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Valmiiden aineistojen lisaksi opinnaytetyon tietoperustana kaytetaan benchmarkkausta ja laadul-
lista haastattelututkimusta. Benchmarkkaustutkimusta tehtiin ammattiharjoittelun yhteydessa.
Teoriaosuudessa kasitellaan aluksi asiantuntijapalvelua, minka jalkeen keskitytaan markkinointi-
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The purpose of this thesis is to improve Oulu Convention Bureau’s digital marketing communica-
tions. The aim is to increase Oulu Convention Bureau’s awareness among customers. This thesis
is a follow-up to a practical training in OCB.

The topic for the thesis was created together with the commissioner. Oulu Convention Bureau is
developing new websites, which provided an opportunity to examine digital marketing further-
more. This thesis introduces digital marketing channels and provides practical procedures for
each of the chosen channels.

The material for the research was gathered from existing materials, benchmarking and interviews.
The theoretical background consists of consultancy services, business to business marketing,
marketing communications and digital marketing. The main focus is in digital marketing channels.
The outcomes of the thesis are the introduction of digital marketing channels and the practical
procedure recommendations for each of the chosen channel.

This thesis provides a tool for the commissioner to develop its marketing communications plan
and also to build a digital marketing communications mix that supports the new websites. Using
of digital marketing communication improvement suggestions leaves to the commissioner’s re-
sponsibility. A further research subject would be about the effects of digital marketing communi-
cations.
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1 JOHDANTO

Taman tutkimuksen aiheena on digitaalisen markkinointiviestinnan kehittdminen Oulu Convention
Bureaulle, joka on myds opinnaytetydn toimeksiantaja. Oulu Convention Bureau eli OCB on Bu-
sinessOulun organisaatiossa toimiva asiantuntijapalvelu, joka tarjoaa veloituksetonta apua seka
kongressien, konferenssien ja kokousten hakemiseen etté yleiseen neuvontaan tapahtumiin liitty-
vissa asioissa. Tutkimus on aiheellinen, silld Oulu Convention Bureau on uudistamassa verk-
kosivujaan, mika tarjosi mahdollisuuden tarkastella verkkosivujen lisaksi muita digitaalisen mark-

kinoinnin vaihtoehtoja. Opinnaytetyo on jatkoa kesalla 2013 suoritetulle ammattiharjoittelulle.

Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, sillé digitaalinen markkinointi on yha enenevassa maarin
osa yritysten markkinointistrategiaa. Digitaalisen markkinointiviestinnan kanavista erityisesti sah-
képosti- ja hakukonemarkkinointi ovat nykyaan yritysten vakiokaytossa. Vuonna 2013 yritysten
markkinointibudjetista kaytettiin keskimaarin 30 % digitaaliseen markkinointiin. Suosituimmat
kanavat olivat yrityksen oma verkkopalvelu, uutiskirjeet ja hakusanamainonta. (Digitaalisen mark-
kinoinnin barometri 2013, hakupaiva 29.1.2014.)

Opinnaytetydssa kasitelladn digitaalista markkinointia ja markkinointiviestintaa. Tydssa sivutaan
myos asiantuntijapalvelua ja yritysmarkkinointia, koska toimeksiantajan tarjoaman palvelun luon-
ne koskee molempia. Tyon tehtavana on tarjota toimeksiantajalle mahdollisimman kattavasti tie-
toa digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksista ja kartoittaa juuri heille sopivat digitaalisen
markkinointiviestinnan kanavat. Opinndytetyd vastaa tutkimuskysymyksiin "mitka digitaalisen
markkinoinnin kanavat ovat sopivimpia Oulu Convention Bureaulle ja miksi” seka "miten valittuja
digitaalisen markkinoinnin kanavia voi hyodyntaa kaytannossa”. Tyon tuloksena on internetmark-
kinoinnin kehittamisen vinkkeja, joiden avulla toimeksiantaja pystyy parantamaan palvelunsa

tunnettuutta ja lisé@maan kotisivujensa kavijamaaraa.
1.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmina olivat benchmarking ja laadullinen tutkimus. Benchmarking on systemaat-
tinen menetelma, jolla kerataan tietoa, vertaillaan ja parannetaan omaa toimintaa. Tarkoituksena
on ottaa oppia hyvilta esikuvilta ja pyrkia hyddyntaméaén opittua oman yrityksen toiminnan paran-
tamiseksi. (Hotanen, Laine & Pietildinen 2001, 6.) Oulu Convention Bureaulla benchmarkkaustut-

kimusta on tehty jo kesalla 2013 ammattiharjoittelun yhteydessa. Vertailun kohteena olivat muut



suomalaiset yliopistokaupungit, paaasiassa Helsinki, Espoo ja Jyvaskyla, seka muutama menes-
tyvaksi tiedetty ulkomainen kongressikaupunki, kuten Tukholma, K66penhamina ja Singapore.
Vertailua tehtiin erityisesti verkkosivujen rakenteen ja sisallon seka tarjottujen markkinointimateri-
aalien suhteen. Benchmarkkaustutkimuksen tuloksena havaittiin selked tarve kehittdd OCB:n

verkkosivuja seka paivittaa sen tarjoamia markkinointimateriaaleja.

Laadullinen tutkimus toteutettiin kolmella puhelinhaastattelulla, joissa haastateltiin eri jarjestoissa
vaikuttavia henkil6ita, joilla oli kokemusta kongressien tai tapahtumien jarjestamisesta. Tutkimuk-
sessa selvitettiin, millaisia kokemuksia haastateltavilla oli tapahtuman jarjestamisesta, mista he
hakevat tietoa ja tuntevatko he Oulu Convention Bureaun tarjoamaa palvelua. Kysymykset jaettiin
kahteen kategoriaan: ensin selvitettiin haastateltavan kokemuksia kongressin tai tapahtuman
jarjestamisesta, minka jalkeen keskityttiin haastateltavan kokemuksiin Oulu Convention Bureaun
palvelusta. Tapahtumien jarjestamiseen liittyen kysyttin mm. ovatko haastateltavat tarvinneet
apua tapahtuman jarjestamisessa, mista he ovat hakeneet apua ja minkéalaisia asioita tapahtu-
man jarjestamiseen liittyy. OCB:n palveluun liittyvat kysymykset koskivat palvelun tunnettuutta,

palvelukokemuksia ja palvelun nakyvyyden parantamista.

Vastauksista kavi ilmi, ettd OCB:n palvelu itsessaan on hyva ja tarpeellinen, mutta tunnettuudes-
sa on paljon parannettavaa. Vastaukset antoivat lisaperusteita opinnaytetydssa esitettyihin digi-

taalisen markkinointiviestinnan kehittamisehdotuksiin. Haastattelulomake on nahtavissa liitteissa.
1.2 Toimeksiantajan palvelu

Oulu Convention Bureau eli OCB on BusinessOulun organisaation alla toimiva asiantuntijapalve-
lu, joka tarjoaa veloituksetonta apua kongressien, konferenssien, kokousten ja tapahtumien ha-
kuun seka markkinointiin. Lisdksi OCB markkinoi Oulua kongressikaupunkina. Toimialaan liittyy
muutamia oleellisia kasitteitd, jotka voidaan méaaritella usealla tavalla. Ohessa IACPO:n eli Inter-
national Association of Professional Congress Organizers:in (2014, hakupaiva 10.2.2014)

maaritelmia termeille.

Kongressi tarkoittaa saannollista, satojen tai tuhansien osallistujien kokoontumista, jossa yleensa
kasitellaan tiettya aihepiiria. Useimmin kongressit ovat kansainvélisia tieteellisia kokoontumisia,

joihin keraantyy alan asiantuntijoita késittelemaan tiettya tieteellista aihetta.



Convention eli kokoontuminen tarkoittaa joko kansainvélista tai valtakunnallista, usein liiketoimin-
taan liittyvaa tapaamista, johon kokoonnutaan keskustelemaan tietyista aiheista tai markkinoi-

maan esimerkiksi yritysten uutuustuotteita.

Konferenssi on usein tieteellinen tapahtuma, jossa kasitellaan tiettyja aihealueita. Siihen ei liity

saanndllisyytta, ja se on pienikokoisempi seka lyhytkestoisempi kuin kongressi.

Oulu Convention Bureau pyrkii aktivoimaan ja motivoimaan jarjestoihin kuuluvia ihmisia, esimer-
kiksi Oulun yliopiston professoreita, hakemaan kongresseja ja muita tapahtumia Ouluun. Suo-
messa monella yliopistokaupungilla on olemassa vastaavanlainen palvelu, esimerkiksi Jyvaskyla
Convention Bureau, joka tarjoaa pitkalti samanlaista palvelua omassa kaupungissaan. Kilpailu on
seka valtakunnallista ettd kansainvalistd; Suomessa lahtokohtaisesti kaikki yliopistokaupungit
ovat kilpailijoita Oululle, mutta joitain kongresseja hakiessa joudutaan kilpailemaan liséksi kan-
sainvalisesti menestyvia kongressikaupunkeja vastaan. OCB:n tarjoama asiantuntijapalvelu on
hyvin omalaatuista ja sen markkinointi muistuttaa enemman yritysmarkkinointia kuin kuluttaja-
markkinointia, silld verkostoituminen ja suhdetoiminta ovat avainasemassa menestyksen kannal-
ta. Uudistuvien verkkosivujen myaota on kuitenkin tarkeaa tarkastella, mita mahdollisuuksia digi-

taalinen markkinointi tarjoaa palvelun tunnettuuden parantamiseksi.



2 ASIANTUNTIJAPALVELU

Luvussa kasitellaan asiantuntijapalvelun erityispiirteita ja haasteita, seka asiantuntijapalvelun
markkinointia. Alkuun on tarkeaa tietaa, mita asiantuntijapalvelut oikeastaan ovat. Asiantuntija-
palveluiden haasteellisuus nousee vahvasti esille, silld ammattiharjoittelun aikana Oulu Conventi-
on Bureaun tarjoama palvelu koettin omakohtaisesti haastavaksi. Ei riita, etta asiantuntijalla on
mittava kokemus omalta alaltaan ja han osaa tyonsa, silla lisaksi asiantuntijan tulee osata palvel-

la erilaisia asiakkaita ja myyda omaa palvelua.

Asiantuntijapalvelun markkinointi on omalaatuista ja haastavaa. Markkinointi on lahempana yri-
tysmarkkinointia kuin kuluttajamarkkinointia, silla erityisesti olemassa olevia suhteita on tarkeaa
hyodyntéda uudelleen. Siispa kappaleessa 2.2 kasitelldaan asiantuntijapalvelun markkinoinnin li-
saksi yritysmarkkinoinnin perusteita, niiden omalaatuisuutta ja eroja kuluttajamarkkinointiin, silla
ne ovat tarkeitd OCB:n palvelun luonteen ymmartamisen kannalta. Asiantuntijapalvelun ja yritys-
markkinoinnin tarkastelun jalkeen kasitellaan itse toimeksiantajaa, jonka tarjoama palvelu muo-

dostuu ndiden kahden edella mainitun elementin yhdistelmasta.
2.1 Asiantuntijapalvelun piirteita

Palvelulle on olemassa monia maaritelmia ja merkityksia, mutta yksi palvelun peruspiirteista nou-
see useissa maaritelmissa esiin; palveluja voi ostaa ja myyda, mutta niita ei voi kokea konkreetti-
sesti. Ominaista palvelulle on myds se, etta asiakas osallistuu palveluprosessiin ja vaikuttaa sen
etenemiseen ja lopputulokseen. (Gronroos 2009, 76-79.) Asiantuntijapalvelut ovat vaativia palve-
luja ja niiden suorittajilla on yleensa pitkd ammatillinen koulutus seka laaja kokemus toimialalta
(Sipila 1996, 20).

