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Kehittamistyon tavoitteena oli selvittaa mita kaikkea digitaalisen markkinoinnin
kokonaisuuteen kuuluu, miten digitaalisen markkinoinnin strategia prosessi muodostuu
nimenomaan b2b liiketoimintaa tekevalle pk-yritykselle. Digitaalisen markkinoinnin strategiaa
paastiin myos konkreettisesti tekemaan toimeksiantajalle, Leidenschaft Oy:lle. B2b, eli
business to business, tarkoittaa palveluiden tai tuotteiden myyntia yritykselta toisille
yrityksille. Pk-yrityksella tarkoitetaan pienia ja keskisuuria yrityksia.

Tutkimusaineiston keruuseen kaytettiin avoimia haastatteluita, seka erilaisia digitaalisia
analytiikan ja toiminnanohjauksen tyokaluja. Tietopohja koostuu seka markkinoinnin ja
digitaalisen markkinoinnin teorioista, etta tuoreemmista lahteista, kuten blogit, podcastit ja
artikkelit. Kehittamistyon tuotoksena saatiin toimeksiantajalle digitaalisen markkinoinnin
strategia ja joitain taktisia tekoja viemaan strategiaa kaytannon tasolle. Taman lisaksi
opinnaytetyon tuottama tieto spesifioi tarkeita huomioita pk-yrityksen digitaalisen
markkinoinnin suunnittelua tekeville ja on nain toimeksiantajaa laajemminkin kaytettavissa ja
hyodynnettavissa oleva teos.

Kehitystyon viitekehyksena kaytettiin SOSTAC strategian suunnittelu-mallia, joka sisaltaa
nykytilan arvioinnin sisaisesti ja ulkoisesti, tavoitteiden ja mittareiden maarittamisen,
valintojen tekemisen, seka arjen tason suunnitelman. Se ohjaa tekemaan ylatason tutkimusta
ja kartoittamaan ymmarrysta, seka tekemaan jo prosessin aikana konkreettisia tekoja ja
auttaa viemaan suunnitelmia ylatasolta arkeen. Case-yrityksen kanssa tehtiin yhteistyota
kehittamistyo osilta haastattelemalla markkinoinnin kanssa eniten tyoskentelevia
avainhenkilgita, havainnoimalla nykyisia, kaytossa olevia, markkinoinnin tyokaluja ja keinoja,
seka luotiin henkiloston kanssa jo uusia tyokaluja kehittamistyon edetessa, esimerkiksi
someohjeet henkilostolle syntyivat kehittamistyon aikana.

Opinnaytetyossa voitiin todeta, etta SOSTAC-malli, seka muut tyossa esitetyt tyokalut ja
keinot sopivat yleispatevasti myos pk-yritysten kayttoon, kuitenkin huomioiden erilaisten
resurssien rajaukset. Kehitystyo antaa perspektiivia siihen mita pk-yrityksen pitaa miettia
digitaalisen markkinoinnin suunnittelun osilta ja antaa kokemusesimerkin siita, miten
tallainen prosessi etenee pk-yrityksessa.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, markkinointi, digitaalisen markkinoinnin strategia, pk-
yritys
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The aim of this development work was to find out what is included in the whole entity of
digital marketing, how the digital marketing strategy process is formed specifically for an SME
doing b2b business. The digital marketing strategy was also concretely made for the client,
Leidenschaft Oy. Leidenschaft Oy is Finnish, Helsinki based company culture design

company. The size of the company is 17 people at the moment.

Open interviews were used to collect research material, as well as various digital analytics
and ERP tools. The knowledge base consists of both marketing and digital marketing theories
as well as more recent sources such as a blog, podcast and article. As a result of the
development work, the client was given a digital marketing strategy and some tactical actions
to take the strategy to a practical level. In addition to this, the information produced by the
thesis specifies important considerations for those who make digital marketing planning for an
SME and is thus a work that is more widely available and exploitable than the client.

The SOSTAC strategy planning model was used as a frame for the development work, which
includes an assessment of the current situation internally and externally, the definition of
goals and indicators, strategic choices, and a more tactic. It guides one to do top-level
research and to understand your understanding, as well as to do concrete actions

already during the process and helps to take plans from the top level to everyday life.

In the reflection section, it could be stated that the SOSTAC model, as well as other tools and
means presented in the development work, are universally suitable for the use of SMEs as
well, however, taking into account the limitations of different resources. The development
work provides a perspective on what an SME needs to think about in terms of digital
marketing planning and provides an experience example of how such a process progresses in
an SME.

Keywords: Digital marketing, marketing, digital marketing strategy, SME
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1 Johdanto

Globalisaatio ja digitalisaatio ovat yksi suurimmista aikamme megatrendeista ja yksi isoin
tekija naihin liittyen on internetin kayton voimakas kasvu viime vuosikymmenina.
Liiketoimintaan nama ovat vaikuttaneet muun muassa sahkoisen kaupankaynnin
lisaantymisena, joka on muuttanut ja tuonut uusia mahdollisuuksia esimerkiksi kasvuun,
palveluiden kehittamiseen ja muuttanut tyon tekemisen tulevaisuutta fundamentaalisesti.
Digitaalisuus on muuttanut ja pakottaa ihmisia ja yrityksia muuttumaan, se muuttaa
maailmaa ymparillamme kaikilla tasoilla. Yrityksissa uusien tyokalujen lisaksi digitaalisuus
nakyy tekemisen, johtamisen ja tuotettujen palveluiden lisayksen tai muutoksena.
Digitaalinen markkinointi on yksi konkreettinen lisays yrityksen sisaiseen maailmaan. Se ei
pelkastaan tuo lisaysta perinteisen markkinoinnin palettiin, vaan muuttaa vanhaa ja olemassa

olevaa. (Saura, Palos-Sanches & Suarez 2017, 1-2.)

Ymmartaaksemme digitaalisen markkinoinnin tarkeyden ja roolin nykymaailmassa, voidaan
tarkastella esimerkiksi digitaalisen kommunikoinnin eksponentiaalista kasvua. Vuonna 1992
internetissa tapahtuva liikenne oli noin 100 GB paivassa, kun se vuonna 2021 tulee olemaan
105,800 GB sekunnissa. (Chaffey & Ellis-Chadwik 2019, 6.) Muutos ja sen vauhti ovat jotain
niin isoa, etta sita on vaikea hahmottaa. Nain ollen yritykset joutuvat tekemaan kaikilla
tasoilla paljon tyota ymmarryksen ja joustavien strategioiden eteen. Kuten kaikkeen
muuhunkin, digitaalisuus on tuonut uuden ulottuvuuden strategiatyohon, tassa tyossa

tarkennamme erityisesti markkinoinnin ja digimarkkinoinnin strategiaan ja arkeen.

Digitaalinen markkinointi istuu organisaatiossa markkinoinnin funktion alla ja pohjaa aiemmin
luotuihin markkinoinnin malleihin, mutta mullistaa samalla koko markkinointia ja vaatii
onnistuakseen koko ajan uutta ymmarrysta ja malleja. Olemme jonkin sellaisen edessa, jota
emme aiemmin ole kokeneet. Kun liiketoiminnat itsessaan siirtyvat koko ajan
digitaalisempaan maailmaan, on itsestaan selvaa, etta markkinointi, joka ainakin teoriatasolla
vastaa yrityksen kannattavan kasvun mahdollistamisesta, muuttuu taman mukana

merkittavasti.

Taman kehittamistyo tehtiin vuonna 2019 ja tavoitteena oli case-yrityksen digitaalisen
markkinoinnin strategiaprosessin kehittaminen, jotta se sujuisi tulevaisuudessa entista
tehokkaammin. Kehittamistyota ohjaavat kysymykset olivat; ”Mita digitaalinen markkinointi
on?”, ”Miten digitaalinen markkinointistrategia tehdaan?”, ja ” Millaisia malleja tai

viitekehyksia digitaaliseen markkinointistrategiaan on?”



Kehittamistyon taustalla on case-yrityksessa aiemmin tunnistettu tarve digitaalisen
markkinoinnin kokonaisuuden kuvaukselle, jotta sen johtaminen helpottuu ja kehittyy.
Tutkija toimi kehittamistyon tekemisen aikana case-yrityksen tyontekijana ja partnerina.
Kehittamistyon tekeminen sopi hyvin tutkijan opintovapaan ajalle, koska yrityksessa ei ollut

muuten vapaita resursseja tyon tekemiseen, mutta sen tarkeys oli silti erittain korkealla.

Kehittamistyo tehtiin konstruktiivista lahestymistapaa kayttaen, koska se sopii hyvin, kun
tarkoituksena oli kehittaa case-yrityksen toimintaa tutkimalla minkalainen digitaalisen
markkinoinnin strategian viitekehys tai malli sen kayttoon sopisi ja konkretisoida tama malli
sopimaan case-yrityksen kayttoon. Kehittamismenetelmina kaytettiin haastatteluita,
havainnointia, dokumenttianalyysia, benchmarkingia, seka ennakointia. Nama ovat kaikki
kehittamistoissa, seka konstruktiivisessa lahestymistavassa yleisesti kaytettyja menetelmia ja
sopivat hyvin, kun tarkoitus on auttaa myos tyoyhteison tiedontuottamisen ja -jakamisen

tapojen kehittamista.

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelun pohjaksi valikoitui tietoperustan analyysin pohjalta
Paul Smithin kehittama SOSTAC-malli. Tyo jaettiin mallia mukaillen seuraaviin osiin: Nykytilan

analyysi, tavoitteet ja toimenpiteet.

Kehittamistyon tuloksena saatiin case-yritykselle digitaalisen markkinoinnin strategian malli,
jota lahdetaan kokeilemaan kaytannossa loppukevaasta 2021. Taman lisaksi saatiin luotua
digitaalisen markkinoinnin johtamiseen kaytettava pohja yrityksen jo kaytossa olevaan

digitaaliseen projektinhallintatyokaluun.

Luvussa 2 kasitellaan kehittamistyon tietoperusta, joka koostuu keskeisimmista kasitteista ja
lopuksi niiden synteesi. Luvussa 3 esitellaan kehittamistyon tekeminen, joka sisaltaa
kehittamistyon tavoitteet ja kehittamiskysymykset rajaukset, seka kaytetyt menetelmat.
Luvussa 4 esitellaan toimeksiantaja eli case-yritys, jolle kehittamistyo tehdaan. Taman lisaksi
esiteellaan aineiston keruu ja sen analysointi ja esitellaan kehittamistyon tulokset eli
minkalaiset vastaukset tyon tavoitteisiin saatiin. Viimeisessa luvussa 5 kaydaan lapi
kehittamistyon johtopaatokset, seka pohdinta. Luvussa kaydaan lapi viela tarkemmin saatujen
tulosten yhteys kerattyyn tietoperustaan ja pohditaan tulosten ja tyon luotettavuutta, seka

jatkokehittamisaiheita.



2 Palveluiden digitaalisen markkinoinnin tausta ja tarkeimmat kasitteet
2.1 Palveluiden markkinointi

2010-luvulla palveluiden johtamisen, ja sita kautta myos markkinoinnin, tutkiminen kehittyi
perinteiden tuotteiden ja palveluiden erilaisesta johtamisesta palveluiden rinnastamiseen
prosessina, joka sisaltaa asiakkaat vuorovaikutuksen ja yhteiskehittamisen kautta. Tata
suuntausta kutsutaan palvelupainotteiseksi logiikaksi (service-dominant logic, SDL).
Palvelupainotteinen logiikka siis pohjaa ajatukseen arvon syntymisesta asiakkaan kayttaessa
ja kehittaessa palvelua tai tuotetta yhdessa yrityksen kanssa. Seuraava askel tutkimuksessa on
ollut niin sanottu asiakaskeskeinen logiikka (customer-dominant logic, CDL). Se vie
keskittymista palvelun tarjoajasta viela vahvemmin kohti asiakasta. Se ei painota asiakkaan ja
yrityksen valista vuorovaikutusta vaan asiakasta ja miten tama liittaa palvelun omiin
prosesseihinsa. Se on asiakasjohtoinen ajattelutapa, sen sijaan, etta ajattelemme miten
saisimme asiakkaan liitettya ja sitoutettua omiin prosesseihimme. (Prahalad & Ramaswamy
2004, 4-7.)

Palveluiden markkinointiin liittyy vahvasti suhdeajattelu, jossa korostuu suora vuorovaikutus
ja jopa palvelun kehittaminen suoraan asiakkaan kanssa. On mielenkiintoista ymmartaa, etta
ennen teollista vallankumousta, suhdeajattelu ja tekeminen oli kaupankaynnissa ja
asiakassuhteen johtamisessa ja nain ollen myos markkinoinnissa vallalla oleva tapa. Vaihdanta
tapahtui suoraan myyjan ja ostajan valilla, vuorovaikutusta ja suhteiden luomista, seka
yllapitoa tapahtui luonnollisesti vaihdannan luonteen takia. Teollisen vallankumouksen myota
tahan tuli kuitenkin muutos, koska massatuotannon aikakauden alkaessa, suorat kontaktit
asiakkaiden ja yritysten valilla katosivat suurilta osin ja prosessin valiin tuli esimerkiksi
tuotantolaitoksen ja logistinen puoli. Koska tallainen jattimainen muutos tapahtui
tuoteliiketoiminnan puolella, alkoivat markkinoinnin trendit palvelemaan sita ja nain ollen
hyvin paljon massamarkkinointiin liittyvia markkinointityokaluja ja malleja alettiin
kayttamaan myos palveluliiketoiminnan tukena. 80-luvun alussa alettiin taas palata
suhdeajatteluun ja sen myota myos suhdemarkkinoinnin kasitetta alettiin kayttamaan
yleisemmin. Suhdemarkkinointi tarkoittaa nakokulmaa siita, milla tavalla asiakkaille luodaan
arvoa ja minkalainen suhde on asiakkaan, yrityksen ja mahdollisten muiden osapuolten valilla.
Siihen myos sisaltyy perinteisen, tuotemarkkinoinnin puolelta syntyneiden tyokalujen ja
mallien lisaksi omia, uusia osioita, joita voidaan parantaa ymmarryksen ja hiottujen mallien
kautta. Naista esimerkkina asiakkaiden ja yrityksen tyontekijoiden vuorovaikutus, seka
laskutus ja reklamaatioiden kasittely. Eli erilaisia tarkeita kontaktipisteita asiakkaan ja
yrityksen valilla. (Gronroos 2009, 48-50, 78.)



Suhdemarkkinoinnissa halutaan tuottaa asiakkaalle arvoa yhteisty0ossa hanen kanssaan.
Yrityksen ei siis ole tarkoitus tuottaa tuotetta tai palvelua valmiiksi ja vaihtaa sita rahaan.
Arvo syntyy enemminkin koko palvelun tuottamisen prosessin aikana ja yhteistyossa asiakkaan

ja yrityksen valilla. (Gronroos 2009, 50-51)

Yhteisty0, vuorovaikutus ja asiakkaan ja yrityksen valinen suhde, arvoa tuotetaan siis
asiakkaalle yhteiskehittamisen (co-creation) keinoin. Arvon luominen yhteiskehittamisen
kautta tapahtuu asiakkaan roolin muuttamista pelkan lopputuotteen vastaanottajaksi ja
kuluttajaksi, siihen, etta asiakas saa ja voi vaikuttaa koko liiketoimintaan ja prosesseihin.
Tama ajatusmalli arvon tuottamisesta yhdessa asiakkaan kanssa on itsessaan mullistava ja
siihen ovat vaikuttaneet parin viimeisen vuosikymmenen kaupankaynnin globaali kehitys,
kuten ihmisen digitalisaation mahdollistama paasy tietoon ja yhteys toisiin kuluttajiin,
globaali ymmarrys ja nakemys yhden markkina-alueen sijaan, ja digitaalisuuden antama
mahdollisuus kokeilla tuotetta tai palvelua helpommin kuin aiemmin. (Prahalad &

Ramaswamy 2004, s.4-6.)

Loppujen lopuksi tarkoitus on tietysti tuottaa mahdollisimman paljon arvoa asiakkaalle.
Yhteiskehittaminen mahdollistaa sen monella tapaa. Asiakas voi tuntea merkityksellisyytta
saadessaan osallistua koko palvelutuotantoprosessiin tai jopa yrityksen liiketoiminnan
kehittamiseen. Yritys taas saa parhaimmillaan yhteiskehittamisesta syvempaa
asiakasymmarrysta, voi kehittaa ja esimerkiksi testata palveluita ja tuotteita oikeiden

asiakkaiden kanssa ja saada uusia ideoita.
2.2 Markkinointi asiakasarvon rakentajana

Markkinoinnin paatarkoitus on luoda arvoa asiakkaille ja rakentaa tuottavia asiakassuhteita,
niin uusia kuin yllapitaa olemassa olevia (Kotler 2016, 9, 55.). Vaikka seuraava saattaa
kuulostaa itsestaanselvyydelta, ei voi liikaa korostaa sita, etta markkinointi on paljon
laajempi kasite kuin mainonta. Markkinointi ja sen suunnittelu seka strategisella, etta
taktisella tasolla on yritykselle elintarkeaa. Monesti voi olla, etta yritys ei vain tunnista mitka
strategian osat kuuluvat markkinoinnin alle ja mitka eivat. Toinen erinomainen nakokulma
markkinointiin on Jarkko Kurvisenkin (2016, 37) kirjasta loytyva ajatus siita, etta
markkinoinnin tarkein tehtava on poistaa ostamisen esteita. Kun seuraavassa kappaleessa
paasemme digimarkkinoinnin puolelle, on tama ajatus konkreettisesti ehka viela lahempana.
Digitaalisessa maailmassa esteiden poistaminen nakyy esimerkiksi konkreettisesti teknisten

tyokalujen optimoinnilla ja kehittamisella. Mutta siita siis lisaa seuraavassa kappaleessa.



McKinseyn (2020, 24) vuonna 2019 tekemassa globaalissa tutkimuksessa 83 %

toimitusjohtajista vastasi nakevansa markkinoinnilla olevan merkittava tai merkittavin rooli
yrityksen kasvun luomisessa. Markkinoinnilla on suuri vastuu kannattavan kasvun luomisesta
yritykselle. Sen on nain ollen tunnistettava, arvioitava ja valita mahdollisuuksia markkinassa

ja luotava strategioita niiden saavuttamiseksi. (Kotler 2016, 51.)

