan palvelun asiakkaiden lisddma siséalt6. Taman seurauksena
toimeksiantajayrityksen hakukoneoptimoinnin paine kevenee ja tulokset
paranevat. Alalla kaytetadn hakukonemarkkinointia viela kohtuullisen
vahaisesti, joten oikeiden ratkaisujen I6ytyessa yritys voi Ssaavuttaa

huomattavaa kilpailuetua.
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4.2 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on digitaalisen markkinoinnin muodoista l&hes suosituin
verkkosivujen jalkeen. Yritysten mediakuluttajista sahkoépostimarkkinointi
tavoittaa viikottain 67%. (Association of Business Information & Media
Companies 2013, 7.)

Sen kayttdminen markkinointiviestinnassa on jatkuvaa tasapainottelua
asiakkaan tiedontarpeen ja yksityisyyden valilla. Vastaanottajaan pitdd olla
yhteydessd, jotta yrityksen ja asiakkaan valinen yhteys sailyy, mutta siina
maarin ettei tama arsyynny viestinnastd. Sahkopostimarkkinointi voi olla
tiedottavaa tai myyvaa, jolloin vastaanottajaa kehotetaan tekem&én toiminto
lukemisen jalkeen. (Ryan & Jones 2012, 127.) Vastaanottajat useimmiten
vastaanottavat tyytyvaisena sahkopostimarkkinointia organisaatioilta, joiden
kanssa heilla on jo asiakassuhde, mutta tunnistavat myods roskapostin herkasti
(Kotler ym. 2012, 129).

Sahkodposti on meriteollisuudessa paivittdisessad kaytdssd, johtuen pitkista
valimatkoista ja korkeista puheluhinnoista eri maihin. Sahkdpostimarkkinointi on
talloin toimeksiantajayritykselle yksi tehokkaimmista tavoista lahestya asiakasta,
jos sisaltd on tuotettu tatd kiinnostavaksi ja asiakas saadaan reagoimaan
viestiin. Yritys voi kayttdd sahkopostimarkkinointia valineena siséiseen
tiedottamiseen, uusasiakashankintaan ja asiakassuhteen hoitoon.
Sahkopostiohjelmistojen kayttaminen mahdollistaa yritykselle sen, ettd pienesta
henkiloresurssista huolimatta voidaan l&hettaa suurille listoille personoituja

sahkopostiviesteja segmentoidusti.
Listan rakentaminen

Paras tapa sahkopostien vastaanottajalistan luomiseen on saada kayttajat
kirjautumaan sahkopostilistalle. Listalle kirjautumista voi lisata myos tarjoamalla
vastinetta toiminnosta. Sahkopostilistoja voi myds vuokrata yrityksilta, jotka ovat
keranneet osoitteiston ja pyytaneet kolmannen osapuolen kayttbluvan. (Ryan &
Jones 2012, 130.)
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Listaa hankkiessa ja kayttdessa on syyta ottaa huomioon alueittain vaihteleva
roskapostilainsaadantd. Roskapostiksi lasketaan kaikki séhkodposti, jota
vastaanottaja ei ole itse toivonut, vaikka alueellinen lainsdaadantd maaraisi
rangaistuksia sen ldhettdmisestd eri perustein (MailChimp 2014).
Vastaanottajan pyytdessa poistamista listalta, on se syyta tehda valittomasti,
jotta lista pysyy mahdollisimman puhtaana eli vastaanottajat ovat sellaisia, jotka

haluavat vastaanottaa yritykselta sahkopostia. (Ryan & Jones 2012, 130.)
Sahkdpostin toimitus

Sahkdpostiohjelmistojen ja palveluntarjoajien kehittyneiden
roskapostisuodattimien vuoksi myos markkinointiviestinta voi helposti menna
roskapostiksi, vaikka vastaanottaja olisi sitéa pyytanyt toimitettavan. Erityisesti
Internet-palveluntarjoajat tarkkailevat roskapostissa sitd, onko sahkoposti tullut
luotettavasta IP-osoitteesta. Tarkkailun alla ovat my6s kyseisen lahettdjan
saamat valitukset. Lisdksi liitteiden ja kuvien kayttd edistdd viestin jaamista
suodattimiin. (Ryan & Jones 2012, 132.)

Sisalléon suunnittelu

Kun sahkdpostin toimittaminen on selvitetty, on syyta keskittyd itse sisaltoon.
Sisdllon tulee saada vastaanottaja avaamaan, lukemaan ja toimimaan
sahkodpostin mukaan. Jotta avaaminen saadaan aikaan, tulee sahkopostin
Lahettaja-kentassa olla  kyseinen  bréndi, jolta asiakas odottaa
sahkodpostimarkkinointia. Riittavan omaperaiselld ja houkuttelevalla otsikoinnilla
vastaanottaja saadaan avaamaan sahkoposti. Viestin sisallén tulee olla lyhyt ja
ytimekas seka ohjata vastaanottaja mahdollisimman selkeasti tekemaan sita,
mitad haneltd halutaan. Vastaanottajaa tulee puhutella henkilokohtaisesti ja
sellaisella tyylilla, jota han ymmartaa. Viestissa on syytad panostaa tarkeimmat
asiat heti alkuun, jolloin se ndhdaan jo esikatselundkymésséa. (Ryan & Jones
2012, 134.)