Asiantuntijapalvelut eroavat muista palveluista, silla ne ovat kaikkein aineettomimpia palveluja,
kuten neuvoja, ideoita ja ohjeita. Palveluja ostetaan sen takia, etta asiakas ei itse osaa tai hallitse
jotain asiaa. Asiantuntijapalveluiden ostoon liittyy usein huomattavia riskeja; epaonnistuneiden
asiantuntijapalveluiden vuoksi esimerkiksi yritys voi joutua konkurssiin tai sijoittaja voi menettaa
sijoituksensa. Lisaksi asiakkaan on ostohetkella vaikea arvioida palvelun laatua ja ostopaatds
tapahtuu todennékdisesti suuressa epavarmuuden tilassa. Palvelualoille ominainen vaittama
kuuluu "asiakas on aina oikeassa”, mutta asiantuntijapalveluorganisaatioissa I&htékohta on pain-

vastainen. Tamén takia asiakkaan ja asiantuntijan valilla voi olla suuria ndkemyseroja, joten asi-
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antuntijalta vaaditaan erityisen hyvaa asiakaspalvelutaitoa. (Sipila 1996, 15-16; Lehtinen & Nii-
nimaki 2005, 11.)

2.2 Asiantuntijapalvelun markkinointi

Sipilan (1996, 25-30) mukaan asiantuntijapalveluiden markkinoinnissa on useita ongelmia, joista

seuraavassa muutama poiminta:

1. Kalliiden markkinointikustannusten pelko: koska markkinointitoimenpiteiden toimivuudesta ei

voida olla varmoja, pelataan niiden olevan vain kallis lisakustannus.

2. Markkinoinnin merkityksen vaheksyminen; asiantuntijat ovat samalla myyjia. Vanhojen asia-

kassuhteiden yllapito ei yleensa ole ongelma, vaan uusien asiakkaiden hankinta.

3. Tuleeko markkinoinnin olla perinteista ja samanlaista kuin kilpailijoiden, vai kannattaisiko pyrkia

erottumaan edellakavijoina?

Asiantuntijapalveluiden parhaana markkinointikeinona on yleisesti pidetty hyvin suoritettua ja
laadukasta asiantuntijatyota, mika on oikea, mutta ei riittdva nakemys asiasta. Usealla asiantunti-
japalveluorganisaatiolla tarkedssa asemassa ovat suhdemarkkinointi ja verkostoituminen, mutta
joissain kilpailutilanteissa korostuu perinteinen markkinointinakemys. Asiantuntijapalvelun mark-
kinoinnin tulisi olla asiakkaiden tarpeisiin perustuvaa ja omaleimaista. (Lehtinen & Niinimaki 2005,
13-14).

Yritysmarkkinoinnin paapiirre on se, etta asiakas ei ole kuluttaja, vaan jokin yritys tai organisaatio.
Yritykset ja kuluttajat ostavat usein samoja tuotteita, joitain poikkeuksia lukuun ottamatta, joten
naiden kahden markkinoiden eroa ei voida selittda yksistaan tuotteiden eroavaisuudella. (Bren-
nan, Canning & McDowell 2007, 2-3.)

Yritysmarkkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin erot johtuvat monesta asiasta, mutta yksi suurim-
mista vaikuttajista on tarpeen erilaisuus; yritysmarkkinoilla tarve on enemman johdettua ja sita
tyydyttavat ratkaisut pitkalle yksiloityja. Tasta syysta ostajan voima yritysmarkkinoilla on paljon
suurempi kuin kuluttajamarkkinoilla, joten yritysmarkkinoijat panostavat pitkiin asiakassuhteisiin ja
tietylle asiakkaalle raataldityyn markkinointiin. (Brennan ym. 2007, 8-18.)

Hyvan asiakassuhteen luonti ja yllapito ovat ydinelementteja yritysmarkkinoinnissa. Kuluttaja-
markkinoilla myyjan ja asiakkaan suhde on melko heikko, kun taas yritysmarkkinoilla suhteen
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yllapito on erittdin tarkeaa, vaikka siita koituisi kuluja. (Fill & Fill 2005, 7.) Korkea palvelun laatu
takaa asiakkaalle positiivisen kokemuksen, josta asiakas kertoo muille. Lisaksi yritysmarkkinoin-
nin parissa tyoskentelevien tulisi sisaistaa henkilokohtaisen myynnin tarkeys, olipa myynnin koh-

de mika tahansa tavara, palvelu tai niiden yhdistelma. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53, 128.)
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalinen markkinointiviestinta on termina viela uudehko, joten sille ei ldydy yksittaista maari-
telmaa. Kaytannossa se on kuitenkin markkinointiviestintaa uusissa digitaalisissa medioissa,
kuten internetissa, mobiilimediassa ja interaktiivisissa eli vuorovaikutteisissa kanavissa. Digitaa-
lista markkinointiviestintaa pidetaan usein internetmarkkinointina, mutta se ei ole pelkastaan sita;
digitaalinen markkinointiviestinta kattaa myds muita kanavia, kuten matkapuhelimet. (Karjaluoto
2010, 13-14.)

Digitaalinen markkinointi on nykyaan paljon esilla ja yritykset pyrkivat hyodyntamaan uusia kana-
via tehokkaasti. Digitaalisessa markkinoinnissa tulee muistaa se, etté kyseessa on vain uusi vies-
tinnan muoto, johon patee samat lainalaisuudet ja maaritelmat kuin muussa viestinnassa. Digitaa-
liset markkinointiviestintakanavat tarjoavat tehokkaamman ja myds kustannustehokkaamman
tavan kohderyhmien tavoittamiseen ja olemassa olevien asiakassuhteiden hoitoon. Digitaaliseen
markkinointiviestintdan kannattaa panostaa, silla ihmiset kayttavat yhda enemman internet- ja

mobiilimediaa tiedonhakuun ja ostoprosessiin. (Karjaluoto 2010, 14.)

Tassa luvussa kasitellaan seka markkinointiviestintaa etta digitaalista markkinointia. Ensin tarkas-
tellaan markkinointiviestinnan perusteita, markkinointiviestinnan suunnittelua ja integrointia seka
digitaalista markkinointiviestintaa. Taman jalkeen tutkitaan digitaalista markkinointia ja erityisesti

digitaalisen markkinoinnin kanavia.

Oulu Convention Bureaun tapauksessa erityisesti markkinointiviestinnan suunnitelmallisuus ja
integrointi ovat tarkeita, silld ne puuttuvat toiminnasta miltei kokonaan. Nykyaan OCB:n markki-
nointiviestintd on hyvin hajanaista, silla jatkuvia, esimerkiksi kuukausittaisia, viestintakanavia ei
ole. Suunnittelemalla viestintatoimet mahdollisimman pitkalle, saadaan aikaan eheampi kokonai-
suus seka jatkuvuutta viestintdan. Markkinointiviestinnan integrointi muun BusinessOulun kanssa
on tarkeaa, koska talloin saataisiin koko organisaatio viestimaan yhtenaista, kaikkien etua ajavaa
viestia. Talla hetkelld pienessakin toimitilassa jokainen osasto keskittyy vain omaan viestintaan,

mika ei aja koko organisaation etua.

Oulu Convention Bureau on uudistamassa verkkosivunsa. Nama verkkosivut eivat enaa ole Bu-
sinessOulun verkkosivujen alaisuudessa, vaan toimivat itsendisesti. Koska verkkosivut ovat tay-

sin uudet, on hyvin tarkeaa, etta ne tehdaan oikein. Luvussa kasitellaan digitaalista markkinointia
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yleisella tasolla, minka jalkeen paneudutaan digitaalisen markkinoinnin kanaviin, joissa OCB voisi
potentiaalisesti olla esilla. Painotus on vahvasti verkkosivuissa, mutta niiden tukemiseksi on hyva
kayttaa ainakin yhtd muuta digitaalista markkinointikanavaa. Luvussa esitellaan juuri OCB:n re-

surssisia valmiuksia vastaavia digimarkkinoinnin kanavia.
3.1 Markkinointiviestinta

Ihminen viestii aina: puheella, ilmeilld, kehonkielella tai vaikka sahkoisesti. Myds organisaatiot ja
yritykset viestivat jatkuvasti logollaan, hinnoillaan, palvelullaan ja tuotteillaan, joko suunnitellusti
tai ilman suunnitelmaa. Olennaista onkin, etta yritys tai organisaatio pyrkii mahdollisimman pitkalti
hallitsemaan, millaisia ndma viestit ovat ja mita niilla halutaan asiakkaille kertoa. (Vuokko 2003,
11.)

Markkinointiviestintd on osa markkinointimixia, johon kuuluvat tuote, hinta, saatavuus ja viestinta.
Yksinkertaisimmin ilmaistuna markkinointiviestinnan tarkoituksena on kertoa asiakkaalle tuotteen
tai palvelun hyodyistd, jotta asiakas saadaan kiinnostumaan ja kuluttamaan tarjottua tuotetta.
Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat yrityksen tunnettuuden ja yrityskuvan parantaminen, asiak-
kaan asenteisiin vaikuttaminen sekd myynnin aikaansaaminen. (Lahtinen, Isovita & Hytonen
1991, 2-3.)

Vaikka mainontaa pidetaan yleisesti markkinointiviestinnan ytimena, se ei ole yleensa ainoa, tai
edes tarkein viestinnan osa-alue. Markkinointiviestintamix sisaltaa seitseman viestinnan muotoa,
joista yritysten tulisi muodostaa oma sekoituksensa: mainonta, myynninedistaminen, tapahtumat
ja kokemukset, tiedotus- ja suhdetoiminta, suoramarkkinointi ja interaktiivinen markkinointi, suus-
ta suuhun -markkinointi seka henkilokohtainen myyntityd. Jokainen kohtaaminen brandin kanssa
voi heikentaa tai vahvistaa asiakkaan nakemysta yrityksesta, joten oikeanlainen viestiminen on
tarkeda. (Kotler & Keller 2009, 510-513.) Taulukko 1 havainnollistaa Kotlerin ja Kellerin markki-

nointiviestintamixin sisaltoa.
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TAULUKKO 1. Markkinointiviestintdmix (Kotler & Keller 2009, 513).