Markkinoinnilla on siis, ainakin teorian tasolla, yksi merkittavimmista rooleista yrityksessa.
Edelleen tormataan kuitenkin tilanteeseen, erityisesti yritysmarkkinoinnin puolella, etta
markkinointi ei valttamatta istu johtoryhmassa ja sen toiminta-alue rajoittuu kapeimmillaan
esimerkiksi mainontaan ja kanavien suunnitteluun. Markkinointi istuu talloin organisaatiossa
esimerkiksi myynnin alla, mutta kauempana itse asiakasrajapinnasta, karjistetysti voisi talloin
sanoa, etta “myynti tapaa asiakkaat, markkinointi hoitaa mainontaa taustalla”. Viime vuosina
on noussut suureksi trendiksi palkata kasvujohtajia, jotka tuntuvat omaavan ylla mainitun
kannattavan kasvun vastuun. Tuntuu siis, etta markkinoinnin rooli on kasvanut, koska sita
ymmarretaan paremmin ja digitaalisen markkinoinnin rooli tassa kaikessa ei varmasti ole

pienesta paasta. (Asiantuntijahaastattelut)

Jotta markkinoinnista saa viela selkeamman kuvan, on hyva visualisoida niin sanottu
myyntiputki. Myynti ja markkinointi lapileikkaavat toisiaan ja ovat paallekkain suurilta osin.
Myyntiputki on erittain kaytetty malli kuvaamaan seka myynnin, etta markkinoinnin eri
vaiheita. Mallit ovat hyvin samanlaisia keskenaan, jotkut esittelevat sen yksinkertaisen putken
muodossa, toisissa taas se saattaa olla jatkuva sykli, osioiden nimet kuitenkin pysyvat
samanlaisina. Jatkuvuuden teema nousi eteen esimerkiksi Millerin (2012, 40-41) esitteleman
yritysmarkkinoinnin jatkuvan ostoprosessin mallissa (kuvio 1). Tama alun perin Sternen ja
Cutlerin luoma malli jakaa jatkuvan ostoprosessin viiteen osaan; Tavoittaminen, Hankinta,
Konversio, Sitouttaminen ja Lojaliteetti. Tavoittamisen asteessa potentiaaliset asiakkaat
esitellaan ensimmaisen kerran yritykselle ja sen palveluille, esimerkiksi mainonnan eri
keinoin. Hankinta-vaiheessa potentiaaliset asiakkaat tietavat firman ja ovat kiinnostuneita,
on siis aika ohjata ja auttaa asiakasta saamaan lisaa tietoa yrityksesta ja sen palveluista. Nain
viedaan osto- ja myyntiputkea lahemmas ostopaatoksen tekemista. Konversiovaiheessa
tapahtuu itse osto ja siita malli jatkaa sitouttamiseen, jossa pyritaan loytamaan parhaat
keinot asiakkaan sailyttamiseen yrityksen asiakkaana mahdollisimman pian. Lojaliteetti
seuraa sitouttamista, kun asiakassuhde on edennyt pidemmalle, talloin asiakas toimii jo
yrityksen sanansaattajana ja suosittelijana muille. Tama on taas yksi parhaimmista
markkinointia ja myyntia auttavista toimenpiteista, sen aikaansaaminen vain vaatii paljon
aikaa ja tekemista hyvan, systemaattisen asiakaskokemuksen syntymiseen. (Miller 2012, 40-
41.)



Tawoittaminen

Lojaliteetti

Sitouttaminen

Kuvio 1: Sternen ja Cutlerin jatkuva ostoputki (Miller 2012, 40).

Kuvio ilmaisee asiakkaan kulkua naiden osioiden lapi ja nain ollen markkinointi- ja
myyntiprosessin on vastattava erilaisilla taktiikoilla asiakkaiden tarpeisiin ja haluihin. On
muistettava, kuten kaikissa teoreettisissa malleissa, etta todellisuudessa asiat eivat etene
virtaviivaisesti samoilla askelmilla, ostoputki saattaa siis palata taaksepain tai joku kohta

saattaa jaada kokonaan pois.
Yritysmarkkinoinnin erityispiirteet

Markkinointi jaetaan monesti kahteen eri kohderyhmaan business-to-consumer (B2C) eli
kuluttajamarkkinointiin ja business-to-business (B2B) yritysmarkkinointiin.
Kuluttajamarkkinoinnissa asiakkaana ovat tavalliset kuluttajat, markkinoinnissa keskitytaan
yksittaisten kuluttajien ymmartamiseen ja kohdentamaan vaikuttavuutta heidan
mieltymyksiinsa ja tarpeisiinsa. Yritysmarkkinoinnissa ostajina toimivat yritykset ja
ostopaatoksia tekevat henkilot tekevat niita edustamalleen yritykselle, eivat itselleen.
Kohdeyleison ollessa erilainen, markkinointitoimenpiteet ja huomioon otettavat seikat
eroavat jonkin verran naiden kahden valilla ja nama erot on otettava huomioon
kehittamistyota tehdessa. Alla olevassa kuviossa nakyy eroteltuna kuluttajamarkkinoinnin ja
yritysmarkkinoinnin ominaispiirteet ja eroavaisuudet. Tassa kehitystyossa keskitytaan

yritysmarkkinointiin.



Kuluttajamarkkinointi Yritysmarkkinointi

» Tavoitteena on esimerkiksi mahdollisimman edullinen * Tavoitteena on vastinetta investoinnille, esimerkiksi
tuote/palvelu tehokkuus ja asiantuntijuus

» Paatokset perustuvat enemman tunteeseen ja ne voidaan « Pddtokset perustuvat enemman logiikkaan ja taloudelliseen
tehdd nopeasti, koska ostopaattksen tekee kuluttaja itse investointiin ja ne tehdéadn monesti hitaammin, koska

« Sitouturninen voi olla korkeaa, mutta harvein samaa tasoa ostamisen padtosketju on monesti pidempi
kuin b2b puolella. Osto on monesti nopea ja kertaluontoinen, +Sitoutuminen on monesti korkeaa ja pitkikestoista.
eikd kuluttuaja halua valttdmatta luoda syvempaa suhdetta Sopimukset voidaan tehda kuukausiksi tai vuosiksi. Ostajan ja
brandin kanssa myyjan vilille rakennetaan sywvempaa suhdetta

*Viestin pitdd olla ymmarrettiva, yksinkertainen, +\iestin pitd3 olla asiantunteva, tarpeeksi yksityiskohtainen ja
samaistuttava ja rento sellainen, ettd jokaisesta kohtaamisesta brandin kanssa voi

oppia ja saada lisdarvoa heti

Kuvio 2: Mukaillen kuluttajamarkkinoinnin ja yritysmarkkinoinnin eroavaisuuksia, Hubspot
2019.

Kuten kuviosta 2 nakyy, on kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnissa isojakin eroja, esimerkiksi
markkinoinnin tavoitteiden ja paatoksen tekemisen erot ovat huomattavia riippuen kumpaa
tarkastellaan. Jos naita ei ymmarra, voi asiakkaan arvon luonti menna vaaraan suuntaan.
Lahestymistavan ja esimerkiksi markkinoinnin tyokalun valinnan oikeellisuus perustuu vahvasti

sithen mika tavoite on.

2.3 Digitaalinen markkinointi

Dwivedi ja Nath (2020, 28-30) tutkivat digitaalisen markkinoinnin eroa perinteiseen
markkinointiin, digitaalisten tyokalujen kayttoa ja mihin digitaalisella markkinoinnilla
tahdataan yleisimmin. Digitaalisen markkinoinnin historia alkaa 1990-luvun alusta, vuonna
1993 julkaistiin ensimmainen klikattava bannerimainos ja siita eteenpain alkoi erilaisten
tyokalujen ja teknologioiden kehittaminen. 1990-luvun puolivalissa hakukoneiden, kuten
Yahoon ja Googlen johdolla, yritykset alkoivat myos miettia oman sivustonsa optimointia,
jotta mahdollisimman moni asiakas loytaisi yrityksen ja sen tarjooman nopeasti ja selkeasti.
2007 julkaistiin ensimmaiset iPhonet Applen toimesta ja tama aloitti mobiilipuolen
kehittamisen aallon. 2000-luvun lopussa hakukonemarkkinoinnin puoli kehittyi jo vaiheeseen,
jossa Google toi markkinoille Google Adsin eli yritykset pystyivat nyt ostamaan paikan
hakukonesivulla hyvalta ja nakyvalta paikalta, Google myos kehitti teknologiaa asiakkaiden
kiinnostuksen kohteiden tunnistamisesta ja nain ollen yrityksen mahdollisuus saavuttaa juuri
halutut kohderyhmat alkoi mahdollistumaan ennennakemattomalla tavalla. 2010-luvulle
siirryttaessa oltiin jo seuraavan digitaalisen aallon harjalla eli sosiaalisen median alustojen
huomassa nousukiidossa, Facebookin johdolla. Samaan aikaan kayttajan preferenssien
tutkimiseen ja tallentamiseen tarkoitettu evaste-toiminto tuli mahdollisuudeksi. Kuten tasta
tiivistetysta historiikista nakee, on digitaalisuuden ja digitaalisen markkinoinnin kehitys ollut
huimaava ja se jatkuu edelleen. Samalla ihmisten kayttaytyminen muuttuu ja pystymme myos

ymmartamaan ja esimerkiksi ennakoimaan kaytosta koko ajan paremmin. Mahdollisuuksia on



melkeinpa rajattomasti, mutta haasteena on pysya kehityksessa mukana ja pystya

hyodyntamaan naita saatavilla olevia mahdollisuuksia.

Digitaalisen markkinoinnin isoimpina yleisind houkuttimina ovat sen avaamat mahdollisuudet
erittdin laajoihin yleisdihin, mahdollisuus erittdin nopeaan toimintaan ja reagointiin ja sen
kustannustehokkuus verrattuna perinteiseen markkinointiin. Internetin kaytdn
eksponentiaalinen kasvu on my®s siirtdnyt suurimman osan potentiaalisista asiakkaista jo
digitaalisten markkinoinnin kanavien kayton piiriin. Digitaalisten kanavien ja tydkaluihin
kuuluvat esimerkiksi nettisivut, hakukonemarkkinointi, ja sosiaalinen media. Sen avulla
voidaan ymmartaa asiakasta paremmin ja se myods mahdollistaa interaktion yrityksen ja
asiakkaan valilla. Perinteinen markkinointi on monesti vain yksisuuntaista viestintaa yritykselta
asiakkaalle. Alla esitelldan vield heidan havaitsemansa erot ndiden kahden markkinointialueen

vélilla. (Dwivedi R. & Nath P. 2020, 27-29.)

Perinteinen markkinointi

e Yksisuuntaista kommunikaatiota
= Monesti kallista

# Esimm. printtimainonta, TV-mainonta, ja suoramarkkinointi puhelimella tai
postitse

* Monesti hitaita tuloksia
* Tavoitetaan hyvin lokaaleja yleisdja

» Fyysiset elementit monesti mukana, tilat tai konkreettiset tuotteet tai
markkinointimateriaalit

Digitaalinen markkinointi

s Kaksisuuntaisen kommunikaation mahdollisuus ja painotus
¢ Mahdollisuus todella kustannustehokkaaseen markkinaintiin

» Esim. Sosiaalisen median mainonta, sahkipostimainonta ja
hakukonemarkkinointi

« Mahdollisuus nopeisiin tuloksiin
« Yoidaan kohdentaa tarkasti haluttuihin yleisgryhmiin
e [KEytissa erilaisia digitaalisia alustoja, joilla esitellddn tuotetta erilaisin tavoin

Kuvio 3: Mukaillen Perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin eroja. (Dwivedi R. & Nath P.
2020, 31-32.)



Digitaalinen markkinointi jaetaan kolmeen osaa, maksettuun, omaan ja ansaittuun mediaan.
Lyhyesti, maksettuun mediaan kuuluvat esimerkiksi maksettu hakukonemainonta
klikkauksineen ja bannereineen. Ansaittu media koostuu sosiaalisten interaktioiden kautta,
esimerkiksi suosittelut ja kommentoinnit ja tykkaykset kuuluvat tahan ryhmaan. Omaan
mediaan kuuluu oman nettisivun lisaksi myos muut omat kanavat ja applikaatiot. (Smith 2020,
201-203.)

Tata digitaalisen markkinoinnin kolmijakoa voidaan kuvata myos digimarkkinointi mix:na.
Talloin se on ikaan kuin jatkumona ja syventymana perinteisen markkinointi mix:n alla.

(Elbanna, 2021.)

Maksettu
media

Oma Ansaittu
media media

Kuvio 4: Digitaalisen markkinoinnin kokonaisuus ylatasolla (Smith 2020, 201)

Nama kolme eri aluetta voivat lapileikata toisiaan monella eri tavalla ja niita kaytetaan
myyntiputken eri vaiheisiin, seka vaikuttamaan asiakkaisiin eri tavoilla. Jokainen on tarkea
omalla tavallaan, mutta strategiset painotukset vaihtelevat riippuen siita, minkalainen
tilanne yrityksella on. Oma media vaikuttaa esimerkiksi positiiviseen asiakaskokemukseen ja
palvelun hankintapaatokseen, ansaittu media voi kasvattaa luottamusta ja lojaliteettia, ja
ostettu media taas nakyvyytta ja mahdollisesti vaikuttaa osto- ja hankintapaatoksiin.
Jokainen naista osa-alueista on myos investointi, joko suoraan maksullinen mainonta tai ajan

investointi omaan mediaan tai ansaitun median yllapitoon. (Smith 2020, 201-203.)
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2.4  Markkinointi mix markkinointistrategian tyokaluna

Yksi hyvin yksinkertainen, mutta siksi niin tehokas tapa kuvata ja virtaviivaistaa strategiaa
markkinoinnin nakokulmasta on markkinointi mix, jolla on aikojen saatossa ollut erilaisia
versiota ja laajennuksia, kuten alla tarkemmin avatut 4 P:ta ja 7 P:ta. Taman lisaksi on
erilaisia versioita kuten, 8 P:ta, 4 CS:aa ja 7CS:aa. 4 P:ta ja 7 P:ta ovat tunnetuimmat
versiot, joten niita kaytetaan sen takia tarkemmin taman kehitystyon tukena. Markkinointi
mix, kuten moni muukin markkinoinnin isoista malleista ja teorioista on alunperin kehitetty
tuotteiden markkinointia ja maarittelya silmalla pitaen. Kuitenkin sita on myos hyodynnetty
digitaalisen markkinointistrategian tekoon. Sita voi siis kayttaa joko markkinointistrategian
tekoon ja digimarkkinointistrategian pohjana, tai suoraan tyokaluna digitaalisen
markkinoinnin strategian tekoon. Markkinointi mixin ensimmainen versio luotiin jo 60-luvulla
ja se oli toiselta nimeltaan 4 P:n markkinointi mix, lyhyemmin 4 P:ta. 4 P:n malli sisaltaa 4
dimensiota; Tuote (Product), Hinta (Price), Lokaatio (Place) ja Promootio (Promotion). Tuote
voi olla joko fyysinen tuote tai palvelu, hinta kertoo ostettavan tuotteen tai palvelun
kustannukset. Lokaatio kertoo missa tuotteen tai palvelun voi ostaa ja promootio sisaltaa
kaikki mainonta-aktiviteetit. (Carniel 2019.)

Seuraava versio markkinointi mixista on 7 P:n malli, joka jatko-kehitettiin 4P:n mallista 80-
luvun alussa. Markkinointi mix, kuten moni muukin markkinoinnin isoista malleista ja
teorioista on alun perin kehitetty tuotteiden markkinointia ja maarittelya silmalla pitaen.
Kuitenkin palveluiden merkittavan lisaantymisen myota 4 P:n malliin tuotiin 3 uutta, jotka
tuovat enemman esiin palveluiden nakokulmaa. Nama ovat Ihmiset (People), Prosessi
(Process) ja Fyysiset elementit (Physical evidence). Markkinointi mix:n avulla pystytaan
maarittelemaan, kenelle tarjotaan, missa tarjotaan ja minkalaisena yritys ja sen tarjooma
nayttaytyvat asiakkaille. Eli markkinoinnin termein, segmentointi, positiointi ja targetointi.
Markkinointi mix:a on kritisoitu laajasti sen fokusoitumisesta markkinoijan nakokulmaan ja

jattavan asiakasnakokulman liian pieneen osaan. (Blythe 2013, 8-10, 403-409.)

Kun mallia kay lapi 2020-luvulla elavan silmin, voisi ajatella viela pidemmalle; pelkan
asiakasnakokulman ja asiakkaan ajatteleminen palvelun vastaanottajana on sekin
nakokulmana jo vanhentunut. Kuten edellisessa luvussa kerrottiin, nykyaikana markkinointia
ja palveluita kehitetaan yhdessa asiakkaiden kanssa ja arvoa monesti saadaan molemmin
puolin kehitysvaiheessa, ei pelkastaan valmiin palvelun kautta. Tata trendia on varmasti
suuresti edistanyt digitaalisuus ja markkinoinnin digitalisoituminen. Kuitenkin akateemisesti
ajateltuna, on monesti parasta kuvata asioita yksinkertaisesti, nain ollen on helpompi
hahmottaa ja mahdollisesti verrata toimia muihin markkinoihin tai vaikkapa kilpailijoihin.

Markkinointi mix:sta on tehty monia muitakin
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Tuote
(Product)

Fyysiset
elementit Hinta
(Physical (Price)

evidence)

Prosessi
(Process)

Lokaatio
(Place)

Ihmiset
(People)

Promootio
(Promotion)

Kuvio 5: Booms & Bitner 1981. Marketing Mix eli 7 P:ta (Blythe 2013, 405)

Taman kehitystyon puitteissa 7 P:n mallia kaytettiin taustatukena toiselle strategiamallille, se
on jo ollut case-yrityksen kaytossa markkinointistrategiaa tehtaessa. 7P:n mallin kautta
tarkasteltiin case-yrityksen strategiaa ja markkinointistrategiaa ja nain varmistuttiin, etta

kaikki tarvittava pohjatyo onnistuneeseen digimarkkinointistrategiaan on tehty.
2.5 PK-yrityksen digitaalisen markkinoinnin strateginen suunnittelu

Riippumatta toimialasta, digitaalisen markkinoinnin strategiaa tarvitaan, jotta yritys tavoittaa
parhaat mahdollisuudet, seka toisin pain, valttaa huonoja valintoja. Strategia auttaa
tekemaan harkittuja paatoksia, seka fokusoimaan resursseja ja tekemisia oikeisiin kohteisiin,
oikeaan aikaan. Nain varmistutaan myos, etta valinnat ja tekemiset ovat linjassa yrityksen
tavoitteiden ja vision kanssa. Strategiaprosessin aikana yritys pysyy my0s mukana digitaalisen
markkinoinnin alati muuttuvassa ja kehittyvassa kentassa, joka on myos olennainen osa
menestysta. Digitaalisen markkinoinnin startegian tarvetta voi viela pohtia seuraavien
kysymysten kautta: “Onko tavoiteyleisomme verkossa tai tulevatko he olemaan verkossa
tulevaisuudessa?” ja “Ovatko tuotteemme/palvelumme/brandimme sopivia digitaaliseen
markkinointiin?”. Jos vastaus jompaankumpaan tai kumpaankin on kylla, on digitaalinen
markkinointi ja sen yhteydessa strategia tarpeellinen kyseiselle yritykselle. (Ryan 2014, 21-
23.)
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Pandey N., Nayal P., ja Rathore A. (2019) tuovat esille laajassa kirjalliskatsauksessaan, miten
vahan nimenomaan b2b-yritysten digitaalista markkinointia on tutkittu, erityisesti niin, etta
siina olisi paasty strategiselle tasolle. Vasta viime vuosina on paasty uskosta, etta digitaalinen
markkinointi hyodyttaisi enemman tai ainoastaan b2c-yrityksia. Talla hetkella digitaalinen
puoli kuuluu myos b2b-yritysten markkinointistrategiaan, mutta harva osaa hyodyntaa sita
tehokkaimmalla tavalla. Yleisimmillaan tahan asti tutkittu tieto on koskenut digitaalisen
markkinoinnin taktisia valintoja ja esimerkiksi niiden toimivuutta. Mita enemman tietoa
saadaan tuotettua, sita enemman paastaan varmasti myos strategiselle tasolle. Nyt kuitenkin
viela digitaalisen markkinoinnin strategian roolissa on isosti taktinen puoli ja siina
onnistuminen, ja nojaus yrityksessa mahdollisesti olevaan koko markkinointia koskevaan

strategiaan ja liiketoimintastrategiaan.