Sisadllon rinnakkaistestaaminen on mahdollista A/B-testauksella, jossa
lahetetdan sama viesti kahdella tai useammalla erilaisella sisallolla samalle

listalle. Eri sisaltbjen avaamis- ja painamisprosenttien perusteella voidaan
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maaritella omalle vastaanottajakunnalle sopiva sisaltotyyli. (Ryan & Jones 2012,
137.)

4.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on digitaalisessa markkinointiviestinnassa yritykseen
vaikuttava tekija halusi sita tai ei. Ottamalla sosiaalisen median keinot haltuun
yrityksella on mahdollisuus kasvattaa markkinatuntemustaan, lisata
tunnettuutta, vaikuttaa kohderyhmien edellakéavijoihin seka jakaa ja saada tietoa
asiakkailtaan. Lisdksi silla pystytaan edistam&an omilta sivuilta materiaalin

jakamista, mika lisdé sivuston kavijamaaria. (Ryan & Jones 2012, 157.)

Mediamuodon kéayttd on kasvanut yritysmarkkinoinnin tydkaluna ja yritysten
henkilostoista noin 30 % kayttaa sosiaalista mediaa omaan alaansa liittyvan
tiedon hankkimiseen ABM Associationin kyselyn mukaan (Association of
Business Information & Media Companies 2013, 7). Tasta johtuen yrityksen
tulee l0ytaa se sosiaalisen median kanava, josta juuri sen asiakas hakee tietoa

jolloin ndhdd&an myos, mité alalla puhutaan (Leake ym., 102-103).

Sosiaalisen median eri kanavien ammattilaiskayttoaktiivisuudesta tehtyyn
tutkimukseen ei ollut paasya raporttia kirjoittaessa, joten toissijaisena lahteena
on kaytetty Marketing Charts —organisaation tietoja kyseisestd Forrester

Researchin tutkimuksesta.
Sosiaaliset verkostosivut

Verkostosivut tarjoavat kayttgjilleen mahdollisuuden yllapitaa ja kasvattaa
sosiaalista verkostoaan (Ryan & Jones 2012, 161-163). Yrityksille tama tarjoaa
mahdollisuuden olla kontaktipisteessa, jota asiakas seuraa ja kayttaa.
Sosiaalisessa mediassa onnistuminen riippuu yrityksen kyvysté luoda riittavan
vahvat suhteet, loytaa samanmielinen kohdeyleis6 seka vaikuttaa
mahdollisimman luotettavalta viestijalta (Kotler ym. 2012, 125-126). Viestin
lahettgjalla on siis suuri potentiaali saada laaja kattavuus viestilleen, kunhan

tama kykenee muotoilemaan sen vastaanottajalle sopivaan muotoon.
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Facebook on paaasiassa kuluttajille ja kuluttajamarkkinointiin suunnattu, mutta
siind voidaan nahda etuja myds yritysmarkkinoinnissa, silla yritysten
paatoksentekijat ovat yksiloitd. Naista paatoksentekijoista 81 % kayttda
kuukausittain Facebookia, mutta vain 2 % kayttaa sitad alansa tiedon hankintaan
(Marketing Charts 2013, Forrester Research 2013 mukaan). Kilpailuetua

saavuttaakseen yrityksen kannattaa keskittyd seuraaviin keinoihin:

¢ Kiinnostavan sisallon tuotanto saa ihmiset jakamaan ja tykkaamaan
julkaisuista. Markkinoinnillisen siséllon kanssa on suositeltavaa
noudattaa 20/80-saantda eli 20 % julkaisuista on yrityksen markkinointia
ja 80 % ei-markkinoinnillista sisalt6a.

e Yhdistaminen muihin  sosiaalisen median palveluihin, jolloin
kattavuudesta sosiaalisen median alustojen valilla tulee laajempi ja
kokonaisnakyvyys kasvaa.

e Maksullisen mainonnan kayttaminen joko sponsoroitujen julkaisujen tai
sivupalkkimainosten muodossa, jolloin markkinointiviestintd kohdistuu

demograafisten ja maantieteellisten tekijdiden mukaan.
(Vahl 2013, 13-19.)

Suunnitelmassa Facebook on valittu yhdeksi tarkeimmista kanavista tavoittaa
kohderyhma aikana, jolloin ndmé& eivat ole ty0ymparistossd. Tama tekee
mediasta muuta  markkinointiviestintdd  tukevan  muodon.  Hyo6dyt
maksimoidakseen toimeksiantajayritys pitdd systemaattista aikataulua
julkaisujen tekemisesta, jotta niita tulee tasaisesti. Lisaksi maksullista
mainontaa kaytetdan entisestddn kiinnostusta saaneiden julkaisujen

lisdndkyvyyden aikaansaamiseksi.