Mainonta Myynnin- Tapahtumat ja Tiedotus- ja suh- Suoramarkkinointi | Suusta suu- Henkilokohtainen

edistaminen kokemukset detoiminta ja interaktiivinen hun - myyntityo
markkinointi markkinointi

Printti- ja televisio- Kilpailut, pelitja | Urheilu Lehdistomateriaali Katalogit Henkilolta Myyntiedustus

mainonta arvonnat Viihde Puheet Postitukset toiselle Myyntitapaamiset

Pakkauksen ulko- Palkinnot ja Festivaalit Seminaarit Telemarkkinointi Chatit Naytteet

asu lahjat Taide Vuosiraportit Sahkdinen ostami- Blogit Messut

Elokuvat Naytteet Aatteet Hyvéntekevaisyys nen

Julisteet ja lehtiset Messut Tehdaskierrokset | Julkaisut TV-ostaminen

Hakemistot Kupongit Yritysmuseot Lobbaus Faksi

Tienvarsimainokset | Hyvitykset Katutapahtumat Media Séahkoposti

Naytot Matalakorko- Yrityslehti Aaniviestit

Mainosstandit rahoitus Blogit

Audiovisuaalinen Viihde Verkkosivut

materiaali Jatkuvuus-

Symbolit ja logot ohjelmat

Videomateriaali Kytkennat

Oulu Convention Bureaun markkinointiviestintamixiin tulisi siséllyttaa ainakin joitain osia mainon-
nasta, myynninedistamisesta, suoramarkkinoinnista ja suusta suuhun — markkinoinnista. Printti-
mainonnan lisaksi erilaisiin video- ja audiovisuaalisiin materiaaleihin kannattaa panostaa uudistu-
villa verkkosivuilla. Myynninedistamisesta erityisesti nakyvyys erilaisilla messuilla, ja miksei myos
jonkinlaiset arvonnat, olisivat tarkeita. Lisaksi OCB:lla on hyvat valmiudet suoramarkkinoinnin
kayttoon esimerkiksi sahkopostin tai uutiskirieen muodossa. Hyvalla palvelun laadulla taataan

myos suusta suuhun — markkinointi, eli ihmiset kertovat hyvista palvelukokemuksistaan muille.
3.1.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, johon sisaltyy nelja eri vaihetta: tilanneanalyysi,
strateginen suunnittelu, viestinnan toteutus ja seuranta. Ndma vaiheet ovat aina lasna markki-
nointiviestinnassa, silla kun jokin viestintdtoimenpide on toteutettu ja seurattu, alkaa prosessi taas
alusta uudella tilanneanalyysilla. Markkinointiviestinnan suunnittelun prosessia voidaan ajatella
kehaksi, joka alkaa aina uudestaan alusta. Tilanneanalyysi vaatii yritykselta jatkuvaa tiedonkeruu-

ta ympéristosta, jotta saadaan selville, missa nykyhetkella ollaan. Vasta kun nykytilanne on selvil-
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|a, voidaan alkaa suunnittelemaan viestintaa. Suunnitteluvaiheessa asetetaan tavoitteet ja vali-
taan keinot, joilla tavoitteeseen paastaan. Toteutusvaiheeseen sisaltyy aikataulutus, budjetointi ja
tyonjako, ja vasta sitten paatetyn strategian toteuttaminen. Lopuksi paatetaan seuranta-alueet ja -
pisteet, joista saatujen tietojen avulla voidaan lahtea uudelle kierrokselle. (Isohookana 2011, 93—
94.)

Kuviossa 1 on esitelty Kotlerin ja Kellerin (2009, 516) yksinkertainen, kahdeksan askeleen malli
markkinointiviestintasuunnitelman laatimiseen. Naita askeleita seuraamalla Oulu Convention
Bureau voi helpommin suunnitella erilaisia viesteja eri kohderyhmille ja viestintaan tulee selkeyt-

ta.

Tunnista kohderyhma

\'4
Maarita tavoitteet

v
Suunnittele viestit

v
Valitse kanavat

\Z
Maarita budjetti

\'4
Maarita mediamix

\'4
Mittaa tuloksia

\Z
Integroi markkinointiviestinta

KUVIO 1. markkinointiviestinnén kehittdminen (Kotler & Keller 2009, 516).
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Koska markkinointiviestinta on yksi yrityksen nakyvimmista kilpailukeinoista, sen suunnitteluun
tulee varata tarpeeksi resursseja ja aikaa. Markkinointiviestinnassa on tarkeaa, etta juuri oikea
viesti tavoittaa juuri oikean kohteen. Tasta syysta hyvan suunnitelman roolia ei pida vaheksya.
(Isohookana 2011, 95-115.)

3.1.2 Markkinointiviestinnan integrointi

Integroitu markkinointiviestinta tarkoittaa sita, etta kaikki yrityksesta lahtevat viestit, niin sisaiset
kuin ulkoisetkin, ovat yhtenaisia ja pyrkivat vahvistamaan sovittua tavoitemielikuvaa. Viestit voivat
olla sahkaisia, kirjallisia, suullisia tai digitaalisia. Yhtenainen viestinta on oleellista etenkin vahvan
brandin rakentamisessa; iiman yhtenaista viestintaa on mahdotonta rakentaa haluttua palvelu- tai

tuotemielikuvaa asiakkaalle. (Isohookana 2011, 93-94.)

Jotta markkinointiviestintaa pystytaan yhtenaistamaan, tulee yrityksen ydintehtava olla asiakas-
suhteen luominen, yllapitaminen ja vahvistaminen. Koko henkilostolla tulee olla selked vastaus
kysymyksiin mita tarjotaan, kenelle ja miten. Toinen tarked integroinnin edellytys on yrityksen
arvomaailma, jonka tulee nakya selvasti viestinnassa. Arvot ovat se tekija, joka ohjaa yrityksen
toimintaa, silla niita yritys pyrkii toiminnallaan toteuttamaan, ja juuri naita arvoja tulee viestia myos
asiakkaille. Jos yrityksen arvoihin on kirjattu rehtiys, tulee sen nakya viestinnassa selkeasti. Kol-
mas edellytys on kyky markkinointiviestinnan kokonaisvaltaiseen budjetointiin ja seurantaan,
koska markkinointipanostusten tulee nakya myos kannattavuudessa ja myynnissa. Onnistuneen
integroinnin viimeinen edellytys on organisatorinen, silla koko markkinointiviestinnalla tulee olla
yksi vastuuhenkild, markkinoinnin ammattilainen, joka vastaa budjetista ja resursseista. (Isohoo-
kana 2011, 291-293.)

Oulu Convention Bureaun, kuten myds koko BusinessOulun, kannattaa alkaa viestimaan tietylla
brandilla, kuten Oulu Capital of Northern Scandinavia -brandilla. BusinessOululla tdma uudistu-
nut brandi lienee jo kaytdssa, mutta se ei valttdamatta ole viela joka osaston viestinnassa mukana.

Yhtenainen viestintd ajaa koko organisaation ja erityisesti koko kaupungin etua.
3.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaaliset kanavat ovat vuosien saatossa nousseet yha merkittavammiksi kaupankéynnin ja
asiakaspalvelun kanaviksi ja ne ovat olennainen osa markkinoijien kanavamixia, silléd asiakkaat

aloittavat enenevissd maarin ostoprosessinsa internetissa. Digimarkkinointia on monenlaista,
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esimerkiksi sahkopostimarkkinointi, hakukonemarkkinointi, verkkosivut ja mobiilimarkkinointi.
Niiden avulla voidaan mm. kasvattaa tunnettuutta, hankkia myyntijohtolankoja, osallistaa asiakas
tuotekehitykseen, rakentaa brandia ja lanseerata tuotteita. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virta-
nen 2006, 15-20.)

Useilla yrityksilla digitaalinen markkinointiviestinta on varovaista ja siita puuttuu innovatiivisuus.
Tama voi johtua puutteellisesta strategiasta, joka johtaa siihen, etté viestinnasta tulee hajanaista,
eika siihen uskalleta panostaa kunnolla. Markkinoijien tulisikin omaksua digitaalisuus osana ko-
konaisuutta, silla siita hyotyvat seka asiakas etta markkinoija. (Merisavo ym. 2006, 29, 43-44.)

Taulukossa 2 esitetaan digitaalisuuden hyotyja seka markkinoijan etta asiakkaan nakokulmista.

TAULUKKO 2. Digitaalisuuden hy6dyt markkinoijalle ja asiakkaalle (Merisavo ym. 2006, 45).

Hyadyt markkinoijalle

Hyaddyt asiakkaalle

Kustannussaastot

e pienemmat viestintakustannukset (esim.
sahkdposti vs. kirje)

pienemmat jakelukustannukset (esim.
esitteiden, naytteiden ja tuotteiden digi-

taalinen jakelu)
Markkinointi ja vuorovaikutus

suuremman ja tarkemman kohderyhmén
tavoittaminen

voidaan toteuttaa ja muuttaa markkinoin-
tia nopeasti, nopea reagointi asiakkaiden
viestintaan

mahdollisuus tehdé kohdennetumpaa ja

personoidumpaa markkinointia

Asiakkuudet ja niiden hallinta

asiakassuhteiden rakentaminen ja lujit-
taminen tehokkaampaa

asiakasta voidaan aktivoida paremmin ja
asiakkaaseen voidaan olla yhteydessa
useammin

Tiedonetsintéd

aika- ja paikkariippumattomuus
helpompi ja tehokkaampi tiedonhaku seka
ostaminen

Viestinté ja vuorovaikutus

mahdollisuus saada markkinoijilta use-
ammin kiinnostavaa ja hyddyllista tietoa
seka tarjouksia

mahdollisuus keskustella markkinoijan
kanssa helposti ja maksuttomasti
mahdollisuus keskustella muiden asiak-
kaiden kanssa (foorumit, blogit ja yhteisot)

Henkilékohtaisuus
= omiin haluihin ja tarpeisiin raataloidyn tie-

don ja palvelun saaminen tai rakentami-
nen (uutiskirjeet, My Yahoo!)
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3.3 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Digitaalinen markkinointi tarjoaa useita eri kanavavaihtoehtoja, mutta tassa tyossa keskitytaan
toimeksiantajan kannalta sopivimpiin, luontevimpiin ja valmiuksia vastaaviin kanaviin. Seuraavia
kanavia on tarkasteltu jo ammattiharjoittelun yhteydessa ja toimeksiantaja itsekin osallistui kana-

vavalintaan.

Verkkosivut ovat digitaalisen markkinoinnin kanavista oleellisimmat, silld Oulu Convention Bureau
on parhaillaan saamassa omat, taysin uudet verkkosivut. Verkkosivut ovat kaiken digitaalisen
toiminnan lahtokohta, joten niiden oikeanlaiseen rakentamiseen tulee panostaa. Muut kanavat
ovat verkkosivuja tukevia ja ne omalta osaltaan ohjaavat asiakkaita verkkosivuille. Ohjausta var-
ten esiin astuvat erityisesti hakukoneet, silla juuri niiden kautta asiakkaat [dytavat verkkosivuille.
Hakukone tarjoaa kaksi vaihtoehtoa, joko hakukoneoptimoinnin tai hakusanamainonnan, jotka
molemmat on esitelty kappaleessa 4.4. Seka verkkosivut etta hakukoneet ovat erityisen tarkaste-
lun alla, silla ne ovat Oulu Convention Bureaulle tarkeimmat tydkalut jahdattaessa lisanakyvyytta

digitaalisessa maailmassa.