Olson M., Olson K., Czaplewski A., ja Key T. (2020) tekivat 200:n yrityksen
markkinointipaallikkolle tutkimuksen, jossa yritykset jaettaan neljaan ryhmaan niiden
valitsemien digitaalisten liiketoimintastrategioiden mukaan. Valittu strategia vaikutti siihen,
minkalaisia digitaalisen markkinoinnin taktiikoita kaytettiin, ja saatiin tietoa siita, mitka
taktiikat toimivat parhaiten ja olivat tehokkaita. Tutkimuksen mukaan kehitystyon case-
yrityksen tapaiset eli tutkimuksessa niin sanotut, erilaistavat yritykset, painottavat
digitaalisessa liiketoimintastrategiassaan erityisesti asiakkaiden sitouttamista, myyntiliidien
saamista, seka digitaalista asiakaskokemusta. Erilaistavat yritykset tarjoavat korkean laadun
tuotteita tai palveluita, ja nain ollen myos hinnat ovat korkeammat. Nama yritykset
keskittyvat jo olemassa oleviin markkinoihin ja niiden sisalla pienempiin
markkinasegmentteihin, seka pyrkivat pitkiin asiakassuhteisiin. Tehokkaimpina taktiikoina
tahan yritysryhmaan kuuluvilla olivat sisaltomarkkinointi, seka hakukoneoptimointi. Myos
sahkopostimarkkinointi ja dataan perustuva markkinoinnin personointi nousivat korkealle
tasolle. Tehokkuudeltaan alhaisimmat taktiikat olivat tutkimuksen mukaan
markkinointiteknologian kaytto, hakukonemainonta, seka sosiaalisessa mediassa tapahtuva

markkinointi.

Digitaaliseen markkinointiin ei ole olemassa yhta kaikille sopivaa mallia. Strategiamallin
valintaan vaikuttavat yrityksen sen hetkinen tilanne ja ymparisto. Vaikka taktiikat ja
toimenpiteet ovat suhteellisen samanlaisia, niiden kaytto ja suunnittelu eroavat
strategiamallien valilla. Parhaiten oikean mallin osaavatkin loytaa ne ihmiset, jotka tuntevat
yrityksen liiketoiminnan ja ympariston parhaiten. (Ryan 2014, 25.)

Pienen yrityksen markkinointisuunnitelman tai -strategian ei tarvitse olla pitka tai
vaikeaselkoinen, kunhan se sisaltaa tarkeimmat elementit kuten toimintaympariston ja
trendien ymmarryksen, kenelle tehdaan eli kohderyhman ymmarryksen, mita tehdaan eli

tavoitteet, ja kuinka tehdaan. (Puranen 2018.)
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Kuten markkinointistrategiassa, myos digimarkkinointistrategiassa, tekeminen on hyva
aloittaa ulkoisen ja sisaisen ympariston analysoinnista, naiden avulla voidaan luoda
ostajapersoona, seka identifioida mita tuotteita tai palveluja halutaan ja tarvitaan.
Digitaalisen markkinointistrategian pohjana ovat siis aina tunnistetut organisaation ja

ostajapersoonan tarpeet. Naiden avulla pystytaan muodostamaan tarvitut toimenpiteet.

Kun ymmarrys organisaatiosta ja ostajapersoonasta on luotu, voidaan luoda ja valita
strategia, joka tuo nama kaksi mahdollisimman lahelle toisiaan. Taman onnistuessa
digitaalinen markkinointistrategia on myos onnistunut. On hyva tiedostaa, etta digitaalinen
ymparisto voi olla erilainen kuin muu/ylemman tason toimintaymparisto ja ostajapersoonien
tarpeet ovat erilaiset, joten markkinointistrategiaan tehdyt analyysit eivat monesti riita
digimarkkinointiin, vaan ne on tehtava uudestaan, digitaalisella kulmalla. (Heinze, Fletcher &
Cruz 2020, 44-46.)

2.6  Onnistunut digitaalisen markkinoinnin strategia

Kuten edella todettu, ovat digitaalinen markkinointi ja sen strategia viela uusia tutkimuksen
saralla ja paljon on viela selvitettavaa ja opittavaa. Kehitys on kuitenkin nopeaa ja uutta
tietoa saavutetaan koko ajan. Hyvia strategisia malleja on pystytty kehittamaan ja

sovittamaan digitaalisen markkinoinnin kontekstiin.

Synteesia tukemaan sopii hienosti tutkijoiden Heinze et al (2020) tutkimus digitaalisen
markkinoinnin ja liiketoiminnan onnistumisen edellytyksista ja kompastuskivista. Loydoksissa
on mielenkiintoisia, digitaaliseen liiketoimintaan spesifeja kohtia, joita on hyva ottaa
huomioon tassakin kehitysprojektissa ja yleisesti tavoiteltaessa onnistunutta digitaalisen

markkinoinnin strategiaa.
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= Riskien huomiointi = Tarvitaan ozaava = Ketteryys tua » Digitaalisuus eiole
systemaattisuuden vastuuhenkild, todistetusti nopeutta vain jatke vanhoille
kautta digimarkkinainti an ja jatkuvuutta kanaville, vaan sité
= Johdon tuki ja nopeasti kehittyvat ja kehitykseen. on pidettavd uuden
arvastius muuttuva ala ja = Digitaalinen arvon tuojana.
digitaalisuuden kilpailuedun saa vain ymparistd muuttuu + Digitaalisuus voi
kokonaisvaltaisuutta ajankohtaisimmalla nopeasti, mutta on kasvattaa yrityksen
keohtaan. tiedolla ja taidolla. samalla erittdin data- tuottaja, mutta voi
= Omaperiisyys ja » Hanki uusia rikas ja sen avulla myds pienentia
haastaminen: talentteia: kouluta, pystyt tekemddn yrityksen kuluja.
Menestysti ei vai rekrytoi, kumppani oikeita péatoksii = Katso laajasti:
kopioida muualta tai = iaraa tarvittava nopeasti. Jos dataa e Digitaalisuuden ei
menneestd. Haasta budjetti; aikaa ja ole olermassa, mieti, aina tarvitse luoda
kaikki; tavoitteet, rahaa miksi nain on. Sekin lis:id tuottoja, vaan
tilanne, ratkaisu, saattaa avata uusia yritys voi parantaa
tarkoitus ja alustat. ajatuksia. kannattavuutta myds
= Dstajapersosnia on sHdstimalld sen
kehitettava aviulla.
jatkuvasti,
vaatimukset ja
odotukset kasvavat
koka ajan ja kilpailu
an kovaa.

Kuvio 6: Mukaillen digitaalisen markkinoinnin onnistumisen edellytyksia (Heinze et al. 2020,
27-33.)

Kuvio 6 muodostuu neljasta eri alueesta; suunnitelmasta, suunnitelmat toteuttajista eli
talenteista, toimintaympariston ymmartamisesta ja hyodyntamisesta, seka taloudellisen
puolen ymmarryksesta. Monia kohtia voi ajatella laajemminkin digitaaliseen murrokseen
liittyen, oli kyse markkinoinnista tai muuhun liiketoiminnan alueeseen liittyen.
Kokonaisvaltaisesti kuviosta voisi sanoa, etta digitaalinen markkinoinnissa, kuten muussakin
digitaalisuuteen liittyvassa, on kyse seka vanhan osaamisen paalle rakentuvasta toiminnasta,

mutta myos ihan uuden luomisesta.

Paaasiallisena tyokaluna ja strategiatyon suunnittelun pohjana tullaan kayttamaan PR Smithin
SOSTAC- mallia. Se erottautui muista malleista erityisesti sen sopivuudella digitaaliseen

markkinointiin ja esimerkiksi digitaalisen liiketoiminnan suunnitteluun ja kehittamiseen.

SOSTAC-mallia on kehitetty yli vuosikymmenen ajan lahtien aina 1990-luvulta ja se pohjaa
vahvasti olemassa olevien markkinoinnin suunnittelun tyokaluihin. Tarkoituksena on ollut
luoda joustavampi ja saavutettavampi malli, joka sopii nimenomaan digitaalisen

markkinoinnin ymparistoon. (Reed 2014, 146-147.)

Malli on yksinkertainen ja sopii nimenomaan strategiseen suunnitteluun ja tyohon. SOSTAC-
nimi on lyhenne sanoista tilanneanalyysi (Situation), Tavoitteet (Objectives), strategia
(Strategy), Toimenpiteet (Tactics & Action) ja ohjaus (Control). Alla olevassa kuviossa ne on

suomennettu ja kuvattu mallin mukaan. Tilanneanalyysissa tarkastellaan nykytilaa ja
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vastataan kysymykseen: Missa olemme juuri nyt? Tarkoitus on ymmartaa markkinaa ja
asiakasta. Tyokaluina kaytetaan monesti esimerkiksi SWOT-analyysia, josta myohemmin lisaa.
Tavoite-osiossa vastataan kysymykseen: Missa haluamme olla tulevaisuudessa? Siina
varmistetaan, etta yrityksella on paikallaan selkeat (markkinointi)strategian elementit, kuten
missio, visio ja tavoitteet. Tavoitteita syventamaan luodaan mittareita. Strategia osio vastaa
kysymykseen: Miten paasemme tavoitteisiin? Tama osio yhdistyy monesti tavoiteosioon.
Toimenpiteet vastaavat taktisemmalla ja operatiivisemmalla tasolla kysymykseen: Miten
paasemme tavoitteisiimme, miten vastuut jakautuvat ja miten tehtavat jaetaan? Tassa
osiossa kaytetaan tassakin tyossa kaytettya markkinointi mix:a, mietitaan oikeat tyokalut ja
kanavat, seka tarvittavat resurssit. Ohjaus osio vastaa kysymykseen: Kuinka varmistamme,
etta menemme tavoitteita kohti suunnitellusti ja varmistamme tehokkaan ja laadukkaan
toiminnan. (Smith 2020, 19-20.)

Tilanneanalyysi

Tavoitteet

Toimenpiteet Strategia

Kuvio 7: SOSTAC- malli (Smith 2020, 19.)

SOSTAC - mallin osiot tulevat esitellyksi tarkemmin seuraavaksi, itse kehitystyon kuvausten
mukana. Eri osioiden alle sijoittuu myos tunnettuja markkinoinnin ja strategian ja
lilketoimintamuotoilun tyokaluja, kuten esimerkiksi PESTE ja SWOT, jokainen tyokalu
esitellaan omassa osiossa kehitystyon yhteydessa. Vaikka kyseessa oli strategisen

suunnitelman tekeminen, oli ilo huomata, etta SOSTAC-mallin avulla tarkeimmat teemat
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huomioiden pystyttiin samaan aikaan tekemaan konkreettisia toimia, ei vain staattista

suunnittelua.

3 Kehittamistyon tekeminen
3.1 Tarkoitus, tavoitteet ja rajoitukset

Kehittamistyon taustalla on case-yrityksessa aiemmin tunnistettu tarve digitaalisen
markkinoinnin kokonaisuuden kuvaukselle, jotta sen johtaminen helpottuu ja kehittyy.
Tutkija toimii case-yrityksen tyontekijana ja partnerina ja kehittamistyon tekeminen sopi
hyvin tutkijan opintovapaan ajalle, koska yrityksessa ei ollut muuten vapaita resursseja tyon

tekemiseen, mutta sen tarkeys oli silti erittain korkealla.

Kehittamistyo tutkimusmuotona vastaa entista nopeammin muuttuvan maailman tarpeisiin ja
ratkaisee kaytannon ongelmia tai tuottaa uusia ratkaisuja tyoelamaa varten. Yksi
kehittamistyon lahestymistapa on konstruktiivinen tutkimus, jonka pyrkimyksena voi olla
taman kehittamistyon tapaan muuttaa ja kehittaa case-yrityksen toimintaa, seka luoda
kaytannonlaheisia uusia ratkaisuja tai ideoita olemassa oleviin rakenteisiin. Tama tehdaan
vuoropuheluna aiemman tutkimustiedon pohjalta, lopulta kuitenkin arviointia tehdaan
nimenomaan tyon kaytannon hyodyn kautta. Tarkoituksena ei ole siis tehda tieteellista
tutkimusta. (Ojasalo 2015, 12-13, 65.)

Konstruktiivisen tutkimuksen tavoitteena on saavuttaa ratkaisuja yrityksen kaytannon arkeen
ja samalla tuottaen mahdollisimman paljon uutta ja perusteltua tietoa, seka yritysmaailmaan,
etta tiedeyhteison kayttoon. Ratkaisu voi olla kokonaan uusi tai parannusta jo olemassa
olevaan. Ratkaisun lisaksi tavoitteena on myos tuoda muutosta organisaation kaytanteisiin. Se
sisaltaa usein suunnittelua, mallintamista ja testausta, jota tukemassa kaytetaan
mahdollisimman paljon vuorovaikutusta kehittamistyon kohteena olevan organisaation kanssa.
Taman takia toimeksiantajaorganisaation on sitouduttava osallistumaan kehitystyohon.
(Ojasalo 2015, 66-67.)
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Tietoperustan
rakentaminen,
sekd tiedon Ratkaisujen
hankinta laatiminen
kohdeorganisa
atiosta

Ongelman/haa Ratkaisujen Tietoperustan
toimivuuden ja kehitystytn

testaaminen synteesi

steen etsintd ja Pohdinta

valinta

Kuvio 8: Mukaillen konstruktiivisen tutkimuksen prosessi (Ojasalo 2015, 67).

Konstruktiiviseen tutkimukseen kuuluu monen eri menetelman kaytto perustellusti (Ojasalo
2015, 68). Tiedonhankinnan menetelmina kaytettiin tassa tyossa haastatteluita,
havainnointia, dokumenttianalyysia, benchmarkingia, seka ennakointia. Naiden kayttoa

perustellaan ja avataan seuraavissa alakappaleissa.

Kehittamistyon tavoitteeksi valikoitui case-yrityksen digitaalisen markkinoinnin
strategiaprosessin kehittaminen, jotta sen tekeminen sujuisi entista tehokkaammin. Olemassa
olevalla digimarkkinoinnin tekemisen tavalla oli paasty hyvin tahan asti, mutta yrityksessa oli
pohdittu, etta parempien tulosten saavuttamiseen tarvitaan lisaa suunnitelmallisuutta ja
systemaattisuutta. Tavoite luotiin toimeksiantajan eli yrityksen toimitusjohtajan kanssa
keskustellen ja se oli jo aiemmin identifioitunut tarpeeksi, mutta resursseja sen tekemiseen
ei ollut tarpeeksi. Kehittamistyota ohjaavina kysymyksina olivat; "Mita digitaalinen
markkinointi on?”, ”Miten digitaalinen markkinointistrategia tehdaan?”, ja ” Millaisia malleja

tai viitekehyksia digitaaliseen markkinointistrategiaan on?”.

Tyon rajauksen avuksi valittiin tutkitun teorian pohjalta tunnetuin ja nimenomaan pk-
yritysten ja digimarkkinoinnin saralla kaytetty tyokalu, SOSTAC. Nain ollen kehitystyolle
saatiin ohjaava ja rajaava kehys. Case-yrityksen puolelta rajauksiin vaikuttivat markkinointiin
kaytettavissa budjetti tulevaisuudessa, seka muut kaytettavissa olevat resurssit, kuten

sisaisten ja/tai ulkoisten talenttien hyodyntamisen mahdollisuus.

Konstruktiivisessa tutkimuksessa toimivuutta voidaan mitata ns. Markkinatestin kautta. Siina
on kolme tasoa: heikko, keskivahva ja vahva markkinatesti. Heikon testin lapaisyyn vaaditaan
kaytannon toimivuutta kohdeorganisaatiossa, keskivahvaan tarvitaan useamman organisaation
kayttoonotto. Vahvaan nayttoa usean organisaation kayttoonotosta ja siita, etta ne

menestyvat taman ratkaisun takia paremmin kuin muut organisaatiot, jotka ei sita ole
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ottaneet kayttoon. Kuitenkin esimerkiksi opinnaytetoissa testin lapaisya voidaan tutkia vasta

myohemmin ja nain ollen ratkaisun testaus jaa monesti pois. (Ojasalo 2015, 68.)

Tyon hyodynnettavyyden rajoituksia on muutama. Strategian onnistuminen mitataan aina
suhteessa yrityksen tavoitteeseen ja olemassaolon tarkoitukseen. Miten valittu ja kehitetty
strategia auttaa yritysta paasemaan tavoitteisiinsa ja vastaamaan olemassaolon syyhyn. Tyon
rajauksina olleet b2b-markkina, seka konsultoinnin toimiala rajoittavat sen kayton
mahdollisuuksia muun kokoisiin tai muilla aloilla oleviin yrityksiin. Nain ollen opinnaytetyon
tuloksena syntynyt strategiamalli ei ole suoraan kopioitavissa kaikilta osin suoraan muihin
yrityksiin. Opinnaytetyossa esitellaan strategian tekemisen prosessia ja projektia. Itse

strategia jaa julkaisematta, sen sisaltaessa case-yritykselle luottamuksellista tietoa.

3.2 Kehittamismenetelmat ja aineiston keruu

3.2.1 Haastattelut

Haastattelut tiedonkeruumenetelmana toimivat oivasti kehitystyota ajatellen. Haastattelut
ovat etnografinen havainnointikeino ja sopivat hyvin kartoittamaan ymmarrysta ihmisesta ja
hanen toiminnastaan. Sen avulla voidaan luoda kuvaa asiakkaan tai kayttajan arkielamasta,

joka auttaa visualisoimaan esimerkiksi tarpeita ja ideoita. (Tuulaniemi 2011, 147-148.)

Aihe oli kehitystyon tekijalle osittain uusi ja jotta strategiatyossa paastaisiin mahdollisimman
pitkalle, tarvittiin mahdollisimman paljon syvallista tietoa. Taman takia haastattelumuodoksi
valikoitui avoin haastattelu. Se on muotona erittain vapaa, valmista ja tiukkaa
kysymyspatteristoa ei ole, vaan keskustelun annetaan soljua aiheiden ymparilla ja vierella
vapaasti. Tallaisella haastattelumuodolla saadaan parhaimmillaan erilaisia nakokulmia ja
syvallista asiantuntijatietoa halutuista teemoista. Se vaatii tekijalta paljon, on osattava pitaa
keskustelua kontekstissa ohjaamatta sita liikaa, haastateltavan sanojen tulkitsemisen lisaksi
isoa osaa nayttelee myos haastateltavan eleet ja liikkeet. Yleensa syvahaastattelut tehdaan
kasvokkain, mutta tarvittaessa niita voi tehda myos video- tai puhelinyhteydella. (Stickdorn,
Hormess, Lawrence & Schneider 2018, 122-123.)

