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Taman opinnaytetytn tarkoituksena oli tehdd markkinointisuunnitelma asiantuntijayrityk-
selle, joka haluaa aloittaa markkinoinnin sosiaalisessa mediassa. Kyseessa on asiantuntija-
verkosto, jonka keskiossa on Boardman Oy. Se esimerkiksi jarjestda valmennuksia ja ta-
pahtumia seka tuottaa hallitusarviointeja. Markkinointisuunnitelman haluttiin koskevan aino-
astaan Boardman Oy:n tarjoamia tuotteita ja palveluita, joten opinnaytetyd on luonnollisesti
rajattu naihin aiheisiin.

Opinnaytety tehtiin toiminnallisena tyéna ja sen lopputuloksena syntyi yrityksen kayttdon
tuleva markkinointisuunnitelma. Boardman Oy on pieni yritys, vaikka verkosto johon se kuu-
luu, onkin suuri. Lopulliseen suunnitelmaan valikoitui viisi sosiaalisen median kanavaa. Yri-
tyksella oli jo olemassa Youtube-tili, uusiksi kanaviksi sen liséksi valittin blogi, Linkedin,
Twitter ja Slideshare.

Koska kyseessé on asiantuntijayritys, strategiaksi markkinointitoimenpiteita varten valikoitui
siséltostrategia. Tata strategiaa kaytetaan, kun yritykset myyvat osaamista ja se on tarkein
kilpailukeino. SisaltOstrategia vaatii aktiivista ja vuorovaikutteista lAsndoloa valituissa kana-
vissa, mutta se on toimivin vaihtoehto Boardman Oy:lle.

Sosiaalisessa mediassa ja sisdltdstrategiaa kaytettaessa on tarkeda luoda asiakkaille kiin-
nostavaa ja hyodyllista siséltoa, jotta se on kiintoisaa heidan mielestaén. Liséksi tulee muis-
taa, etta tarkoituksena on ohjata liikennetta Boardman Oy:n kotisivuille. Tama tarkoittaa sita,
etta kaikkien kanavien sisaltda tulee linkittaa myos kotisivuille ja julkaista siella.

Boardman Oy tulee hyddyntamaan sosiaalista mediaa sisdisessa ja ulkoisessa markkinoin-
nissaan. Yritys tulee saamaan opinnaytetyosta lisda tehoa markkinointiin, silla kanavavalin-
toihin, siséltdstrategian suunnitteluun ja seurannan pohtimiseen on voitu kayttdad huomatta-
vasti enemman aikaa kun se tyon ohessa olisi ollut mahdollista.

Avainsanat Digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, asiantuntijayritys,
markkinointisuunnitelma, sisaltostrategia
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The purpose of this study was to create a marketing plan for a consultant company that
wants to begin marketing in social media. The company is actually a network of experts,
which includes a wide variety of parties. In the middle of the network there is Boardman Ltd,
which, for example, conducts training sessions and events, as well as produces assess-
ments for the Board of Directors. The marketing plan was created only for Boardman'’s prod-
ucts and services offered, so the thesis is, limited to these topics.

This is a functional thesis and the end result is the company's marketing plan for the future.
Boardman is a small company, even though their network is large and thus the final plan
includes five social media channels. The company had an existing Youtube account, so
there are four new channels: a blog, Linkedin, Twitter and Slideshare.

Since this is a company specializing in consultant services, the chosen marketing strategy
was content strategy. This strategy is used when companies sell their know-how and it is
the main means of competition. Content strategy requires an active and interactive pres-
ence, but it is the most viable option for Boardman.

In social media and content strategy, it is important to create value-adding content for the
customer. In addition, it should be remembered that the purpose is to drive traffic to Board-
man's homepage. This means that all the channels must be linked to the content of the
website. In social media, when new updates for example in the blog, are linked to Linkedin
and Twitter, a large number of users can be reached, even if a given user follows only one
of the previously mentioned channels.

Boardman will use social media for internal and external marketing. Internal marketing in-
cludes events closed to the public and material intended only for the internal network. Inter-
nal marketing purposes are best served by Linkedin closed groups. External marketing uses
all of the selected channels.

Keywords Digital marketing, social media, consultant company, market-
ing plan, content strategy
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1 Johdanto

1.1 Tyon aihe

Opinnaytety6ni aiheena on tehda Boardman Oy:lle (myéhemmin Boardman) sosiaalisen
median markkinointisuunnitelma, jota tullaan yrityksessa hyddyntama&an niin sisdisessa,
kuin ulkoisessakin markkinoinnissa. Toimin yrityksen viestintdvastaavana, joten suunni-
telman rakentaminen kuuluu tydtehtaviini. Projekti on melko suuri ja tavoitteenani on
luoda paras mahdollinen lopputulos. N&in ollen suunnitelman tekemisen ja opinnayte-
tydn kirjoittamisen yhdistaminen toimii mielestani hyvin, silla voin tehda suunnitelman

ajan kanssa.

Markkinointisuunnitelma Boardmanille valikoitui aiheeksi, silla sosiaaliseen mediaan liit-
tymista oli kaavailtu jo pidemman aikaa. Yhdistamalla sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelman seka opinnaytetyoni uskon, etta keraan tietoa huomattavasti kattavammin,
kuin jos tekisin suunnitelman osana tyétani. Nain ollen sain opinnaytetyélleni erittain mie-

lenkiintoisen aiheen ja Boardman hyvin huolellisesti tehdyn suunnitelman.

Markkinointisuunnitelma on aiheena hyvin mielenkiintoinen. Olen myés hyvin kiinnostu-
nut sosiaalisen median mahdollisuuksista markkinointikanavana, joten tyén aihe on hy-
vin mieleinen. Tydn mielenkiintoisuutta lisda entisestdén se, ettd suunnitelman kayttaja

tulee olemaan oman pienen yritykseni suurin asiakas.

1.2 Tavoitteet

Tavoitteenani on tehda niin toimiva markkinointisuunnitelma kuin mahdollista. Haluan,
ettd kun suunnitelmaa aletaan kaytanndssa toteuttamaan, se nakyy Boardmanin tapah-
tumamyynnissa positiivisesti. Vaikka yritys vahentaakin kaupallisten tapahtumien jarjes-

tamista, tulee muutamia avoimia tilaisuuksia markkinoida viela ahkerammin kuin ennen.

Toinen tavoitteistani on, ettd Boardmanin sidosryhmat ovat tyytyvaisia markkinointiin.
Talla tarkoitan erityisesti sita, etta sisdinen markkinointi toimii niin hyvin, etta saan kuulla
kiitosta siitéd. Esimerkiksi niin, etta saan partnereilta kiitosta jonkin tapahtuman osuvasta

ja hienosti toteutetusta markkinoinnista.



Olen asettanut tavoitteeni melko korkealle, silla opinnaytety6n ohella suoritan kursseja
ja tyoskentelen. Olen kuitenkin sitéd mielta, ettd harjoittelun ohella opinnaytetyd on todella

merkittava tilaisuus syventda omaa osaamistani.

1.3 Toimeksiantaja

Boardman on verkosto, johon kuuluu seitseman solua. Kuvion keskella nakyva "Board-
man Oy” on verkoston operatiivinen keskus, josta kasin esimerkiksi tapahtumien koordi-
nointi tehdaan. Taman tiimin muodostavat padasiassa sihteeristo ja toimitusjohtaja. Kuu-
lun itse tdhan soluun viestintdvastaavana. Liséksi olemassa on kasvuyrittdjien solu
"Boardman 20207, start-up -yrittdjien solu "Boardman Tulenkantajat” ja senioriliikkeen-

johtajien "Boardman Advisors” (Boardman 2014).

Kehittamisfoorumit ovat keskeinen osa Boardmanin toimintaa. Ne ovat keskusteluryh-
mi&, joissa osaamista kehitetdan ja jaetaan tietyn teeman ymparilla. Olemassa on esi-
merkiksi "Omistaminen ja corporate governance Venajalld” -foorumi seka "Hallituksen
puheenjohtajan ja toimitusjohtajan yhteistyd” -foorumi. Boardman-verkostoon kuuluvat
my06s Liikkeenjohdollinen Tutkimusryhmad, jossa liikkeenjohtajat ja julkishallinnon seka
akateemisen maailman osaajat kokoontuvat keskustelemaan. Partnerit, joita on 47, ovat
Boardmanin osakkeenomistajia. Osaamiskumppanit (PricewaterhouseCoopers, Varma,
Nordea ja Asianajotoimisto Roschier) taas tuovat oman erikoisosaamisensa verkostoon.
(Boardman 2014.)



Osaamiskump-

panit

Liikkeenjohdollinen
Tutkimusryhma

Kuvio 1. Boardmanin verkostokaavio

Osaamisen lisdksi Boardman tarjoaa valmennuksia, tapahtumia, julkaisuja seka hallitus-
arviointeja. Palvelupalettia kehitetdan jatkuvasti ja viime aikojen uutuuksia ovat sosiaali-
sen median koulutukset hallitusjasenille, Venaja-valmennus seké yrityskohtaiset, raata-
I6idyt valmennukset. Boardmanin ydintuote on "Omistajuus ja hallitustydskentely” — val-

mennus. Verkosto on voittoa tavoittelematon ja on osakeyhtiomuotoinen vain hallinnolli-

sista syista.

Asiakaskohderyhméa on Boardmanilla melko rajattu; tarkoituksena on kehittd& osaamista
yritysten johdon, hallituksen ja omistajien keskuudessa. Nain ollen mukana on paljon
elinkeinoeldmé&n vaikuttajia seka menestyneita yrittdjia. Kohderyhman tavoittaminen on
usein hieman haasteellista, mutta Boardmanilla on yli kymmenen toimintavuoden jalkeen

kehittynyt vankka verkosto.

Kehittamisfooru-
mit

Boardman 2020

Boardman
Tulenkantajat

Boardman
Advisors




1.4 TyoOn toteutustapa

Opinnaytetydni on toiminnallinen, silla lopputuloksena on konkreettinen tuotos, markki-
nointisuunnitelma Boardmanin kayttéon. Lopullinen suunnitelma tulee olemaan helppo-
kayttdinen sekd johdonmukainen tuotos. Liitdn valmiin visuaalisen suunnitelman mukaan

opinnaytetyon liitteeksi.

Aloitan tydni tutkimalla mahdollisimman perusteellisesti teorialéhteité. Aion etsia muuta-
man, mahdollisimman tuoreen, sosiaalisessa mediassa markkinointiin liittyvan kirjan ja
I0ytaa niisté pohjan tydlleni. Verkkoléahteet (esimerkiksi opinnaytety6t ja artikkelit), haas-
tattelut ja Boardmanin tuottamat aineistot tulevat myds olemaan téarkedsséa osassa lah-
deluetteloani.

Verkkolahteita tarkasteltaessa tulee muistaa lahdekritiikki ja tdssa aion olla tiukka. Ha-
luan myds varmistua, etta lahteeni eivat ole samankaltaisia, vaan etta 16ydan monia,
luotettavia lahteitéd. Uskon kuitenkin, ettéd verkkolahteet tukevat tyotani hyvin, koska

markkinointisuunnitelmani toteutetaan sosiaalisessa mediassa.

Haastatteluja ja Boardmanin aineistoja aion hyddyntaa niin hyvin kuin osaan. Boardma-
nin verkostossa on kehitysryhma "Yhteisoélliset tyovalineet ja Kilpailukyky 2.0”, jossa poh-
ditaan sosiaalisen median hyddyntamista hallitusjasenen seka yritysjohtajan nakdkul-
masta. Uskon hyodtyvani taman ryhman tuottamista materiaaleista tydssani. Olen myos

kaynyt hallitusjasenille suunnatun sosiaalisen median koulutuksen.

Mainitsemani kehitysryhma seka sen vetajat Kaija Poysti ja Esa Matikainen ovat tuotta-
neet jonkin verran aineistoa sosiaalisen median hyddyntamisesta yrityskaytdssa. Tutus-
tun naihin huolella. Uskon, etta saan myos haastatella molempia ja mahdollisesti joitain
muitakin verkostomme jasenid. Nain ollen minulla on melko kattava maara lahteita mie-

tittyna.

Kun lahteet on tarkasteltu huolella 1api ja olen saanut kokonaiskuvaa aiheestani, aloitan
markkinointisuunnitelman tyostamisen. Ensin valitsen noin kolme eri sosiaalisen median
kanavaa, joissa markkinointi toteutetaan. Taman jalkeen alan miettia toimenpiteita ja lo-

puksi aikataulutan ne ja teen suunnitelman konkreettisista toimenpiteista.



1.5 Rajaus

Tyo6n rajaaminen on mielestani yksi koko opinnaytetydn haastavimmista osioista. Kuten
aiemmin mainitsin, markkinointisuunnitelmaan tulee osuudet ulkoista ja sisaista markki-
nointia varten. Paatin, etta rajaan tyoni koskemaan noin kolmea eri kanavaa, joita varten

teen tarkat suunnitelmat noin vuodeksi eteenpain siitd, kun opinnaytetydni valmistuu.

Ennen kanavien valitsemista aion kuitenkin kartoittaa huolellisesti eri vaihtoehtoja.
Boardmanin kohderyhma tuo omat haasteensa, silla 1ahtékohtaisesti uskon, ettd siihen
kuuluvat henkilot kayttavat hyvin harvoja ja valittuja osia sosiaalisesta mediasta.