Oulu Convention Bureaulla on mahdollisuus kayttdad markkinointiin Oulun kaupungin Facebook-
kanavaa, jossa on talla hetkella yli 8000 tykkaajaa. Toinen mahdollisuus on perustaa oma Face-
book-kanava ja kerata potentiaalisia asiakkaita seuraamaan sita. Facebookissa on myos mahdol-
lisuus mainostaa. Kayttipa OCB mita vaihtoehtoa tahansa, on Facebook yksi potentiaalinen lisa
digitaaliseen markkinointiin, silla sita kayttavat kaikki, niin yritykset kuin yksityiset ihmiset. Sosiaa-
lisesta mediasta myds Youtube tarjoaa mahdollisuuden oman kanavan perustamiseen, johon
voidaan lisata markkinointia tukevaa videomateriaalia. Videomateriaalin kaytto auttaisi erottautu-
maan kilpailijoista ja antaisi lisaa syvyytta markkinointimateriaaleihin. Viimeisena kasiteltavana
aiheena on suoramarkkinointi, jonka kayttoon OCB:lla on hyvat edellytykset. Kesén 2013 aikana
tehtiin asiakashallintaa, jonka yhteydessa kerattiin useampi sata, potentiaalisen seka jo olemassa

olevan asiakkaan, sahkopostiosoitetta, joten niita kannattaisi myos hyodyntaa.
3.3.1 Verkkosivut

Vaikka internet tarjoaa yrityksille lukuisia eri mahdollisuuksia viestia tuotteistaan ja palveluistaan,
omat verkkosivut ovat edelleen yksi yrityksen oleellisimmista ja tarkeimmista medioista. Suuri syy
tahan on se, ettd omat verkkosivut ovat yksi ainoista verkkopalveluista, jossa kaikki langat ovat

yrityksen omissa kasissa aina ulkoasua ja sisaltoa myoten. Verkkosivut ovat paras paikka yrityk-
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sen brandin esittamiseen, koska silloin se saadaan esittaa juuri halutulla tavalla. Verkkosivujen

tulee olla informatiiviset, toimintavarmat ja selkeat. (Kalliola 2012, 175.)

Omat verkkosivut ovat lahtokohta kaikelle digitaaliselle markkinoinnille. Kayttipa yritys mita ta-
hansa digitaalisen markkinoinnin kanavaa, johtaa kaikki kuitenkin jossain vaiheessa omille verk-
kosivuille. Vaikka digitaalinen maailma muuttuu jatkuvasti, omat verkkosivut pysyvat tukevana
perustana, ja mika parasta, ne ovat taysin omat, joten niitd voi muokata omien halujen mukaan.
Lisaksi verkkosivujen toimintoja on helppo mitata, silla kaikki tilastot, kuten kavijamaarat, ovat
helposti saatavilla. (Ryan & Jones 2009, 40.)

Verkkosivujen oikeanlainen rakenne on menestyksen kannalta merkittava. Se, miten informaatio
on jarjestetty ja miten kayttajat navigoivat sivuilla, eivat vaikuta ainoastaan sivujen kaytettavyy-
teen, vaan my0s sen nakyvyyteen hakukoneissa. Rakenteen suunnittelu kannattaa aloittaa
avainsanoilla, eli niilld sanoilla, joilla kuluttajat todennakdisimmin etsivat tietoa aiheesta. Sanojen
|6ydyttya ne voidaan jakaa eri kategorioihin tai teemoihin, joiden avulla voidaan hahmottaa verk-
kosivujen rakennetta. Kuvio 2 havainnollistaa, miten verkkosivuille muodostetaan selkeé ja joh-

donmukainen informaatiorakenne. (Ryan & Jones 2009, 52-53.)
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Sisalto

n Kategoria Sisalta |

Sisaltd

Sisdlto |

Osio/teema

b Kategoria

1 sisilts
Sisiiltd

Sisilts ]

Sisdltd

Sisdlto

Etusivu Osio/teema

Osio/teema

Sisalté

Alakategoria

Kategoria

Sisalto

Sisalté

Osio/teema Sisalté

I

KUVIO 2. Verkkosivuston informaatiorakenne (Ryan & Jones 2009, 53).

Verkkosivujen suunnittelussa ja muotoiluissa kannattaa keskittya erityisesti muutamiin yksityis-
kohtiin, jotka toimimattomana tekevat hallaa kayttajaystavallisyydelle. Seuraavassa esitettyja
ongelmia on havaittu Oulu Convention Bureaun aiemmissa verkkosivuissa, joten niihin taytyy

ottaa kantaa.

Ensinnakin, verkkosivu tulee tehda helposti 10ydettavaksi. Tassa taytyy miettia, miten ja milla
hakusanoilla potentiaalinen asiakas lahtee hakemaan tietoa asioista. Hakukoneet I6ytavat pa-
remmin perusmuodossa olevien sanojen vastineita, joten verkkosivu tulee rakentaa niin, etta se
I6ytyy hyvin hakukoneella. Yksi asiakkaita arsyttava yksityiskohta on se, jos heidan jo ennestaan
painamansa linkki ei vaihda varia. Toisin sanoen, kun asiakas painaa jotain navigointilinkkia,
tulee sen varin vaihtua, jotta asiakas ei turhaan joudu klikkailemaan samoja sivuja auki. Verk-
kosivujen tekstien tulee olla ytimekkaita ja fontteihin tulee kiinnittd@ huomiota. Asiakasta arsyttaa
my0s se, jos uudet asiat avautuvat uudelle valilehdelle, joten sivut kannattaa rakentaa niin, etta

vain yksi ikkuna on koko ajan kaytossa. Yleensa asiakkaat tulevat verkkosivuille etsimaan vasta-
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uksia johonkin tarpeeseen, ja jos niita ei ole helposti saatavilla, johtaa se huonoon kokemukseen.
(Ryan & Jones 2009, 56-59.)

Vaikka verkkosivujen ensisijainen tarkoitus on antaa tietoa omasta palvelusta, tuotteesta tai yri-
tyksesta asiakkaalle, taytyy sen avulla pystya myos aikaansaamaan jotain. Verkkosivuille halu-
taan paljon kavijoita, silla se kasvattaa tunnettuutta. Verkkosivut tulisi kuitenkin rakentaa jokin
tietty tavoite mielessa. Kun asiakas saadaan verkkosivuille, mitd hanesta halutaan? Tama tavoite
voi olla esimerkiksi jonkin tuotteen tai uutiskirjeen tilaus verkkosivun kautta, tai vaikka asiakkaan
yhteydenotto. Tavoitteita voi olla useita ja eritasoisia, mutta tarkeinta on, etta nama tavoitteet
maarittavat sivujen suunnittelua. Talléin voidaan suunnitella markkinoivaa sisaltoa, kuten teksteja,

kuvia ja videoita, joiden avulla paastaan asetettuihin tavoitteisiin. (Ryan & Jones 2009, 40-41.)
3.3.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukoneita on olemassa useita, esimerkiksi Google, Bing ja Yahoo, mutta Suomessa Google on
suosiossaan ylivertainen. Tasta syysta hakukoneesta puhuttaessa tarkoitetaan sillé lahes poikke-
uksetta Googlea. Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen osaan, hakukoneoptimointiin ja
hakusanamainontaan. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on taysin maksutta parantaa yrityksen
luonnollista hakutulosta. Hakusanamainonta on puolestaan maksullinen palvelu, jossa tiettya
sanaa haettaessa saadaan oma yritys nakymaan heti hakutulossivun alussa. Hakukonemarkki-
noinnin merkittavyytta ei pida vaheksya, silla suomalaiset ovat maailman aktiivisin googlettaja-

kansa yli 20 miljoonalla péivittaisella haullaan ja luku kasvaa joka vuosi. (Larvanko 2012, 85-86.)

Hakukonemarkkinoinnissa erityista on se, etta mainokset ilmestyvat potentiaaliselle asiakkaalle
juuri silloin, kun he itse ovat iimaisseet kiinnostuksensa jotain tuotetta tai palvelua kohtaan. Ihmi-
set kayttavat internetia ostoprosessin aikana yha enemman ja usein tama tarkoittaa asioiden
googlaamista. Toisin kuin massamarkkinointi, jonka tarkoituksena on iimestya keskeyttavasti
katsojalleen, kuten television mainoskatkot, hakukone markkinoi vasta sitten, kun kuluttaja itse
haluaa tietoa tuotteista tai palveluista. Talloin mainontaa ei valttdmatta pideté niinkaan hairitseva-

na, vaan auttavana tekijana. (Larvanko 2012, 86.)
Hakukoneoptimointi

Hakukoneiden toimivuuden perusperiaate, ilman yksityiskohtaisia teknisia tietoja, on yksinkertai-

nen. Hakukoneet kayttavat botteja, niin sanottuja hamahakkeja, jotka keraavat tietoa sivuston
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sisallosta, avainsanoista ja linkeista. Se, missa jarjestyksessa hakutulokset kuluttajalle nakyvat,
on monimutkaisen analysoinnin ja prosessin tulos, mutta tarkein tekija on verkkosivun sisalto.
Verkkosivuilla tulee olla asianmukaista tekstia ja sivujen tulee olla rakenteeltaan seka kayttaja-
etta hakukoneystavalliset. Tarkeaa on myos ymmartaa, etta hakukoneet paivittavat ja pyrkivat
parantamaan itseaan jatkuvasti. Tama tarkoittaa sita, etta vaikka yritys olisi jossain vaiheessa
onnistunut hakukoneoptimoinnilla paasemaan hakutulosten karkeen, saattaa se ajan myota tip-

pua paikaltaan, ellei optimointityo ole jatkuvaa. (Ryan & Jones 2009, 69-72.)

Killoran (2013, 56-61) kertoo artikkelissaan kolme tarkeaa kaytannon tekijaa hakukoneoptimoin-

tiin:

1. Mieti avainsanat kuluttajanakdkulmasta ja seuraa kilpailijoita. Avainsanat ovat sisallon

ohella tarkein tekija hakutulosten parantamisessa.

2. Pyri sisallyttamaan avainsanoja verkkosivun osoitteeseen, sisaltoon, otsikointiin ja tiedos-

toihin.  Mitd useammasta paikasta avainsanat l6ytyvat, sen  parempi.

3. Ansaitse verkkosivullesi ohjaavia linkkeja muilta verkkosivuilta mahdollisimman paljon,
kuitenkin niin, etta linkkien valilla on jokin kytkds. Tama tarkoittaa sita, etta ihan milta ta-
hansa sivuilta tulevat linkit eivat valttamatta auta. Mita paremmalta sivustolta linkki tulee,
sita korkeammalle hakukone arvostaa sinunkin verkkosivuasi. Lisaksi verkkosivuille kan-
nattaa rakentaa tukea antava sosiaalisen median kanava, joka myos osaltaan ohjaa ih-

miset verkkosivuillesi.