Avoimessa haastattelussa on vahan ennalta valmisteltua rakennetta ja se toimii vapaan
keskustelun muodossa. Tama malli oli oivallinen keino kerata tietoa markkinoinnista ja
digimarkkinoinnista, mutta myos antaa haastateltavien itse tuoda omia nakokulmiaan,
ideoitaan ja tulevaisuuden arviointiaan. Varsinkin digimarkkinoinnin saralla ala on jatkuvassa
ja nopeassa muutoksessa, joten ajankohtaisin tieto saadaan asiantuntijoilta. Teema on myos
erittain laaja, joten jokaisella asiantuntijalla on vahan erilainen lahestymiskulma aiheeseen.
Haastatteluja tehtiin monta, jotta kehittamistyon tekija sai mahdollisimman laajan kuvan
digimarkkinoinnin nykytilasta, tulevaisuudesta ja siita miten asiantuntijat tekisivat pk-

yritykselle markkinointi- ja digimarkkinointistrategiaa.
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Vuoden 2020 yleisen Covid19-tilanteen johdosta haastattelut case-yrityksen edustajia lukuun
ottamatta tehtiin etana puhelimitse tai videolla. Vaikka lasnaolo tuo paljon lisaa
haastatteluun, tuntuivat haastattelut monipuolisilta ja onnistuneilta. Yksi syy tahan lienee
tarpeeksi pitkan ajan varaaminen haastatteluun, jotta keskustelussa saatettiin poiketa ja
palata erilaisiin teemoihin ja pallotella ideoita. Haastatteluiden tunnelma oli rento ja
haastateltavat olivat innoissaan mukana keskustelemassa, tama johtui varmasti ainakin osaksi
siita, etta he olivat haastattelijan tuttuja tai verkoston kautta tuttuja ja taysin
vapaaehtoisesti, ilman minkaanlaista korvausta mukana oman kiinnostuksensa takia.
Isoimpana haasteena olivat rajalliset resurssit, erityisesti ajan suhteen. Seka haastatteluihin
valmistautuminen, niiden pitaminen, etta litterointi jalkikateen veivat aikaa. Tama oli
kuitenkin tyon ja oppimisen kannalta valttamaton ja tekijan mielesta erittain hyva investointi

tyon lopputulemaa ja kerattyja oppeja ajatellen.

Jotta digitaalisen markkinoinnin nykytilasta oli mahdollisuus saada kattavaa ja luotettavaa
kuvaa, haastatteluihin valittiin digitaalisen markkinoinnin asiantuntijoita mahdollisimman
laajasti, eri yrityksista ja eri osaamisalueilta. Tasta esimerkkeina data-analyytikko, seka
sosiaalisen median markkinointispesialisti. Haastateltavina oli myos markkinointialan
kokeneita tekijoita, muun muassa markkinointitoimiston toimitusjohtaja seka yksi
myyntijohtaja, jolta loytyi myos markkinoinnillista taustaa. Han osasi tuoda myynnin

nakokulmaa digitaalisen markkinoinnin tilaan ja trendeihin.

Tehdyt haastattelut:

- Toimitusjohtaja, suomalainen markkinointitoimisto

- Markkinointijohtaja, suomalainen markkinointitoimisto

- Myyntijohtaja, suomalainen konsulttitoimisto

- Data-analyytikko, suomalainen konsulttitoimisto

- Markkinointispesialisti, kansainvalinen markkinointitoimisto

- Markkinointispesialisti, suomalainen markkinointitoimisto

Yllaolevian asiantuntijahaastatteluiden lisaksi haastatteluissa olivat mukana myos
kehitystyohon osallistuneet case-yrityksen toimitusjohtaja ja myyntijohtaja. Kun nama kaikki
haastattelut oli kayty, oli kehitystyon tekijalla olo, etta tietoa on kyllaisesti ja

haastatteluiden tekeminen voitiin lopettaa.
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3.2.2 Havainnointi ja dokumenttianalyysi

Havainnointia ja dokumenttianalyysia tehtiin yrityksen sisaisten materiaalien keraamiseen ja

analysointiin.

Havainnointia kaytetaan keraamaan ymmarrysta esimerkiksi siita, miten ihmiset toimivat tai
tukemaan ja syventamaan haastatteluissa kerattya tietoa. Havainnoimalla pystytaan
ymmartamaan ilmioita ja tekemista luonnollisessa toimintaymparistossa. Talla voidaan tutkia,
toimitaanko organisaatiossa, kuten vaikkapa haastattelussa on annettu ymmartaa tai kuten
prosessikuvauksessa on kuvattu. Havainnointia voi tehda monella eri tavalla, tassa
kehitystyossa kaytettiin keinoina netnografiaa, seka kokouksiin osallistumalla aktiivisena
toimijana. Havainnointia tehtiin netnografiana, seuraamalla erilaisia sosiaalisen median
alustoilla sijaitsevia keskusteluryhmia, kuten Facebookissa sijaitsevaa Markkinointikollektiivi-
ryhmaa. Netnografia hyodyntaa kulttuuria tutkivan etnografian tutkimusmetodeja verkossa

olevien ymparistojen, kuten sosiaalisen median, tutkimukseen (Kozinets 2020, 6.)
Havainnointitilaisuudet

- Kokoukset markkinointikumppanin kanssa, 3kpl, 9-12/2020
- Keskustelun havainnointi ja keskustelun aktiivinen herattaminen nettiyhteiso
Markkinointikollektiivissa, 3kpl, 9-12/2020

- Keskustelun havainnointia LinkedIn-alustalla, 9-12/2020

Opinnaytetyon tekija otti myos aktiivista osaa keskusteluun esittamalla ryhmalle kysymyksia
ja herattamalla keskustelua digitaalisen markkinoinnin trendeista, seka digitaalisen
markkinointistrategian tekemisesta. Opinnaytetyon tekija osallistui aktiivisena havainnoijana
myos kohdeorganisaation ja ulkoisen markkinointikumppanin kokouksiin. Talloin kaikilla
osapuolilla oli tiedossa, etta opinnaytetyon tekija toimii seka kohdeorganisaation

tyontekijana, etta havaintoja keraavana tutkijana. Havaintoja kirjattiin ylos muistiinpanoina.

Havainnoinnin avulla selvitettiin markkinoinnin asiantuntijoiden mielipiteita ja ajatuksia
markkinoinnin trendeista, seka digitaalisen markkinoinnin strategian tai suunnitelman
tekemisesta. SOSTAC-malli nousi keskustelualustoilla esille hyvana suunnittelualustana, joten
se vahvisti taman mallin kayttoonottoa myos kehitystyon osalta. Havainnoinnin avulla saatiin
myos tietoa markkinoinnin tyokalujen kaytosta. Googlen tyokalujen kaytosta tarkemmin
saatiin tietoa pienempien yritysten osalta niin, etta Google Analytics tyokalu oli laajalta
kaytossa, kun taas Google Data Studio ei niin monella pienella yrityksella ja, etta sen
kayttoon tarvitaan selkeasti enemman tietoteknista osaamista. Data Studiota kuitenkin
suositeltiin markkinointianalytiikan tyokaluna vahvasti markkinoinnin asiantuntijoiden
toimesta. Havainnoinnin avulla loydettiin myos osa kehitystyossa kaytetyista lahteista ja nain

ollen rikastettiin kehitystyon lahdepohjaa.



21

Dokumenttianalyysi tarkoittaa erilaisten jo tuotettujen materiaalien, kuten organisaation
kasikirjojen, nettisivujen, intranetin tai strategian analysointia. Se auttaa syventamaan
muilla menetelmilla kerattya tietoa. Dokumenttianalyysi voidaan jakaa kahteen eri tapaan,
sisallon analysointiin ja sisallon erittelyyn. Sisallon analyysilla kuvataan dokumenttien sisaltoa
sanallisesti, erittelyssa taas kuvaus tehdaan maarallisesti, esim. numeerisesti (Ojasalo 2015,
43, 136-137). Tassa kehittamistehtavassa keskityttiin analysoimaan sisaltoa ja tavoitteena oli
etsia tunnistaa tarkeita ja merkityksellisia asioita ja hyodyntaa naita tietoja ratkaisujen

muodostamiseen.

Keratyt aineistot kehitystyon tueksi:

- Leidenschaftin strategia 2019-2020

- Leidenschaftin markkinointistrategia 2019-2020

- Kumppanin teettama strateginen analyysi Leidenschaftista 2019
- Leidenschaftin Google Analyticsin raportteja 2020

- Leidenschaftin brand book 2020

- Muita yksittaisia esityksia ja dokumentteja

Analysoidusta materiaalista saatiin kerattya tietoa case-yrityksessa olemassa olevista
markkinoinnin tyokaluista, seka minkalaisia suunnitelmia yrityksella oli seka

lilketoiminnallisesti, etta markkinoinnin suhteen kokonaisuudessaan tulevaisuudessa.

3.2.3 Benchmarking ja ennakointi

Benchmarking on kehittamistyon kohteen vertaamista toiseen tai toisiin kohteisiin, monesti
tavoitteena on verrata parhaisiin kaytanteisiin ja nain saada oppia ja ideoita miten parantaa
ja tehostaa oman kehityskohteen toimintaa. (Ojasalo 2015, 43). Benchmarkingia tehtiin tassa
kehitystyossa kilpailija-analyysin muodossa, joka esitellaan kokonaisuudessaan seuraavassa

kappaleessa.

Kehittamistyon tukena kaytetaan myos useasti tulevaisuuden ennakointia. Ennakointiin on
erilaisia menetelmia, kuten trendien seuraaminen, skenaariotyo tai tulevaisuusverstas. Tassa
kehitystyossa ennakointia tehtiin trendien seuraamisella tekemalla erilaisia lahteita ja
tyokaluja kayttaen. (Ojasalo 2015, 45-46). Viime vuosina ennakoinnin digitaaliset tyokalut
ovat myos kehittyneet huimasti, kuten suomalainen Futures Platform. Tallaiset tyokalut
nopeuttavat, tehostavat ja parantavat huomattavasti laajaa trendien tulkintaa, lokaalilla ja

globaalilla tasolla.

Ennakointiin kaytettiin lahteina Sitraa ja Future Platrform- tyokalua. Sitra (Suomen
itsenaisyyden juhlarahasto) on julkinen, eduskunnan alainen rahasto, jonka tehtavana on

luoda edellytyksia Suomen uudistumiselle. Sen asiantuntijaorganisaatio tuottaa paljon
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erilaista materiaalia tulevaisuustutkimukseen ja ennakointiin liittyen ja talla alueella on yksi

isoimmista toimijoista Suomessa. (SITRA 2022.)

Futures Platform on suomalainen yksityinen yritys ja tulevaisuustutkimukseen ja ennakointiin
keskittyva digitaalinen alusta. Se tarjoaa digitaalisen ennakoinnin tyokalun, seka erilaisia

trendianalyysejd, eri globaalisti ja toimialoita. (Futures Platform 2022.)

Opinnaytetyossa naita molempia lahteita kaytettiin johdantokappaleen markkinoinnin

tulevaisuudenkuvan kuvaamiseen, seka haastateltavien kysymysten luomiseen.

4  Case-yrityksen digitaalisen markkinoinnin suunnittelu SOSTAC-mallia mukaillen

Case-yrityksen digitaalisen markkinoinnin suunnittelu tehtiin aiemmin esiteltya SOSTAC-mallia
mukaillen. Alla olevassa kuvassa on esiteltyna SOSTAC-mallin jaotellut otsikot ja osiot, joiden
mukaan yrityksen digitaalisen markkinoinnin teemaa kaytiin lapi ja luotiin pohja suunnitelman
tekemiselle. Tyo aloitettiin tilanneanalyysilla, sen jalkeen siirtyen tavoite-osioon ja lopulta
toimenpiteisiin. Alla olevasta kuvasta nakee otsikot, seka paakohdat tehdyista suunnittelun

osista, nain raporttia ja pohdintaa on helpompi seurata ja hahmottaa.

SOSTAC — malli
case-y

Tilanneanalyysi T t Toimenpiteet

« Kilpailija;analyysi, SWOT-analyysi (sis. e Tilanneanalyysin ja, i ion pohjatla
Kilpailijat ja case-yrityksen vertailu) Ve t jaoteltuna
« Case-yrjtyksen olemassa olevien areiden tarkastelu ja pohdinta uusista | vhven a pitkan, aikavalin teimenpiteiksi,
materiaalien (mm. strategia, ta case-yrityksen kanssa
markkinointisuunnitelma, kdytossa olevat

tydkalut)

* Asiantuntijahaastattelut ja havainnointi
kasyattamaan ym 4 markkineinnin

nykytilasta ja tren

Kuvio 9. Case-yrityksen digitaaliseen suunniteluun mukailtu SOSTAC-malli

4.1 Nykytilan analyysi

Lyhyesti, tilanneanalyysi kertoo yrityksen nykytilanteen. Siina huomioidaan erilaiset
ymparistotekijat, asiakkaat, kilpailijat ja trendit. Tilanneanalyysissa tutkitaan myos yrityksen
sisaisia tietoja ja kokonaiskuva saavutetaan vertaamalla sisaista maailmaa ulkoiseen. (Miller
2012, 94-95.) Se vie yhtena osana jopa puolet koko SOSTAC mallin kokonaisuudesta ja

erityisesti ensimmaisen kerran tehtaessa on erittain resursseja vieva. Toisaalta nain se luo
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pohjan seuraaville prosessin vaiheille ja koko markkinointityolle. Seuraavilla kerroilla mallia

toteutettaessa sen tekeminen varmasti nopeutuu. (Smith 2020, 19-21).

Tilanneanalyysin tyokaluja ovat mm. asiakasanalyysi, sis. persoonat ja asiakaspolut, kilpailija-
analyysi, kumppanianalyysi, tulosten mittaamisen onnistumisen analysointi, seka sisaisten
kompetenssien ja tulevaisuuden trendien esittely esimerkiksi SWOT-analyysin muodossa
(Smith 2020, 23-26, 87). Case-yrityksen kohdalla asiakasanalyysi on juuri tehty ylatasolla
onnistuneesti, joten kehitystyossa keskitytaan viemaan asiakasanalyysi viela digitaaliseen

maailmaan analysoimalla asiakkaita case-yrityksen digitaalisissa kanavissa.

4.1.1  Case-yritys, Leidenschaft Oy

Leidenschaft Oy on vuonna 2015 perustettu yrityskulttuuritoimisto. Tarjoomaan kuuluvat
pidemmat, 6-18kk pituiset, interim hr-johtaja-palvelut, seka lyhyemmat projektipohjaiset
yhteistyot. Tyota tehdaan palvelumuotoilun keinoja kayttaen ja muotoiluajatteluun
perustuen. Kaiken tekemisen pohjalla on riittavan ymmarryksen kartoittaminen.
(Leidenschaft 2020).

Palveluita tarjotaan toimialariippumattomasti, suurin osa asiakkaista on kuitenkin
paakaupunkiseudulla sijaitsevia kasvuyrityksia. Liikevaihto vuonna 2019 oli 1,1 miljoonaa
euroa ja syyskuussa 2020 tyontekijoita on 16. Yrityksen omistavat kolme perustaja-omistajaa,
ja suurin osa tyontekijoista on myos liittynyt osakkaaksi, kaikille tyontekijoille tarjotaan

mahdollisuutta osakkuuteen tietyn tyoskentelyjakson tayttyessa. (Leidenschaft 2020).

Yrityksen toiminnan kannalta tarkeimmat peruskivet maariteltiin jo perustamisvaiheessa ja ne
ovat ohjanneet vahvasti toimintaa tahan paivaan asti. Opinnaytetyonkin nakokulmasta on
erittain hienoa, etta strategiatyota tukemaan on olemassa selkeat ja maaritellyt vision,
missio ja arvot. Peruskivina yritys pitaa visiota, missiota, arvoja ja strategiaa. Yrityksen visio
on sanoitettu seuraavasti: ”Vuonna 2025 intohimo ja tyo mahtuvat samaan lauseeseen”.
Tarkoituksena on, etta visio on tarpeeksi innostava ja kunnianhimoinen, mutta myos
realistisesti saavutettavissa oleva. Missio eli olemassaolon syy on ”"muuttaa suomalainen tapa
tehda tyota”. (Leidenschaft 2020).

Arvot on sanoitettu seuraavasti: "Uskomme, etta ihmiset ovat lahtokohtaisesti hyvia ja
suhtaudumme maailmaan, elamaan ja tulevaisuuteen positiivisesti. Emme luovu
lapsenomaisesta uteliaisuudesta ja meidan on uskallettava olla rohkeita, vain teot muuttavat
maailmaa. Hyvaksymme, etta olemme kaikki keskeneraisia ja pelaamme aina kaveria

paremmaksi, seka yhteiseen maaliin. Tyopaiva on ilon paiva.” (Leidenschaft 2020).
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4.1.2 Kilpailija-analyysi

Kuten yrityksen strategiaa tehdessa, niin myos digitaalisen markkinoin suunnittelussa on
ymmarrettava nykytilaa niin sisaisesti, kuin ulkoisesti. Ulkoista ymparistoa voi tutkia ja
analysoida hyvin kilpailija-analyysin avulla. Nain ollen kilpailija-analyysi pitaa myos tehda
syvallisemmin. Syvallisyys ei kuitenkaan tarkoita, etta kaikkea mita kilpailijat tekevat on
otettava kayttoon omassa yrityksessa. Sen sijaan on hyva miettia miten luoda kilpailuetua, kun
verrataan kilpailijoiden toimia oman yrityksen toimiin (Halvarson & Rach 2012, 85.)
Santalahden (2021) mukaan kilpailija-analyysi on hyva uusia noin kerran vuodessa, riippuen

tietysti yrityksen ja alan tilanteesta, joissain tapauksissa se voi olla paikallaan useamminkin.

Digitaalisen markkinoinnin strategian yksi suurimmista osista on sisaltostrategia tai -
suunnitelma. Tama koskee siis isosti myos kilpailija-analyysia, jota tehtaessa oikeastaan suurin
osa on kilpailijoiden sisallon analysoimista, oli kyse kilpailijan nettisivuista tai sosiaalisen
median kanavien sisallosta. On kuitenkin todella tarkeaa ymmartaa, etta sisalto ja sen
tuottaminen ja suunnittelu on paljon muutakin kuin tekstisisallon tuottamista sivuille.
(Halvarson & Rach 2012, 86-87).

Sisallon nakokulmasta kilpailijoita kannattaa arvioida seuraavien seikkojen kautta:

- Minkalainen kokonaisuus kilpailijan nettisivusto on? Kun tutkitaan tarpeeksi laajaa
otosta voi huomata yhtenevaisyyksia alan kielesta ja miten sisaltoa kategorisoidaan
sivustoilla.

- Minkalaisia alustoja ja sisaltoja kilpailijoilla on kaytossa ja miten he niita kayttavat?
Tahan kuuluvat esimerkiksi videot, podcastit, tyontekijalahettilyys somessa tai
blogien muodossa tai FAQ-osiot nettisivulla.

- Minkalainen brandi ja sen viestinta kilpailijoilla on? Mita asiakkaat sanovat heista?

- Miten maksullinen mainonta toimii kilpailijoilla; minkalaisia hakusanoja he kayttavat?

- Loydatko tutkimuksen kautta myos digitaalisen maailman epasuoria kilpailijoita,
miten he onnistuvat?

Mukaillen kilpailija-analyysin kysymyksia (Halvorson & Rach 2012, 85-87, Smith 2020, 88.)