Rajaan opinnéaytetyoni koskemaan ainoastaan Boardman Oy:n jarjestamaa markkinoin-
tia. Esimerkiksi Boardman 2020 -ryhma tekee itse omat markkinointipaatoksensa. Tosin
aion jattaa tahan hieman harkinnanvaraa ja mikéali joku markkinointitoimenpide sopii erit-
tain hyvin Boardmanin suunnitelmaan, mutta on liittyy eri soluun, aion lisata sen suunni-
telmaan. Talla tarkoitan esimerkiksi Liikkeenjohdollisen Tutkimusryhmén tuottamia ra-

portteja.

1.6 Kasitteita

Blogi on sivusto, jolla julkaistaan yleensa tekstia tai videota ja lukijoilla on mahdollisuus
kommentoida tekstia (Alasilta 2009, 20).

Liidi on pelkistetysti potentiaalinen asiakas ja tata kautta kasvun ehto (Edealer).
LinkedIn on maailman suosituin ammattilaisten verkostoitumispalvelu (Linkedin 2014).
Seuraaja on sosiaalisen median kayttaja, joka seuraa esimerkiksi jonkin yrityksen julkai-
suja jossakin tietysséa sosiaalisen median kanavassa (Next Level 2014).
Sisaltdstrategia on tytkalu, jonka avulla suunnitellaan asiakkaiden loytamista verkossa.
Tavoitteena on liiketaloudellisten tavoitteiden saavuttaminen luomalla yleisélle arvok-
kaita viesteja.(Hakola & Hiila 2012, 195.)

SlideShare on talla hetkella verkon suosituin esitysten ja tiedostojen jakoalusta (Leino
2010, 260).

Sosiaalinen media on ymparisto, joka perustuu viestijan ja vastaanottajan vuorovaiku-
tukseen (Hakola & Hiila 2012, 195).

Twiitti on Twitterissa lahetettava 140 merkin pituinen pikaviesti (Leino 2010, 259).
Twitter on mikroblogipalvelu, joka perustuu erittdin nopeaan ja lyhyeen viestintdén (Ha-
kola & Hiila 2012, 196).



YouTube on erittdin suosittu videoiden jakopalvelu (Leino 2010, 257).

2 Nykytilanteen analysointi

2.1 Nykyiset viestintakanavat

Talla hetkella Boardmanin nakyvyys eri sosiaalisen median kanavissa on hyvin pieni-
muotoista. Boardmanilla on oma kanava Youtubessa, nimeltadn BoardmanTV. Kasvu-
yrittgjien solu, Boardman 2020 on hieman enemman esilla eri kanavissa, johtuen paa-
asiallisesti nuoremmasta kohderyhmasta. Boardman2020 -ryhmall& on blogi, oma ryhméa
Facebookissa ja kayttajatunnus Twitterissa.

Boardman

Oy

YouTube-
kanava Twitter
“Boardman TV”

Blogi

Facebook

Kuvio 2. Boardmanin ja Boardman 2020 -ryhman hyodyntamat sosiaalisen median kanavat talla
hetkella

Talla hetkella Boardmanin Youtube-kanavalle lisdtdén haastattelu- ja markkinointivide-
oita. Esimerkiksi yhtena Boardmanin "Omistajuus ja hallitustydskentely” -valmennuksen
markkinointikeinona ovat videot, joihin on kerétty haastatteluja alumneilta seka lisatty
mukaan tunnelmakuvia alumnien teemapaivista. Naité videoita on upotettu Boardmanin
kotisivuille, mutta niita voisi hyddyntdd useammassakin kanavassa Youtuben jakelutek-

niikan avulla.



Boardmanin kotisivuilla on Artikkelit-osio, johon paaasiassa Boardmanin partnerit tuotta-
vat sisdltoa. Tama osio ei kuitenkaan ole vuorovaikutteinen, joten se ei sovi sosiaalisen
median kriteereihin. Artikkelit-osiosta olisi kuitenkin helppo tehdé pohja uudelle blogille,

jonne voisi heti lisatd uusimmat artikkelit sisalloksi.

Boardman on jo pitkédn aikaa suunnitellut ottavansa sosiaalisen median osaksi markki-
nointikanaviaan. Nykyaan sosiaaliseen mediaan kuuluminen tavalla tai toisella on yrityk-
selle tarkeaa. Tuija Aalto ja Marulka Yoe Uusisaari ovat sita mieltd, etta sosiaalista me-
diaa voidaan kayttaa esimerkiksi asiakassuhdeviestintaan, markkinointiin seka maineen-
hallintaan (Aalto & Uusisaari 2010, 42.) Boardman ei ole viela kuitenkaan Youtube-ka-
navaa enempéaa esilla, silla yritys ei ole ollut varma siitd, missa kanavissa nakyminen
kannattaa, jotta kohderyhmaan kuuluvat henkil6t 16ytavat sen. Kuten Antti Leino toteaa,
tavoitteena olisi olla lasna hajautetusti, silla se lisaa l6ydettavyyden todennékdisyytta
(Leino 2010, 253).

Uutiset lilkkkuvat sosiaalisessa mediassa kovaa vauhtia ja todennéakoisesti yrityksesta
kuin yrityksesta joka tapauksessa on jonkin verran puhetta siella. N&in ollen Boardma-
ninkin kannattaa myas itse olla aktiivinen ja kertoa itsestaan verkossa, jotta se Ioydetaan
ja jotta se voi jakaa osaamistaan. Liittyminen sosiaaliseen mediaan todennakoisesti ta-
kaa myods enemman liikkennetta kotisivujen suuntaan, silla linkkeja kaytetaan paljon in-

ternetissé navigoimiseen. (Aalto & Uusisaari 2010, 61.)

Sen lisaksi, ettd Boardman on ollut epavarma kanavavalintojen suhteen, myos se, etta
miten yritys ehtii olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa, on mietityttanyt. Kuten Leinon
kirjasta "Dialogin aika: Markkinoinnin & viestinnan digitaaliset mahdollisuudet” kay ilmi,
sosiaalisessa mediassa pitaé olla joko jatkuvasti lasna, tai sitten pysya kokonaan poissa
(Leino 2010, 287). Jos esimerkiksi yrityksen blogi yhtéakkia hiljenee ja uusia paivityksia

tulee erittain harvakseltaan, brandin uskottavuus murenee.

Tahan liittyen tarkedd on myos se, etta jollakin yrityksen edustajalla on aikaa kayda dia-
logia esimerkiksi blogin lukijoiden kanssa, silla se tuo lisdaarvoa yrityksen tuottamaan si-
saltoon. Parhaassa tapauksessa Leinon mukaan sisaltd on yrityksen ja esimerkiksi seu-
raajien yhdessa luoma sisaltd; se on yleensa kaikkein puhuttelevinta ja houkuttelevinta
(Leino 2010, 252-53.)



2.2 Boardmanin toimintakentta

Boardmanin toimintakenttda on monimuotoinen. Yritys myy tuotteita ja palveluita seka yk-
sityishenkil6ille, etta yrityksille. Useimmiten tilanne on se, ettd esimerkiksi valmennuk-
seen osallistuva on henkild, mutta yritys toimii maksajana ja osaamisen hyddyntéajana,
silla henkilé on yrityksen hallituksessa. Toisaalta olemassa on myds yrityskohtaisia val-

mennuksia, jossa kaikki osallistujat ovat asiakasyrityksen edustajia.

Asiakaskohderyhma aiheuttaa haasteita, silla tavoitteena on |0ytaa yritysten johtajia,
omistajia seké hallitusjasenia. Tydssaan nain korkeassa asemassa toimivat inmiset ovat
monesti erittdin kiireisid, eika heidan aikansa riitd kdymaan missa tahansa seminaa-
reissa ja tapahtumissa. Esimerkiksi porssiyritysten toimitusjohtajia on erittain vaikeaa ta-
voittaa, silld heidan kalenterinsa ovat tdynna ja lahes kaikki viestinta kulkee sihteerin
kautta. Ajan myotd Boardmanille on tosin kehittynyt erittain kattava verkosto ja nykyaan

kovatasoiset ihmiset vetavéat toisiaan mukaan toimintaan.

Boardmanin kohderyhmaan kuuluvilla henkil6illa on myds monesti jo niin korkea osaa-
mistaso, ettd voi olla hankalaa I6ytaa ohjelmaa, joka toisi niin paljon lisdarvoa, etta siita
ollaan valmiita maksamaan. Verkoston jasenet ovat my6s hyvin erilaisia, joten on tar-
kedé varmistaa, etta jokaiselle on tarjolla jotakin. Esimerkiksi Boardmanin valmennuksen
kayneille on tarjolla alumnien teemapaiva, jossa alumnit padsevat tapaamaan toisiaan
seka keskustelemaan ajankohtaisista aiheista ja puimaan valmennuksesta tulleita op-

peja muiden kanssa.

2.3 Kilpailija-analyysi

Koska Boardman on voittoa tavoittelematon yritys, perinteisté kilpailua asiakasméaarista
ei varsinaisesti ole. Tarkoituksena on toki l16ytdd uusia asiakkaita esimerkiksi valmen-
nukseen ja kasvattaa verkostoa. Verkoston jasenmaaran lisdamisessa tosin laatu on tar-
kedmpaa kuin maara. Boardmanin toimitusjohtajan Taru Lindeman mukaan Boardmanin

suurin kilpailija on Kauppakamari (Lindeman 2014).

Kuten Boardman, myods Kauppakamari tarjoaa koulutusta, julkaisuja ja verkostoitumis-
mahdollisuuksia (Kauppakamari 2014). Kauppakamarin ollessa huomattavasti isompi

toimija kuin Boardman, tarjoaa se myds paljon laajemman koulutusvalikoiman. Siin&



missd Boardman tarjoaa Omistajuus ja hallitustyoskentely — valmennusta seké sosiaali-
sen median koulutusta Kauppakamari tarjoaa kaikkea hallitusjasenille suunnatuista kurs-
seista Tiimivastaavan ajokorttiin.

Kauppakamatri julkaisee kirjoja monipuolisista aiheista, kuten johtamisesta ja kansainva-
lisyydesta. Boardman harjoittaa samankaltaista toimintaa, mutta jalleen huomattavasti
pienemmassa mittakaavassa. Verkostoitumistilaisuuksia Kauppakamarin palvelupale-
tista 16ytyy useampia, kuten Kauppakamari Treffeja ja klubeja. Vastaavia Boardmanin

palveluja ovat esimerkiksi seminaarit ja kehitysfoorumit. (Kauppakamari 2014.)

Kauppakamari ndkyy sosiaalisessa mediassa hyvin monipuolisesti. Silla on Facebook-
sivu, Twitter-tili, Flickr-tili, LinkedIn-ryhma, YouTube-kanava, Google+-tili ja SlideShare-
tili (Kauppakamari 2014). Uskon, etta Kauppakamari ndkyy nain monessa eri sosiaalisen
median kanavassa siksi, etta verkostoon kuuluu hyvin monenlaisia asiakkaita: palveluita
ja tuotteita on tarjolla kaikille yksityisyrittajista suurten pérssiyritysten johtajille seka ihan
yksityishenkilGillekin. Organisaatio hyddyntaa kanaviaan aktiivisesti ja monipuolisesti ja
tastd myos Boardmanin tulisi ottaa mallia sosiaalisen median markkinointisuunnitelman

toteuttamisessa.
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2.4 Boardmanin viestinnan SWOT-analyysi

Taulukkoon olen koonnut Boardmanin taman hetkisia viestinnan vahvuuksia, heikkouk-
sia, uhkia ja mahdollisuuksia.

Taulukko 1.  Boardmanin viestinndn SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet
e Monipuolista asiaa e Viestinta ja markkinointi eivat ole
e |hmislaheisyys riittavan kohdennettuja
e (Osaamisen esille tuominen e Suunnitelmallisuutta puuttuu

e Valmennuksen sahkopostimarkki-

nointi
Uhat Mahdollisuudet
e Eioletarpeeksi kohdennettua eika e (Osaaminen videon ja kuvien tuo-
siten kiinnostavaa tannossa
e Asiakasrekisterin paivitys unohtuu e Sosiaalinen media mahdollistaisi

vuorovaikutuksen mm. asiakkai-
den kanssa

e (Osaaminen

2.4.1 Vahvuudet

Boardmanin nykyisesséa viestinndssa on jo monenlaisia vahvuuksia, joista kannattaa jat-
kossakin pitaa kiinni. Talla hetkella yritys viestii monipuolisesti erilaisista asioista, kuten
tuotteista, palveluista seka ajankohtaisista artikkeleista. Mielestéani on hyva, etta verkos-
ton jasenille sekd koko asiakasrekisterille kerrotaan aika ajoin tuotteista ja niiden hy6-
dyntamisesta, tulevista valmennuksista ja tapahtumista sekad uusista artikkeleista, joita

verkkosivuilla julkaistaan.