Hakukoneoptimointi voi vaatia koko verkkosivujen sisallon tarkistamista oikeanlaiseen muotoon.
Lisaksi verkkosivujen teknisellda puolella voi olla jotain parannettavaa, kuten lahdekoodi ja linkki-
rakenne. Hakukoneoptimoinninkin voi ulkoistaa hakukoneoptimointia tarjoavalle yritykselle, mutta
niiden tarjoamat palvelut voivat vaihdella laajasti. Lisaksi kustannukset vaihtelevat, sillda samaan
hakukoneoptimointitydhon voi saada taysin erisummaisia tarjouksia, riippuen tyon laajuudesta.
(Larvanko 2012, 92-94.)

Hakusanamainonta

Hakusanamainonnassa pienikin yritys voi paasta kilpailemaan suurempien yritysten kanssa sa-

massa mediassa. Pitkalle kohdennettu ja oikeille sanoille valittu mainonta voi houkutella asiakkai-
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ta todella pienin kustannuksin. Tassakin tulee muistaa, etta asiakas on itse lahtenyt hakemaan
tietoa tuotteesta tai palvelusta, joten mainontaa ei koeta haittaavaksi tekijaksi. Hakusanamainon-
nan voi aloittaa pienella, esimerkiksi kymmenen euron paivabudijetilla ja myynnin kasvaessa lisa-

ta markkinointipanostuksia. (Larvanko 2012, 86-87.)

Kaytannossa hakusanamainonta on huutokauppaa hauista. Hakusanamainosta ostettaessa vali-
taan hakutermit, millainen mainos naytetaan, kuinka paljon voidaan maksaa yhdesta klikkaukses-
ta ja maaritetdan maksimaalinen paivabudjetti. Taman jalkeen mainos paasee mukaan huuto-
kauppaan, jossa maaritetddn mainoksen nakyvyys. Yritys, joka on maksanut mainoksestaan
eniten, naytetdan ensimmaisend, toiseksi eniten toisena jne. Hinnan lisaksi Google AdWords-
jarjestelm@ ottaa huomioon myds mainostilin historian, josta se keraa erinaisia laatupisteita. Yk-

sinkertaistettuna mainonnan sijoittumiseen vaikuttava kaava on seuraava:
e maksettu hinta x laatupisteet = lopullinen mainoksen sijainti. (Larvanko 2012, 86-87.)

Huomioitavaa on se, etta itse mainoksen nakyminen hakutuloksissa ei viela maksa mitaan, vaan
mainostaja maksaa jokaisesta mainokseen kohdistuneesta klikkauksesta. Lisaksi ha-
kusanamainonnalle asetetussa budjetissa on helppo pysya, silla paivakohtaisen budjetin taytyt-
tyd, mainosta ei sille paivaa enaa nayteta, eika budjetti voi nain ollen ylittya. (Larvanko 2012, 86—
87.)

Karjaluoto (2010, 136—137) on koonnut kirjassaan hakusanamainonnan etuja, joista seuraavassa

muutama poiminta:

e Hakusanamainonta ei arsyta kuluttajia, koska mainos nékyy vain heidan tiedonhaun yh-
teydessa.

e Hakukoneoptimointi ei aina tuota toivottua tulosta, mikali kilpailu on kovaa, joten ha-
kusanamainonnalla voidaan varmistaa nakyvyys.

e Hakusanamainonnan mitattavuus on erinomainen, silla yritys pystyy helposti seuraa-
maan klikkausten maaraa ja niista koituneita vierailuja sivustolla.

e Hakusanamainonta on edullista ja pienellakin panostuksella voi saada erinomaisia tulok-

sia.

Hakusanamainonnan aloittaminen on todella helppoa. Aluksi luodaan lyhyehkd mainos, jossa

yritys kertoo haluamastaan tuotteesta tai palvelusta. Taman jalkeen valitaan ne hakutermit, joiden
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yhteydessa mainos halutaan nakymaan, esimerkiksi "kongressi” tai “congress Finland”. Lopuksi
valitaan paivakohtainen budjetti, joka ei saa ylittya. Tama budjetti voi olla esimerkiksi 10 euroa, ja
klikkausten tultua tayteen, mainos ei ndy enaa samana paivana hakutuloksissa. Mainonnan voi
keskeyttaa milloin tahansa ja siita on saatavilla reaaliaikaisia raportteja. (Google AdWords 2014,
hakupéiva 18.3.2014.)

3.3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media ei enaa ole vain ilmid, silla se on tullut osaksi yhteiskunnan, ihmisten ja yritys-
ten arkea. Niin sanotun nettinatiivisukupolven siirtyessa tydelamaan, luo se yrityksille paineita
hoitaa sisaista viestintaa ja tyontekijasuhteita. Yrityksilta odotetaan entistd enemman lapinaky-
vyytta ja tehokkaampia tyokaluja. Kun yritys paattaa ottaa sosiaalisen median osaksi toimintata-
pojaan, tulee ensimmaisena valita, mika on yritykselle sopiva kanava, esimerkiksi Facebook vai
Twitter. Huomattavaa on myoés se, etta pelkka tilinperustamispaatos ei riita, vaan kanavalla tulee
olla vastuuhenkild, joka viestii yrityksen strategian mukaista sanomaa. llman kunnon resursointia

koko kanavan kayttd menee karille. (Auramo & Parjanen 2012, 249-250.)
Facebook

Facebookia voidaan sanoa sosiaalisen median jattildiseksi, koska silla on yli miljardi kayttajaa
ympari maailmaa. Jos markkinoijan tulee valita yksi sosiaalisen median kanava kaytettavaksi
viestinnassa, tulee sen olla Facebook, koska siella ovat kaikki; nuoret, vanhat, atk-osaamattomat,
yritykset jne. (Zarrelan 2013, 77.)

Mainontaa ennen yrityksen kannattaa perustaa omat Facebook-sivut, jotka voidaan tehda brandia
tukeviksi. Sivuille on helppo lisata haluamaansa sisaltda ja se toimii nopeana tiedotuskanavana.
Omien sivujen perustamisen jalkeen voidaan alkaa miettimaan mainontaa. Kuten ha-
kusanamainonnassa, Facebook-mainonta ei vaadi suuria investointeja, vaan mainoksen voi saa-
da nakyville muutamien eurojen panostuksella. Lisaksi Facebookin yli miljardista kayttajasta l6y-
tyy varmasti sopiva kohderyhma oikeanlaisella tarkentamisella. Facebookista saa helposti tilasto-

ja omiin sivuihin ja mainoksiin liittyen. (Treadaway & Smith 212, 137-145.)

Mainonta Facebookissa aloitetaan samalla lailla kuin muutkin markkinointitoimenpiteet, eli kaikki
lahtee suunnittelusta ja kohdentamisesta. Mainonnan tulee noudattaa yrityksen aiemmin luomaa

viestintastrategiaa samalla lailla kuin muissakin medioissa. Huomattavaa on kuitenkin se, etta
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Facebookissa mainonta kannattaa pitaa yksinkertaisena ja ytimekkaana. Facebookiin voi ostaa
kolmenlaisia mainoksia: perinteinen tekstimainos, display-mainos, joka sisaltaa kuvan ja tekstin,
seka Facebookin mainostenmyyntiosastolta erikseen tilattava mainos, joka on pitkalle yksiloity
hyvin tarkkaan tarpeeseen. Facebook-mainonta muistuttaa luonteeltaan hakusanamainontaa.
(Dunay & Krueger 2010, 154-155.)

Dunay ja Krueger (2010, 237-240) ovat koonneet kirjaansa kymmenen syyta, miksi yrityksen
pitaisi kayttad Facebookia markkinoinnissa, joista ohessa muutama OCB:n kannalta kiinnostava

poiminta.

e Yrityksesi saa enemman huomiota hakukoneilta.
e (Clobaali nakyvyys.
o Helppo kanssakaynti fanien/tykkaajien kanssa.

¢ Helppo mainostaa, joko omassa kanavassa tai maksettuna.

Facebook-mainonnassa kannattaa muistaa se, etta se toimii hyvin samalla tavalla kuin Googlen
Adwords, mutta Facebookissa mainontaa pystyy rajaamaan entistd tarkemmin. Avainsanojen
lisaksi mainontaa voi kohdentaa esimerkiksi ian, sukupuolen, sijainnin ja henkilokohtaisten kiin-

nostusten mukaan. (Dunay & Krueger 2010, 237.)
Youtube

Videot kertovat paljon rikkaamman tarinan kuin pelkastaan kuvat ja sanat, ja niilla on mahdollista
vaikuttaa katsojan tunteisiin. Videoilla saavutetaan paljon parempi yhteys katselijaan, silld ne ovat
persoonallisempia kuin kuvat. On myés mahdollista, ettd ladattu video jaetaan eteenpain ja se
saavuttaa hetkessa todella ison katsojamaaran. Videoiden lataaminen Youtubeen on kokeilemi-
sen arvoista. (Garfield & Meerman 2010, 17.)

Videoiden sisallyttaminen osaksi markkinointisuunnitelmaan kannattaa, silla se voi puhutella joi-
tain asiakkaita paremmin kuin tavanomaiset teksti- ja kuvakollaasit. Videomarkkinoinnin aloittami-
sesta ei koidu erityisen isoja kustannuksia, silla siihen tarvitaan vain kamera ja kuvaaja. Youtube-
kanavan luominen on taysin iimaista ja sita on helppo hallita. Lisaksi Youtube-tilid on hyva mitata
esimerkiksi videoiden katselukertojen avulla. Kuten Facebookissa ihmiset voivat tykata jonkin
yrityksen sivuista, myos Youtubessa voi tilata jonkun kanavan, jolloin sen julkaisemat videot il-

mestyvat kayttajan etusivulle. (Garfield & Meerman 2010, 17-25.)
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3.3.4 Suoramarkkinointi

Digitalisoituminen on mahdollistanut entistd kohdistetumman monikanavamainonnan. Tarkoin
kohdistettu, lupaan perustuva, sahkopostimainonta on kustannustehokasta ja se on oiva tapa
puhutella varsinkin olemassa olevaa asiakaskuntaa. Sahképostimarkkinoinnin edut ovat nopeus
ja dynaamisuus; viestin kuljettamisessa ei ole viivetta ja asiakkaat voivat reagoida viestiin saman
tien. Dynaamisuus ilmenee sahkopostin muuntautumishelppoudella, silla sen visuaalista iimetta
voidaan helposti muokata, sinne voidaan lisata videoita ja kuvia, ja parhaimmillaan asiakas on
yhden klikkauksen paassa tuotteesta tai palvelusta. Suomessa sahkopostimarkkinoinnilla on
edelleen ansaitsemattoman huono maine, sillé se yhdistetaan helposti roskapostiksi. Silti pitkalle
kohdennettu, lupaan perustuva séahkoposti on hyva, kustannustehokas ja nopea tapa viestia asi-
akkaille. (Munkki 2012, 112-115.)