Google+ -sosiaalisen median palvelua kayttaa yritysten ostopaatosten tekijoista
49 % kuukausittain. Naista vain 4 % kayttaa sitd omaan alaansa liittyvan tiedon
hankintaan (Marketing Charts 2013, Forrester Research 2013 mukaan).
Kuitenkin sen ollessa maailman suurimman hakukoneyrityksen Googlen

omistama, on siihen syyta panostaa myos hakukoneystavallisyyden nimissa.
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Liséksi palvelun kohtuullinen nuoruus mahdollistaa sen, etta yritys voi alasta

riippuen saada kilpailuetua kayttéonottamalla sen jo aikaisessa vaiheessa.

Yrityssivujen tekemisen jalkeen yrityksen markkinointiviestintda palvelussa
pystyy lisdamaan hankkimalla useampia yllapitgjid, jolloin asiakaspalvelun
reagointi palvelussa tehostuu. Lisaksi yrityksen on syyta julkaista suoraan
intressiryhmiin  ja kayttaa julkaisuissa tekstin lisdksi myds visuaalisia

elementteja ja linkkeja. (Acunzo & Hussain 2013, 13-20.)

Palvelun merkitys on koettu toimeksiantajayritykselle niin vahaiseksi ja
kilpailijan aktiivisuus niin suureksi, ettd markkinointiviestintaa ohjataan matalalla
prioriteetilla kyseiseen viestintakanavaan. Tarkein tavoite Google+ -palvelun
kaytossa yritykselle on sen hakukonemarkkinointia tehostava vaikutus ja

tulevaisuudessa palvelun mahdollinen yleistyminen.

Linkedin on ammattilaiskayttoon suunniteltu sosiaalinen media, jonka
tarkeimpina ajureina ovat yritykset, tyontekijat ja tyOopaikat. Taman liséksi
yrityksilla on mahdollisuus parantaa nakyvyyttddn yritysmarkkinoinnissa.
Yritysten ostopdatdsten tekijoiden parissa LinkedIn onkin kaytetyin sosiaalisen
median muoto 81 % kayttaessa sita kuukausittain ja naista 26 %:n etsiessa
sieltd tietoa alaansa liittyen (Marketing Charts 2013, Forrester Research 2013

mukaan).

Jotta palvelusta saisi markkinointiviestinnan tyokaluna mahdollisimman paljon
hyotya, tulee yrityksen profiiliin liittdd avainsanoja, jotka vahvistavat yrityksen
asemaa hakutuloksissa ja taten lisaavat nakyvyytta. Maksullisen mainonnan
avulla yritys pystyy luomaan teksti-, kuva- tai videomainoksen, jonka se voi
segmentoida yrityksen koon, tittelin, toimialan ja senioriteetin mukaan.
Segmentoimalla omalla yrityssivulla olevan tarjonnan yritys pystyy tarjoamaan
kohderyhmalleen juuri heidan segmentilleen sopivia ratkaisuja. (Leaning 2013,
29,35.)

Erityisesti yritysmarkkinoinnissa LinkedIn tarjoaa erittdin tehokkaan sosiaalisen

median markkinointikanavan. Samalla sen maksulliset markkinointitoiminnot
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ovat myds muita toimeksiantajan kaytdssa olevia sosiaalisen median

vaihtoehtoja kalliimmat.

LinkedlIn on tarked Vviestintdkanava toimeksiantajayritykselle sek& sen
tiedottamistoiminnassa etta tyontekijoiden verkostoituessa asiakasyritysten
edustajien kanssa. Se tarjoaa mahdollisuuden tarjota asiakaspalvelua ja
toteuttaa myyntia yritysten valilla vaihtoehtoisena keinona
sahkdpostinviestinnalle. Lisaksi meriteollisuus on kansainvalisella mittakaavalla
erittdin verkottunut Linkedlnissd ja se onkin kanava, jota voidaan kayttaa
asiakkaan tavoittamisessa ty0ajalla ammattimaisessa ymparistossa.

Median jakosivut

Median jakosivuilla yritykset ja yksityishenkilot pystyvat jakamaan erinaisia
videoita, valokuvia ja presentaatioita. Markkinointiviestinnan kannalta on hyva
selvittdd minkalaisesta sisallosta kohderyhma pitda. Taman saa selville
tarkastelemalla alan julkaisuja seka niiden kommentteja ja tykkayksid. Liséksi
median jakosivut toimivat valmiina julkaisualustoina visuaaliselle materiaalille,

kuten yritysvideoille ja koulutuspresentaatioille. (Ryan & Jones 2012, 160.)