Vahvuus on myo6s ihmislaheinen markkinointi- ja viestintalinja, jossa esille tuodaan osaa-
mista ja verkoston huippuammattilaisia. Koska Boardmanin on tarke&aa osoittaa jo mark-
kinointivaiheessa, ettd esimerkiksi sen tarjoamat valmennukset ja hallitusarviointi ovat
laadukkaita, tulee jo tdssa vaiheessa tuoda ilmi yrityksen osaamispohja. Kun ndin teh-

daan, saadaan asiakkaitakin vakuutettua siitd, etta niistd on hyotya hanelle. Liséksi, kun
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joku tunnettu liike-elaman ammattilainen mainostaa esimerkiksi valmennusta, se tuo us-

kottavuutta palvelulle seka yleensakin yritykselle ja bréandille.

Neljas asia, mika Boardmanin viestinnassa talla hetkella mielesténi toimii erityisen hyvin,
ovat valmennuksen markkinointia varten luodut massapostit. Valmennuksessa on luen-
noimassa aina kovatasoinen joukko asiantuntijoita ja se on tuotu hyvin ilmi sdhképos-
tissa. Liséksi Boardman on kerannyt hyvia palautteita alumneilta ja niitéd paasee luke-
maan seké katsomaan videolta kotisivuilta. Boardmanin kotisivuilla on myds video, jossa
kerrotaan, mita valmennus on ja mita oppeja alumnille jaa jatkoa varten. Kaikkiin naihin
l6ytyy linkki markkinointiviestista. Viesteihin on myds osattu luoda hyva ja yhtenédinen
ulkoasu. Valmennuksen loppupuolella osallistujat saavat palautelomakkeen, jossa kysy-
taan myos, mistd he saivat tiedon valmennuksesta. Jo useampi henkil6 on osallistunut

Boardmanin valmennukseen luettuaan siitd sédhkdpostiviestista.

2.4.2 Heikkoudet

Talla hetkella Boardman tavoittelee asiakkaita 1&hinn& uutiskirjeilla seké tapahtuma-
kutsuilla. Yksi Boardmanin suurimmista viestinnallisistd ongelmista on se, etta uutiskir-
jeité ei ole kohdennettu, vaan kaikki saavat saman viestin. Oletan, etta tasta johtuen
uutiskirjeen sisalto ei ole kovinkaan kiinnostava asiakkaiden mielestd, silla siihen on si-
sallytetty asioita, jotka saattavat kiinnostaa vain yhta asiakasryhmaa. Esimerkiksi mie-
lestdni on melko turhaa lahettaa Seniors-ryhman jasenille uutiskirje, jossa markkinoi-

daan yrityksen mainearviointia, silla se ei tuo heille minkaanlaista lisdarvoa.

Tapahtumakutsuja lahetdén valikoiduille ryhmille, silla kutsuohjelmaan Boardman on
tehnyt erilaisia kutsulistoja. N&in ollen on helppoa tavoittaa juuri se asiakasryhma, jota
tavoitellaan. Tassa kutsuprosessissakin on osittain se ongelma, etta jotkin listat ovat sel-
laisia, ettd niihin lahetetaan kutsu lahes jokaiseen tilaisuuteen. Tasta koituu samankal-
tainen ongelma kuin uutiskirjeen kanssa, eli viestinnan kohdennettavuus karsii ja asiak-

kaiden kiinnostus edes avata kutsu vahenee.

Suunnitelmallisuus on toinen Boardmanin viestinndn heikkouksista. Vaikka sihteeristo
tekeekin suunnitelmia ja miettii alustavasti siséltdja esimerkiksi juuri uutiskirjeisiin, aika-
taulut usein lipsuvat. Viestintdkalenteria kokeiltiin kerran sihteeriston kesken ja tallgin
l&hes kaikki tehtiin ajallaan ja niin kuten oli suunniteltu, mutta vuoden 2014 kevaéaksi sita

ei ehditty tehdd muiden kiireiden vuoksi. Suunnitelmallisuuteen tulee nyt yrityksessa
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panostaa paljon, sill& sosiaalisessa mediassa on tarkeaa olla suunnitelma, jotta linja py-

syy yhtendisena ja kaikki valitut kanavat tarpeeksi monipuolisina seka aktiivisina.

2.4.3 Uhat

Uskon, etta suurin uhka Boardmanin viestinndssa se, ettei viesteja ole kohdennettu tar-
peeksi. Mikali potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat alkavat jattdaa Boardmanin lahettamat
viestit lukematta, menee suuri maara ty6ta ja uutisia hukkaan. Talla hetkella sihteerist6
nakee melko paljon vaivaa jokaisen uutiskirjeen eteen, joten se kannattaisi lahettaé vain
niille henkildille, joita se todennakdisimmin kiinnostaa. Tahan kohdentamattomuuteen on
tulossa muutos vuoden 2014 aikana, kun Boardman ottaa kayttoon asiakashallintajér-
jestelmén. Taman avulla yritys saa asiakasrekisterinsa jarjestettya ja on mahdollista

luoda ajantasaisia ja kayttajaystavallisia uutiskirjelistoja.

Talla hetkelld yrityksen asiakasrekisteria paivitetaan systemaattisesti, mutta aiemmin on-
gelmana on ollut se, etta esimerkiksi sdhkopostiosoitteita ei ole paivitetty nykyisiin, eri
tiedostoissa ja ohjelmissa sijaitseviin listoihin. N&in ollen uhka vanhentuneesta asiakas-
rekisterista on jo poistumassa.

2.4.4 Mahdollisuudet

Boardmanin sihteeristdn jasenilld on monenlaista osaamista. Yksi erityisen tarkeé asia
on kuva- ja videointiosaaminen, jota tiimista 16ytyy jo valmiiksi. Nykyaankin kuvia ja vi-
deoita hyddynnetddn, mutta sosiaalisen median kanavissa niistd saa vield uudenlaista
lisdarvoa. Esimerkiksi blogitekstiin voidaan upottaa aiheeseen sopiva kuva tai video

seka linkki myts Boardmanin kotisivuille.

Sosiaalinen media yleensékin on hieno mahdollisuus Boardmanin kaltaiselle asiantunti-
jayritykselle. Blogiin ja YouTubeen voi lisatéd monenlaista tietoa, esimerkiksi tekstin ajan-
kohtaisesta aiheesta tai videokoosteen seminaarista. LinkedIniin voi tehd&a ryhmén esi-
merkiksi verkoston jasenille, jossa he voivat verkostoitua kesken&an, riippumatta siitd,
mihin soluun kuuluvat. Kaikkein tarkein lisdarvo sosiaalisessa mediassa on osaamisen
jakaminen ja vuorovaikutus, jotka talla hetkella eivat toimi niin hyvin kuin olisi mahdol-

lista.
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Mahdollisuuksia luovat myds Boardman-verkoston ihmiset. Joukkoon kuuluu hyvin mo-
nenlaisia osaajia ja ammattilaisia, jotka lisdavat sen arvoa. Moni haluaa liittyd mukaan ja
tutustua uusiin ihmisiin sek& saada lisdarvoa esimerkiksi tydhonsa jonkin Boardmanin
kehitysfoorumin kautta. Nama ihmiset ovat myos oiva resurssi, kun suunnitellaan vaik-

kapa blogin sisaltoa.

3 Sahkodinen markkinointi

3.1 Ominaispiirteita

Sahkaoinen eli digitaalinen markkinointi alkoi 1990-luvun puolivalissé ja on nyt ensimmai-
sessa kyllastymisvaiheessaan. Hiljattain on heratty siihen, etté verkko ei olekaan vain
tekninen jakelukanava vaan hyvin paljon muutakin ja yritysten tulee panostaa verk-
konékyvyyteensa esimerkiksi yhtenevaisen linjan avulla. Tata varten tarvitaan digitaali-
sen markkinoinnin strategia. Verkkomarkkinoinnin strategian tulee tukea yrityksen koko
viestintastrategiaa, silla tarkoituksena on, etta digitaalinen markkinointi on kaiken muun
toiminnan tukena. (Juholin 2011, 252.)

Digitaaliset kanavat sisaltavat hyvin monipuolisen valikoiman mahdollisia tapoja tavoit-
taa asiakas tai kuluttaja, esimerkiksi videospotti ja banneri. Internet on talla hetkella heti
television jalkeen toiseksi kaytetyin media. Se lienee térkein syy sille, miksi yritysten to-

della tulisi panostaa resursseja verkkomainontaan. (Leino 2010, 39.)

Mediasta huolimatta mainonnan tarkoitus on herattaa potentiaalisen asiakkaan mielen-
kiinto palvelua tai tuotetta kohtaan ja herattdd ostokiinnostus. Verkkomainonta sopii ta-
han tarkoitukseen hyvin ja sen vuorovaikutteinen ja kayttajan tehtavaorientoitunut luonne
tukee tarkoitusta. (Leino 2010, 39.) Kayttajat hakevat verkosta tarkkaakin tietoa, joten
verkkomainonnassa tulee olla hyvin taktinen ote (Leino 2010, 40).

Jotta digitaalinen markkinointi onnistuu, tulee yrityksen panostaa siihen, ettd henkils-
tosta oytyy tarvittavaa ammattiosaamista tai ostaa palvelu ulkopuoliselta ammattilai-
selta. Verkossa markkinointi vaatii erityisosaamista ja sen toteuttajalla tulee olla kyky
ilmaista yrityksen tarinaa oikeanlaisen kerronnan ja ilmaisun kautta. TAma tarkoittaa sita,

ettd digitaalisen markkinoinnin toteuttajalla pitda olla mediatajua. (Juholin 2011, 256.)
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Mediataju tarkoittaa, ettd sen liséksi, ettd osaa lukea mediaa tulee osata itse kayttaa
monimediaista ymparistoa (Juholin 2011, 257). Nain ollen verkkomarkkinoijan tulee tun-
nistaa, missa yrityksen kohderyhmiin kuuluvat potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat ovat,
miten heidat tavoittaa ja milla keinoilla. Mediataju auttaa myés esimerkiksi mediapalve-
lujen ostossa, kun ostaja tuntee digitaalisen markkinoinnin periaatteet.

3.2 Sosiaalinen media osana yritysviestintaa

Sosiaalisella medialla on suuri vaikutus nykyajan organisaatioihin. Se on muuttanut nii-
den teknista, taloudellista, yhteiskunnallista ja sosiaalista toimintaymparistod. Sosiaali-
nen media luo painetta nykyaikaistaa yritysten strategioita ja uudistaa viestintakulttuuria.
(Aalto & Uusisaari 2010, 41.)

Mikali yritys aikoo ottaa sosiaalisen median osaksi markkinointikanaviaan, ensimmai-
sené sen tulee jattda perinteinen markkinoijan rooli taakseen. Sosiaalisessa mediassa
tulee kayttaytya kuten yhteisén muut jasenet, silla muuten sanoma ei heraté heissa kiin-
nostusta. Tasta syysta yrityksen ei tule pyrkia antamaan itsestdan taydellistd kuvaa so-
siaalisessa mediassa, silla muutkaan kayttajat eivat ole. Sama tulee muistaa myds bran-
din markkinoinnin kanssa. (Leino 2010, 286.)

Yrityksen ja brandin tulee aidon ja uskottavan oloinen ja valilld saa olla jopa "huonoja
paivia”. Sosiaalisessa mediassa kayttdjat paljastavat omia kiinnostuksen kohteitaan ja
nain myos yritysten tulisi tehda. Niiden kannattaa jakaa kiinnostavaa sisaltéa ja luoda
sellaista myds itse, seka perustella miksi joku kiinnostaa ja juuri nyt. Tavoitteena ei myos-

k&an ole tiedotemainen viestinta. (Leino 2010, 286.)

Sosiaalisessa mediassa, kuten digitaalisessa mediassa muutenkin, on hienoa, etta yritys
voi kysya neuvoa seka kuunnella esimerkiksi asiakkaita. Mitd enemman yritys jaksaa
kuunnella asiakkaitaan aidosti, sitd pidetympi siitd tulee, mikali lupauksista pidetaan
kiinni. Tata kannattaa ehdottomasti hyddyntéd, vaikka se tarkoittaakin aktiivista lasna-
oloa jatkuvasti. (Leino 2010, 287.)
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4 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisessa mediassa on todella suuri maara erilaisia kanavia, joissa on mahdollista
kommunikoida. Katleena Kortesuon mukaan niitd on satoja tai jopa tuhansia, joten yksi
ihminen ei voi kaikkia osata hyodyntaa. (Kortesuo 2010, 37.) Olen siis valinnut opinnay-

tetydhoni omasta mielestani tarkeimmat ja asiantuntijayritysten kannalta hyddyllisimmaét

kanavat.
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Kuvio 3. Sosiaalisen median kanavia (The Project Counsel Group 2011)

4.1 Blogi

Anja Alasilta toteaa kirjassaan "Blogi tulee t6ihin”, etta yritykset eivat viela kovin tehok-
kaasti hyodynna blogeissa ja bloggaamisessa olevaa potentiaalia. Hinen mukaansa ta-
h&n on monia syita, mutta lahinna epatietoisuus ja epédonnistumisen pelko estavat yri-
tyksia ottamasta kayttoon tata mainiota tyokalua. Erds ongelma Alasillan mukaan on

myos julkaisualustan valinta. (Alasilta 2009, 108.)