Kun nama alueet on selvitetty, voi yritys tehda paatoksen lahtea kilpailemaan samanlaisilla

toimilla tai hakea kilpailuetua erilaistamisella. (Halvarson & Rach 2012, 85-87.)

Asiantuntijahaastatteluiden perusteella selvisi, etta kilpailija-analyysin tekeminen syvallisesti
vie keskimaarin 2-3 paivaa. Sen tyokaluina voi kayttaa Google Analyticsia tai muuta
analytiikkatyokalua. Useat tyokalut ovat maksullisia, mutta tassa kehitysprojektissa kaytimme

maksuttomia tyokaluja, kuten moni muu pienempi yritys varmasti tekee.
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Kehitystyon kilpailija-analyysiin valikoitui mukaan yrityksen aiemmin tehdyn strategian
kilpailija-analyysia hyodyntaen case-yrityksen kolme suoraa kilpailijaa, joilla on myos vahva
digitaalisen markkinoinnin presenssi. Alustava vahva digitaalinen presenssi selvitettiin tassa

tapauksessa Google-haun sijoitusten suhteen erilaisia hakusanoja kayttaen.

Competitors Analysis Lastscen @) 2 invies1 7 acivy
Add board description
= AllViews E Main. Integrate /0 @ Automate /4 <
Q Search (@) Person W Filter « IT Son s m [Z & &
Leidenschaft Competitar 1 Competitar 2 Competitor 3 [+]

Nettisivu: Palvelukuvaukset

=
I
=

Nettisivu: Hinnasto

=
I
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I
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Nettisivu: Ajanvaraus tapaamiselle
Nettisivu: Yhteydenotto formi
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= | =
II

Uutiskirje

Oma suljettu yhteisa
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‘Some kanavat: Facebook

‘Some kanavat: Twitter
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Some kanavat: Instagram

‘Some kanavat: Muu

SEQ: Maksettu mainonta

‘SED: Orgaaninen mainenta

H
g
g

+ Add

Kuva 1: Monday- tyokalun hallintapaneeli ja case-yritykselle tehty kilpailija-analyysimalli,
arvioitavat teemat ovat ainakin osittain esimerkkeja, valmis versio on salassa pidettavaa

materiaalia. (Monday.com 2021.)
Kilpailija-analyysin tulokset

Kilpailijat esitellaan tassa tyossa numeroituna ja anonyymeina, puhutaan siis kilpailijoista 1,2

ja 3.

Kilpailija 1 on suomalainen konsultointiyritys, jolla on noin 6 miljoonan euron liikevaihto

ja 60 tyontekijda.

Kilpailija-analyysia varten tutkittiin kilpailija 1 nettisivuja, seka sosiaalisen median kanavia
seuraavasti:
o Etusivu on erittain fokusoitunut yhden viestin tuomiseen ja sita esitellaan eri
kulmista. Sivu koostuu muutamasta selkeasta kokonaisuudesta ja on

yksinkertainen ja tehokas
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= Ydinviesti isolla bannerilla lyhyella lauseella
= 2 tuotettua tutkimusta, ilmaisesti ladattavat raportit ajankohtaisista
aiheista
= Tuotettu opas, ilmaisesti ladattava
= Uusin blogi
= Linkit: Palvelut, referenssit ja ihmiset
= Yhteystiedot (erikseen myynti ja rekrytointi) ja somekanavat
o Otsikot ja logot ovat vahvalla omalla varilla nakyvissa, joka luo muistijalkea
varmasti ainakin jonkin verran. Paljon itse tehtya kuvituskuvaa. Myos kuvissa
ja muissa visuaalisissa elementeissa nakyy brandin mukaisia ja selkeasti
yritykselle luotoja varivalintoja. Taustavarina on myos muu kuin valkoinen,
joten se erottuu kilpailijoiden valkoisen tausta varimaailmasta.
o Sivustolla esiintyvat vahvasti sanat muutos, strategia, kulttuuri ja viestinta.
o Etusivulla nakyy selkeasti yhteydenotto-painike kahdessa eri paikassa
(Yhteydenotto ja yhteystiedot)
o Etusivulla vierittamalla alemmas nakyvat yrityksen julkaisut ja blogit
ilmestymisjarjestyksessa, uusin ylimpana
o Referenssit loytyvat etusivulta selkeasti ja ne on jaoteltu palveluiden
mukaan. Jokaisesta osiosta loytyy monta referenssia eri kokoisista ja aloilla
toimivista firmoista. Referenssitarina on jaoteltu taustoituksesta,
nakemyksesta ja tehdysta tyosta eli muutoksesta. Loppuun on lisatty
asiakkaan antama referenssilausunto. Tarinan ohessa on kuvituskuvaa ja
videota.
o Sivustolla on esitelty jokainen tyontekija kuvalla, tittelilla, esittelytekstilla,
seka yhteystiedoilla.
o Sivusto on saavutettavissa suomeksi ja englanniksi
- Minkalaisia alustoja ja sisaltoja kilpailijoilla on kaytossa ja miten he niita kayttavat?
Tahan kuuluvat esimerkiksi videot, podcastit, tyontekijalahettilyys somessa tai
blogien muodossa tai FAQ-osiot nettisivulla.
o Instagram
= Paljon omaa kuvituskuvaa ja tunnelman luomista
= Rekrytointiviesteja
= Arjen esittelya ja kulttuurin viestimista
= Seka kuvaa, etta videota
= 600 postausta
= 5000 seuraajaa
o Facebook
= Kaikkien julkaisujen jakoa (mm.blogit, tiedotteet, uudet tyontekijat,

rekrytointiviestit, podcastit, youtubevideot)



o Twitter

o

27

Ei pelkastaan Facebookiin luotua sisaltoa

9500 seuraajaa

Aktiivista keskustelua ja julkaisuja ainakin viikottain
Monipuolisesti kaikkien julkaisujen jakoa
Yli 20 000 seuraajaa

LinkedIn

Kaikkien julkaisujen jakoa (mm.blogit, tiedotteet, uudet tyontekijat,
rekrytointiviestit, podcastit, youtubevideot)

20 000 seuraajaa

o Youtube

o Podcast

O

Videoita yli viiden vuoden ajalta
Asiakasreferenssitarinoita haastattelumuodossa
Trendiesittelyja tekijoiden esittelemana
Rekryointi-ilmoitus videona

Podcast lahetys videomuodossa

Tapahtumien / esiintymisten videotaltiointeja
200 tilaajaa

Podcast ei ole yrityksen oma, vaan se on monen yrityksen yhteinen
alusta, johon yritys on tehnyt muutaman oman jakson.

Aiheet ovat yhteiskunnallisella tasolla, niista kaikki eivat
fokusoituneita yrityksen ydintarjoomiin suoraan.

Jaksojen kesto suunnilleen 20 minuuttia

Julkaisualusta Soundcloud, jossa 80 seuraajaa

Uutiskirje

Yrityksella ei ole yleista uutiskirjetta

- Miten maksullinen mainonta toimii kilpailijoilla; minkalaisia hakusanoja he kayttavat?

o Kilpailijalla oli kaytossaan tutkimuksen aikaan vain yksi maksettu hakusana,

joka oli yrityksen nimi. Orgaanisiin, ei maksullisiin hakusanoihin kuuluivat

yrityksen nimi, kahden johtajan nimet, seka konsultti, itseohjautuvuus,

missio, johtajuus, seka luottamus.

Kilpailija 2 on suomalainen konsultointiyritys, jolla on noin 1,5 miljoonan liikevaihto ja 15

tyontekijaa.

Kilpailija-analyysia varten tutkittiin kilpailija 2 nettisivut, seka sosiaalisen median kanavia

seuraavasti:
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o Etusivu on fokusoitunut muutaman ydinviestin tuomiseen ja kokonaisuus on
selkean oloinen. Etusivu sisaltaa:
= Selkea lause yrityksen ydintarjoomasta ja merkityksesta
= Palvelutarjooma teemoittain linkeilla
= Ajankohtaisimmat valmennukset
= Referenssilainauksia asiakkailta
= Tarjoomat omina osioinaan laajemmin esiteltyna
=  Yrityksen esittely lyhyesti
= Uusin blogi
= Yhteydenottopainike
= Uutiskirjeen tilaus
= Yhteystiedot ja somekanavat
o Sivustolla nakyy seka kuvia ihmisista, etta piirrettyja elementteja, tama luo
omaperaisyytta visuaaliseen puoleen. Muuten fontit ja valkoinen tausta ovat
yleisluontoisia ja yksinkertaisia, mika on varmasti seka hyva, etta haastava
asia erottautumisen nakokulmasta.
o Sivustolla esiintyvat vahvasti sanat muutos, strategia, kulttuuri ja viestinta.
o Etusivulla nakyy selkeasti yhteydenotto-painike kahdessa eri paikassa
(Yhteydenotto ja yhteystiedot)
o Etusivulla vierittamalla alemmas nakyvat yrityksen julkaisut ja blogit
ilmestymisjarjestyksessa, uusin ylimpana
o Referenssit loytyvat etusivulta selkeasti ja ne on jaoteltu palveluiden
mukaan. Jokaisesta osiosta loytyy monta referenssia eri kokoisista ja aloilla
toimivista firmoista. Referenssitarina on jaoteltu taustoituksesta,
nakemyksesta ja tehdysta tyosta eli muutoksesta. Loppuun on lisatty
asiakkaan antama referenssilausunto. Tarinan ohessa on kuvituskuvaa ja
videota.
o Sivustolla on esitelty jokainen tyontekija kuvalla, tittelilla, esittelytekstilla,
seka yhteystiedoilla.

- Minkalaisia alustoja ja sisaltoja kilpailijoilla on kaytossa ja miten he niita kayttavat?
Tahan kuuluvat esimerkiksi videot, podcastit, tyontekijalahettilyys somessa tai
blogien muodossa tai FAQ-osiot nettisivulla.

o Facebook
= Kaikkien omien julkaisujen jakoa
= Noin 2-4 postausta kuukaudessa
= 4000 seuraajaa

o Twitter
= Kaikkien omien julkaisujen jakoa

= Seuraajien postausta uudelleenjakoa
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= Jonkin verran keskustelua ja Twitteriin luotua omaa sisaltoa, esim.
Hauskoja kuvia arjesta
= 5500 seuraajaa
o Linkedin
= LinkedIn on aktiivinen kanava, mutta sinne ei ole ollenkaan linkkia
yrityksen nettisivuilta. Tama kuitenkin loytyy esim. Uutiskirjeesta eli
varmaankin tahaton tila.
= 1600 seuraajaa
= Kaikkien omien julkaisujen jaon lisaksi LinkedIniin tuotettua sisaltoa,
esim. Vinkkilistoja, kuvia ja referenssikirjoituksia, lyhyita kyselyita tai
keskustelun aloituksia.
o Podcast
= Yritys on juuri aloittanut podcasti toiminnan ja julkaissut
ensimmaisen podcastin, aihe liittyy vahvasti yrityksen tarjoomaan ja
sen kesto on 53 min.
o YouTube
= Yrityksen podcast-lahetysten videotaltioinnit
o Uutiskirje
= Tilataan nettisivuilta
= |lmestyy kerran viikossa
= Sisaltona uusimmat blogit seka kirjoitettuna, etta audiona, blogeihin
tai ajankohtaan sopivimpien palveluiden esittely ja linkki, linkit
someen ja yhteydenottoon.
Miten maksullinen mainonta toimii kilpailijoilla; minkalaisia hakusanoja he kayttavat?
o Kilpailijalla oli kaytossaan tutkimuksen aikaan maksetut hakusanat resilienssi,
tunnetaidot, itsensa johtaminen, tunnealy ja tyoelamataidot.
o Orgaanisiin, ei maksullisiin hakusanoihin kuuluivat itseohjautuvuus, yrityksen
nimi, yrityksen perustajan nimi, tyon merkityksellisyys, strategian
jalkauttaminen, luottamus, merkityksellinen ty0, johtoryhmatyoskentely,

valmentava johtaminen seka palautteenanto.

Kilpailija 3 on ruotsalainen Pohjoismaissa konsultointikonserni, jolla on noin 800

toimii 15 henkea.

Kilpailija-analyysia varten tutkittiin kilpailija 3 nettisivut, seka sosiaalisen median kanavia

seuraavasti:

o Etusivulla aukeaa ryhmakuva ihmisista ja tekemisen avaaminen on enemman
tarinan kautta kuin suoraan avainsanoilla tai ytimekkailla lauseilla. Tausta on

valkoinen ja sivusto nayttaa geneeriselta ja on yksinkertainen ja selkea.
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o Sivuston muutamassa osiossa kerrotaan, etta nettisivu-uudistus on kesken,
joten osa tiedoista ja sisalloista uupuu tutkimushetkella.

o Sivustolla on yhdisteltyna valokuvia ja brandivareja naiden lisana.

o Etusivu on ensinakemalla todella taynna asiaa ja hieman epaselva, se sisaltaa
ainakin seuraavat osa-alueet allekkain kuvilla ja tekstilla varustettuna:

= Tarjooma eriteltyna

= Tarjooma tarinoittain

= Asiakaslistaus logoina

= Referenssitarinoita

= Uusimmat blogit

= Tapahtumat

= Oman yrityksen esittely videona

= Yhteydenotto-osio varustettuna monen tekijan kuvilla

o Sivustolla esiintyvat sanat ihmiset, moderni organisaatio ja liiketoiminta.

o Etusivulla nakyy ensinakymassa heti kaksi eri painiketta yhteydenottoon.
Taman lisaksi sivun alareunassa on kehotus ja linkki yhteydenottoon.

o Valikko on seka oikeassa ylanurkassa avautuvana painikkeena, etta sivun
alareunassa avattuna.

o Etusivulla aukeaa heti chat bot, joka selkeasti antaa heti vaihtoehtoja
yhteydenoton aiheeksi. Chat bot voi joko toimia tai arsyttaa vierailijaa ja
tama kilpailija on ainoa, jolla sellainen on kaytossa. Se siis voi erottaa
kilpailijoista hyvalla tai huonolla tavalla.

o Referenssit loytyvat etusivulta etusivulla alempana logojanana, niita ei ole
eritelty alan tai tehdyn tyon mukaan eli niista ei saa ensimmaisella vilkaisulla
enempaa tietoa.

- Minkalaisia alustoja ja sisaltoja kilpailijoilla on kaytossa ja miten he niita kayttavat?
Tahan kuuluvat esimerkiksi videot, podcastit, tyontekijalahettilyys somessa tai
blogien muodossa tai FAQ-osiot nettisivulla.

o Instagram

= Tyontekijoiden ja arjen kuvia
= Webinaarien ja muiden julkaisujen mainontaa
=  Tutkimushetkella viimeisin julkaisu yli kolmen kuukauden paassa eli ei
aktiivista kayttoa talla hetkella
= 600 seuraajaa
o Facebook
= Ei linkkia nettisivuilta
= Kaiken oman julkaisun jakoa
= Ei Facebookiin luotua omaa sisaltoa

= 34 seuraajaa, ei vaikuta yrityksen aktiiviselta kanavalta talla hetkella
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o Linkedin
= Kaiken oman julkaisun jakaminen
= LinkedIniin tuotettuja videoita, joissa linkki esim. Kyselyyn tai
ladattavaan sisaltoon
= 1000 seuraajaa
o Podcast
= Jo muutaman vuoden toiminut podcast, joka mm. ehdolla vuoden
2020 parhaaksi business podcastiksi, maanlaajuisessa aanestyksessa.
= Aiheet keskittyvat yrityksen tarjoomaan ja tyoelamaan
= Oma sivu nettisivuilla, hyvana lisana mahdollisuus jattaa aihetoivomus
sivun kautta
= Alustoina Spotify ja Itunes
= Yrityksen tarjoomaan liittyvia aiheita ja todella lahella tyoelaman
arkea ja konkretiaa
= Jaksojen kesto noin 50 minuuttia
= Podcastin nimi avainsanatunnisteella tehtyna eli mahdollisimman
helpoksi tehty jakamisen seuraajille
- Miten maksullinen mainonta toimii kilpailijoilla; minkalaisia hakusanoja he kayttavat?
o Kilpailijalla oli kaytossaan tutkimuksen aikaan maksetut hakusanat: hr, hr
yhtiot, hr asiantuntija, hr konsultti ja yrityksen oma nimi.
o Orgaanisiin, ei maksullisiin hakusanoihin kuuluivat yrityksen nimi, hr, huono
johtaminen, interim konsultti, hr strategia, esimiesvalmennus, kiitos, huono
johtaminen, henkilostohallinnon osa-alueet, ulkoistus, hr prosessit, jatkuva

kehittaminen, oppiva organisaatio ja hr ura.

Onko kilpailijoiden digimarkkinoinnissa eroja?

Kilpailijoiden toiminnassa nakyy paljon yhtenevaisyyksia, mutta myos erottavia tekijoita. Alan
trendit nakyvat kaikkien sivuilla ja sisalloissa, seka panostus digitaaliseen presenssiin ja
markkinointiin ovat havaittavissa kaikilla. Sosiaalisen median alustoja, seka muita tyokaluja
kaytetaan laajasti ja nykyiset trendit, kuten videon ja podcastien kaytto nakyy nousevana
teemana myos kilpailijoilla. Blogeihin ja muun sisallon tuottamiseen panostetaan arviolta
saman verran, julkaisutahti on samaa tasoa. Nettisivujen kohdalla erottautumista nakyy
hieman, kilpailija 1 erottautuu vahvasti visuaalisuudella ja nettisivujen ytimekkaalla ja
selkealla rakenteella. Kilpailijat 2 ja 3 ovat enemman geneerisen tyylisia sivustoiltaan, mutta
selkeys ja on hyvalla tasolla myos heilla. Sosiaalisen median jaossa ollaan aika samoilla
tasoilla. Kanavissa jaetaan enimmakseen nettisuvuille tai muualle tuotettua sisaltoa,

aktiivista keskustelua tai muuta herattelya ei juurikaan tapahdu. Tata kuitenkin tapahtuu
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yritysten henkiloston toimesta, kilpailijoiden 1 ja 2 johdoissa ja henkilostossa toimii
tunnettuja henkiloita, jotka osallistuvat aktiivisesti yhteiskunnallisellakin tasolla keskusteluun
ja tuottavat esimerkiksi tutkimusta tai kirjoja, seka antavat haastatteluita maanlaajuisiin
medioihin. Kilpailija 3 ei omaa nain tunnettuja tai aktiivisesti kantaaottavia henkiloston

jasenia.

* Some-kanavien kiytdssa ei yritvkse
sisdllot, sam: lla, joka kanava
* Kilpailija 3 nettisivut kesken, hieman epaselvat tdlla hetkelld

isalla eroavaisuutta, jaetaan samat

some-kanavis
isivut,

SWOoT
(Kilpailijat)
Mahdollisuudet Uhat
ditydkaluien ja alustojen, kuten videoiden kayttGénotto ja laadukas » Erottautuminen vaikeaa

hallitseminen on iso mahdollisuus erottautumise
* Ainakin yhdelld kilpailiialla on talon sisdlld viestinnén ja sosiaalisen median
dollisu n ja laadukkaampaan

n J)SEClL Lot

Kuvio 10: Kilpailijoiden SWOT

Ylla olevassa kuviossa (kuvio 10) on kuvattuna tiivistetysti kilpailijoiden havaitut vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat digimarkkinoinnin suhteen. Taman kuvion tarkoituksena

on helpottaa case-yrityksen ja kilpailijoiden valista vertailtavuutta.