Youtubea kaytetdaan videoiden julkaisemiseen. Palvelu mahdollistaa mainos- ja
koulutusvideoiden lataamisen seka jakamisen intressiryhmille (Social Media
Today 2014). Slidesharen kautta voidaan jakaa koulutuspresentaatioita seka
julkisesti etta yksityisesti (Wishpond 2014). Naiden kanavien tarkeys on
toimeksiantajayrityksen asiakaspalvelun kannalta suuri, mutta toisin kuin muut
opinnaytetydssa tarkasteltavat sosiaalisen median muodot, niihin tuotettavan

materiaalin ei tarvitse olla julkaistu tietyn syklin mukaan.
Mikroblogit

Mikroblogit ovat palveluja, jotka tarjoavat mahdollisuuden 140-merkin
lyhytviestien julkaisuun maailmanlaajuiseen uutisvirtaan.  Mikroblogien
tarkoituksena on saada kayttdjat luomaan yhden pitkdn paivityksen sijasta
useiden paivitysten sarja, jolloin seuraajat saavat elavamman kuvan viestijasta.
(Ryan & Jones 2012, 165-167.)
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Twitterin hyoty toimeksiantajayritykselle on todettu kokemuksen mukaan
suureksi. Tutkimuksen mukaan kuitenkin paatoksentekijdiden kuukausittainen
kayntimaard on 62 %, joista oman alan tietoa palvelusta etsivat vain 6 %
(Marketing Charts 2013, Forrester Research 2013 mukaan). Twitterin

kayttohyodyt voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen:

e Yritys voi tarkkailla brandinsd tilaa reaaliaikaisesti selvittamalla, mita
ihmiset puhuvat siitd. Lisaksi yritys voi jakaa tietoa tapahtumista seka
antaa ammattilaisneuvoja.

e PR:n toteuttamisessa yritykselle mahdollistuu kontaktointi toimittajiin,
blogaajiin sekd muihin mediatoimihenkildihin. Yrityksen tulisi kehittaa
suhdettaan tdhan sidosryhmaén, jakaa ideoita ja tarjota uutisaiheita.

e Asiakaspalvelun vahvistaminen mahdollistuu, kun yritys pystyy
reagoimaan uutisvirrassa oleviin asiakkaiden valituksiin koskien yritysta
tai sen tuotteita. Lisédksi ennakkoon tiedottaminen esimerkiksi
toimintahairidista tai muutoksista on hyva toteuttaa myods Twitteria

kayttaen.
(Leaning 2012, 49-56.)

Twitter mahdollistaa toimeksiantajayritykselle huomattavasti vapautuneemman
|l&hestymistavan eri sidosryhmiin. Yritys pyrkii pitamaan aktiivista viestintaa
blogaajien ja toimittajien kanssa rennommalla tavalla sekd luomaan mielikuvaa
inhimillisesta yrityksesta. Twitter mahdollistaa myds laajemman kohderyhman
tavoittamisen meriteollisuudessa helpommin, kuin esimerkiksi LinkedIn ja

Facebook, koska viestit voidaan ohjata #-merkeilla intressiryhmiin.

4.4 Blogi

Blogi on vapaamuotoisesti kirjoitettu julkaisu, joka useimmiten julkaistaan
yrityksen verkkosivuilla (Kotler ym. 2012, 705). Blogi antaa yrityksille

inhimillisemman ja l&dheisemman kontaktin kohderyhmé&éan. Halutessa blogit
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mahdollistavat tuoreen sisallén tuottamisen yrityksen sivuille jopa paivittain.
(Ryan & Jones 2012, 187.)

Jotta yrityksen blogikirjoitukset saisivat tarvitsemaansa huomiota, niiden tulee
puhutella lukijaa henkilokohtaisesti ja vaikuttaa vahemman
markkinointihenkiselta kuin mainokset. Kirjoitusten paaasiallisena tarkoituksena
on tiedonjakaminen, joten niiden on syyta olla kiinnostavia, jotta lukija jaksaa
keskittya lukemaan ja parhaassa tapauksessa jakaa kirjoituksen.
Blogikirjoitukset ovat yksi helpoimmista tavoista varustaa yrityksen sivustoa
tuoreella sisallolla. Tastd johtuen blogia kannattaakin tuottaa riittdvan usein,
jotta tuore sisaltd helpottaa hakukoneoptimointia ja vakituiset kavijat jaksavat
kayda sivustolla. Blogissakin on hyva ottaa hakukoneoptimointi huomioon
sisélléssd, mutta tama ei saa johtaa lukijaa hairitsevaan avainsanojen tulvaan
tekstissa. (Ryan & Jones 2012, 187-188.) Parhaisiin tuloksiin paastaan, kun
organisaatiosta aktivoidaan useita kirjoittajia, jotka Kirjoittavat blogikirjoituksia
omasta erikoistumisestaan. Tall6in aikaansaadaan resurssien jakautuminen

sekd mahdollisimman monialainen sisaltd. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 98-101.)

Suunnitelmassa on maaritelty toimeksiantajayrityksen kayttavan blogia
harvemmin kuin se voisi olla mahdollista, jotta mahdollisten resurssivajeiden
sattuessa julkaisu ei jaa valiin. Suunnitellun aikataulun ulkopuolisia kirjoituksia
voidaan julkaista ja ne ovat positiivinen lisa. Blogikirjoitukset ovat aihepiireiltaan
yrityksen tarjoaman tuotteen kehitystd koskevia, alan tapahtumia kuvailevia ja
asiakasyrityksia esittelevia. Talloin saadaan aikaan seké sisaltod etta
markkinointietua asiakkaille. Kirjoitukset tarjoavat myos lahdemateriaalia eri

viestintdkanavien julkaisuille.