Sahkopostimarkkinoinnissa, jossa mainonta kohdistetaan kuluttajaan, tulee paasaantoisesti olla
lupa, mutta tdssé on myds poikkeuksia. Jos palvelun myyja saa asiakkaalta sahkopostiosoitteen
palvelun myynnin yhteydessa, saa myyja kayttaa tata yhteystietoa omien vastaavien palvelujen
suoramarkkinoinnissa. Henkilotietojen keraamisessa tulee kuitenkin selvasti ilmaista mahdollinen
suoramarkkinointikaytto, jolloin henkild voi kieltaa taman. Yhteisolle, kuten yritykselle tai yhdistyk-
selle, saa lahettaa sahkopostimarkkinointia, jollei se ole sita erikseen kieltanyt. Jokaisessa vies-
tissa on kuitenkin tuotava esille suoramarkkinoinnista kieltaytymisen mahdollisuus. Jos sahkopos-
timarkkinointia lahetetaan yrityksessa olevalle yksittaiselle inmiselle ilman lupaa, tulee markkinoi-

jan miettia seuraavia asioita:

1. Onko sahkopostin tarkoitus markkinoida sellaista palvelua, jota tarjotaan kyseisen tyon-
tekijan edustaman organisaation kaytettavaksi, vai onko kyse palvelusta, jota tarjotaan

vastaanottajalle yksityishenkilona hankittavaksi?

2. Jos kyse on palvelun tarjoamisesta tyontekijan edustamalle organisaatiolle, liittyyko sah-

koposti olennaisesti vastaanottajana olevan henkilon tyotehtaviin?

Mikéli sahkdpostimarkkinointia lahetetdadn nimenomaan yritykselle tai yrityksessa toimivalle yksi-

6lle yritysta varten, on s@hkdpostimainonta sallittua ilman lupaa. (Tietosuoja 2011, 4-7.)

Toisin kuin luullaan, asiakkaat edelleen avaavat mielellaan markkinoivia séhkoposteja, edellytta-

en, etta niistd tunnistaa helposti lahettajan brandin ja asiakas on tietoinen saapuvasta markki-
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noinnista. Sahkopostimarkkinointi ei ole helppoa, sillé jos asiakasta ei miellyta saapuvat postit,
joutuvat ne helposti roskapostikansioon. Taman tapahduttua asiakkuus saattaa jo olla menetetty.
(Ryan & Jones 2009, 133-134.)

Asiakkuudenhallinta eli CRM (Customer Relationship Management) on erittéin tarkea tydkalu
sahkopostimarkkinoinnin kannalta. CRM:n avulla voidaan segmentoida kohderyhmia, mika mah-
dollistaa pitkalle tarkennetun sahkopostimarkkinoinnin. Lahetettavan sahkopostin sisaltoon voi
saada vinkkia seuraamalla aktiivisesti omien verkkosivujen likennetta, silla niistd on mahdollista
nahda esimerkiksi, mita linkkeja asiakkaat eniten painavat ja mille valilehdelle kavijat suuntaavat.
Talloin selviaa, mista asiakkaat ovat kiinnostuneita ja naihin asioihin voidaan tarttua sahkoposti-
markkinoinnissa. Kuten kaiken muunkin markkinointiviestinnan, myos sahkopostimarkkinoinnin
tulee olla suunniteltua ja sen taytyy olla yhtenaistd muun markkinointiviestinnan kanssa. (Ryan &
Jones 2009, 135-137.)
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4 ASIANTUNTIJAPALVELUN DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnassa Oulu Convention Bureaun kannattaa keskittya erityisesti suunnitelmalli-
suuteen ja integrointiin. Markkinointiviestinnan suunnittelu auttaa saavuttamaan viestintaan kai-
vattua jatkuvuutta ja eheytta. Jatkuvuutta varten on hyva luoda esimerkiksi markkinoinnin vuosi-
kello, johon merkataan kuukausittaiset markkinointitoimenpiteet. Talloin markkinointiviestinnasta
tulee eheampaa, koska silloin tiedetdan, mihin aiotaan viestia ja milloin. Markkinointiviestinnan
integrointi kannattaa aloittaa omien viestintatoimenpiteiden yhdentamisestd, eli kehitellaén ns.
ydinsanoma, jota viestitaan kaikilla valituilla kanavilla. Kun oma viestintd on yhtenaista, voidaan
pyrkia laajempaan kokonaisuuteen, eli BusinessOulun yhtenaiseen viestintaan, joka puolestaan

auttaisi koko organisaatiota ja isommassa mittakaavassa koko Oulun kaupunkia.

Uudet verkkosivut luovat pohjan koko digitaaliselle markkinoinnille. Verkkosivujen luomisen yh-
teydessa kannattaa paattaa sita tukevat muut digimarkkinoinnin kanavat, silld naméa vaikuttavat
kotisivujen sisallonluontiin. Oulu Convention Bureaun tapauksessa tarkein verkkosivujen kump-
pani on hakukone, silld kuten haastatteluistakin kavi ilmi, ihmiset aloittavat tiedonhakunsa Goog-
lesta. Koska hakukoneoptimointi on aikaa vievaa ja vaatii hivenen enemman asiantuntemusta, on
erityisesti hakusanamainonta vakavasti otettava vaihtoehto verkkosivujen tukemiseksi, silla se on
helppoa, eika se vaadi suurta budjettia. Lisaksi hakusanamainonnan onnistumista on helppo

mitata ja analysoida ja sen voi lopettaa koska tahansa.

Mikali hakusanamainontaan ei haluta panostaa, voidaan OCB:n luonnollista hakutulosta parantaa
pienehkailla toimenpiteilla. Tarkeaa olisi miettia koko palvelua kuvaavat avainsanat ja tuoda niita
esille pitkin verkkosivujen sisaltoa. Lisaksi olisi hyva saada mahdollisimman paljon linkkeja laa-
dukkaille ja asiaan kuuluville, esimerkiksi Oulun kaupungin, Oulun yliopiston sek& Oulun seudun
ammattikorkeakoulun, internetsivuille. Jotta palvelu saadaan internetissd nakyvaksi, tulee sen
l6ytya hakukoneilla helposti, joten paatyipa sitten resursseista riippuen hakusanamainontaan tai
hakukoneoptimointiin, tulee Googlen olla verkkosivujen ohella Oulu Convention Bureaun digitaa-

lisen markkinoinnin kivijalka.
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5 DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN KEHITTAMINEN

Taman luvun alussa kasitellaan lyhyesti Oulu Convention Bureaun digitaalisen markkinointivies-
tinnan tavoitteita ja strategiaa, jonka avulla tavoitteisiin paastaan. Taman jalkeen annetaan kay-
tannon vinkkeja siihen, mita valituilla digitaalisen markkinoinnin kanavalla voidaan tehda. Kehit-

tamisehdotukset perustuvat empiriaan seka haastattelututkimukseen.
5.1 Tavoitteet

Oulu Convention Bureaun verkkosivut ovat uudistumassa. Verkkosivujen tarkoituksena on saada
lisanakyvyytta OCB:n tarjoamalle palvelulle, silld vanhat sivut olivat vain pienena osana Busines-
sOulun verkkosivuja, jossa kaytettava tila oli rajallinen ja palvelu hukkui muuhun BusinessOulun
tarjontaan. Tarve lisanakyvyydelle on selked, silla haastatteluissakin kavi ilmi, ettd vastaajat joko
eivat tienneet palvelun olemassaolosta lainkaan, tai olivat saaneet siita tietoa vasta viime aikoina,
vaikka palvelu on ollut tarjolla jo pidempaan. Haastatteluista kavi myos ilmi, ettd OCB:n palvelu-

tarjonta on hyva. Haastateltavat, joilla oli kokemusta OCB:sta, olivat tyytyvaisia palveluun.

Oulu Convention Bureaun tavoitteena on saada enemman kavijoita uusille verkkosivuille, minka
avulla voidaan kasvattaa palvelun tunnettuutta ja tietoisuutta asiakkaiden keskuudessa. Tietoi-
suuden kasvaessa tavoitteena on, etta uusien kongressien hakemisen kynnys pienenee, koska

asiakkaat tietavat, etta niihin on tarjolla veloituksetonta apua.
5.2 Strategiat

Jotta tavoitteisiin paastaisiin, tulee OCB:lla olla selkea strategia. Keséallda 2013 OCB:lla tehtiin
benchmarkkaustutkimusta, jossa tarkasteltiin muita Suomen yliopistokaupunkien tarjoamia kong-
ressipalveluita. Tutkimuksessa huomattiin, ettd kaikki kaupungit tarjoavat kongressipalveluita
hyvin pitkalti samalla tavalla. Joissain kaupungeissa, kuten Jyvaskylassa, ollaan kongressiasiois-
sa edella, koska siella kaupunki on sitoutunut palkitsemaan vuosittain jonkun kongressijarjestajan
rahapalkinnolla. Lisaksi Oulu antaa huomattavasti tasoitusta monelle muulle kaupungille, koska
Oulusta puuttuu kongressikeskus. Itse palveluntarjonta on kuitenkin kaupungista riippumatta hy-
vin samaa. Tama antaakin selkedn mahdollisuuden erottua kilpailijoista erilaistamalla joitain toi-

mintoja.
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Koska OCB on kaupungin alainen, puolueeton toimija, on sen palvelutarjonta pitkalti maaritelty
tietynlaiseksi, niin kuin muissakin kaupungeissa. Vaikka itse palveluilla ei voi erilaistua kilpailijois-
ta, ei se tarkoita sita, ettei erilaistumista voisi tehda. Erilaistumisen tulisikin koskea juuri sita ta-
paa, jolla palveluita tarjotaan. Tahan asti asiat on pyritty tekemaan juuri niin kuin kilpailijatkin te-
kevat; tarjoamaan samankaltaiset markkinointimateriaalit, tarjoamaan samat tilastot, pyritty sa-
maan verkkosivurakenteeseen jne. Tassa olisi hyva mahdollisuus alkaa tekemaan asioita omalla,
innovatiivisemmalla tavalla. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi erilaisia visuaalisia ratkaisuja verk-
kosivuille, kuten videoiden kayttoa. Tylsat maksullisten palvelutarjoajien listat voidaan muokata
hienommiksi ja asiakasystavallisemmiksi. Koko erilaistaminen voi lopulta olla vain verkkosivujen
hienosaatoa, mutta sekin voi riittad erottamaan Oulu Convention Bureaun laadukkaammaksi

kongressipalveluksi kuin muut.
5.3 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Oulu Convention Bureaulle valitut digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat verkkosivut, hakukone,
Facebook, Youtube ja sédhkopostimarkkinointi. Seuraavassa esitelladn parannus- ja toimenpide-

ehdotuksia kullekin kanavalle.
5.3.1 Verkkosivut

Kaksi kolmesta haastateltavasta oli etsinyt tietoa Oulu Convention Bureausta BusinessOulun
verkkosivujen kautta. Verkkosivuille oli paadytty kahta eri reittia; toinen haastateltava oli saanut
suoran linkin tuttavaltaan, kun taas toinen oli huomannut OCB:n palvelun mainittuna jossain leh-
dessa, ja paatyi verkkosivuille syotettyaan hakukoneeseen palvelun nimen. Yksi haastateltavista
ei tuntenut lainkaan Oulu Convention Bureaun kongressipalvelua. Haastatteluissa toivottiin, etta
OCB:n verkkosivut olisivat selkeasti esilla myds Oulun kaupungin verkkosivuilla linkin muodossa.
Linkkeja olisi liséksi hyva saada korkeakoulujen, kuten Oulun yliopiston ja Oulun seudun ammat-

tikorkeakoulun verkkosivuille.