Mielestani jokaisella asiantuntijayrityksella pitéisi olla oma blogi, silla osaamisen vélitta-
minen asiakkaille onnistuu erinomaisesti, kun mukaan voidaan liittdd monenlaista nayt-

to6a. Blogiin voi kirjoittaa esimerkiksi toimialaan liittyvista ajankohtaisista asioista, tehda
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katsauksen tulevaan vuoteen tai kertoa menneesta tapahtumasta “kulissien takana” -
tyylisesti. Parasta on, etta kaikki voivat kommentoida asiaa ja kommentointiosiossa saa-
tetaan kayda hyvinkin antoisia keskusteluja.

"Kaikista sosiaalisen median kanavista rakastan eniten blogeja. Ne ovat upea keino mo-
nenlaiseen viestintdan: uutisointiin, keskusteluun, ideoiden kehittelyyn, viihdyttdmiseen,
markkinointiin, verkostoitumiseen ja tiedon jakamiseen.” (Kortesuo 2010,37.)

Kuten Kortesuo kirjoittaa kirjassaan, blogi on hyvin monipuolisesti hyédynnettava sosi-
aalisen median kanava. Blogissa yrityksen on mahdollista tuoda esille sille tarkeita asi-
oita omasta nakokulmasta seka luoda uskottavuutta tuottamalla arvokasta siséaltoa. Se
toimii notkeasti my0s yrityksen sosiaalisen median "keskipisteena”, johon voi viitata esi-
merkiksi LinkedInissa tai laittaa uusimmat kirjoitukset paivittym&an automaattisesti kaik-
kien omien kanavien uutisvirtaan. (Kortesuo 2010, 38.)

Yritysblogia perustaessa eteen tulee monenlaisia kysymyksia. Ensimmaisena se, etta
perustetaanko yksi blogi jota kirjoittaa useampi henkild, vai monta eri blogia? Kortesuo
suosittelee, ettd jos yrityksen henkilom&ara on niin pieni, ettéa kirjoitusvuorojen koordi-
nointi onnistuu, kannattaa kirjoittaa vain yhta blogia. Suuryrityksen ollessa kyseessa yksi
blogi ei toimi, vaan han suosittelee kirjoittamaan montaa blogia, jotka on eroteltu esimer-
kiksi kirjoittajan tai aihealueen perusteella. Tulee muistaa, etta yritys ei itsessédén voi
toimia blogin kirjoittajana, vaan sen tulee olla joku henkil®, jotta uskottavuus ja avoimuu-

den tuntu sailyy. (Kortesuo 2010, 59.)

On hyvin tarkeaa, etta kirjoitusvuorot on organisoitu hyvin, vaikka blogia kirjoittaisikin
vain yksi henkild. Mikali kirjoittajia on yksi, blogipaivitykset voi merkita vaikka kalenteriin,
jotta pitkia kirjoitustaukoja ei tule. Blogi menettaa tehonsa helposti, mikali kirjoituksia jul-
kaistaan vain harvakseen. Mikali blogilla on monta kirjoittajaa, tulee olla myo6s tarkkana
siitd, ettd kirjoituksia ei julkaista useampaa samana paivand. Mikali nain tehdaan,
yleensa kaikkien tekstien huomioarvo pienenee. Kortesuo muistuttaakin, etta bloggaa-
misen ei tarvitse vieda paljon aikaa, silla joskus tekstiksi riittaa vain pieni huomio esimer-
kiksi jostakin uutisesta. Toisella kerralla kun on aikaa, voi kirjoittaa esimerkiksi jonkin

syvaluotaavan tekstin. (Kortesuo 2010, 59-60.)

Kirjoituaikatauluun kannattaa muutenkin kiinnittdé& huomiota. lhanteellista olisi, kirjoituk-

set ajastettaisiin ja julkaistaisiin tasaisin valiajoin. Tama on erityisen tarkeda, mikali jul-
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kaisuvéli on suhteellisen pitk&a. Jos blogiin kirjoittaa useampana paivana viikossa, epa-
saanndllinen tahti ei haittaa. On my6s hyva suunnitella varalle muutamia otsikoita, joista
saa nopeasti tekstin kirjoitettua, mikali on kiire tai ei keksi ajankohtaista kirjoitettavaa.
Kovin tarkkaa aihesuunnitelmaa ei kannata tehda, silla blogissa kannattaa tarttua myos
esimerkiksi uutisiin. (Kortesuo 2010, 60.)

Nyrkkisdantona kirjoitusaikataulusta kannattaa kuitenkin ajatella, etté silloin voi kirjoittaa,
kun on jotakin sanottavaa. Ei kannata ainoastaan kirjoittaa siksi, ettd on aika paivittaa
blogia, silla monesti ndissa tilanteissa teksti ei ole arvokasta lukijalle. Myds silloin tulee
kirjoittaa, mikali yrityksessa tapahtuu jotakin mullistavaa. Tall6in kirjoituksessa tulee kui-
tenkin olla tarkkaan harkittu ote. (Alasilta 2009, 174.)

Mikali blogia on tarkoitus kayttaa markkinointikanavana, sille tulee myos 16ytaa lukijoita
ja keskustelijoita. Tama tarkoittaa sita, ettd blogia pitdd markkinoida, mutta se pitaa
tehda sosiaalisen median ehdoilla, eli rauhallisesti eika tuputtamalla. Kortesuo kehottaa
aloittamaan esimerkiksi vierailevilla kirjoittajilla, jotka sopivat blogin aihepiiriin. H&n suo-
sittelee myds blogin osoitteen painattamista kayntikortteihin ja esitteisiin seka jopa pre-
sentaatiomateriaaleihin. (Kortesuo 2010, 73.)

Jotta blogi saisi nékyvyytta, kannattaa uudet kirjoitukset linkittaé aina myos muihin yri-
tyksen sosiaalisen median kanaviin, jotta mahdollisimman moni nakee uuden paivityk-
sen. Hyvéa keino on my6s muiden blogeihin kommentointi; mikali kirjoitat ahkerasti mui-
den blogeihin, he todennékoisesti tulevat ainakin vilkaisemaan myds oman yrityksesi
blogia ja mahdollisesti jopa kommentoimaan sinne. Kommentoidessa tulee muistaa se,
ettd pysyy asiassa ja tuo keskusteluun lisaarvoa. Kortesuo suosittelee myds blogin lisda-
mista hakupalveluihin, kuten Blogilistalle. Nain mahdollisuus, etta uudet ihmiset |6ytavat
blogisi, kasvaa. (Kortesuo 2010, 74-75.)

Anja Alasilta on koonnut listan, johon han on kerannyt vinkkeja menestyvan yritysblogin
rakentamisesta. Huomioon otettavia aihealueita ovat: johtaminen, tekniikka, julkaisupro-
sessi, bloggaus, lukeminen. Johtaminen tarkoittaa sité, etta ensin tutustutaan siihen, mil-
laisia blogeja muissa yrityksissé kirjoitetaan. Kun on selvaa, millaisia yritysblogit suurin
piirtein ovat, aletaan miettia oman blogin aiheita. Kirjoitusten tulee olla arvokkaita ja
tuoda jotakin uutta yrityksen verkkoviestintaan. Kirjoittamiselle taytyy myos tehda aikaa

ja kirjoittajia tulee rohkaista bloggaamaan. (Alasilta 2009, 139-140.)
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Tekniikan huomioiminen tarkoittaa sitd, etta julkaisun tulee olla kirjoittajille mukavaa ja
helppoa, jotta kirjoittaminen tuntuu mielekk&alta. Julkaisuprosessi tulee ottaa huomioon,
ettd yrityksen viestinnasta vastaavalla henkil6lla tulee olla oikeus lukea tekstit ennen nii-
den julkaisua. Talla kaytannélla minimoidaan kirjoitusvirheiden maara ja pidetaan tekstit
linjassa esimerkiksi yrityksen arvojen ja brandin kanssa. (Alasilta 2009, 140-141.)

Itse bloggaamisessa ja blogien lukemisessa on monia erityispiirteita. Kirjoittajat tarvitse-
vat selkeat ohjeet, jotta yrityksen linjausten mukaisen tekstin tuottaminen on mahdollista.
Heille tulee kuitenkin antaa tarpeeksi vapauksia eika painostaa kirjoittamaan. Aikaa tulee
varata blogiin tulleiden kommentteihin vastaamiseen seka muiden blogien lukemiseen ja
niihin kommentoimiseen. Henkilostda tulee kannustaa muiden blogien seuraamiseen,

silla niista voidaan oppia paljonkin. (Alasilta 2009, 141-142.)

4.2 Linkedin

Linkedin on sosiaalisen median kohtaamispaikka, joka on suunniteltu ammattilaisia var-
ten. Kyseesséa on verkosto, jossa ammattilaiset voivat verkostoitua keskenaén, |0ytaa
uusia tydmahdollisuuksia tai jopa uusia asiakkaita yritykselleen. Yritys voi nakya LinkedI-
nissa esimerkiksi mainoksilla, yrityksen omalla sivulla tai ryhmana.(Linkedin 2014.)

Kun yritys perustaa Linkediniin ryhmén, se voi luoda asiakassuhteita, lisata tunnettuutta
esimerkiksi ajatusjohtajien keskuudesta seka Ioytaa ammattilaisia, joilla voisi olla yrityk-
selle annettavaa. (LinkedIn 2014.) Yrityksen liittyessa Linkediniin on tarkead, etta siella
jaetaan sellaista tietoa, josta osaaminen ja asiantuntevuus tulevat ilmi, toteaa Katleena

Kortesuo kirjassaan "Sano se someksi” (Kortesuo 2010, 49).

Oman sivun perustaminen LinkedlIniin tarkoittaa sitd, etta yritys tekee sivun, jossa kertoo
esimerkiksi itsestaédn, palveluistaan seka vapaista tydpaikoista. Kaikki Linkedinin kaytta-
jat voivat seurata haluamiensa, heitd kiinnostavien yritysten sivuja.(Linkedin 2014.)
Markkinoijalle Linkedin on oivallinen paikka, sinne voi perustaa oman sivun yritykselle
ilmaiseksi. Tarkoituksena on, ettd ensin tyontekijat linkittyvat sivulle jonka jalkeen sivun
verkosto alkaa kasvaa ja yritys saa liséa nakyvyytta.(Leino 2010, 259.) Seuraajia on
mahdollista [6ytda myds kohdennettujen mainosten kautta. Linkki yrityksen Linkedin-si-
vulle kannattaa lisétd myds moneen muuhun paikkaan, kuten kotisivuille tai blogiin.(Lin-
kedIin 2014.)
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Linkedin kehottaa sivuillaan luomaan joka paiva yrityksen omalle sivulle arvokasta siséal-
to6a. Talla tavoin yrityksen on mahdollista heréattédd keskusteluja ja saada uusia seuraajia
seka sitouttamaan vanhoja. Uudet paivitykset nakyvat seka yrityksen omalla sivulla, etta
seuraajien uutisvirroissa heidan Linkedin-etusivuillaan.(LinkedIn 2014.) Hyva keino hyo-
dyntéa yrityksen Linkedin-sivua on linkittd& sinne materiaalia ladattavaksi. Tarkeinta kui-
tenkin on, etté sivuston sisaltd pysyy eldvana.(Leino 2010, 259.)

Yrityksen on mahdollista myds seurata erilaisia kayttajatilastoja, kuten paivityksen luki-
joiden maaréa, seuraajamaaran kasvua tai trendeja. Naita tietoja voi kayttdd hyodyksi
monella tapaa, Linkedinin mukaan esimerkiksi optimointiin seka sisallon kustomointiin.
(Linkedin 2014.)

LinkedIn tarjoaa ainoana sosiaalisen median ammattilaisverkostona my@s sponsoroituja
paivityksia, joita se suosittelee erityisesti sisalttmarkkinointia hyédyntaville asiantunti-
jayrityksille. Naissa paivityksissa sisaltd on ehdottomasti tarkeimmassa asiassa, jotta
viesti tavoittaa kohderyhmansa. Yritys hyotyy palvelun kaytésta, silla naiden paivitysten
avulla se voi lisata tunnettuuttaan, vahvistaa brandidan seka kertoa suurelle yleisolle
palveluistaan ja tuotteistaan. Tuottamalla alan ammattilaisia kiinnostavaa sisalto yritys
voi myos I0ytaéd arvokkaita liideja. Taman liséksi yritys voi lisétéd omaa arvostustaan seké
lujittaa luottamusta asiakassuhteissaan osoittamalla asiantuntevuutensa. (LinkedIn
2014.)

Osuvien ja kiinnostavien otsikoiden liséksi visuaalisuus on LinkedIn-pdivityksisséa tar-
ke&é seuraajien huomion herattdmiseksi. (Linkedin 2014). Myds Youtube-videoita seka
mahdollisia Slidesharen diaesityksia voisi koota asiakkaiden seké potentiaalisten asiak-
kaiden nahtaville (Leino 2010, 259.) Kannattaa siis jakaa siséltoa, joka liittyy yritykseen
ja sen osaamisalaan. Linkedin on hyva paikka myos rekrytointimielessa, monet yritykset

iimoittavat siella vapaista tytpaikoistaan (Kortesuo 2010, 49.)