4 5 Lehdistotiedotteet

Lehdistotiedotteet ovat organisaatioiden tai yksityisihmisten toimesta toimittajille
uutisten pohjaksi lahetettavid teksteja (Lehdistétiedote.fi 2014). Sahkoiset
lehdistotiedotteet ovat yksi nopeimmista tavoista saada yrityksen viesti digi- ja

printtimediaan. Ollessaan yksi nopeimmista on se kuitenkin my6s yksi
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vaikeimmista, silla sahkoisia lehdistotiedotteita jaetaan paivittain  ympari
maailmaa ja vain murto-osa niista nousee toimittajien tutkalle. Jotta yritys saisi
mahdollisimman paljon huomiota ja nousisi toimittajien tutkalle, tulee

lehdistotiedotteen olla:

e Lukemisen arvoinen, jotta toimittajat kokevat sen tuovan heille lisaa
hyotya eli lukijoita. Turha markkinoinnillisuus tulee jattda ja tarjota
sellaista sisaltoa, joka kiinnostaa loppulukijoita.

e Iskeva ja ytimekas eli tiedote sisaltdd mukaansatempaavan otsikon ja
johdannon, jolla huomio kaapataan. Iskeva teksti liikkuu tehokkaasti
lauseesta toiseen, niin ettei lukija harhaudu lukemisesta.

e Nopeasti ymmarrettavissd oleva, jolloin sanoma tuodaan heti ilmi ja
vasta taman jalkeen tarjotaan lisatietoa. Talloin myods kesken jatetyn
lukemisen perusteella tietédd, mista tekstissa puhuttiin.

o Kielellisesti helppolukuinen teksti ei sisélla alan tyypillistd slangia tai
kapulakielta.

e Yhteystiedot sisaltava lehdistdtiedote mahdollistaa, etta toimittajat ja

asiasta kiinnostuneet voivat tarvittaessa ottaa yhteytta.
(Ryan & Jones 2012, 178-180.)

Lehdistétiedotteiden julkaisemiseen on olemassa useita palveluita, jotka
tarjoavat valmiin julkaisualustan ja toimittajatietokannan, johon lahettaa tiedote.
Naissa tiedotteen siséllon tarkeys korostuu, silla kyseista palvelua ja tietokantaa

kayttavat myods muut yritykset.

Paaasiallinen kohderyhma lehdistotiedotteilla on alan lehdistd seka
taloussanomalehdet. Lehdistotiedotteilla pyritddn tuomaan SHIPSUsta esiin
uskottavampaa kuvaa ja tiedottamaan suurista uudistuksista.
Lehdistotiedotteiden julkaisutahti on niiden kustannuksesta johtuen harvinaista
ja tarpeen vaatiessa toteutettavaa. Kayttdon on kuitenkin otettu sahkoéinen
julkaisupalvelu, joka mahdollistaa suoran toimituksen toimittajille. Yksi
suurimmista tulevaisuuden virstanpylvaista on saada lehdistotiedotteesta tehty

artikkeli lapi printtimediaan, nykyisten sahkdoisten lehtiartikkeleiden lisaksi.
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4.6 Analytiikka

Analytiikka tekee digitaalisen markkinointiviestinndn seurannasta huomattavasti
kustannustehokkaampaa verrattuna perinteisiin markkinointiviestintakeinoihin.
Sen avulla pystytddn seuraamaan kaikkia sahkoisia markkinointikeinoja, joilla
johdatetaan kayttgja sivustolle seka seurataan heidadn toimintaansa siella.
Digitaalisten markkinointiviestinnan keinojen analysoinnin helppous on
mahdollistanut sen, ettd  markkinointiviestintdkustannukset  pystytaan
kohdistamaan jopa asiakaskohtaisesti. (Ryan & Jones 2012, 102.)

Erilaiset kolmannen osapuolen analytiikkasovellukset voidaan jakaa kahteen
kategoriaan. Serverilokeja tarkastelevat sovellukset pystyvat kertomaan
kavijdiden sijainnin, kayntiajan, kielen, kayttojarjestelman ja selaimen merkin
sekd mallin, tallentamalla selaimen tekemat tiedostonhakupyynnot. (Ryan &
Jones 2012, 103.)

Sivut voivat myds syo6ttdd evasteita kayttajan selaimeen, jotta heitéd voidaan
seurata ja parantaa heidan kayttdjakokemustaan. Liséksi tiettyjen alasivujen
merkitseminen  seurantakoodeilla mahdollistaa ainutlaatuisen kayttajan
seurannan. (Ryan & Jones 2012, 104-105.)