Kuten sanottua, verkkosivut ovat Oulu Convention Bureaun koko digitaalisen markkinoinnin pe-
rusta. Sivujen oikeanlaisen tietorakenteen, hyvan visuaalisuuden, hyvan sisallon ja hakukoneys-
tavallisyyden tarkeytta ei voi tarpeeksi korostaa. Kaikkien kongressikaupunkien verkkosivuihin
tutustumisen jalkeen voidaan todeta, ettd Espoolla ja Jyvaskylalla on kokonaisuudessaan miellyt-
tavimmat verkkosivut. Ne ovat selkeat, informatiiviset ja visuaalisesti mukiinmenevat, joten naista

kilpailijoista voi ottaa hiukan mallia. Silti molempiin sivuihin kaipaisi enemman brandaysta esimer-
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kiksi varimaailman suhteen. Nyt kun Oulu on markkinoinut itsedan Capital of Norhern Scan-
dinavia —sloganilla, kannattaa Oulu Convention Bureaunkin kéayttaa juuri tata brandia verkkosivuil-
laan. Taman tulisi nakya ainakin sivuilla kaytetyissa vareissa. Yksi OCB:n tarkeimmista tehtavista
on Oulun kaupungin markkinointi hyvana kongressikaupunkina, joten Oulun tulee olla vahvasti

lasna myds OCB:n verkkosivuilla.

Verkkosivuja suunniteltaessa kayttajaystavallisyys on yksi avaintekija. Vaikka sivut olisivat kaytta-
jaystavalliset tietokoneen kayttajalle, tulee myos huomioida yha kasvavat mobiililaitemarkkinat.
Ihmiset kayttavat paljon alypuhelimiaan ja tablettejaan tiedonhakuun, siind missa tietokonettakin.

Verkkosivujen tulisikin toimia niin, etta niita pystyy selaamaan helposti myos mobiililaitteella.

Yhteydenotto kannattaa tehda asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Nykyaan OCB:lla on muu-
tamia lomakkeita, jotka asiakas voi tayttaa, ja joihin reagoidaan melko nopeasti. Pitkan lomak-
keen liséksi voisi harkita esimerkiksi jonkinlaisen kysymyslaatikon luomista; asiakas pystyisi no-
peasti ja helposti [ahettdmaan kysymyksen, johon OCB:n asiantuntijat voivat kertoa, kysymyksen
luonteesta riippuen, vastauksen joko puhelimitse tai sdhkdpostitse. Asiakkaan tarvitsisi jattaa vain

yhteystietonsa ja nain ollen kynnys yhteydenottoon saataisiin hyvin pieneksi.
5.3.2 Hakukone

Haastatteluissa jokainen vastaaja sanoi aloittavansa tiedonhaun Googlesta. Haastatteluihin ja
empiriassa esitettyihin lahteisiin perustuen on turvallista sanoa, ettd Google on nykypaivana ylei-
sin tiedonhaun aloituspaikka. Tama puolestaan kertoo sen, ettd nakyvyys Googlessa on aarim-
maisen tarkeaa, mikali verkkosivuille halutaan lisaa kavijoita. Huomattavaa on myos se, etta jo

pelkastaan Googlessa nakyminen voi lisata palvelun tunnettuutta.

Hakukonemarkkinointi kannattaa aloittaa nykytilannekatsauksella. Eri hakutermeilla saadaan eri
tuloksia, joten maariteltdaessa Oulu Convention Bureaun hakukonesijoitusta, tulee kokeilun kattaa
useita eri hakutermeja. Esimerkiksi hakutermilld "kongressi Oulu”, OCB sijoittuu Googlessa haku-
tulossijalle nelja (tassa tapauksessa vield vanhalla nimella BussinessOulun kokous- ja kongressi-
toimisto). Kun edellisen hakutermin kaantaa englanniksi, "congress Oulu”, 16ytyy OCB sijalta kak-
si, mutta talloin esille tulee linkki kongressikalenteriin. Tassé kohtaa esiin tulee hakukoneopti-
moinnin tarkeys, silla asiakkaat halutaan I&htokohtaisesti ohjata ensin etusivulle, eika suoraan

alasivuille. Hakukoneoptimoinnilla voidaan vaikuttaa siihen, mika sivu kulloinkin tulee esille.
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Hakusanamainonta on helppo tapa taata oikea-aikainen nakyvyys hakukoneessa. Eri termeja
syottamalla ja hakutuloksia tarkkailemalla voidaan kartoittaa avainsanoja, joiden yhteydessa mai-
nos halutaan nakyviin. Hakusanamainonnan toimivuutta on helppo mitata ja tehtyjen havaintojen
pohjalta mainontaa voidaan muokata. Talla hetkelld Oulu Convention Bureaun kilpailijoista aino-
astaan Espoo kayttaa hakusanamainontaa. Ohessa olevassa kuvakaappauksessa nakyy, etta
hakutermilléa "congress Finland” ensimmaiseksi hakutulokseksi saadaan Espoon kongressipalve-

u.

Go 816 congress Finland o n

Verkkohaku Kartat Kuvahaku Videot Lisaa ~ Hakutyokalut

Mainos liittyy hakuun congress Finland ®

Congress finland - visitespoo.fi
www_visitespoo.fiimeetespoo ~

Congresses & Conventions in Espoo, only 15 min from Helsinki.

Why Choose Finland as Your Congress Destination? | Finland ...
www.visitfinland.com/fcb/finland/ ~ Kaanna tama sivu
Finland Convention Bureau promotes Finland as an international meetings ...

Congress Network Finland ry

www.cnf-ry fi/

Congress Network Finland ry tarjoaa jasenilleen kokous- ja kongressialan «
koulutusta ja tietoa alan kehittymisesta « benchmarking- ja ...

Esimerkiksi ulkomaalaiset voisivat kayttaa juuri naitd hakutermeja halutessaan tietoa Suomen
tarjoamista  kongressikaupunkimahdollisuuksista. Suurella todennakdisyydelld potentiaalinen
asiakas ainakin tutustuu Espoon tarjontaan, koska se on niin hyvin esilla. Riippuen OCB:n tavoit-
teista, voidaan Espoota haastaa samoilla hakusanoilla tai valita jotkin muut termit, joiden yhtey-
dessa halutaan palvelun nékyvan. Joka tapauksessa hakusanamainonta Googlessa on erittain

suositeltavaa.
5.3.3 Facebook & Youtube

Oulu Convention Bureaulla on Facebookin suhteen kaksi vaihtoehtoa: joko perustaa palvelulle
omat Facebook-sivut tai kayttda Oulun kaupungin Facebook-sivua. Kummassakin vaihtoehdossa
on hyvat ja huonot puolensa, mutta molemmissa yhteista on se, etta tilaisuutta ei kannata jattaa

kayttamatta.
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Oman Facebook-sivun perustaminen vaatii resursseja, silla Facebookiin littyminen ei itsessaan
ritd. Viestinnan tulee olla aktiivista ja tarkoituksena on saada ihmiset tykkdamaan sivusta. Oulu
Convention Bureaun toiminnan luonteesta johtuen tykkaajien kerdédminen voi osoittautua haasta-
vaksi, mutta ei mahdottomaksi. Esimerkiksi olemassa olevia asiakkaita voi kannustaa tykkaa-
maan Facebook-sivusta ja kertoa, ettd sieltd he saavat saanndllisesti tietoa palvelusta. Omiin
verkkosivuihin on helppo liittda linkki Facebook-sivuille ja kannustaa myds sité kautta ihmisia
tykkaamaan sivusta. Facebook auttaa osaltaan verkkosivujen hakutuloksen parantamisessa,
kunhan linkitykset ovat kunnossa. Omien Facebook-sivujen perustaminen on my6s valttamatonta,
mikali suunnitellaan mainontaa Facebookissa. Kilpailijoista Helsingin kongressipalvelulla on omat
Facebook-sivut, nimeltdan Kokousjarjestajan Helsinki. Sivulla on reilut 600 tykkaajaa ja viestinta
on seka aktiivista ettd mukavan pirtedd, joten Helsingistd kannattaa tassa tapauksessa ottaa

mallia.

Oulun kaupungin Facebook-kanavalla on yli 8000 tykkaajaa. Kesalla 2013 ammattiharjoittelun
yhteydessa kavi ilmi, etta kanavaa voidaan kayttdd myos matkailunedistamistarkoitukseen, johon
sisaltyvat kongressit. Oulun kaupungin Facebook-sivut tarjoavat mahdollisuuden tehda tilapéivi-
tyksia, joissa mainostettaisiin OCB:n palvelua tai yleensakin Oulua hyvana kongressikaupunkina.
Tilapaivitys nakyy hetkessa naille 8000 ihmiselle, joiden joukossa on varmasti myés OCB:n koh-
deryhman mukaisia ihmisia. Huonona puolena on se, etta viestinta ei talla kanavalla voi olla jat-
kuvaa, koska suurin osa ihmisista ei kuulu kohderyhmaan. Oulun kaupungin Facebook-sivua

voidaankin kayttaa nakyvyyden lisaamiseksi vaikkapa kerran vuodessa.

Youtube on mita oivallisin lisakanava Oulu Convention Bureaulle, silld se tukisi uudistuvia verk-
kosivuja erinomaisesti. Kuvien lisaksi verkkosivuille voisi lisata videomateriaalia, joka on ladattu-
na Youtubeen. Videoita voisi kdydd kuvaamassa Oulussa pidettavisséd kongresseissa ja nain
nayttaa asiakkaille, miten hyvin kongresseja voidaan jarjestad Oulussa. Video on paljon kosketta-
vampi kuin kuvat tai tekstit. Videoilla voisi olla yleisnakymaa ja tunnelmaa kongressista, seka
muutamat haastattelut, joissa kongressiosallistujat kehuvat Oulua kongressikaupunkina. Erityi-
sesti ulkomailta tulleet osallistujat toisivat haastatteluissa uskottavuutta. Tallaisella markkinoinnilla
erotuttaisiin kilpailijoista kustannustehokkaasti, silla videoiden ei tarvitse olla ammattilaislaatuisia,
vaan omalaatuisia ja yksinkertaisia. Youtube toisi kaivattua, muista erottuvaa syvyyttd OCB:n

markkinointiin, mutta myds tama tarvitsee resursseja — taytyyhan jonkun kayda kuvaamassa.
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5.3.4 Suoramarkkinointi

Kesalld 2013 Oulu Convention Bureau ké&ynnisti isohkon projektin, jossa keréattiin asiakastietoja
asiakashallintaohjelma SuperOfficeen. Kesan jalkeen tuloksena oli paljon sahkdpostiosoitteita eri
kohderyhmiin jaoteltuna. Mikali naita kohderyhmia ei kayteta, on tyo oikeastaan valunut hukkaan.
Sahkopostimarkkinointi tarjoaa hyvan mahdollisuuden kommunikoida palvelusta asiakkaille, mut-
ta tama edellyttaa, etta sahkdpostin lahettdmisen lupa-asiat ovat kunnossa. Suoramarkkinoinnin

lupa-asioita kasiteltiin luvussa 3.3.4.