4.3 Twitter

Kiteytettynd Twitterin tarkoitus on se, etta siella voi jakaa ja luoda tietoa ja ideoita valit-
tomasti ja ilman rajoitteita. Yrityksille palvelu tarjoaa paikan, jossa se voi jakaa tietoa

omista palveluistaan, kerata markkinatietoa reaaliajassa seké luoda suhteita asiakkai-
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den, partnereiden ja vaikuttajien kanssa. Kayttdja voi alkaa esimerkiksi seuraamaan jo-
takuta mielipidevaikuttajaa ja téata kautta tunnustella, mitd muutoksia omalla toimialalla

saattaa olla tulossa. (Twitter 2014.)

Twitter on tarkoitettu nopeaan uutisten jakamiseen ja jokaisen paivityksen, eli twiitin, tu-
lee mahtua 140 merkkiin. N&in ollen sisaltd tulee mahduttaa hyvin pieneen tilaan ja mo-
nesti tweetteihin sisaltyykin linkki, jossa on asiaan liittyvaa tietoa. Twitterissa tarkoituk-
sena on seurata mielipidejohtajia, eli kirjoittajia, joilla on sanottavaa ajankohtaisista ai-
heista. (Leino 2010, 259.)

Twitter on sosiaalisen median kanava, jossa aktiivisuus korostuu erityisesti. Jos yritys
tekee sinne profiilin, sisdltéa on pystyttava tuottamaan aktiivisesti ja sen tulee pysya ar-
vokkaana. Yrityksesta tulisi 10ytya mielestéani vain yksi henkilo, joka twiittaa ja jolla on
sanottavaa. Sen liséksi, ettd Twitter pitadisi ottaa tiukasti osaksi yrityksen arkea, sita pi-
taisi muistaa hyodyntaa myos esimerkiksi tapahtumissa, joissa useimmiten on Twitter-
seind kaytdssa. (Leino 2010, 259.)

Twitterissa on erityisen tarkeda vastata kaikkiin sinulle osoitettuihin twiitteihin. TA&ma on
kohteliasta ja osoittaa, ettd arvostat muita kayttajia. Lisaksi "retwiittaaminen”, eli jonkin
mielenkiintoisen twiitin jakaminen omille seuraajillesi on Twitterissa tarke&dd. Nain hyvaa
siséltéa voidaan jakaa eteenpdain. Twitterin perimmainen tarkoitus onkin vuorovaikuttei-
suus (Leino 2010, 259.) Twitterissa on tarke&a osata kayttdad merkinttja oikein. Aihepiirit
merkitdan hastagilla” eli risuaidalla (#). Kayttajat taas merkitdan @-merkilla. (Kortesuo
2010, 43-45.)

Twitter on sosiaalisen median kanava, jossa myds asiantuntijayritykset voivat ottaa hie-
man rennommin. Tulee kuitenkin muistaa, etta Twitter perustuu valtavaan maaraan in-
formaatiota ja tietovirtaa, joten on suotavaa, ettei kukaan twiittaa turhaan. Yrityksen tulee
siis pyrkia aina luomaan lisdarvoa, mutta sen voi tehda myos hauskasti.(Kortesuo 2010,
45.)

Yritykselle on tarke&é kertoa tuotteistaan ja palveluistaan mahdollisimman monelle po-
tentiaaliselle asiakkaalle. Mitd arvokkaampaa siséltdd yritys pystyy luomaan twiit-
teihinsa, sitéa todennakdisemmin suuret joukot Twitterin kayttajia ja mahdollisia asiakas-

kontakteja alkavat seuraamaan yritysté ja kommentoimaan sekéa uudelleentwiittaamaan
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yrityksen twiitteja. Tallainen toiminta lisdd yrityksen nakyvyyttd uutisvirrassa. (Twitter
2014.)

Twitterin internetsivuilla on nelja vinkkia, miten omaa brandia kannattaa tuoda esille. En-
simmaisena on, etté kannattaa olla aito, tuoda esille brandia rennolla otteella. Twiiteissa
kannattaa pyrkia sévyyn, joka heijastaa yrityksen yksilollisia piirteita. Toisena vinkkina
on erottua joukosta ja jakaa tietoa, mita ei muualla kerrota, kuten kuvia tapahtumien jar-
jestelyvaiheista. Kolmanneksi Twitter kehottaa opettelemaan oikean aanensavyn merki-
tyksen. Talla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, etta yritykselle osoitettuihin twiitteihin reagoi-
daan sopivalla vakavuudella. Viimeisin Twitterin neuvo on mielesténi kaikista tarkein: ole
vuorovaikutuksessa ja vastaa. On kohteliasta vastata twiitteihin, lisata parhaita suosik-

keihin ja twiitata niita eteenpain. (Twitter 2014.)

On myos tarkeaa valita, keta seuraat. Yksityishenkilé voi huolettomasti valita seuratta-
vikseen ketd ikina haluaakaan, mutta yrityksen tulee kiinnittaa tédhankin hieman huo-
miota. Seurattavien valinta kannattaa aloittaa oman toimialan asiantuntijoista seka
muista, tunnetuista ajattelijoista. Twitteriin liityttdessé kannattaa muutenkin aluksi pitaa
hieman matalaa profiilia ja tunnustella, millaisista asioista muut twiittaavat ja vasta taman

jalkeen lahte& itse mukaan. (Leino 2010, 284.)

4.4 Youtube

Youtube on palvelu, jossa kayttdja voi etsid, katsoa ja jakaa itse luomiaan videoita mil-
jardeille ihmisille. Antti Leino suosittelee kayttamaan Youtubea yrityksen kaikkien vide-
oiden jakelualustana, silla se on helposti linkitettdvissa (Leino 2010, 257.) Palvelun ym-
paristd mahdollistaa kayttajien vuorovaikutuksen seka tiedon jakamisen keskendan ja
sisallon luojat sekd markkinoijat kayttavat sitd jakeluymparistbnaéan (Youtube). Youtu-
bessa on tarkeaa, etté sisaltd on itse luotua, jotta kenellekaan ei tule tekijanoikeusongel-

mia.

Kuten sosiaalisen median kaikille kanaville on tyypillistéa, myos Youtubessa kayttajat voi-
vat seurata omia suosikkejaan. Tama tarkoittaa sita, etta kayttaja "tilaa” jonkun, esimer-
kiksi yrityksen, kanavan, jonka uusimmista videoista han haluaa pysya ajan tasalla. You-
tubessa voi myods "tykata” videoista, naista luvuista kayttaja nakee pikavilkaisulla, kan-

nattaako video katsoa. Seuraajien tavoittamiseksi on tarkeda tuoda Youtube-siséaltoa
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esille myos esimerkiksi yrityksen omilla kotisivuilla joko linkin kautta tai upottamalla video

sivulle.

Youtube kehottaa suunnittelemaan kanavan hyodyntadmisen tarkkaan. Tulisi aloittaa
siitd, ettd tehdddn suunnitelma palveluun ladattavista sisalldistd seka aikataulu. Kun
nama toimivat, seuraajat kiinnostuvat sisallosta seka sitoutuvat. Youtube suosittelee jul-
kaisemaan ainakin yhden videon viikossa sekéa tekemaan pidemmisté videoista lyhyita
"teasereita”, jotka saavat seuraajan kiinnostumaan ja katsomaan pidemmankin videon.
(Youtube.)

Metadata on tarkeaa lisattdessa videoita Youtubeen. Otsikoiden, tunnisteiden ja kuvauk-
sien tulee olla osuvia ja kiinnostavia. Youtubesta haetaan paljon tietoa, joten on tarkeaa,
ettd kaikki videon yhteydessa oleva metadata kuvaa tarkasti itse videota. Nain sen l6y-

tavat juuri oikeat kayttajat. (Youtube.)

Sen lisaksi, ettd videoiden metadata on kunnossa, myos koko kanavan tietoihin on kiin-
nitettdva huomiota. Youtuben mukaan ensikavijat jaavat helpommin seuraajiksi, kun ka-
navan sisalté on hyvin organisoitu ja sielta I6ytyva tieto on osuvaa ja arvokasta. Kanavan
ikoniin tulee my6s kiinnittdd huomiota, sen tulee sopia sisdltéén seka kanavan luojaan
hyvin. Youtubessa tulee myds muistaa pitda teksti minimissaan, silla loppujen lopuksi
kyse on videoista. (Youtube.)

Sosiaaliselle medialle tyypilliseen tapaan myds Youtube tarjoaa keinon seurata oman
kanavan analytiikkaa. Seuraamalla naita tietoja saat selville esimerkiksi sen, mité kautta
katsojat l6ytavat videosi, tulevatko he uudelleen katsomaan videoitasi tai katsovatko he
useampia kanavallasi olevia videoita yhdella kayntikerralla. Naista tiedoista selviaa mo-
nenlaista, kuten millainen siséltd kiinnostaa katsojia ja seuraajia, sekd kasvaako videoi-

den tunnettuus. (Youtube.)

Antti Leino toteaa kirjassaan "Dialogin aika”, ettd Youtube-kanavan luominen on yksin-
kertaista. Riittaa, ettd avaa tilin yritykselle, maarittelee kuka saa katsoa yrityksen lisaa-
mi& videoita ja vain lataa videot kanavalle. Mikali yrityksellda on suuri mainosbudjetti, voi
ostaa myOs mainostilaa. Leino muistuttaa, ettd videot eivat saa katsojia itsestaan, vaan
yrityksen tulee jakaa niitd muualla sosiaalisessa mediassa ja kotisivuillaan. (Leino 2010,
258.)
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Kun Youtube-kanava on optimoitu, eli kaikki metadatasta lahtien on kunnossa, voi omaa
kanavaa alkaa markkinoida. T&ta varten on olemassa monenlaisia mahdollisuuksia, mie-
lestani tarkeimpana promootiovideon tekeminen. Téallainen video on lyhyt, kertoo vain
tarkeimmat asiat esimerkiksi jostakin palvelusta ja silla on erityisen tarkkaan mietitty ot-
sikko. Naiden videoiden loppupuolelle kannattaa myds lisaté linkki, mista katsoja paasee
klikkaamaan itsensa eteenpain, esimerkiksi sivulle josta palvelun voi ostaa. (Youtube.)

Kaiken muun lisdksi huomattavan tarkeaa on vuorovaikutus katsojien ja seuraajien
kanssa. Kannattaa luoda siséltda, joka puhuttelee katsojaa ja josta aiheutuu keskuste-
lua. Tulee muistaa myds vuorovaikutuksen merkitys, eli kun joku kommentoi jotakin esi-
merkiksi yrityksen videoon, vastaamista ei saa unohtaa (Youtube). Mikali ymparistosta
tulee vuorovaikutteinen, kommentointi todennakdisesti lisdantyy ja tasta saattaa seurata

jopa uusia kanavan tilauksia. Nain yrityksen ja sen tuottaman sisallén tunnettuus kasvaa.

Eras Youtuben hienoista ominaisuuksista on, ettd kaikki videot esitetdan kayttamalla
Adoben Flash -tekniikkaa, joten katsojan ei tarvitse huolehtia esimerkiksi erillisista ohjel-
mista. Youtube-videoita on muutenkin helppo linkittéd& lahes joka paikkaan. Sosiaali-
sessa mediassa niiden jakaminen on helppoa ja videoita voi upottaa vaikka blogiin tai
kotisivuille. (Leino 2010, 259.)

4.5 Slideshare

Slideshare on sosiaalisen median alusta, jossa kuka tahansa voi jakaa tarkeaksi koke-
miaan asioita diaesityksen, dokumentin tai infograafin muodossa. Téalla tarkoitetaan esi-
merkiksi ideoiden, tutkimustulosten tai erityisosaamisen jakamista. Naiden liséksi myos
Youtube-videoiden upottaminen esimerkiksi diaesitykseen on mahdollista.(Slideshare
2014.))

Slideshare on myds erinomainen tiedonlahde. Sielta 16ytyy esityksia ja dokumentteja |a-
hes alalta kuin alalta. Slideshare on myds sopiva kanava esimerkiksi tuotejulkistuksia
varten, silla yritys voi tehda materiaaleista visuaalisesti mielenkiintoisia ja saa ne jakoon
samaan aikaan kaikkialle.(Leino 2010, 260.) Jakaminen on mahdollista joko kaikille jul-

kisesti tai esimerkiksi vain asiakkaille suljetun profiilin kautta (Kortesuo 2010, 52).

Slidesharen mukaan se on maailman suurin sisaltomarkkinoinnin alusta. Tata kautta ar-

vokas materiaali saadaan sidosryhmien ulottuville tehokkaasti. Tulee kuitenkin muistaa,
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ettd mikali kyseessa on asiantuntijayritys, julkaistavien diaesitysten pitaa tuoda lisdarvoa
niiden katsojille.(Slideshare 2014.)

Slidesharea voi hyédyntaa hyvin monipuolisena jakelualustana. Materiaaleja pystyy se-
laamaan sivuston itsensa kautta, mobiililaitteilla tai upotettuna muille sivuille. Slidesha-
rea kutsutaankin usein dokumenttien Youtubeksi.(Mashable 2014.)

Koska Slideshare on osa LinkedInid, sinne ladattuja esityksid, dokumentteja ja videoita
Voi esittda myods omassa LinkedIn-profiilissa. Tasta on paljon hydtya asiantuntijayrityk-
sen markkinoinnissa, silla LinkedIniin voidaan Slidesharen kautta luoda monipuolista si-

saltod pelkan perinteisen tekstin ja linkkien liséksi.(Slideshare 2014.)

Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, myos Slidesharessa kayttaja voi seurata
muita ja nain ollen pysya perilla uusimmista materiaaleista. Asiantuntijayritys hyotyy Sli-
desharesta erityisesti, silla se voi jakaa esimerkiksi jarjestamiensa tapahtumien jalkeen

puhujien materiaaleja.(Slideshare 2014.)

Slidesharessa on mahdollista ostaa Pro-jasenyys. Tdma mahdollistaa esimerkiksi ana-
lytiilkan ja liildien seuraamisen. AnalytiikkatyOkalun avulla kayttédjan on mahdollista saada
yksityiskohtaista tietoa niista, jotka katsovat sisaltoa ja taté kautta tuotetun sisallon laa-
dusta ja arvokkuudesta. Slideshare tarjoaa myos liidi-tydkalun, joka mahdollistaa liidien
keraamisen joko Slidesharesta tai yrityksen kotisivuilta esitysten, dokumenttien tai vide-
oiden kautta. Kuten Youtubessa, myds Slidesharessa kayttdja luo itselleen kanavan. Mi-
kali kayttaja on ostanut Pro-jasenyyden, hanen on mahdollista kustomoida omaa kana-

vaansa houkuttelevaksi.(Slideshare 2014.)

5 Markkinointisuunnitelman osatekijat

5.1 Yleistd markkinointisuunnitelmista

Yrityksen markkinoinnin ja viestinnan suunnittelu perustuu sen tehtavaan ja tavoitteisiin
seka visioon ja tahtotilaan. Suunnitelmaan vaikuttavat myds toimintaympariston ja toi-
mialan tiedossa olevat seka tulossa olevat, oletetut, muutokset. Kokonaisvaltiaisia mark-

kinointi- ja viestintdsuunnitelmia kutsutaan useimmiten strategioiksi.(Juholin 2009, 68.)
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Suunnittelussa on kuitenkin olemassa monenlaisia tapoja ja tasoja. Operatiivinen suun-
nittelu on “erilaisten toimenpiteiden ideointia” ja niiden organisointia. Tata varten kuiten-
kin tulee tekemisen tavoitteiden ja osapuolten olla tarkasti tiedossa. Operatiivisen suun-
nittelun oleellinen osa on monesti myds seuranta, jotta tiedetaan, mitk& toimenpiteet ovat

onnistuneet ja onko toivotut ryhmaét tavoitettu. (Juholin 2009, 72.)

Strateginen suunnittelu on operatiivisen suunnittelun pohja, silla suunnitelma tahdataan
kauemmas. Suunnitelman tulosten on tarkoitus tukea koko yhteison tavoitteista. Tavoit-
teena on vaikuttaa ihmisten, esimerkiksi tietyn kohderyhméan mielikuviin, asenteisiin ja
uskomuksiin. Laaja taustatutkimus seka analyysit liittyvat vahvasti strategiseen suunnit-
teluun. (Juholin 2009, 72.)

5.2 Boardmanin markkinointistrategia

Oikeanlaisten sosiaalisen median kanavien valinta Boardmanin tarpeisiin on melko
haastavaa. Huomioon pitéé ottaa monenlaisia asioita, kuten kohderyhma, kustannukset
seka kanavan sopiminen Boardmanin asiantuntijabréndiin. Yrityksen kohderyhma on us-
koakseni haastava tavoittaa, sekéa saada henkilot viel&a seuraamaan ja kommentoimaan

Boardmanin toimintaa. Tama on tarkead, silla vuorovaikutus on sosiaalisen median ydin.

Koska Boardman on asiantuntijaverkosto ja kaiken lisdksi voittoa tavoittelematon orga-
nisaatio, sisaltéstrategia on mielesténi ainoa oikea keino yrityksen palveluiden ja tuottei-
den markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Asiakkaat ovat hyvin koulutettuja ja korke-
assa asemassa tydssaan, joten heidan tavoittamisensa onnistuu todennékdisesti aino-
astaan tarjoamalla Kilpailijoita syvempaa osaamista. Erityisesti tasta syysta Boardmanin
on tarkeda pitdd omat asiantuntijansa esilla ja esimerkiksi julkaista saannollisesti heidan
kirjoittamiaan blogiteksteja (Leino 2010, 264).

Ida Hakolan ja llona Hiilan mukaan siséltdstrategia on keino vieda yrityksen verkkotoi-
minnan strategisemmalle tasolle ja tatd kautta antaa yritykselle nakemyksen nykyajan
kommunikointiin. Sisaltostrategia auttaa yritysta yleisélahtbisen ja jatkuvan viestinnan
luomista yrityksen strategian mukaisesti. Sisaltostrategian tavoitteina tulisi olla |0ydetta-
vyys ja sitouttaminen seka laajempiin ilmigihin linkittyminen. (Hakola & Hiila 2012, 66—
68.)
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Loydettavyys ja sitouttaminen edellyttavat tehokasta lasnéoloa verkkosisaltdjen kautta,
jotka tuottavat "asiakkaan eldmaan linkittyvia brandikokemuksia”. Naita luodessa tulee
kuitenkin muistaa, etta tavoitteena ei ole brandin hallinta vaan subjektiivisten kokemus-
ten luominen. Yrityksen tulee luoda keskustelua asioista, jotka ovat yleisélle tarkeitd ja
arvokkaita. (Hakola & Hiila 2012, 67.)

Laajempiin ilmi6ihin linkittyminen alkaa siita, ettd huomioidaan strategiaa suunnitelta-
essa asiakkaat. Brandid rakennetaan siis yhteistydssa yrityksen ja sen asiakkaiden
kanssa. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita, ettéd pelkka sisallontuotanto sosiaaliseen medi-
aan ei riitd, vaan yrityksen tulee myds olla aidossa vuorovaikutuksessa asiakkaidensa
kanssa. Sisaltostrategiaan tulee sisallyttaa keinot, joilla yrityksen on tarkoitus luoda kes-
kustelua sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena on luoda sisalttad, joka levidd sosiaali-
sessa mediassa itsestddn ja huomioi suuremmat ilmiét, kuten trendit. (Hakola & Hiila
2012, 68.)

Koska on kyse sisaltOstrategiasta, tuotettavaa ja jaettavaa sisaltda suunniteltaessa tulee
muistaa, etté sen on tarkoitus olla arvokasta yrityksen liséksi toiselle osapuolelle, kuten
asiakkaalle. Jos ndin ei ole, kay juuri painvastoin kun yritys toivoo, eli brandin uskotta-
vuus vahenee aina, kun julkaistaan jotain uutta. (Leino 2010, 266). Siséaltostrategiaa
suunniteltaessa yrityksen pitdd maaritella tarkeimmaét kohderyhmat ja niitéa kiinnostavat
siséllot. On tarkead, ettd yritys tuntee yleisdnsé ja ymmartaa sitd. (Hakola & Hiila 2012,
81.)

Taman ajatuksen tulisi ilmeta selkeasti Boardmanin markkinointiratkaisuissa. Katleena
Kortesuo toteaakin kirjassaan "Sano se someksi”, etta sisaltdmarkkinointia hyddyntava
yritys tietad, etta silla on tarvittavaa osaamista. Nain ollen yrityksen ei tarvitse muuta kuin
tuoda osaaminen asiakkaiden nahtaville ja antaa asiakkaan paattaa ilman painostusta.
(Kortesuo 2010, 101).

Sisaltomarkkinointi on useimmiten ilmaista. Tama tarkoittaa sitd, ettd moniin sosiaalisen
median kanaviin voi veloituksetta perustaa esimerkiksi ryhmid, joissa osaamista ja asi-
antuntemusta tuodaan ilmi. Monesti kuitenkin kuluja syntyy vélillisesti, silla laadukkaan

siséllon tuottaminen maksaa vahintaan kalliita ty6tunteja. (Kortesuo 2010, 101).
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5.3 Valitut markkinointikanavat

Olen paatynyt viiteen eri sosiaalisen median kanavaan, joita markkinointisuunnitelmassa
tullaan kayttamaan. Ensimmaisena ja tarkeimpana on blogi, johon voidaan keréta moni-
puolista sisaltdd monen eri henkilén tuottamana. Toisekseen valitsin Linkedinin, jota am-
mattilaiset kayttavat paljon ja jossa voi tehda sisaisté ja ulkoista markkinointia. Twitter
valikoitui mukaan siksi, ettd Boardmanin toimitusjohtajalla on intoa twiitata, joten tata

tullaan hyddyntamaan tapahtumien yhteydessa.

Koska Youtubessa Boardmanilla on jo kanava, sitd hyddynnetaan jatkossakin. Muutoin-
kin videot saavuttavat yhéa suurempaa suosiota markkinointikeinona, joten tata kannattaa
hyddyntaa, kun video-osaamistakin yrityksesta 16ytyy. Viimeisimpana kanavana mukana
on Slideshare, jota kaytetdén erilaisten dokumenttien jakamiseen.

5.3.1 Blogi

Boardman on profiloinut itsensa osaamisverkostoksi ja osaamisen jakaminen on mu-
kana yrityksen toiminnassa arvoista lahtien. Blogia perustaessa ensimmaisia mietittavia
asioita on sen nimi. Alasillan mukaan blogin nimi on aivan yhta tarkea asia kuin minka
tahansa tuotteen tai palvelunkin nimi. Hyvan nimen valintaan han luettelee monta kritee-
ria. Mielestani naista tarkeimpia ovat se, etta nimi tukee viestintatehtavaa, ilmentaa ai-

hepiiria, ei ole kenenkdan muun kaytdssa ja on mieleenpainuva.(Alasilta 2009, 218.)

Boardmanin arvolupaus on "Opi, jaa, uudistu” ja tata voisi mielestani kayttaa jopa blogin
otsikkona. Osaamisen jakamisen sanoma valittyisi erittain hyvin oman blogin kautta.
Nimi olisi my6s helppo muistaa ja mielestani se tukee blogin viestintatehtavaa erittain
hyvin. Nimivalinta viimeistellaan koko Boardmanin sihteeriston voimin, kun blogi laite-

taan pystyyn, mutta aion ehdottaa taté vaihtoehtoa.

Boardmanin kotivisulla on olemassa Artikkelit-osio, johon verkoston asiantuntijat ovat
tuottaneet sisdltoa. Tassa olisi blogille erittdin hyva pohja, kun ajankohtaista sisaltéa olisi
jo valmiinakin hieman, eik& blogia tarvitsisi perustaa tyhjan paalle. Mahdollisesti myds
valmiina olevia videoita voisi upottaa blogiin ja néin ohjata liikennettd sekd Boardmanin

Youtube-kanavaan etta kotisivuille.
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Minun visioni blogista on sellainen, ettd yhtena paivana kahdessa viikossa julkaistaisiin
vaihtuvan kirjoittajan, eli jonkun verkoston asiantuntijan, kirjoitus ajankohtaisesta ai-
heesta. Silloin talldin taas voisi olla esimerkiksi Boardmanin toimitusjohtajan, hallituksen
puheenjohtajan tai vaikka minun, viestintdvastaavan, kirjoitus jostakin yritykseen liitty-

vastd, hieman arkisemmasta asiasta.

Aina jonkin verkoston tai solun jarjestaman tapahtuman jalkeen blogiin voisi kirjoittaa
tekstin, jossa kerrottaisiin menneesta tapahtumasta ja tunnelmista. Taman yhteyteen
voisi liittda paljon kuvia seka esimerkiksi videon. Mikali tapahtumasta tai tilaisuudesta on
tehty muistio, blogista voisi laittaa linkin sinne ja tata kautta lisata likennetta myos Board-
manin kotisivujen suuntaan. Erés vaihtoehto muistioiden jakamiselle on myds se, etta ne
lisataan Slideshareen ja niista tehdaan esitys, jonka voi upottaa seka blogiin, Linkediniin

ettd Boardmanin kotisivuille.

Boardman tekee myds erilaisia julkaisuja, kuten kirjoja ja raportteja. Myds ndita voisi
esitella blogissa kirja-arvostelu -tyyliin. T&han yhteyteen voisi liittda esimerkiksi kirjoitta-
jan haastattelun, videona tai tekstina, ja lisata taas blogin arvoa asiakkaiden silmissa.
Boardman myy kirjoja myds pakettitarjouksina useimmiten kesén alussa ja joulun alla.
Talloin blogitekstia voisi kayttaa myos pakettien markkinoinnin tukena.

5.3.2 Linkedin

Linkedin valikoitui yhdeksi Boardmanin markkinointikanavaksi sosiaalisessa mediassa
siksi, etta sielta tavoittaa mahdollisesti helpoiten isoimman ammattilaisjoukon. Linkedin
on sosiaalisen median suurin ammattilaisten kayttama verkostoitumispalvelu (Linkedin
2014.) Kokemukseni mukaan monet Boardmanin verkostoon kuuluvat kayttavat Lin-

kedinia aktiivisesti, joten uskon sen olevan erittédin tehokas markkinointikanava.