SHIPSUn kaytossa analytiikalla pyritddn seuraamaan asiakkaan tulovaylia seka
kayttaytymista sivustolla. Lopullisena tavoitteena on ohjata kavija kirjautumaan
palveluun ja analytiikalla voidaan havaita pullonkauloja, joita korjataan
sisélléllisin -~ muutoksin.  Analytikkaa  kaytetddn myds eri  maiden
myyntiorganisaatioiden tukemiseen, toimittamalla heille tietoa heidan

kontaktoitujen asiakkaiden toiminnoista sivulla méaritettyna aikana.
Google Analytics

Googlen ilmainen Analytics -sovellus toimii aikaisemmin esiteltyjen evasteiden
avulla. Se syottdd sivuihin seurantakoodeja, jolloin kavijat pystytaan seka
tunnistamaan etta heidan liikkeitdan pystytddan seuraamaan. Sovellus
mahdollistaa digitaalisten kampanjoiden seurannan, jolloin voidaan seurata

likenteen lahteitd ja analysoida markkinointiviestinnan  toimivuutta.
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Mukautettava raportointi ja reaaliaikainen seurantaominaisuus mahdollistavat
nopean ja oikeanlaisen reagoinnin kavijoiden toimintoihin. (Ryan & Jones 2012,
111-112))

Palvelun valintaan toimeksiantajalle on vaikuttanut hinnan liséksi se, etta se
toimii verkkosivujen hallintaohjelmien ja Googlen hakukoneen kanssa. Lisaksi

silla pystytaan toteuttamaan edellda mainittuja analytiikan toimintoja.
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5 SUUNNITELMAN TOTEUTUS

5.1 Toteutusmuodon valinta

Jotta suunnitelma saavuttaisi sille asetetut tavoitteet, tuli sen toimituksen ja
siséllon integroitua yrityksen toimintakulttuuriin. Asioita, joita piti ottaa huomioon

suunnitelman toteutusmuotoa valittaessa, olivat

e oOrganisaation maantieteellinen hajanaisuus
e Qgjasta ja paikasta riippumaton tyotahti
o kaikkien tyontekijoiden osallistaminen

e joustava muokattavuus seurantatuloksien mukaan

hektinen tydymparisto, joka vaatii helppokayttoisia sovelluksia.

Suunnitelma toteutettiin wiki-tietokantamuodossa. Wikit ovat
tietokantakokoelmia, jotka koostuvat sivuista, joille kuka tahansa voi luoda,
muokata tai kommentoida tietyn aihealueen tietoja. Tunnetuin esimerkki wiki-
pohjaisesta  toteutuksesta on maailman suurin  verkkotietosanakirja
Wikipedia.org. (Ryan & Jones 2012, 167.)

Wiki rakennettin Google Pages —palveluun. Suunnitelmaan paasee
kirjautumaan jokainen yrityksen sahkopostitilin omaava henkild sek& sinne
erikseen kayttoluvan saaneet. Kayttgjat voivat kirjautua palveluun ajasta ja
paikasta riippumatta ja sisalté on taysin heiddn muokattavissa. Tarpeen
vaatiessa muokkausoikeuksia voidaan kuitenkin rajoittaa. Kayttajat paasevat
muokkaamisen lisaksi kommentoimaan wikin eri sivuja sekd lataamaan

tiedostoja niille.

Tyontekijat kokivat ohjelmiston helppokayttdiseksi, joten sen opetteluun ei kulu
turhaa aikaa. Kyseinen palveluntoimittaja valittiin, koska yrityksella oli jo sen
palveluita kaytossad ja ndma toimivat yhteydessd wikiin. Google Pages —
palvelun valintaa tuki my6s Google Drive —pilvipalvelun tarjoamat
mahdollisuuden Iluoda ja linkittdd presentaatioita, taulukoita, kyselyja,

tekstitiedostoja seka piirroksia suoraan wikiin. Talldin kaikki tieto, joka
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tallennetaan  tai muokataan liitetiedostoissa,  paivittyy  valittomasti

suunnitelmaan.

Toteutuksen aikataulutuksessa kaytettiin Google Calendar —palvelua, jolloin
koko vuoden markkinointiviestintatoimet saatiin yhteen kalenteriin ja linkitettya
suunnitelmaan sek& jaettua kaikille organisaation jasenille. Kalenterista
jokainen tyontekija voi tarkastaa tulevat markkinointiviestinnan tapahtumat ja

niiden vastuualueet seka tarkentaa kalenterimerkintdja.

5.2 Suunnitelman toteutus

Suunnitelman toteutus onnistui valmiita mallipohjia kayttden Google Pages —
palvelussa. Kuvassa 1. nahdaan suunnitelman alkutilanne, josta sita lahdettiin

muokkaamaan tarpeiden mukaan.

SHIPSU Wiki

HOME

Home

red 8y Google Sites

Kuva 1. Suunnitelman alkuperainen pohja.