Case-yrityksen nettisivujen, sekd sosiaalisen median kanavien arviointi ja kilpailijoihin
vertaus:

o Etusivu ensimmainen nakyma koostuu selkeasta ylavalikosta, tunnelmaa
luovasta kuvasta ja logosta. Ydinviesti kuitenkin nakyy vasta kun vierittaa
sivua alaspain.

o Yhteydenottopainike nakyy heti ylhaalla oikealla selkeasti

o Etusivu on erittain fokusoitunut yhden viestin tuomiseen ja sita esitellaan eri
kulmista. Sivu koostuu muutamasta selkeasta kokonaisuudesta ja on
yksinkertainen ja tehokas

= Ydinviesti isolla bannerilla lyhyella lauseella

= 2 tuotettua tutkimusta, ilmaiseksi ladattavat raportit ajankohtaisista
aiheistaEriS

= Tuotettu opas, ilmaisesti ladattava

= Uusin blogi

= Linkit: Palvelut, referenssit ja ihmiset
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*= Yhteystiedot (erikseen myynti ja rekrytointi) ja somekanavat
o Otsikot ja logot ovat vahvalla omalla varilla nakyvissa, joka luo muistijalkea
varmasti ainakin jonkin verran. Paljon itse tehtya kuvituskuvaa. Myos kuvissa
ja muissa visuaalisissa elementeissa nakyy brandin mukaisia ja selkeasti
yritykselle luotoja varivalintoja. Taustavarina on myos muu kuin valkoinen,
joten se erottuu kilpailijoiden valkoisen tausta varimaailmasta.
o Sivustolla esiintyvat vahvasti sanat muutos, strategia, kulttuuri ja viestinta.
o Etusivulla nakyy selkeasti yhteydenotto-painike kahdessa eri paikassa
(Yhteydenotto ja yhteystiedot)
o Etusivulla vierittamalla alemmas nakyvat yrityksen julkaisut ja blogit
ilmestymisjarjestyksessa, uusin ylimpana
o Referenssit loytyvat etusivulta selkeasti ja ne on jaoteltu palveluiden
mukaan. Jokaisesta osiosta loytyy monta referenssia eri kokoisista ja aloilla
toimivista firmoista. Referenssitarina on jaoteltu taustoituksesta,
nakemyksesta ja tehdysta tyosta eli muutoksesta. Loppuun on lisatty
asiakkaan antama referenssilausunto. Tarinan ohessa on kuvituskuvaa ja
videota.
o Sivustolla on esitelty jokainen tyontekija kuvalla, tittelilla, esittelytekstilla,
seka yhteystiedoilla.
o Sivusto on saavutettavissa suomeksi ja englanniksi
- Minkalaisia alustoja ja sisaltoja kilpailijoilla on kaytossa ja miten he niita kayttavat?
Tahan kuuluvat esimerkiksi videot, podcastit, tyontekijalahettilyys somessa tai
blogien muodossa tai FAQ-osiot nettisivulla.
o Instagram
= Arjen esittelya ja kulttuurin viestimista
= Sisaltoa paaasiassa valokuvia
= Rekrytointiviestimista
= 200 postausta
= 490 seuraajaa
o Facebook
= Kaikkien julkaisujen jakoa, blogit ja podcastit
= Postauksia viikottain
= Ei juuri Facebookiin suunnattua omaa sisaltoa
= 500 seuraajaa
o Twitter
= Kaikkien julkaisujen jakoa, blogit ja podcastit
= Postauksia viikottain
= Ei juuri Twitteriin suunnattua omaa sisaltoa

= Ajoittaista keskustelua ja seuraajien postausten retweetausta
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= 700 seuraajaa
o Linkedin
= Kaikkien julkaisujen jakoa, blogit ja podcastit
= Postauksia viikottain
»  Ei juuri LinkedIniin suunnattua omaa sisaltoa
= 1300 seuraajaa
o Podcast
» Yrityksen podcastin toinen tuotantokausi julkaistiin juuri tutkimuksen
aikaan

= Podcastilla on

= Yrityksen blogiin julkaistaan sisaltoa 2-4 kertaa kuussa
= Sisaltoa liittyy yleisesti tyoelamaan ja/tai yrityksen tarjoomaan ja
ajankohtaisiin aiheisiin
o Uutiskirje
= Uutiskirje on tilattavissa yrityksen nettisivujen etusivun kautta
helposti
= Seilmestyy
=  Sisalto on
- Miten maksullinen mainonta toimii; minkalaisia hakusanoja he kayttavat?
o Case-yrityksella on kaytossa talla hetkella XX maksettu hakusanaa.
Orgaanisiin, ei maksullisiin hakusanoihin kuuluivat yrityksen nimi, isosti esilla

olevan perustajan nimi, seka yrityskulttuuri.

Vahvuudet Heikkoudet
ammattimaiset omat brandit, sis. Visuaalisen ilmeen. Kaikilla valkoi |

AR SRR S ki ien kaytdssa ei yrityksen sisalla eroavaisuutta, jaetaan samat siséllot, samalla tavalla,

senssi sosiaal

68notto ja laadukas hallitseminen on iso

n median konsultointia, tama luo,

Kuvio 11: Kilpailijoiden ja case-yrityksen SWOT yhdistettyna
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Kuviossa 11 loytyy kilpailijoiden aiemmin listatut SWOT-arviot yhdistettyna case-yrityksen
arvioon. Nain ollen vertailu yritysten valilla helpottuu ja selkeytyy. Isoja eroja ei yritysten
valilla loytynyt, kuitenkin case-yrityksella on vahvoja elementteja, kuten henkilobrandaysta,
seka visuaaliselta ilmeeltaan erottautuvat nettisivut. Tilanne kilpailijoihin nahden on siis hyva

ja positiivinen.
4.2 Tavoitteet

SOSTAC- mallin toinen osio koskee tavoitteita. Oli kyseessa mika tahansa yrityksen tavoite, on
sen oltava linjassa yrityksen mission ja vision kanssa. Kuten case-yrityksen esittelyssa kavi
ilmi, ovat missio ja visio molemmat onnistuneesti kehitetty ja elavat yrityksen arjessa
mukana. Tarkeimmaksi osioksi muodostuu siis operatiivisen tason tavoitteiden maarittely.
Case-yrityksen kohdalla tavoitemalliksi valikoitui KPI eli Key Performance Indicator, joka on

erittain laajalti kaytetty tavoite- ja mittaustyokalu.

Jotta strategian onnistumista voidaan arvioida, on sita pystyttava mittaamaan ja
analysoimaan jollain tavalla. Digitaalisen markkinoinnin osalta mittarit ja itse mittaaminen
ovat viela kehitysasteella ja niiden asettaminen voi olla hyvinkin haastavaa. Esimerkiksi
digitaalisen kampanjan ROI (return on investment) on harvoin itsestaan selvasti muotoiltava
mittari, liittyen siihen minkalaisia tavoitteita halutaan ja osataan rakentaa. Yritysten on
uskallettava tehda arvioita, seka ennustaa ja kun dataa kertyy enemman tehda mahdollisia
muutoksia mittaristoon tai haluttuun lopputulemaan. (Saura, Palos-Sanches & Suarez 2017,
6.)

Digitaalisen markkinoinnin yleisimmat mittarit liittyvat maksettuun ja orgaaniseen
hakukonemarkkinointiin. Muita osa-alueita ovat muun muassa sosiaalisen median
markkinointitoimenpiteet tai sisaltomarkkinoinnin toimenpiteet. Hakukoneet toimivat
kuitenkin paaasiassa asiakkaiden, yritysten ja naiden edella mainittujen toimenpiteiden ja
kanavien valissa, joten varsinkin resurssien ja ajan ollessa tiukoilla, on hyva keskittya vain
muutamiin tarkeimpiin mittareihin, case-yrityksen kohdalla KPI:hin. Hakukonemarkkinoinnin
osalta jako voidaan tehda SEO:n (search engine optimization) eli hakukoneoptimointi-
tekniikkaan, jolla yritetaan parantaa valitun sivun nakyvyytta hakukoneissa erilaisilla
optimointiteoilla. Toinen vaihtoehto on SEM (search engine marketing) eli hakukone
markkinointiin, jossa maksetaan valitun sivun nakyvyydesta hakukoneissa. Molempia voidaan
kayttaa joko yhdessa tai erikseen. SEOn ja SEMn osalta molemmat tahtaavat hakukoneiden
ylimpien tulosten joukkoon, jotta nakyvyys on mahdollisimman iso ja ndin saadaan eniten
haluttuja klikkauksia ja esimerkiksi vierailijoita halutulle sivustolle. Nama halutut

toimenpiteet ovat tapahtuessaan konversioita, joilla mitataan ja voidaan analysoida
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markkinoinnin onnistumista. Konversiot ja niiden arvioitu maara voivat olla yhdenlainen

mittari. (Saura, Palos-Sanches & Suarez 2017, 7.)

Mittareilla kerataan tietoa, jolla digitaalisen markkinoinnin kohdalla monesti pyritaan
selvittamaan joko liike Liikevaihdon suuntaa, tama liittyy enemman sahkoiseen
kaupankayntiin, tai kustannuksien suuntaa, joka myos liittyy enemman sahkoiseen

kaupankayntiin.

Kolmas ja eniten esimerkiksi case-yrityksen digimarkkinoinnin tavoitteisiin liittyva teema on
kohonnut asiakastyytyvaisyys ja -lojaliteetti, tai yleisemmin sitoutuneisuusaste, joka liittyy

enemman sisaltostrategiaan. (Saura, Palos-Sanches & Suarez 2017, 7-8.)

+Sivustolle asetetun tavoitteen isen maara ki

. .
KO nve rs I 0 +Voidaan myos laskea konversioasteen eli pr ina ( itteiden toted isten maara / kaikilla tapahtuneilla

klikkauksilla)

K a ytt aJ a tyy p I +Esim. Kuinka paljon vierailijoita ja sivustolle palaavia kaytt4jis on

Mistd kayttéjat saapuvat sivustollesi

.. *
L a hte et +0nko ldhde maksettu vai orgaaninen vai oma media

Onko lihde tietyn kampanjan alla

AS i a S a n at +Mit4 asiasanoja on kiytetty

AS i a S a n a -S ij 0 i t u S +Miten oma sivusto sijoittuu hakusanalla etsiessi hakukoneen tuloksiin

Kuvio 12: Mukaillen: Yleisimmat KPI:t digitaalisessa markkinoinnissa (Saura, Palos-Sanches &
Suarez 2017, 9.)

Ylatason tavoitteista jatketaan taktisiin valintoihin. Taktiset valinnat ja tekeminen vievat
strategian kaytannon tasolle ja arkeen. Kuten aiemmin tyossa mainittiin, digitaalisen
markkinoinnin voi jakaa kolmeen osaan; ostettuun, ansaittuun ja omaan mediaan.
Taktiikkavalinnat pohjaavat myos naiden kolmen osa-alueen alle. Perinteisessa
markkinoinnissa tata osiota voidaan kuvata myos esimerkiksi markkinointi mix- mallin kautta.
Kuten aiemmin tyossa kerrottiin, se sisaltaa tuotteen, hinnan, lokaation, promootion, fyysiset
todisteet, prosessit ja ihmiset. Digitaalinen ymparisto sekoittaa ja yhdistelee tata perinteista
markkinoinnin taktiikoiden listausta, esimerkiksi sosiaalinen media voi kuulua ainakin
lokaatioon ja promootioon. Digitaalisessa maailmassa hinta voi myos vaihdella eri paikoissa eri

tavalla, lokaatio tarkoittaa fyysisen lokaation sijaan tai lisaksi markkinoinnin eri kanavia.

Digitaalinen markkinointi sisaltaa hyvin paljon promootio- teemaan liittyvia taktiikoita ja ne
ovat myo0s case-yrityksen strategisissa valinnoissa esilla, kaydaan siis lapi mita kaikkea tahan

osioon voi kuulua. Digitaalisen viestinnan taktisia tyokaluja ovat mainokset eli maksettu ja
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orgaaninen mainonta. Mainontaa voidaan kayttaa mm. kasvattamaan tunnettuutta, seka
uudelleen kohdentamaan jo olemassa olevia liideja ja asiakkaita. (Smith 2020, 189-195.)
Case-yrityksessa oli kaytossa seka maksettua, etta orgaanista mainontaa. Niita tehtiin hyvin
pienesti kokeillen ja kehittamistyon aikana alettiin myos tehda pienimuotoista yhteistyota
markkinointitoimiston kanssa, joka seka opetti molempien keinojen kayttoa, etta auttoi

tekemaan ensimmaisia, pienia kokeiluja molempien keinojen suhteen.

osallistumista keskusteluryhmiin ja kasvattaa seka tunnettuutta, etta uskottavuutta.
Sponsorointi toimii digitaalisessa maailmassa esimerkiksi tapahtumien tai sivustojen
sponsorointina ja sita voi kayttaa tunnettuuden kasvattamiseen. Telemarkkinointi ja -myynti
tapahtuvat virtuaalisen myyntihenkiloston kautta tai vaikka chat botin kautta, tyokaluna se
toimii myynnin edistajana ja suhteiden rakentajana. Virtuaaliset tapahtumat ja konferenssit
ovat yleistyneet paljon erityisesti koronavuoden 2020 aikana, lisaksi webinaarit ja podcastit
ovat monelle case-yrityksen tapaiselle yritykselle olleet ilmeisen kannattavia investointeja.
Niita kaytetaan suoraan myynnin kasvattamiseen ja luomiseen, seka tiedonhankintaan ja
suhteiden luomiseen. (Smith 2020, 189-195.) Case-yrityksessa tehtiin pienta kokeilua
osallistumisesta digitaalisiin, sosiaalisen median keskusteluryhmiin. Sponsorointia ei ole tai
ole ollut aikeissa tehda case-yrityksen toimesta. Telemarkkinointi tapahtui chat bot -kokeilun
kautta ja sen avulla onnistuttiin saamaan liideja hyvin tuloksin. Case-yritys aloitti oman
podcastin tekemisen kehittamistyon tekemisen aikana ja sen kuuntelumaarat ylittivat
odotukset hienosti. Taman lisaksi webinaarikokeiluja oli ja niita alettiin pitaa enenevissa

maarin ensimmaisen koronanvuoden 2020 aikana.

Sahkopostit ja uutiskirjeet ovat tarkea taktinen kanava monelle b2b-yritykselle, kuten myos
yrityksen nettisivut, joihin sisaltyy myos hakukoneoptimointi ja mahdollinen automaatio.
Uutiskirjeet ovat yksi vahvimmista digitaalisen markkinoinnin tyokaluista. Niiden avulla yritys
pystyy kommunikoimaan asiakkaiden kanssa henkilokohtaisemmalla tasolla tutun ja
hyvaksytyn keinon ja alustan kautta. Uutiskirjeiden tyyli ja sisalto ovat avain menestykseen.
Sisallon on oltava relevanttia ja kiinnostavaa, sen on tuotettava jonkinlaista arvoa
uutiskirjaan avaavalle ihmiselle. Kanavana tama on myos haastava, jos asiakas ei pida
nakemastaan, voi uutiskirjeen tilauksen lopettaa siihen ja harvoin asiakas tilaa kirjetta enaa
uudelleen. Siihen on siis panostettava seka sisallollisesti, etta rakenteellisesti; kuinka usein,
milloin ja kenelle. (Ryan 2014, 178-183.) Uutiskirjeita kokeiltiin muutaman kerran case-
yrityksen toimesta, mutta resurssien vahyyden vuoksi niita ei jatkettu. Uutiskirjeen sisallon
luominen loistavalle tasolle vaatii paljon aikaa ja sisallontuottamisen osaamista. Vaikka case-
yrityksesta loytyi sisallollisesti parasta osaamista itse aiheisiin, sen tuottaminen uutiskirjeen
vaatimaan tiiviiseen, inspiroivaan ja iskevaan muotoon vaatii sen verran aikaa, etta se olisi
tarvinnut liikaa resursseja, joita pienella yrityksella ei tassa vaiheessa ollut. Tahan kuitenkin

on lisattava yrityksen omien blogien tuottaminen ja julkaiseminen systemaattisesti ihan
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yrityksen perustamisesta alkaen. Jokaisen tyontekijan tehtaviin kuului blogitekstien
tuottaminen ajan mahdollistamissa maarin saannollisesti. Myos yksi idea ja kaytetty keino oli
blogi-kirjoituksen tekeminen rekrytointiprosessin aikana ikaan kuin case-tehtavana. Nain
saatiin suoraan toimivaa sisaltoa yrityksen kayttoon, mutta myos luotua uusille tyontekijoille
oikeasti hyodyllinen tehtava osaamisen nayttamiseen tyonhakuprosessin aikana.
Hakukoneoptimoinnin kaytto oli case-yrityksessa alkuvaiheessa kehittamistyon tekemisen
aikana, sen hyoty oli tiedostettu, mutta omat resurssit tai osaaminen eivat tahan riittaneet.
Kuitenkin niita varten valittiin ulkoinen kumppani, jonka kanssa tekemista alettiin tehda,

hyvin pienesti aluksia ja kokeillen, mutta kuitenkin yhteistyo aloitettiin.

Nettisivuilla on monta eri tarkoitusta, kuten liidien ja prospektien hankinta, tiedon ja datan
hankinta, seka asiakkuuksien hallinta. WOM eli word of mouth- markkinointi on saanut paljon
lisaa kanavia ja muotoja digitaalisessa maailmassa; suosittelut, jaot, palautteet ja
kommentointi erilaisissa kanavissa ovat erittain tehokkaita, joskin vaativat monesti yritykselta
panostuksia ainakin ajallisesti, jotta yleiso saadaan mukaan ja innostumaan. Parhaimmillaan
WOM kasvattaa tunnettuutta ja uskottavuutta. Jos mietitaan viela myynnin putkea

tunnettuudesta aina olemassa olevien asiakkaiden hoitoon, alun paassa sijaitsevat mainonta,

Erityisesti B2B-yrityksilla, kuten case-yrityksella, tarkeaksi taktiikaksi nousee
nakemyksellisyys, joka luo luottamusta ja sitoutumista. Koska tietoa on saatavilla liian paljon
yksilon tai edes organisaation suodatettavaksi, tarvitaan nakemysta, johon luottaa ja jota voi
seurata. Nakemyksen saaminen asiakkaan silmien eteen vaatii nakyvyytta ja se onkin noussut
tarkeaksi kilpailukykytekijaksi viime vuosina. Tama on tavoite, jota kohti on hyva erityisesti
kehitystyon kohteena olevan yrityksen lahtea, koska liiketoiminta nojaa vahvasti
luottamukseen ja nakemyksiin. (Kurvinen & Seppa 2016, 20-21.) Kuten aiemmin mainittu,
case-yrityksella oli kaytossaan systemaattisesti tuotettua blogisisaltoa ja webinaareja, joiden
tarkoituksena oli nimenomaan valittaa nakemyksellisyytta, seka kasvattaa luottamusta
yrityksen asiantuntijapalveluita kohtaan. Naiden tuottamisen hoiti case-yrityksen henkilosto
alusta loppuun ja niihin pistettiin suurin osa markkinointiin liittyvista ajallisista resursseista.