Sen lisdksi, ettd Boardmanin partnerit, osaamiskumppanit ja operatiivinen tiimi, eli sih-
teeristd, kuuluvat Linkediniin ja verkostoituvat siella muiden yrityksen sidosryhmiin kuu-
luvien henkildiden kanssa, sinne tulisi perustaa yritykselle oma sivu. Boardmanilla voisi
nakya Linkedinissa kahdella tavalla, avoimella yrityksen sivulla sek& suljettuna ryhmana.
Naiden avulla Boardman saisi lisda nakyvyytta ulkoisten ja siséisten sidosryhmien kes-
kuudessa, ilmaiseksi (Leino 2010, 259.)
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Avoin Linkedin-sivu olisi tarkoitettu heille, jotka eivat kuulu verkoston ytimeen. T&mé&n
ryhman siséaltd voisi olla hieman kaupallisempaa, kuin suljetun ja sita voitaisiin kayttaa
esimerkiksi valmennuksien markkinoimiseen. T&han voitaisiin myés liittda blogin RSS-
syoOte, joka automaattisesti liséisi tiedon uusimmasta blogiteksistd ryhmén etusivulle.
Avoimelle sivulle voisi myos liittda Slideshare-esityksia menneista tapahtumista ja hou-
kutella potentiaalisia asiakkaita mukaan. Avoimen sivun kautta Boardman saisi myos
ilmaista nakyvyytta Linkedinissé ja kuka tahansa voisi alkaa seuramaan yrityksen toimin-

taa.

Suljettu ryhma olisi tarkoitettu Boardmanin sisépiiriin kuuluville henkiléille eli partnereille,
eri solujen hallituksille seka osaamiskumppanien edustajille. Taalla voitaisiin jakaa tietoa
esimerkiksi suljetuista verkoston tapahtumista. Linkedinin suljetussa ryhmaéssa olisi
my6s mahdollista kdyda ajankohtaista keskustelua vaikka koko Boardman-verkostoa
koskevista aiheista. Talla hetkella se ei ole mahdollista, mutta tarvetta saattaisi hyvinkin

olla.

Linkedin toimii myos hyvana sisallonjakoalustana. Esimerkiksi Slidesharen dokumentit
saa linkitettya yrityksen sivulle. Myds uusimpien blogikirjoitusten markkinointiin Linkedin
sopii hyvin. Toki kannattaa linkittaa silloin talléin myos esimerkiksi muiden tekemia hyvia
artikkeleita, jotta markkinointindkdkulma ei tule liilan selkeasti esille.

Haasteeksi jaékin sopivan julkaisuaikataulun saataminen, silla Boardman ei halua tyr-
kyttaa verkostolleen lilkaa markkinointia. Toinen haaste on se, etta millaista sisaltéa Lin-
kedinissa tarkalleen jaetaan, silla sen tulee ole hyvin arvokasta yleisélle. Erityisesti ulko-

puolelta tulevan aineiston seulominen ennen jakamista tulee tehda tarkasti.

5.3.3 Twitter

Boardmanin tapauksessa Twitteriin liittyminen on hieman hankala kysymys. Kasvuyri-
tysten solulla, Boardman2020-ryhmalla on jo oma Twitter-tili. Onko liikaa, jos itse Board-
mankin lahtee mukaan, vai voisiko tweettaamista Boardmanina rajoittaa vain esimerkiksi
tapahtumien Twitter-seinille? Toinen haastava kysymys on, ettd kuka Twitteria ehtii pai-

vittda ja kenella riittdd mielipiteita?
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Boardmanin toimitusjohtaja on kuitenkin kertonut olevansa hyvin kiinnostunut Twitterista
ja kayttavansa sita itse melko paljon. Ajattelin, ettd Boardman voisi ottaa kayttoonsa lin-
jauksen, etta Twitterid kaytetdan alkuun vain tapahtumien yhteydessé markkinointika-
navana niin, ettd se on ainoastaan toimitusjohtaja Lindemanin vastuulla. Mikéli hanen
mielestaan twiittaaminen tuntuu edelleen mielekkaaltd, voidaan Twitterin kayttoa laajem-

massakin markkinoinnissa miettia.

Twitter on erittdin hyva kanava myos ajankohtaisten asioiden jakamiseen. Esimerkiksi
hyvien artikkeleiden tai blogitekstien jakaminen onnistuu sen kautta hyvin. Twitteria kay-
tetdan monesti myds tapahtumien aikana niin, etta lavalla on "Twitter-seind”, johon osal-
listujat voivat jatkuvasti twiitata esimerkiksi ajatuksiaan tai kysymyksia puhujille. Juurikin
tahan "Twitter-seind” -tarkoitukseen Boardmanin Twitter-tili kannattaisi ihan ensimmai-

sena ottaa ja tAman jalkeen laajentaa sita yleisempaan tapahtumamarkkinointiin.

5.3.4 Youtube

Youtube valikoitui yhdeksi Boardmanin markkinointikanavaksi yksinkertaisesti siksi, etta
se on jo kaytdssa ja sitd on hyddynnetty. Videoiden kaytté markkinoinnissa yleistyy jat-
kuvasti ja sitd tehdaan eniten Youtuben kautta (Searchbox 2013.) Nain ollen videoiden
kautta markkinointiin kannattaa ehdottomasti panostaa.

Tahan mennessa Boardman on kayttanyt videoita lahinna osaamisen jakamiseen ja ta-
pahtumamarkkinointiin. Osaamisenjakamisella tarkoitan sitd, ettd Youtube-kanavalta
l6ytyy paljon videoita, joissa haastatellaan muun muassa liikkkeenjohdon ammattilaisia.
Tapahtumamarkkinoinnissa videoita ja Youtubea on hyddynnetty erityisesti valmennus-
ten yhteydessa. Boardmanin visuaalinen vastaava on kuvannut videoita, joissa joko val-
mennuksen kayneet tai valmentajat kertovat valmennuksesta. Naitd videoita on talla het-

kelld linkitetty Boardmanin kotisivuille ja uutiskirjeisiin seka markkinointisahkdposteihin.

Videoita voisi mielestani jatkossakin kayttdd samaan tarkoitukseen. Niita tulisi vain jakaa
tehokkaammin, jotta niihin kaytetyt tydtunnit eivat mene niin sanotusti hukkaan, vaan
videot saisivat myds katsojia. Jatkossa niita pitda siis jakaa muissakin sosiaalisen me-

dian kanavissa, kuten blogissa.
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5.3.5 Slideshare

Slideshare on loistava keino jakaa esimerkiksi dokumentteja ja esityksia. Talla hetkella
Boardman-verkostossa toimii muutama kehitysfoorumi, jotka tekevét julkisia raportteja
jaettavaksi. Mielestani naitd kannattaisi jatkossa jakaa Slidesharen kautta esimerkiksi

blogissa.

Koska Slideshare on osa Linkedini&, voisi raportteja jakaa myds siella. Uskon, etta ne
saisivat paremmin nakyvyytta nykyiseen verrattuna, kun niita jaettaisiin ammattilaisten
verkostoitumiskanavassa. Nain ollen laadukkaat raportit saisivat ansaitsemansa néky-

vyyden ja Boardman voisi jakaa osaamistaan, kuten sen periaatteisiin kuuluu.

Ainoa haaste Slidesharessa on se, etta voittavatko hyodyt tarvittavat resurssit. Talla tar-
koitan sita, ettéd jonkun pitaa tehda raportista sellainen, ettéa sen voi jakaa asianmukaisen
visuaalisesti. Tama suhteessa saatuun hyotyyn, eli nakyvyyden kasvuun, on vield epa-
selvaéd. Mielestani tata voisi muutaman kerran kokeilla ja mikali hyédyt eivat ole tarpeeksi

suuret, voidaan kaytanndsta luopua.

5.4 Kéayttoonotto

Sosiaalisen median kayttéonotto pitaa aloittaa eri tilien luomisella, silld ainoastaan You-
tubessa on tili valmiina. Kun tilit on luotu, tulee varmistaa, ettd kaikissa kanavissa on
sama Yyleisilme esimerkiksi kuvien osalta. N&in varmistetaan, etté brandi on yhtenéinen

ja se jaa helpommin yleisén mieleen.

Linkediniin tulee tehd& ryhma sisaista markkinointia varten ja tiedottaa tasta verkoston
sisapiirille, kuten partnereille. Liséksi pitaa luoda Boardmanille oma sivu, jotta kuka ta-
hansa Linkedinin kayttéja voi alkaa sita seurata. Blogia varten tulee valita julkaisualusta

ja vieda sinne muutama uusimmista artikkeleista alkusysaykseksi.

Kun kaikki valmistelut ovat kunnossa, tulee asiakkaita tiedottaa tasta esimerkiksi yhtena
uutiskirjeen aiheena. Nain ollen ainakin osa verkostosta 16ytaa Boardmanin sosiaalisen
median kanavat ja toivottavasti alkaa seurata seka jopa tuottamaan ja jakamaan sisél-
toa. Kaikkien kanavien keskinainen linkittyminen tulee pitd& mielessa ja aina pyrki& oh-

jaamaan liikennetta myods Boardmanin kotisivuille.
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5.5 Seuranta

Kun Boardman aloittaa sosiaalisessa mediassa markkinoinnin, sen pitaa samaan aikaan
aloittaa myods seuranta, eli hyddyntad kayttdjadataa (Leino 2010, 225). Talla tarkoitan
sita, etta erilaisia web-analytiikkaohjelmistoja hyddyntaen yrityksen tulee seurata esimer-
kiksi sitda, millainen siséltd yleisdéa kiinnostaa ja mitad kautta yleisd 16ytaa Boardmanin
kotisivuille. Seuranta tulee ottaa kayttéén samaan aikaan kuin markkinointikin, jotta siita

saadaan mahdollisimman suuri hyoty irti.

Kaikissa sosiaalisen median kanavissa, joita Boardman tulee hyddyntaméaéan, on mah-
dollisuus keraté analytiikkatietoja. Yksinkertaista tietoa saadaan esimerkiksi seuraamalla
seuraajien maaran kasvua ja kommentointia. Tama ei kuitenkaan riité kuin pintaraapai-

suun. Sosiaalisten medioiden kautta saadaan muutakin tietoa.

Esimerkiksi blogissa on tarkeaa tietdd, mitka kirjoitukset ovat houkutelleet lukijoita. Kun
vastaus tahan tiedetdan, voidaan jatkossa tuottaa samankaltaista sisalt6d, joka kiinnos-
taa yleisba. Samalla opitaan myds valttamaan vahemman kiinnostavaa sisaltéd. Tama

tosin patee muissakin kanavissa kuin blogissa.

Pelkkien sosiaalisen median kanavien lisaksi mielestani tulee ottaa kayttéon jokin web-
analytiikkaohjelma. Ensimmainen téllainen voisi olla Google Analytics, silla se on ilmai-
nen ja melko helposti omaksuttava (Leino 2010, 226). Talla Boardman padsisi alkuun ja

mikali tuntuu, ettei Analytics riitd, yritys voi kokeilla esimerkiksi Snoobia.

Google Analyticsissa erittain hyddyllinen piirre on sosiaaliset raportit. Niiden avulla
Boardman saa hyvin monipuolista tietoa markkinoinnin onnistumisesta sosiaalisessa
mediassa. Ohjelman avulla on mahdollista laskea yrityksen sosiaalisen median arvo, lii-
kenteen lahteet sek& mitd Boardmanin luomaa tietoa jaetaan eteenpdain ja minne.
(Google 2014.)

Tulokset-raportti helpottaa, kun kaytéssd on monia markkinointikanavia ja on vaikeaa
tehda tavoitteiden kannalta oikeita ratkaisuja sosiaalisen median strategiaan liittyen. Ky-
seisessa raportissa "nakyvat sosiaalisten verkostojen kavijdiden synnyttdmien tulosten
tulosprosentit ja rahallinen arvo.” Taman avulla on helppo selvittdd esimerkiksi se, mil-

lainen sisaltd synnyttaa tavoitteiden kannalta parhaita tuloksia. (Google 2014.)
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Hyvin tarked raportti liittyy liikenteen lahteisiin. Tama tarkoittaa sitd, ettda Google Analy-
tics seuraa, milta sivustoilta laadukkaimmat sosiaaliset toiminnot tulevat. Toisin sanoen
taman raportin avulla Boardman saa tiedon esimerkiksi siité, mitka ovat sen kannalta
tarkeimmat sosiaalisen median kanavat tai millaista tietoa mistékin verkostosta saapunut
etsii Boardmanin sivustolta. Tama auttaa erittain paljon sisallon suunnittelua eri kanaviin.
(Google 2014.)

Yrityksen kannalta kiinnostavaa on myds tietdd, mita sen tuottamaa sisaltda jaetaan ja
minne. Google Analyticsin avulla on helppo seurata, millainen sisalté on yleisén mielesta
niin arvokasta, etta sitd kannattaa jakaa eteenpain. Samalla saadaan myds tietoa siita,

mihin yleiso esimerkiksi blogitekstin jakaa. (Google 2014.)

5.6 Vastuualueet

Boardmanin sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa ajatuksena on, etta kana-
viin tuotetaan monipuolisesti siséltta eri henkildiden toimesta. Tama saattaa aiheuttaa
haasteita esimerkiksi blogin kirjoitusvuorojen organisoinnissa. Sisaltdstrategia ehkaisee
naitd ongelmia, kirjoitusvuoroja jaetaan etukateen ja sovitaan yhteiset pelisdannot siita,
mita kirjoitetaan ja minne. (Hakola & Hiila 2012, 99.)