Pohjaksi valittiin yksinkertainen ja selked vaihtoehto, jonka varimaailmana
kaytettiin yrityksen omia vareja eli sinista ja valkoista. Valmiissa suunnitelmassa
(kuva 2.) kayttaja toivotetaan tervetulleeksi uusimmilla etusivun Kkirjoituksilla
kuvassa avoimena olevassa INFO-osiossa. Osioon voi tarpeen mukaan
Kirjoittaa uutta sisaltda siten, ettd vanha nakyy sen alapuolella. Jokaista

julkaisua voi myds kommentoida (alue 1.).
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Vasemmalla on (alue 2.) navigointialue, jossa nékyy koko suunnitelman osiot.
Tama tekee liikkumisen suunnitelmassa helpoksi. Jollei kayttaja Ioyda
tarvittavaa tietoa navigointialueiden kentista, voi tama etsia sitd hakukoneen
kautta oikeasta ylareunasta (alue 3.). Liséksi tekstisisdlldissd voidaan viitata
(alue 4.) johonkin tietokannassa muualla olevaan asiaan ja kayttaja voi seurata

linkkia saadakseen lisatietoa. Tama ristiinlinkittaminen tekee kayttokokemuksen

suoraviivaisemmaksi ja estdé sen keskeytymisen.

INFO Info >
MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA WIKI

MARIGANONTIVIES TINTASUURNITELMA Markkinointiviestintasuunnitelma WIKI

posted Dec 17, 2013, 8:12 AM by Shipsu Team [ updated Jan 8, 2014, 6:10 AM |

1. LAHTOKOHTA-ANALYYSIT
2. MARKKINOINNIN TAVOITTEET JA STRATEGIA

3. MARKKINOINTIVIESTINNAN TAVOITTEET Tervetuloa kayttamaan SHIPSUn markkinointiviestintasuunnitelmaa. Suunnitelma on toteutettu Wiki-muodossa, jolloin jokaisella organisaation kayttajalla
4. KOHDERYHMAT 2 on mahdollisuus muokata tietoja, ladata tiedostoja seké kommentoida eri osuuksia.

5. SANOMAT ‘Wiki on jaettu kahtee osaan, joista [ﬂtaﬂhnen 10Ir nitelma ke skittyy nan teorian pohjalta rakennettuun

5 MARKKINOINTIVIESTINTASTRATEGIA markkinointiviestir ityksesta ja sen ym Kuurdmumu ja seuranta nayttavat reaaliaikaisia tehtavia ja tuloksia

markkmomt\weslmnasWa daan lapi eri digitaalisen markkinointiviestinnan valineita, joita organisaatiossa kaytetaan seka
7. TOTEUTUS (KOORDINOINTI JA INTEGROINTI) v P 9 E W
ohjeistuksia niiden mahdollisimman tehokkaaseen ja onnistuneeseen kayttoon.

8. SEURANTA
IDEATANKKI
VIESTINTAVALINEET
[ ADD FILES
BLOGI
HAKUKONEMARKKINQINTI
LEHDISTOTIEDOTTEET Comments
SOSIAALINEN MEDIA Shipsu Team
SAHKOPOSTIMARKKINGINTI Q fdd e comment 1
p Juha Pihkakoski 1104 AM Dec 27
((S) msrommenn
= Repy

Recent Site Activity | Report Abuse | PrintPage | Remove Access | Powered By Google Sites.

Kuva 2. Suunnitelman etusivu.

Kuvassa 3. nakyy yksittaisen sivun toteutus. Jotta liikkuminen olisi
mahdollisimman helppoa, on jokaisen alasivun alkuun laitettu sisallysluettelo
(alue 5.), josta paasee linkkien avulla suoraan oikeaan selauskohtaan. Eri
tekstimuotojen lisdksi sivulla on Google Drive —palvelussa tehty kuvio (alue 6.),
joka on linkitetty suoraan suunnitelmaan ja sen muokkaaminen onnistuu seka
suunnitelmasta ettd Google Drive —palvelusta. Suunnitelman alasivuilla, kuten
etusivullakin kayttajilla on mahdollisuus kommentoida, muokata ja ladata

tiedostoja.
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INFO

Digitaalinen markkinointiviestintasuunniteima >
MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELLA WIKI

MARKIGNOINTIVIES TINTASUUNNITELNA 2. Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

1. LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

2. MARKKINOINHIN TAVOITTEET JA STRATEGIA

3. MARKKINOINTIVIESTINNAN TAVOITTEET
CONTENTS
4. KOHDERYHUAT

18uuntausstrategia
1.1 Kasvustrategia
6 MARKKINOINTIVIESTINTASTRATEGIA 2 Kilpailustrategia

7_TOTEUTUS (KOQRDINOINTI JA INTEGROINTL 21 Jalostamissirateoia

8 SEURANTA 5 .

IDEATANKKI

5. SANOMAT

VIESTINTAVALINEET
BLOGI
HAKUKONEMARKKINOINTI Suuntausstrategia
LEHDISTOTIEDOTTEET
SOSIAALINEN MEDIA Kasvustrategia

SAHKOP OSTIMARKKINOINTI Yritys pystyisi lisaamaan absoluuttista markkinaosuuttaan, vaikkei kasvustrategiaa kaytettaisi, sila verkkopalvelut ovat vield talla alalia kasvavat markkinat. Yritys

pystyy kuitenkin nopean skaalautuvuuden vuoksi | jopa eksponer 1 kasvusta. Tallgin my6s markkinalohkon laajennus on
.
TUOTE- JA MARKKINAMATRIISI
Tuotieet
NYKYISET | PARANNETUT UUDET
Markkina™
lohkot
NYKYISET @ ! B C
LAAJENNETUT D /@ F
N\
UUDET G H 6 . |

Kuva 3. Suunnitelman sisaltosivu.