Ne toimivat myos markkinoinnissa paaasiallisena jaettavana sisaltona.

PR ja sponsorointi, kun taas loppupaassa myynti, uutiskirjeet ja tapahtumat. Jokainen
taktinen valinta on itsesaan mahdollisesti iso investointi, joten taktiikkapuolta on tarkea
harkita huolellisesti. (Smith 2020, 189-195.) Case-yrityksessa word of mouth- markkinointi oli
yksi tehokkaimmista markkinoinnin keinoista ihan yrityksen perustamisesta asti. Pienen
asiantuntijatalon omien verkostojen kaytto, seka suoraan myyntiin, etta markkinointiin oli
avainasemassa liiketoiminnan kasvattamisessa. Digitaalisessa muodossa sita tapahtui
enemman ja enemman esimerkiksi sosiaalisen median keskustelupalstoilla, joissa
potentiaalinen asiakas saattoi kysya suositusta hyvasta kumppanista ja talloin case-yrityksen

tunteva henkilo mainitsi yrityksen nimelta ja nain saatiin suora ja valmis liidi yrityksen
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kayttoon. Yritys myos kerasi asiakasprojektien jalkeen julkaisuun hyvaksyttya palautetta
asiakkailta, joita lisattiin yrityksen nettisivuille ja jaettiin yrityksen sosiaalisen median

kanavissa.

Kilpailija-analyysia tehdessa ja markkinaa viimeisen vuoden aikana seuranneena, ovat
erilaiset yhteisot, kuten kirjapiirit tai asiantuntijaryhmat, lisaantyneet huomattavasti. Naiden
takana saattaa olla jonkun yrityksen edustaja tai aktiivisena jasenena eri yritysten
asiantuntijoita - case-yrityksen suoria ja epasuoria kilpailijoita. Huomion arvoista tassa
toiminnassa on, etta vaikka taustalla saattaa selkeasti ja avoimesti olla joku tietty yritys, on
kaikki kommunikaatio kuitenkin vahvasti yksiloiden aanella ja ryhmissa jaetaan hyvinkin
avoimesti ajatuksia vaikkapa johtamiseen tai organisaatioiden rakenteisiin liittyen. Ryhmat
ovat monesti olleet pienempia, alle 50 tai 100 hengen yhteisoja, jolloin tutustuminen ja
luottamuksellinen ilmapiiri saadaan mahdollistettua. Nain yhdistyvat seka puhdas digitaalinen
maailma, etta fyysinen maailma, potentiaaliset asiakkaat osallistetaan syvasti mukaan

vaikkapa kirjan lukemisella tai syventavalla keskustelulla.

Nama paikat ovat erittain hyvia liidien tai jopa suorien kauppojen tekoon, jos oikea aika ja
paikka sattuu kohdille. Myos juuri nakemyksellisyyden ja vaikuttavuuden lisaamiseen tama

taktiikka on varmaankin ihan parhaasta paasta.
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Ensimmaistd kertaa osallistuin lukupiiriin. Tydpaivan paatteeksi muodostui
uusi HR-verkosto - 20 kollegaa linjoilla eri yrityksista, keskustelemassa
yrityskulttuurista. Tasta eteenpain n. kerran kuukaudessa uusi teos. Tandan
alustuksena Panu Luukka 'n Yrityskulttuuri on kuningas kirja. "Kulttuuri on
yrityksen kaikki" #verkostot #verkostoituminen #lukupiiri #yrityskulttuuri

See translation

YR\WS— PANU LUUKKA
KULTTUURI

AN \ A R N — \ : ~ :

RN LN N
O @ O 17 -10 comments

Kuva 2: Kuvakaappaus Linkedin- tyokalusta esimerkkina digitaalisesta vaikuttavasta yhteisosta

vaikuttavasti yhteisosta (Linkedin 2021).

Toinen viime vuosina noussut trendi, myos kilpailija-analyysissa esiin vahvasti noussut
taktiikka ovat erittain hyvin laaditut ja laadukkaat uutiskirjeet. Tama on tiedostettuna myos
case-yrityksessa, mutta se ei ole viela ollut prioriteettilistalla korkealla. Tama kuitenkin
liittyy yhdeksi suositukseksi, koska se on vaikuttavuuden ja sitouttamisen kannalta erittain

hyva keino.

Tyokalut ovat aina vain tyokaluja, niiden sisaltd on vahintaan yhta tarkea taktinen
komponentti ja sen suhteen voidaan tehda huimasti erilaisia paatoksia. Kuten aiemmin
kappaleessa kuvattiin sisallontuottaminen oli case-yrityksen markkinointitoiminnan keskiossa
ja siihen panostettiin eniten ajalllisesti ja henkiloston toimesta tuotettu sisalto toimi myos
paaasiallisena markkinointikanavissa jaettavana sisaltona. Sisaltostrategia onkin yksi
avainasemassa olevia digitaalisen markkinoinnin strategian osia. Kilpailija-analyysin osiossa
tutkittiin kilpailijoiden sisaltoja ja verrattiin niita yrityksen omiin valintoihin ja tekemisiin.
Tassa vaiheessa mennaan taktisiin paatoksiin, paatetaan konkreettisesti, minkalaista sisaltoa

tuotetaan missakin vaiheessa ja kenen toimesta. Sisaltosuunnitelmassa on itsessaan monia
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osia, hieno materiaali ei ilmesty kuin tyhjasta kaytettavaksi varsinkaan systemaattisesti.
Kaikki alkaa suunnitelmasta ja jatkuu ideointiin, sisallon tuottamiseen ja lopulta sisallon
jakamiseen. On tarkeaa kuvata henkilotasolla, kuka tekee mitakin, erityisesti case-yrityksen
kohdalla, joka on pieni ja resursseiltaan niukka, mutta jonka henkilosto aivan avainasemassa

parhaan sisallon tuottamiseen ja jakamiseen. (Smith 2020, 222-225.)

Sisaltd on kanavana ja tyokaluna yksi harvoista, jota voidaan kayttaa apuna kaikissa
asiakaspolun vaiheissa. Silla voitetaan uusia asiakkaita, seka inspiroidaan ja vaikutetaan
nykyiseen asiakaskuntaan. Se voimistaa toisten tyokaluja ja taktiikoiden voimaa ja
vaikuttavuutta ja on oikeastaan jopa pakollinen osa ja taktiikka kaikkien firmojen
markkinointistrategiaa. Sen avulla luodaan parhaimmillaan arvoa asiakkaalle. (Ryan 2014,
289-299.) ltse asiakaspolkuja ei ollut case-yrityksessa luotuna viela kehittamistyon aikana,

mutta se oli jo nostettuna toimenpidelistalle kehitystyon teon aikana.

Sisallot voivat olla paljon muutakin kuin asiantuntijablogeja. Yrityksessa voidaan esimerkiksi
tehda videoita, webinaareja, e-kirjoja, oppaita ja artikkeleita, kayttaa kuvia, tai lyhyita
viesteja, kisailuja tai arvosteluja. Kun tata listaa katsoo, tunnistaa jo hyvin kumppanien
tarpeen, jos lahdetaan valitsemaan monia eri muotoja ja sellaisia, joista ei ole kokemusta
talon sisalta. (Smith 2020, 222-225.)

Case-yrityksen kohdalla tehtiin strategian ja tilanneanalyysin pohjalta muutama taktinen
valinta, tarkeinta oli saada tarkka priorisointi ensimmaisiin toimiin, jotta varmistuttiin, etta
asioita saadaan oikeasti eteenpain ja tehtya. Vaikka monesti tuntuu, etta teorialistat ja
esimerkit ovat taynna erilaisia kohtia ja tarkeita teemoja, on hyva muistaa, etta kaikkea ei
voi eika tarvitse tehda samaan aikaan. Valinnat oli jokseenkin helppo tehda, koska yrityksella
oli jo kuva siita mita pitaa saada aikaiseksi ja missa kohtaa myynti- ja markkinointiputkea on
tarkein saada nyt vaikutusta aikaiseksi. TyOokalujen lisaksi sisallon suunnittelu nousi erittain
tarkeaan osaan, missa se on tietysti jo aiemmin ollut. Sisallontuotanto on sujunut suhteellisen
hyvin ja suunnitelmallisesti tahan asti, haasteita systemaattisuudessa kuitenkin on ja siihen

onkin toimenpidepainotuksena uudessa strategiassa.

Taktisten tyokalujen valinnan lisaksi pitaa myos maaritella milloin niita kaytetaan ja miten.
Tyokaluja analysoidaan saadun datan perusteella ja kayttoa voi maarittaa esimerkiksi
profiloinnin kautta, digitaalisessa maailmassa viesteja voidaan suunnata tarkkaan valituille
yleisoille. Yksi keino siis on aloittaa testaus ja tekeminen ja ajan myota, kun dataa saadaan,
voidaan tehda yksityiskohtaisempia paatoksia. (Smith 2020, 207-209.)
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4.3  Toimenpiteet

Taktiikat saatetaan eloon toimenpiteilla. Ne voidaan jakaa viestintaan, motivointiin ja
koulutukseen - nailla varmistetaan, etta taktiikat oikeasti tapahtuvat parhaalla tavalla
henkiloston ja/tai kumppanien kanssa. Nama kaikki kolme kohtaa ovat kohtana universaalit
minka tahansa asian lapiviemiseen organisaatiossa, mutta voivat monesti unohtua tai saada
lilan pienen panostuksen. Riippuen organisaatiosta viestinta pitaa raataloida oikeanlaiseksi.
Case-yrityksen tapauksessa toimet voisivat olla esimerkiksi koko yrityksen (17 henkiloa)
yhteiset infosessiot ja workshopit, jotta suunnitelma saadaan kaikille tiedoksi, seka
sitoutettua osallistamalla. Tarvittaessa 1-2-1 tapaamisia, jos jollakin on tarkentavaa
kysyttavaa tai oppitarpeita. Taman lisaksi systemaattista ja jatkuvaa viestintaa miten asioissa
on edetty ja mita on tarkoitus tehda seuraavaksi, kuitenkaan kuormittamatta ihmisia liikaa.
Tarkoitus on myos, etta strategia ja taktiikat ovat lapinakyvasti kaikkien nahtavilla yhteisissa
tyokaluissa. Kehitystyon ohessa otettiin kayttoon uusi tyokalu markkinoinnin strategian
johtamiseen. Seuraavissa kappaleissa kasitellaan toimenpiteita syvemmin, mutta selkeyden

vuoksi ne on esitetty kuvissa 13 ja 14 lyhyen ja pitkan aikavalinen toimenpidesuosituksina.

Lyhyen aikavalin ehdotetut digimarkkinoinnin toimenpiteet case-yritykselle

Tyokalut. Markkinoinnin Markkinoinhin
Sisdinen ohjaamaan mittareiden analvsointi Google
markkinointivoima markkinoinnin paattaminen ja analyseintl. g
o i tyokalun avulla
toimintaa kayttoonotto

Digimarkkinoinnin

markkinoinnin,
projektilo!

Google Analytics-tyokalun
kéyton jatkaminen, seka

T " " arviointi,
Markkinolnnin mittaamisen, i

selkeytys,

\ “Some-ohjeet jengille” -
le

Siséltdjen tuottamisen
jat nsits

Kuvio 13: Lyhyen aikavalin digimarkkinoinnin toimenpide-ehdotukset case-yritykselle
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Pidemman aikavadlin ehdotetut digimarkkinoinnin toimenpiteet case-yritykselle

Ketteryys Markkinoinnin Markkinoinnin

: mittareiden L
ohjaamaan it o analysointi Google
markkinointia paattaminen ja tyokalun avulla
kayttoonotto S
Jatkuvan
keraamisen ohjeistus.
henkilostolle Mittareiden kokeilun Google Analytics-
idlkeen, muutaman tyokalun lisdksitai
tarkeimman mittarin, tilalle syvempad,
paattdminen ja ymmadrrystd antava
Aikaresurssin kayttoonotto. Google Data Studio
jarjestaminen
henkilostolle
ketterdn toiminnan
toteuttamiseen
\ \ A\

Kuvio 14: Pidemman aikavalin digimarkkinoinnin toimenpide-ehdotukset case-yritykselle

4.3.1 Sisainen markkinointivoima kayttoon mahdollisimman tehokkaasti

Leidenschaftilla asiantuntijat eli koko henkilosto ovat tarkein ja isoin kosketuspinta
asiakkaisiin. Taman takia taman markkinointikanavan optimointi on erittain tarkeaa
huomioida. Markkinoinnin nakokulmasta katsottuna asiantuntijat on hyva saada ymmartamaan
mita kaikkea jokainen voi itse tehda ja saada aikaan, minkalaisia tyokaluja on olemassa ja
miten niita kaytetaan. Systemaattinen toiminta takaa helppouden ja ajansaaston, mita
ehdottomasti tarvitaan, kun on kyse toimintatapojen muutoksesta, uuden lisaamisesta ja
vanhan poistamisesta. On varmistettava, etta kaikilla on yhtenainen viesti. Tama on jo
todella hyvassa kunnossa Leidenschaftin osalta, siihen liittyen on tehty systemaattista tyota

jo yli vuoden ajan.

Tunnistettuja kehityskohteita on blogikirjoitusten tuottaminen niin, etta niista saa kaiken
tehon irti hakukonemarkkinoinnin, uutiskirjeiden ja ajankohtaisten sisaltojen nakokulmasta.
My0Os markkinoinnin mittaamisen selkeytys ja yhteiset ohjenuorat ja paatos siita mita
kerataan ja miten on hyva tehda koko joukolla, koska suuri osa tasta tiedosta voidaan ja on
hyva kerata asiantuntijoiden toimesta tai avulla asiakkuuksissa. Kuten kaikessa muussakin
tekemisessa, koko henkiloston osallistaminen on paras tapa ja erityisesti Leidenschaftin
kokoisessa pienessa yrityksessa tama on hyvinkin mahdollista tehda hyvalla suunnitelmalla

kustannustehokkaasti ja nopeasti.
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Myos mielipidejohtajuuden painottaminen on Leidenschaftin strategian mukaista. Talla
hetkella mielipidejohtajuutta on tyostetty onnistuneesti jo yli vuoden ajan yhden perustajan
persoonan ymparille. Tama on strategisena ponnistuksena ollut tutkitusti onnistunut valinta ja
kantaa sellaisenaan omalla teemalla itseaan ainakin vuoden verran eteenpain. Taman
henkilobrandin ymparille on kehittynyt vahva yhdistelma erilaisia keinoja, mm. kirjan
julkaisu, podcast-sarja, puheenvuoroja, median tekemia haastatteluita, tuottamalla ilmaisia

oppaita, seka blogikirjoituksia oman yrityksen kautta ja muiden yritysten kautta.

Seuraava askel olisi luonnollisesti kasvattaa mielipidejohtajuutta talon sisalla, siihen on hyva
tehda alustavaa suunnitelmaa jo taman vuoden aikana. On valittava tie mita lahdetaan
rakentamaan; kuka, mita, milloin ja kenelle. Tama ei strategisena teemana ole kiireisin,
mutta on tarkea ja mahdollisuuksien mukaan sita on hyva suunnitella ja tyostaa hyvissa ajoin.
Mielipidejohtajuudessa on my0s tarkeaa tuoda asiakkaille lisaarvoa tuottamalla nykytilan

lisaksi inspiroivaa nakyvyytta tulevaisuuteen.
4.3.2 Tyokalut ohjaamaan markkinoinnin toimintaa

Koska markkinointiin ja digimarkkinointiin sisaltyy niin paljon pienempia osa-alueita ja
tekeminen jaetaan erilaisiksi painopistealueiksi tai osatavoitteiksi, on sen hallintaan hyva
ottaa kayttoon tyokalu. Case-yrityksen osalla tyokalun kayttoonotto on perusteltua, koska se
auttaa kokonaisuuden hahmottamisessa ja on investointina siedettavalla tasolla ajallisesti ja
rahallisesti, koska se on jo kaytossa yrityksessa toiminnanohjausjarjestelmana. Monday on
myos tyokaluna nimenomaan digimarkkinointia tekevien suosiossa talla hetkella (Jukkara
2020)

Monday on projektihallinnan tyokalu, joka mahdollistaa suhteellisen ketteran tavan jakaa
projekti tiimin kanssa, seurata edistymista jopa paiva tai viikko tasolla, jolloin kokeilut ja
sprintit onnistutaan laittamaan seurattavaan muotoon. Tyokalu auttaa myos visualisoimaan

tekemista koko organisaatiolle.
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Kuva 3: Monday- tyokalun hallintapaneeli ja case-yrityksen uusi digitaalisen markkinoinnin
suunnitelmapohja. (Monday 2021.)

Kouluttamisen alle lukeutuu isoin maara erilaisia teemoja; prosessit, ohjeet, suunnitelmat ja
testaukset. On varmistettava, etta henkilosto osaa tarvittavat asiat tai, etta meilla on
oikeanlainen kumppani tukena. Joko kehitetaan osaaminen sisalla tai ostetaan se ulkoa. Hyvin
rakennetut, simppelit ja vaikka visualisoidut ohjeistukset toimivat loistavasti tiettyjen
toimenpiteiden johtamisessa, tasta esimerkkina sosiaalisen median kayton vinkit, ohjeet eri
kanavissa viestimiseen, minkalaista sisaltoa kannattaa lahtea luomaan ja miten. Case-
yritykselle on luotu muutamia ohjeistuksia jo, mutta taman strategiatyon ohessa luotiin myos

selkeasti lyhyet vinkit sosiaalisen median kayttoon ja sisallon jakamiseen.

Some-ohjeet jengille

» 4-1-1 s3anto: Jokaista twiittid kohden pitda retweetata yksi relevantti siihen liittyva twiitti ja jakaa
4 relevanttia muiden tekemaa sisaltod.

Ole yksild, dld tyéntekija - ole oma itsesi
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 Kéaytad suurin osa ajastasi kuunteluun, tykkdyksiin, auttamiseen, ei postailuun

Samat hyvidt kdytossaannét kuin fyysisessdkin maailmassa, omaa firmaa ja kilpailijoita kohtaan
* Huomioi ja tue kollegoiden viestejd

Mieti minkélaista mainetta luot

* Kuvat on kuninkaita; "don't tell if you can show".
= Mahdollisimman paljon omia originaaleja, muista cc
« Faneilta kuvia — "kulttuuri meilld" tms kuvakilpailu ja sit niitd uudelleen jakoon tms kamppis
= Kayta kuvia tekstin taustana — otsikoita, call to actioneita, kuvauksiin: avainsanoja & #
« Sekoita kanaviin: twitteriin kuvia, instaan tekstid, videoita pinterestiin, kuvia blogeihin
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Kuva 4: Leidenschaft markkinointistrategia-esitys 2021, sisainen ohje sosiaalisen median
kayttoon (Leidenschaft 2021).

Henkiloston motivointi tapahtuu tietysti monilla eri tavoin, myos hyvan viestinnan ja
kouluttamisen kautta. Motivoinnin perusteena on tuntea oma tiimi tai henkilosto ja tehda sen
mukaisia liikkeita ja tekoja. (Smith 2020, 250.)