Hakolan ja Hiilan mukaan siséltdstrategian kulmakivena tulisi olla se, etté tuotetaan vain
sellaista sisaltéd, josta asiakas voisi olla kiinnostunut (Hakola & Hiila 2012, 101). Tama
tulisi tuoda esille esimerkiksi silloin, kun kirjoitusvuoroista sovitaan. Nain kenellekaan ei

jaa epaselvaksi, millainen aihe olisi sopiva.

Boardmanin Artikkelit-osion sisalléntuotanto toimii talla hetkella niin, etta partnereita ja
muita verkoston jasenid pyydetaan silloin talldin kirjoittamaan jostakin itse valittavasta
aiheesta. Talla hetkelld ongelmana on, ettd mina koordinoin artikkeleita ja saatan yhtak-

kia saada useamman tekstin julkaistavaksi samana paivana.

Tama johtuu siitd, etta milloin kukakin sihteeristdn jasen pyytaa artikkelin kertomatta siita
minulle, joten heilla ei ole tietoa minun suunnittelemastani aikataulusta. Mielestani tama
kaytanto ei toimi, silla monen artikkelin julkaisu samana paivana heikentaa vahintaankin
ensimmaisena julkaistun tekstin nékyvyytta. Ratkaisuna tédhén laadin toimintachjeen sih-

teeriston jasenille seka kirjoitusaikataulun blogiin, jotta paallekkaisyyksia ei tulisi.
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Myds muita kanavia varten tulee laatia vastuunjako. Uskon, etta parhaiten sisallontuo-
tanto toimii, mikali Boardmanin toimitusjohtaja ottaa vastuun Twitter-tilistd, silla hanella
on siihen erityista mielenkiintoa. Linkedinin sisalto tulee olemaan minun vastuullani, mik&
tarkoittaa 1&hinn& sopivien linkitysten valintaa. Minun tehtavanani on myos materiaalien
tallentaminen Slideshareen ja niiden jakaminen. Youtube-kanava on télla hetkell&a visu-
aalisen vastaavan vastuulla, silla hén tuottaa sinne sisallon. Nain toimitaan jatkossakin.
Koska Boardmanin toimitusjohtajan ty6tehtéaviin kuuluu brandin hallinta, hdnen tulee olla
osittain mukana kaikessa sisallén tuotannossa, jotta materiaali varmasti vastaa Board-

manin arvoja ja brandia.

En viela osaa sanoa kenen vastuulle seuranta tulee. Olen kiinnostunut web-analytiikasta
ja haluaisin ymmartaa sita paremmin seka tehda laadukkaita johtopaatoksia raporttien
pohjalta. Tama edellyttdd minulta kuitenkin vield asiaan perehtymistéa ja mikali joku sih-
teeriston jasen kokee osaavansa asian jo, uskon ettd vastuun seurannasta voi antaa

hanelle.

6 Suunnitelman tekoprosessi

6.1 Lahtokohdat

Pian sen jalkeen, kun aloitin tydskentelyn Boardmanille, yrityksen toimitusjohtaja kertoi,
ettd suunnitelmissa on sosiaalisen median kayttédénotto markkinoinnissa. Sihteeriston
jasenilla ei kuitenkaan ollut tarpeeksi aikaa tutustua riittavan perusteellisesti asiantunti-
jayrityksen markkinointiin ja esimerkiksi kanavalintoihin sosiaalisessa mediassa. Tasta
johtuen sain idean, etté voisin tehda tarvittavan taustaselvityksen seka markkinointisuun-

nitelman opinnaytetyona.

Hahmottelin suunnitelmaa ja erityisesti kanavalintoja mielessani kesan yli ja syksylla
2013 koulun alkaessa paatin aloittaa tyon tekemisen. Lahtékohtaisesti tyon aihe oli erit-
tain kiinnostava ja mielekéas myds siksi, ettéa markkinointisuunnitelmalle todella olisi kayt-
t6& toimeksiantajalla. Sosiaalinen media oli minulle ennestéén tuttu ymparistd niiden ka-
navien osalta, joita itse kaytan. Asiantuntijayrityksen markkinointi kuitenkin on hyvin eri-

laista, kuin kuluttajille suunnattu markkinointi.
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Aluksi minulle tuotti hankaluuksia ymmartaa, mistd sosiaalisen median kanavista on
mahdollista |0ytada Boardmanin asiakaskohderyhmaan kuuluvia yritysten johtajia, omis-
tajia ja hallitusjasenia. Tutustuessani sisaltostrategiaan sekd kanavavaihtoehtoihin mi-
nulle selkeni, ettd mikéli Boardman tuottaa laadukasta siséltoa ja tarpeeksi sdannolli-
sesti, se saa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa liikkuvien ammattilaisten kesken ja néin
ollen mité todennakdisimmin l6ytaa myds kohderyhméansé kuuluvat henkilot.

6.2 Aikataulu

Aloitin opinnaytetydni tekemisen syyskuun alussa 2013. Alun perin tarkoituksena oli
tehda ty6 hyvin nopealla aikataululla valmiiksi ja markkinointisuunnitelma oli tarkoitus
saada kayttoon jo maaliskuussa 2014. En kuitenkaan ehtinyt tavoitteeseeni millaan, silla
syksylla aikaa vei harjoittelu ja kevaalla ty6t ja muut kurssit ovat pitdneet minut hyvin

kiireisena.

Olen hieman pettynyt aikatauluni noudattamiseen, silla mikali olisin ollut nopeampi, olisin
ehtinyt toteuttaa kyselyn esimerkiksi Boardmanin partnereille. Kyselyssa olisin selvitta-
nyt, mita sosiaalisen median kanavia he mieluiten seuraavat ja miten he niitd hyédynta-
vat. Nain olisin saanut hieman lisétietoa siitd, miten missakin kanavassa Boardmanin
kannattaisi nakya. Tassa onkin hyva alku jatkotutkimukselle: syksyn 2014 aikana toteu-
tan vastaavanlaisen kyselyn partnereille ja teen tdméan perusteella hienoséatoa sosiaa-

lisen median markkinointisuunnitelmaani.

Tarkoituksena on saada opinnaytetyd valmiiksi huhtikuun 2014 lopussa, joten olen alku-
peraisesta tavoitteesta mydhassa melkein kaksi kuukautta. Tama ei kuitenkaan haittaa,
silla resurssit suunnitelman kayttddnottoon olisivat joka tapauksessa olleet erittain pienet
kevaan aikana. Tasta johtuen kaavailin, etta sosiaalisen median markkinointia aloitetaan
toteuttamaan tehokkaasti Boardmanissa vasta elokuun 2014 alkupuolella. N&in ollen jaa

reilusti aikaa esimerkiksi blogipohjan ja muiden kayttajatilien luomiseen.
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6.3 Tyobvaiheet

Aloitin opinnaytetydni tekemisen perusteellisella ajatustydlla jo ennen sen aloittamista.
Varsinainen kirjoitusprosessi alkoi ensin alustavalla suunnitelmalla ja taméan jalkeen var-
sinaisen suunnitelman luomisella. Varsinaisen suunnitelman tuottaminen oli haastavaa,

silla talléin oli viela monia kysymyksia auki.

Aloitin taman lopullisen tyon kirjoittamisen niin, etta ensin kirjoitin jonkin verran omia aja-
tuksiani sosiaalisesta mediasta seka markkinointisuunnitelman osa-alueista. Kun sain
ideani ja muut ajatukset tallennettua, aloitin tutustumisen sosiaalisen median hyddynta-
miseen asiantuntijayrityksen markkinoinnissa seka siséltdstrategiaan ja sen perimmai-
seen ideaan. Kun ndma alkoivat olla mielesséni selkeina ja kirkkaina alkoi lopullisten

kanavavalintojen pohtiminen.

Kanavavalinnat tehtyani suunnittelin markkinointisuunnitelman vuosihahmotelman. Siita
I8ytyy hyvin yksinkertaisesti ilmaistuna ajatus siitd, missé tahdissa ja mita sisaltéad mis-
sakin sosiaalisen median kanavassa julkaistaan. Vuosihahmotelmaan sisallytin my6s
hieman kampanja-aikataulua, sek& sen, miten mahdollisiin muutoksiin suunnitelmassa

reagoidaan.

Vuosihahmotelman tehtyani herasi tarve tehdd Boardmanin vuosikello. Tahan merkitsin
vuoden ajaksi eteenpain markkinointisuunnitelman valmistumisen jalkeen jarjestettavat
tapahtumat. Jatin vuosikellosta tarkoituksella pois sellaiset tapahtumat, joita markkinoi-
daan yksittaisille henkil6ille ja joista ei tuoteta jalkeenpéin minkaanlaista julkista materi-
aalia. Kaikkia tapahtumia en myoskaéan voinut viela aikatauluttaa, silla monen tapahtu-
man paivamaaraa ei ole varmistettu tai sitten kyseessa on sattumanvaraisesti ja toistu-
vasti jarjestettava tilaisuus, kuten Liikkeenjohdollisen Tutkimusryhman keskustelutilai-

suudet.

6.4 Lopputulos

Opinnaytetyoni lopputuloksena on markkinointisuunnitelma Boardmanin kayttdon. Mark-
kinointisuunnitelman alkuun on varattu melkein kolme kuukautta aikaa, jotta kayttajatilien

luominen sek& muut vastaavat tyot voidaan suorittaa huolella ja rauhassa. Ennen varsi-
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naisen toteutuksen alkua sihteeristdon on hyva viela yhdessa kayda markkinointisuunni-
telmaa lapi, jotta esimerkiksi vastuualueet ovat selvat. Nain ollen myos minulle jaa tilaa
varata kirjoitusvuoroja verkoston jasenille tarpeeksi pitkélle ajalle eteenpain.

Markkinointisuunnitelman pohja hahmottui helposti vuosikellon pohjalta. Paétin tehda
suunnitelmasta melko suurpiirteisen, jotta siihen jaé paljon joustovaraa. Niiden tapahtu-
mien lisaksi, jotka sisallytin vuosikelloon, pyrin suunnittelemaan hieman tarkemmin myos
muiden tapahtumien markkinointia sekd mahdollisia muita kampanjoita. Nain ollen mark-
kinointisuunnitelmasta I6ytyy tieto siitd, missa sosiaalisen median kanavassa tapahtu-
maa markkinoidaan, mille sidosryhmille ja kenen tai keiden vastuulla markkinointitoimen-

piteet ovat.

Mina olen tyytyvainen tekemaani markkinointisuunnitelmaan. Kokemuksesta tiedan, etta
kovin tarkat viestinta- ja markkinointisuunnitelmat eivat Boardmanissa toimi, joten uskon
taman joustavamman suunnitelman olevan erittain hyva. Nain ollen minkaan tilaisuuden
markkinointi ei jaa viime tinkaan ja myos jalkimarkkinointi muistuu mieleen, kun suunni-
telmaa vilkaisee. Sihteeristolle jA& myds sopivasti tilaa muokata suunnitelmaa ja kana-
vavalintoja, kun kaikkea ei ole paivélleen aikataulutettu.

7 Johtopaatokset

Tutustuessani sosiaalisen median hyédyntamiseen asiantuntijayrityksen markkinointitar-
koituksissa huomasin muutamia selkeita piirteitd. Ensinnékin selkeaa oli se, etta jokaisen
yrityksen kannattaa puntaroida, saako sosiaalisesta mediasta tarpeeksi hyotya irti suh-
teessa siihen kaytettaviin resursseihin. Talla tarkoitan sosiaalisen median vaatimaa vuo-
rovaikutteisuutta seka sitoutunutta ja saanndollista, yleisolle arvokkaan sisallon luomista.
Jos yrityksessa téhan ei ole aikaa tai muita resursseja, voi olla etta sosiaaliseen mediaan

ei kannata lainkaan liittya.

Tutustuessani tarkemmin asiantuntijayritysten markkinointiin ja viestintdan sosiaalisessa
mediassa minulle tuli hyvin selvéksi, ettd suoranainen markkinointi tai ostetut mainokset
eivat todennakdisesti tuota toivottua tulosta. Naiden sijaan tarkoituksena olisi luoda si-
saltéd, joka kiinnostaa yleis6a ja luo keskustelua. Mikéali sisdltd on tarpeeksi laadukasta,
yleisO jakaa sitd myds omatoimisesti eteenpain. Naihin jokaisen asiantuntijapalveluita

myyvan yrityksen tulisi pyrkia.
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Jotta naihin tavoitteisiin paastaan, yrityksen tulee luoda sisaltdstrategia. T&Ahan strategi-
aan linjataan yrityksen loydettavyyteen, sitouttamiseen ja laajempiin ilmi6ihin linkittymi-
seen liittyvia asioita. Naiden avulla saadaan sosiaalisessa mediassa tapahtuva markki-
nointi tukemaan muuta viestintdad ja markkinointia samalla kun siihen tuodaan hieman

strategisempaa ajattelutapaa.

Markkinointisuunnitelman tekeminen oli mielenkiintoista, mutta tydlasta. Olen kuitenkin
tyytyvainen lopputulokseen ja uskon, etta Boardmanille silla on todellista arvoa. Olen sita
mielta, ettd rakentamani suunnitelma on hyvin toimiva ja sopii juuri Boardmanin tarpei-
siin. Jaan innolla odottamaan sitd, kuinka toteutus lahtee kayntiin ja millaisia tuloksia

saamme seurannan avulla selville.
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