Seuraavien vuosien markkinointiviestintdd suunniteltaessa voidaan wiki
kopioida sellaisenaan uusille alasivuille tai aloittaa joka vuosi alusta. Rullaavan
suunnittelun saavuttamiseksi on kuitenkin syyta parannella ja paivittdd jo
olemassaolevia osioita, jolloin wiki toimii dynaamisena tyokaluna. Taman liséksi
rullaavan suunnittelun toteuttaminen mahdollistaa, ettd seurannasta voidaan

vuosien paasta nahda kaikkien ajanjaksojen raportointi samalla kertaa.

5.3 Kaytettavyys muissa yrityksissa

Wiki-muotoinen ratkaisu sopi muutenkin pilvipalveluita kayttavan yrityksen
digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelman toteutukseen, mutta on
monistettavissa my6s muihin yrityksiin. Tarkein osa-alue, joka maarittelee wiki-
muotoisen suunnitelman onnistumisen on tyontekijdiden mahdollisuus ja

halukkuus toimia vastaanottavana seké tietoa jakavana osapuolena. Yritykset
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joiden  markkinoinnin  alaisuudessa olevat toimijat ovat paivittain
verkkoyhteydessa esimerkiksi sahkopostia kayttden, pystyvat oytamaan
kyseisesta toteutusmuodosta luonnollisen lisdn tydkaluihinsa. Suurissa
yrityksissa se mahdollistaa markkinoinnin johtamisen ja siséisen raportoinnin
sekd pienemmissa yrityksissa kannustaa taltioimaan ns. hiljaista tietoa, joka
helposti jaa ihmismuistin varaan, koska riittavia raportointitykaluja ei

markkinoinnin osa-alueella ole kaytossa.

Haasteena toteutusmuodossa voi olla yrityksen sisdisen luottamuksen
puuttuminen liikesalaisuuksien ollessa kyseessa. Taman lisaksi tyontekijoilla voi
olla haluttomuutta omaksua uusia jarjestelmia. Lisaksi haasteita voi aiheuttaa

joissain ammateissa ja maissa mahdollinen tarvittavien tyévéalineiden puute.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli haastaa olettamus siitd, ettd digitaalinen
markkinointiviestinta on tehokas tydkalu vain kuluttajaviestinnassa seka saada
aikaan innovatiivinen  tapa  toteuttaa  toimiva ja  interaktiivinen
markkinointiviestintdsuunnitelma. Toimeksiantajayrityksessa ei aikaisemmin
ollut markkinointi- tai markkinointiviestintdsuunnitelmaa, joten tyd aloitettiin

alusta.

Markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksiantajayrityksen digitaaliselle
viestinnélle saatiin toteutettua uudenlaisessa ja tyOntekijoitd osallistavassa
muodossa, joka miellytti myds toimeksiantajaa. Vaikka yritys toteuttaa muutakin
kuin digitaalista markkinointiviestintad, pyrkii se parantamaan asemaansa
erityisesti  digitaalisen median markkinoilla  kustannustehokkuuden ja
kattavuuden vuoksi. Suunnitelmassa kaytetyt tyokalut olivat ennalta maarattyja
ja niité oli aikaisemmin jo kaytetty. Tarkoituksena olikin 16ytda oikeat keinot ja
painotukset eri valineiden kayttéon, jotta resurssien priorisointi toisi
mahdollisimman hyva tuloksen. Toimeksiantajayrityksen ollessa nuori
ensimmaista suunnitelmaa tehtdessa, on suunnitelman oltava riittdvan joustava
sekad toimia oppimisalustana, jotta tulevaisuudessa paastaan mahdollisimman
hyvaan lopputulokseen korjausliikkeiden kautta. Tasta johtuen suunnitelmassa
asetettiin  aloitustaso kaytettdvissa olevat resurssit huomioon ottaen

saavutettavalle tasolle, jota voidaan tulevaisuudessa korottaa.

Suunnitelman toteutuksessa kaytettiin teoriaosuuden sisalt6a runkona ja se
muodostaakin koossapitdvan osan markkinointiviestintdsuunnitelmaan. Tasta
johtuen kyseinen teoria on myds tallennettu itse suunnitelmaan, jotta kayttajat

voivat opiskella ja l6ytaa perusteet markkinointiviestintapaatoksille.

Se, tuleeko yritys ja tdm& suunnitelma muuttamaan digitaalisen
markkinointiviestinnan  luonnetta  kohti  kuluttajamarkkinointia,  selvida
suunnitelmaa toteuttaessa. Mahdollisuudet tdhan ovat yrityksen sisaisesti hyvat,

mutta vasta kaytant6 ja ymparoivat olosuhteet laittavat sen todelliseen testiin.
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