Testaaminen on olennainen osa toimenpiteita eli itse toimintaa. Se on osa-alueena haastava,
koska tarkoittaa jatkuvaa tyota, jotta siita saadaan osa arkea ja joustavaa. On pystyttava
reagoimaan nopeasti, keksittava erilaisia vaihtoehtoja ja skenaarioita ja toteuttamaan ne.
Taman hoitaminen niukoilla resursseilla, kuten sisaisesti pienella aikaresurssilla
asiantuntijatyon ohessa tai kumppanin kanssa, joka tekee vain minimaaran tunteja kuussa, on
vaikeaa tai jopa mahdotonta. Testaus on varmaankin se mista monesti leikataankin naissa

tilanteissa. Sita voi myos varmasti harjoitella hitaammin ja pienilla liikkeilla. Tama asia on
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kuitenkin hyva ottaa huomioon roolituksia ja niiden resursseja paatettaessa. (Smith 2020,
250.)

4.3.3 Ketteryys ohjaamaan markkinointia

Ketterat toimintatavat ohjaavat monissa moderneissa yrityksissa eri liiketoiminta-alueita,
markkinoinnin alueelle se sopii myos erittain hyvin. Ketteraa johtaminen ja kehittaminen
sisaltaa paljon modernin tekemisen elementteja, nopeita sprintteja ja kokeiluja,
mahdollisimman avointa ja visualisoitua tekemista. Ketteria kehittamisen tapoja ja tyokaluja
ovat mm. Scrum ja Kanban ja markkinoinnille on myos tehty oma ketteryyden manifesti, joka
maarittelee ketteran markkinoinnin tekemista ohjaavat arvot. Viitekehys on siis olemassa ja
sita voi helposti alkaa soveltamaan my0s halutessaan omaan yritykseen. (Kurvinen & Seppa
2016, 65-68.)

Leidenschaftin osalta ketteria strategisia valintoja voisivat olla jatkuva asiakasymmarryksen
hankkiminen projekteissa. Tama saadaan toteutukseen yksinkertaisimmillaan tekemalla
muutama ohje/malli, miten systemaattisesti haetaan tiettyja teemoja tyon ohessa ja
kerataan niista sitten yrityksen sisalla kokonaiskuvaa tietyin valiajoin. Ketteryyden toinen
strateginen teema voisi olla markkinointitekojen kokeilun ja mittaamisen aloittaminen. Nailla
kahdella ketteralla toimintatavalla saadaan harjoiteltua ja tuotua organisaatioon sisaan

modernia ketteraa markkinointia ja pienin askelin paastaan viela pidemmalle.

Kettera toiminta ja ajattelu vaatii onnistuakseen kuitenkin paljon. Leidenschaftin
nakokulmasta onnistumiseen tarvitaan selkea omistaja, jotta kokeiluja voidaan hallita ja
kehitysta voidaan vieda eteenpain. Jos markkinointi ja digimarkkinointi on ripoteltu osiin
niille, joilla on aikaa tehda ja muutamalle kumppanille, joiden toimintaa on myos hankala
ohjata systemaattisesti, on kokonaisuus liian hajallaan ketteryyden saavuttamiseksi. Tassa siis
taas yksi strateginen tavoite. Markkinoinnin omistajuuden selkeytys koskee ja ratkaisee

tietysti laajemman kokonaisuuden kuin vain ketteryyden lisaamisen organisaatiossa.
4.3.4 Toiminnan mittaaminen

Mittaamisella varmistetaan, etta yritys on oikealla polulla tavoitteiden saavuttamiseen. Sita
ei siis tehda vain vuoden valein, vaan mahdollisimman jatkuvasti ja joustavasti. Riippumatta
mita mittareita tai tyokaluja kaytat, suurimmassa osassa paatetaan mita asioita seurataan
paiva/viikko/kuukausi ja vuositasolla. On myos maariteltava, mita mitataan, kuka mittaa,
milloin mittaaminen tapahtuu ja mita seurauksia mittatuloksilla on, kun mennaan ali tai yli

asetettujen tavoitteiden.

Kuten muillakin organisaation yksikailla, on markkinoinnilla myos perinteiset talouden

mittaamiseen kaytetyt mittarit monesti kaytossa. Mittaaminen on erittain hankalaa, koska
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oikeiden mittareiden maarittely vaatii paljon ymmarrysta ja nakemysta siita mita kannattaa
mitata ja miten. Moderni lahestymistapa mittaamiseen ja onnistumiseen on

asiakaskokemuksen tason mittaus.

Asiakaskokemusta mitataan yleisesti NPS-mittarilla (Net Promoter Score). Se kertoo kuinka
todennakoisesti asiakas suosittelisi palvelua ystavalleen skaalalla -100-100). Asiakasarvon
mittaamiseen on erilaisia vaihtoehtoja, Kurvinen ja Seppa (2016, 27) tuovat esille muun
muassa asiakaspalvelun ja myynnin, seka ongelmien vastaamiseen menevan ajan,
asiakaskokemus erilaisten kohtaamisten jalkeen seka fyysisessa, etta digitaalisessa
maailmassa, seka kokonaiskokemuksen eri kanavissa eli saavatko asiakkaat oikeata palvelua

oikeaan aikaan sopivissa kanavissa.

Kuten jo Tavoite-osiossa kerrottiin, case-yrityksen mittarointityokaluksi valikoitui KPI-malli.
Digitaalisen markkinoinnin KPI:ta voivat olla esimerkiksi ROl (Return on Investment),
tunnettuuden aste, NPS (Net Promoter Score), vierailijamaarat valituissa kanavissa tai
kustannukset per vierailija/tykkays/liidi. Nettisivut ovat monesti isossa osassa
markkinoinnillisesti, joten niiden kehittamiseen ja mittaamiseen on myos hyva panostaa.
Analysoitavaksi voidaan ottaa esimerkiksi kavijamaarat tai opaslataukset, kuinka kauan
vierailijat viipyvat sivulla, mista sisallosta pidetaan eniten ja mista taas lahdetaan nopeasti
pois palaamatta. Nettisivujen mittaamiseen ja tutkimiseen voi kayttaa analytiikkatyokalujen
lisaksi esimerkiksi lyhyita kyselyja nettisivuilla vieraileville. Yksinkertaisimmillaan
mittaaminen voi olla vaikkapa kavijamaarat ja niista syntyneet liidit ja kaupat. (Smith 2020,
256-261.)

4.3.5 Googlen tyokalut analytiikan keraamisen ja analysoinnin tukena

Mittaamisen avuksi tarvitaan dataa, jonka hankkimisessa ja analysoimisessa digitaalisen
markkinoinnin tyokalut ovat varmaankin edistyneimmasta paasta. Googlen ympariston

tarjoamat tyokalut ovat pienelle yritykselle helppo ja halpa tapa paasta kokeilemaan ja
luomaan hyvalle tasolle yltavat ymparistot datan keraamiseen ja erilaisten analyyseihin
kaytettavien raporttien luomiseen. Googlen ekosysteemi tarjoaa tyokaluja maksettuun,

ansaittuun mediaa seka omaan mediaan ja naiden kaikkien analysointiin.

Case-yritykselle oli jo aiemmin luotu maksetun mainonnan tili Google Ads- tyokaluun, seka
datan keraamiseen ja perusraportteihin taipuva Google Analytics-tili. Taman lisaksi
toimeksiantajan toiveesta lahdettiin kokeilemaan myos edistyneempien raporttien luomista
Google Data Studioon. Tama tyo paasi kokeiluasteelle ja kehitystyon tekija kavi seka Googlen
tarjoamia ilmaiskursseja, suorittaen tarkeita sertifikaatteja, kuin myos Mertanen Academyn

edistyneemman kurssin naiden tyokalujen kayttoon. Tyossa paastiin alkuun, mutta paljon
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tyota jai viela tehtavaksi. Tyokalun avulla on mahdollista vastaanottaa dataa monesta eri
lahteesta ja esimerkiksi erilaisten markkinointikampanjoiden seuranta tai markkinoinnille
asetettujen mittareiden seuranta voi helpottua. Data Studio on ikaan kuin kehittyyneempi
versio Google Analytics- tyokalulle. Mita isompi yritys on, sita jarkevampaa Data Studiota on
kayttaa, talloin erilaisia markkinointikanavia ja samanaikaisia kampanjoita on enemman ja
niiden itse tehty visualisointi ja keskinainen vertailtavuus ja seuranta hankaloituvat. Case-
yritys oli kehitystyon tekemisen vaiheessa suhteellisen pieni yritys, joten Data Studion
kayttaminen ei ollut aivan valttamattomyys viela. Kuitenkin sita testatessa kayttoon, voitiin
todeta, etta vaikka sita ei otettaisi viela kayttoon isommin, on sen olemassa olo hyva
tiedostaa ja kaytto tulisi ajankohtaiseksi varmasti yrityksen ja sen kautta

markkinointitoimenpiteiden kasvaessa nykyisesta.

Google Analytics Behavior Overview 1|0 2+ share -~
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Kuva 5: Raporttinakyma Leidenschaft Oy:n Google Analytics tyokalusta (Google Analytics,
2021).
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Kuva 6: Raporttinakyma Leidenschaft Oy:n Data Studio tyokalusta (Google Data Studio, 2021).
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Kuvasta 5 nakyy Google Analytics tyokalun raporttinakyma, jossa nakyy case-yrityksen
nettisivujen kavijamaarat kokonaisuudessaan, seka jaoteltuna yksittaisiin, erillisiin kavijoihin
per paiva. Nakyman toisessa osassa nakyy nettisivun bounce rate eli yhden kavijan
kayttaytymista esittava kayra. Se kertoo yhden kavijan kayttaytymisen, joka tassa
tapauksessa on yksi klikkaus ja sen jalkeen poistuminen nettisivulta. Eli se kertoo lyhyesta
ajasta nettisivulla, esimerkiksi yhden blogisivun klikkaaminen auki ja sen jalkeen
poistuminen. Exit rate kertoo tarkemmin tutkittuna, milta sivulta vierailija on poistunut
nettisivuja katsellessaan. Nama mittarit ja nakymat ovat hyvia perusesimerkkeja siita, mita
yritys voi tarkastella ja minkalaista tietoa digitaalisilla tyokaluilla on mahdollista saada
digitaalisen markkinoinnin toimivuudesta. Yritys voi muodostaa naista omia mittareitaan ja
automatisoida tarkastelua esimerkiksi paiva- tai viikkotasolle. Naista mittareista case-

yritykselle otettiin kayttoon kaikki.

Kuvassa 6 nakyy esimerkkinakyma Googlen Data Studio tyokalusta, josta yrityksen on
mahdollista saada syvempaa ja monikanavaisempaa dataa ja analytiikkaa digitaalisesta
markkinoinnista. Kuvassa esiintyvien kayrien oikealla puolella nakyy sinisia laatikoita, joihin
on mahdollista kirjoittaa itse "koodia”, jonka avulla tyokalu tuottaa monimutkaistakin
analytiikkaa. Taman tyokalun kaytto vaatii siis hieman enemman ymmarrysta ja osaamista,
jotta siita saadaan kaikki hyoty kayttoon. Case-yrityksen kohdalla tyokalun kayttoa tutkittiin
ja kehitystyon tekija kavi syventavan kurssin tyokalun kayttoon liittyen, jotta sen mahdollinen

kayttoonotto yrityksessa olisi mahdollinen myohemmin, jos niin haluttaisiin.

Jotta nettisivujen toiminnasta voitaisiin saada vielakin syvempaa ymmarrysta, olisi hyva
asentaa viela erikseen Google Tag Manager-tyokalu, joka ”kuuntelee” nettisivujen
vierailijoiden toimintaa, esimerkiksi kuinka kauan vierailija katsoo tiettya nakymaa ja miten
lilkkuu nettisivulla. Tag Manager asennetaan koodinpatkana yrityksen nettisivujen omaan
koodiin. Tama on siis case-yritykselle jatkokehitysta varten idea, kun halutaan lahtea
syvempaan analyysiin ja tiedetaan jo vahan mita nettisivuilla halutaan seurata ja tiedetaan,

etta Google Analytics ei viela tallaisiin taivu itsestaan. (Mertanen Academy 2021.)

Kaikkea dataa keratessa on hyva ottaa huomioon General Data Protection Regulation (GDPR)
eli EU:n tietosuoja-asetus, joka vaikuttaa myos nettisivuilla olevien evasteiden keraaman
tiedon tulkintaan Suomessa. Joitain huomautuksia ja sakkoja on jaettu ja mita enemman
ennakkotapauksia on tulkittavissa, sita tarkempaa tasta tulee. On siis hyva pitaa huolta, etta
nettisivuilta loytyy evasteiden kayton lupapyynto jo ennen huomautuksia tai vaaraa

sellaisista. (Mertanen 2020.)
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5 Pohdinta

Taman kehittamistyon tavoitteena oli case-yrityksen digitaalisen markkinoinnin
strategiaprosessin kehittaminen, jotta se sujuisi tulevaisuudessa entista tehokkaammin.
Kehittamistyota ohjaavina kysymyksina olivat; ”"Mita digitaalinen markkinointi on?”, ”"Miten
digitaalinen markkinointistrategia tehdaan?”, ja ” Millaisia malleja tai viitekehyksia

digitaaliseen markkinointistrategiaan on?”

Kehittamistyota ohjaavat kysymykset auttoivat rajaamaan tiedonhakua ja keskittymaan
tarkeimpiin teemoihin. Jokaiseen kysymykseen vastattiin opinnaytetyon tietoperustassa ja ne

toimivat pohjana kehitystyon tekemiselle.

Opinnaytetyon tuloksena saatiin tuotettua ja testattua SOSTAC-mallin kayttoa case-yrityksen
digimarkkinointisuunnitelman tekoon. Aiemmin case-yrityksella ei ole ollut tiettya ja valittua
strategian suunnittelumallia tai prosessia kaytossa, joten selkean mallin testaus ja lapikaynti
auttavat tehokkuuden parantamisessa. Opinnaytteessa kuvattuna loytyvat seka SOSTAC-mallin
prosessin askelmat lapikaytyna teoriatasolla, mutta myos toteutettuna case-yritykselle aina
toimenpidesuosituksiin asti. Opinnaytetyossa esitettyja toimenpiteita on myos alettu
toteuttamaan case-yrityksessa, nain ollen konkreettinen hyoty case-yritykselle on
varmistettu. Kuten aiemmin todettua, toimenpiteiden testaukseen vaadittava aika on paljon
pitempi kuin opinnaytetyon prosessin aikataulu antaa myoten, joten testaus ja nain ollen

toimenpiteiden onnistumisen arviointi ja tulokset jaavat opinnaytetyon ulkopuolelle.

Kehittamistyon lapikayminen antoi konkreettista kuvaa digitaalisen markkinoinnin laajuudesta
ja siita, kuinka nopeasti tieto ja osaaminen kehittyvat, ja sita kautta esimerkiksi tyokalut
kehittyvat ja muuttuvat. Vaikka kehittyminen on hyvasta, on sen vauhti niin kova, etta
pienilla resursseilla varustettu pk-yritys voi olla vaarassa jaada sen jalkoihin. Tahan apuna
toimii ehdottoman hyvin valmis strategiapohja, kuten kehittamistyossa kaytetty SOSTAC-

malli, joka soveltuu erityisen hyvin pk-yritysten kayttoon.
5.1  Johtopaatokset

Kehittamistyon tekeminen ajoittui syksylle 2020 alkaen opinto-ohjelmaan kuuluneesta
digimarkkinoinnin kurssista. Opinnaytetyon tekemiseen oli alun perin varattu noin puoli
vuotta aikaa ja se loppujen lopuksi pitikin paikkansa, vaikka erityisesti aiheen rajaus aiheutti
tekijalle haastetta. Myos globaalin pandemian, koronan, aikana tehtava kehitystyo oli
vaikeaa, koska haastattelut jouduttiin tekemaan etana, eika toimeksiantajan kanssa pystytty
tyoskentelemaan samassa tilassa, joka olisi mahdollistanut joustavammin yhteisen
kehittamisen ja tyokalujen harjoittelun. Kuitenkin jokainen suunniteltu osio saatiin

kehittamistyossa kaytya lapi ja tuotoksena saatiin ulos digitaalisen markkinoinnin strategia.
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Henkilokohtaisena oppipolkuna tama on ollut yksi antoisimmista urallani. Taydellinen vapaus
aiheen, tekemisen ja aikataulun suhteen oli toisaalta mahtava, toisaalta taas yksin
tekeminen, suhteellisen vieraasta aiheesta, on haastavaa ja aikaa vievaa. Yksi tarkeimmista
kokemuksista ja muistutuksista olikin tiimityon hyoty ja tarkeys. Oli hienoa paasta
hyodyntamaan ja kayttamaan itseani erityisesti kiinnostavaa tulevaisuuden tutkimusta tyossa.
Kehittamistyo kokosi yhteen monia koulutusohjelman teemoja digimarkkinoinnista,
tulevaisuuden tutkimukseen, seka johtamiseen. Tama oli ensimmainen markkinoinnin alueelle
suuntautunut strategiatyoni ja sen takia erityisen tarkea minulle. Se on jo tassa vaiheessa
avannut minulle uusia uramahdollisuuksia, seka avannut silmani uudenlaisille ajatuksille.
Pystyn hyodyntamaan kaikkea oppimaani tulevaisuuden tyossani, riippumatta sisallosta.
Strateginen osaaminen on hyodynnettavissa kaikissa liiketoiminnan osa-alueissa ja tunnen

samoin markkinoinnin, ja tassa ajassa erityisesti digitaalisen markkinoinnin suhteen.

Kehittamistyo eteni mielenkiintoisella tavalla, kavin uusia lahteita lapi koko projektin aikana
ja jokaiseen osioon palattiin uudelleen ja uudelleen, kun kaytannon kokemuksia tuli lisaa,
joko asiantuntijahaastatteluiden muodossa tai tyokaluja kayttaessa. Se oli siis hyva esimerkki

iteratiivisesta design-prosessista.

Strategiamallina kaytetty SOSTAC toimi erityisen hyvin case-yrityksen digitaalisen
markkinoinnin strategian tekoon. Se auttoi fokusoimaan ja tekemaan valintoja ja tuki
strategian sitomista yrityksen ylemman tason strategiaan. Sita voi ehdottomasti suositella pk-

yrityksille, joilla voi olla pulaa erityisesti aikaresurssin suhteen.
5.2 Jatkokehittamisaiheet

Kehitystyo antoi hyvan pohjan, mutta paljon jai myos tehtavaksi tulevaisuudessa. Hyvia
jatkokehitys- ja tutkimusaiheita olisivat ainakin digitaalisen markkinoinnin mittareiden
asettaminen, seka niiden toimivuuden tutkiminen tarpeeksi pitkalla aikavalilla.
Analytiikkatyokalut, seka muut digitaalisen markkinoinnin tyokalut kehittyvat koko ajan
huimasti eteenpain, naiden tutkiminen ja testaaminen kehitystyossa tuo varmasti jokaisella

kerralla arvokasta tietoa hyodynnettavaksi yleisemmallakin tasolla.

Digitaalisen markkinoinnin strateginen suunnittelu on tyo, joka kannattaa myos pienella
yrityksella, isoin ty0 on aina tehtava ensimmaisella kerralla, seuraavilla kerroilla pohja on jo

valmiina. Se on kuitenkin aina investointi, johon taytyy varata riittavasti resursseja.
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