Haastatteluissa yksi haastateltavista halusi Oulu Convention Bureaulta suoria yhteydenottoja,
nimenomaan sahkopostitse. Tama kertoo sen, ettd sahkdpostimarkkinointi on yha hyvaksyttya ja
toivottuakin, mikali asiakas on antanut sille luvan. OCB:n kannattaisikin kayttaa sahkopostia eri-
tyisesti olemassa olevien asiakkaiden tiedottamisessa, silla monet tapahtumat, kuten kongressit,
kokoukset ja konferenssit, ovat uusiutuvia. Verkkosivuille tulisi selkedsti tuoda esille mahdollisuus
esimerkiksi uutiskirjeen tilaamiseen. Lisaksi aina, kun asiakkaan kanssa ollaan tekemisissa, tulisi
talle tarjota mahdollisuus sahkopostin tilaamiseen. Esimerkiksi kahta kolmesta haastateltavasta
autetaan tallakin hetkelld jossain tapahtuman jarjestamisessa, joten heilta tulisi suoraan kysya,
olisivatko he kiinnostuneita vastaanottamaan saanndéllisesti sahkopostia OCB:lta. Tama sitouttaisi

asiakkaita ja mahdollistaisi paremman ja yksiloidymman avuntarjonnan.
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6 JOHTOPAATOKSET

Digitaalisten markkinointikanavien valinnassa on tarkeaa tiedostaa niiden resurssivaatimukset,
silla jotkin ovat tydla@mpia kuin toiset. Edellytyksena ei ole, ettd OCB valitsisi kaikki esitellyt ka-
navat osaksi markkinointiviestintaa, vaan poimisi juuri heidan resurssisia valmiuksia vastaavat
kanavat. Verkkosivut ovat koko digitalisoitumisen ydin, mutta sen tukemiseksi kannattaa valita

ainakin yksi muista esitellyista kanavista.

Uusia verkkosivuja tukeviksi kanaviksi valitsisin ainakin hakusanamainonnan ja Youtuben. Ha-
kusanamainonta ei vaadi paljoa resursseja, kunhan sen aloittaminen tehdaan huolella, eli keskity-
taan oikeanlaisiin hakutermeihin ja avainsanoihin. Kun mainos saadaan nakyviin, tarvitsee sita
ainoastaan mitata tarpeeksi akfiivisesti eli seurata Googlen tarjoamia tilastoja. Youtube-tilin
avaaminen ei vaadi paljoa, silla sinne on ainoastaan tarkoitus ladata markkinointia tukevia videoi-
ta. Itse videoiminen tietysti vaatii resursseja, mutta Youtube-tilin ei itsessaan tarvitse olla kovin-
kaan aktiivinen; se toimii markkinointivideoiden varastona, josta videot voidaan liittdéa omille ko-

tisivuille.

Facebook ja sahkopostimarkkinointi vaativat paljon resursseja, silla niiden taytyy olla aktiivisia ja
saanndllisia. OCB:n kannattaa tehda selkea valinta siitd, kumpaa kanavaa he alkavat kayttaa,
silla molempien kunnollinen kayttaminen vaatii tyota. Verkkosivuille tulee laittaa selkeasti esille
mahdollisuus joko Facebook-kanavasta tykkaamiseen tai sahkopostimarkkinoinnin, kuten uutis-
kirjeen, tilaamiseen. Molemmat toimivat hyvana tiedotuskanavana varsinkin olemassa oleville

asiakkaille.

Opinnaytety0ssa on tarjottu toimenpide-ehdotuksia jokaiselle valitulle digimarkkinoinnin kanaval-

le. Taulukko 3 on kokoelma kaikista digitaalisen markkinointiviestinnan kehittamisehdotuksista.
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TAULUKKO 3. Digitaalisen markkinoinnin kehittdmisehdotukset.

Kanava

Toimenpiteet

Verkkosivut

Asiakas- ja hakukoneystavallinen rakenne
Visuaaliset ja hienot sivut, paljon kuvia
Brandays (esim. Oulun brandin mukaisuus)

Yhteydenoton helppous

Selkeat tavoitteet (esim. asikas tykkaa Facebook-sivusta tai tilaa

uutiskirjeen)

Hakukone

Hakusanamainonta
Avainsanojen kartoitus

Ristiinlinkitys esimerkiksi Oulun korkeakoulujen kanssa

Facebook

Omat Facebook-sivut

- aktiivinen viestinta

- pitkalle kohdennettu mainonta (kuten Google AdWords)
Oulun kaupungin Facebook-sivut

- palvelun mainostaminen tilapaivityksen muodossa

Youtube

Oman Youtube-tilin luonti
Videomateriaalin kuvaus ja lataus

Lisaa syvyytta markkinointimateriaaleihin

Séhkdposti

Luvat kuntoon (mikéli olemassa olevat listat eivat luvallisia, tulee

alkaa keradmaan lupia asiakaskohtaamisten yhteydessa)

Kuukausittainen yhteydenpito asiakkaisiin (esim. uutiskirjeen avul-

la)
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli Oulu Convention Bureaun digitaalisen markkinointiviestinnan
kehittdminen. Ty0ssa on kartoitettu OCB:n resurssisia valmiuksia vastaavat digitaalisen markki-
noinnin kanavat ja jokaiselle valitulle kanavalle on tarjottu toimenpide-ehdotuksia. Uskon, etta

opinnaytety0 auttaa toimeksiantajaa digitaalisen markkinoinnin kehittamisessa.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu mielestani tyon aiheen kannalta olennaisista osioista. Viite-
kehys kasittelee aluksi Oulu Convention Bureaun palvelua kuvaavia aiheita eli asiantuntijapalve-
lua ja yritysmarkkinointia. Taméan jalkeen keskityttiin markkinointiviestintaan, jossa paapaino oli
suunnitelmallisuudella ja integroinnilla. Tasta paastiin itse padaiheeseen, digitaaliseen markki-
nointiin, jossa erityisesti digitaalisen markkinoinnin kanavat olivat tarkastelun alla. Teoreettinen

viitekehys paattyy lyhyeen yhteenvetokappaleeseen.

Opinnaytety0ssa kaytettiin lahteita monipuolisesti; suurin osa lahteista oli kirjoja tai e-kirjoja ja
mukana oli paljon englanninkielista kirjallisuutta. Lahteiden lisaksi tyon tietoperustana kaytettiin
kesan 2013 ammattiharjoittelun yhteydessa suoritettua benchmarkkaustutkimusta seka laadullista

haastattelututkimusta.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli esitella toimeksiantajalle mahdollisimman kattavasti heille sopivia
digitaalisen markkinointiviestinnan kanavia ja tarjota kullekin kanavalle toimenpide-ehdotuksia.
Alun perin tarkoituksena oli tehda digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma, mutta ajatuk-
sesta luovuttiin, koska pelkat kehittdmisehdotukset palvelevat toimeksiantajaa paremmin. OCB:n
asiantuntijat tietavat itse paremmin, millainen markkinointiviestintasuunnitelma heidan pitaa luo-

da. Opinnaytety0 tarjoaa lisatyokalun suunnitelman laatimiseen.

Digitaalisen markkinointiviestinnan kanavista esiin nostaisin hakukoneen, joka mielestani on tar-
kein uusia verkkosivuja tukeva kanava. Erityisesti hakusanamainonta on mielestani resurssisilta

vaatimuksiltaan ja luonteeltaan juuri toimeksiantajalle sopiva lisa digitaaliseen markkinointiin,

Prosessina opinnaytetyd sujui mukiinmenevasti. Alkuperainen aikataulu venyi osin toimeksianta-
jasta johtuen. Tammikuussa pidetyssa aloitusseminaarissa esitetty aikataulu kuitenkin piti, eli tyd
oli valmis maaliskuun loppuun mennessa. Loppua kohti aikataulua jouduttiin kiristdmaan jatko-

koulutushaun takia, mutta tama ei vaikuttanut tyon laatuun. Kokonaisuudessaan olen tyytyvainen
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opinnaytetyohon, silla mielestani se tarjoaa toimeksiantajalle juuri sen, mista heidan kanssa oli
sovittu opinnaytetyon aihetta suunniteltaessa. Ainut epaonnistunut tekija oli kanssakaynti toimek-
siantajan kanssa. Seka opinndytetyon tekija etta toimeksiantaja olisivat voineet panostaa mo-
lemminpuoliseen aktiivisempaan kanssakayntiin enemman. Tama saattoi johtua siita, etta toi-
meksiantajan palvelun luonne muuttui ammattiharjoittelun jalkeen, mika omalta osaltaan venytti

tyon aloittamista ja vaihtoi myds hiukan aihetta.

Opinnaytety6 on ollut antoisa kokemus ja opin tyon tekemisen aikana lisaa itsestani. Erityisesti
itsekuri oli moneen otteeseen koetuksella, silla minulla ei ollut kursseja kaytavana eika toita teh-
tavana. Jouduinkin useaan otteeseen taistelemaan itseni takaisin opinnaytetyon aareen, mutta

nyt kun koko ty6 on valmis, on erittain palkitsevaa huomata oman ajattelutyon tulos.
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LITTEET

LIITE 1 Haastattelututkimus

Kongressin/tapahtuman jarjestaminen

Oletteko olleet mukana jossain kongressissa tai konferenssissa? jarjestitteko vai osallis-
tuitteko?

Onko tulevia kongresseja joihin osallistutte tai joita jarjestatte?

Minkalaisia asioita jarjestelyyn liittyy? Oletteko tarvinneet apua kongressiin/tapahtumaan
littyen?

Mista haette apua kongressiin liittyen?

Mista lahdette etsimaan tietoa?

Oulu Convention Bureaun palvelu

10.

1.

Tunnetteko Oulu Convention Bureaun / BusinessOulun kokous- ja kongressitoimiston tar-
joamaa palvelua?

Mista olette saaneet tietoa palvelusta?

Minkalaisia kokemuksia teilla on OCB:n tarjoamasta palvelusta?

Millaista apua OCB:n pitaisi mielesténne tarjota?

Kuinka OCB:n tulisi mielestanne nakya/miten OCB:n tulisi viestia?

Mika voisi motivoida ihmisia hakemaan tapahtumia, kongresseja tai konferensseja?
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