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Suomessa on paljon kokemattomia pientalorakennuttajia ja -rakentajia, jotka jou-
tuvat etsimaan tietoa rakennusprosessiin useista lahteista. Tieto on paikoin haja-
naista ja vaikeasti I60ydettavissa. Toimeksiantajayritys on pyrkinyt vastaamaan ta-
han tarpeeseen kehittamalla sovelluksen, joka antaa reaaliaikaista tietoa ja oh-
jeita rakennusprosessin aikana. Toimeksiantajayrityksen kehittaman toiminnan-
ohjausjarjestelman kaltaisia sovelluksia ei ole juurikaan markkinoilla. Taman
vuoksi sovelluksen onnistunut markkinoille saaminen on ensiarvoisen tarkeaa.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli muodostaa kayttéonotettava markkinoin-
tisuunnitelma, jonka avulla toimeksiantaja yritys saa sovelluksensa markkinoille.
Markkinointisuunnitelman avulla toimeksiantajayritys saa tehtya mainonnasta si-
sallollisesti yhtenevaistd ja saanndllistda. Markkinointisuunnitelma on luotu ole-
massa olevan tiedon perusteella.

Opinnaytetyd on kaksiosainen. Ensimmaisessa osassa on teoriaa markkinointi-
suunnitelman muodostamisesta seka mita markkinointisuunnitelman muodosta-
misessa tulee huomioida. Opinnaytetydn toinen osa on liitteena, jossa on toimek-
siantajalle muodostettu markkinointisuunnitelma ja markkinoinnin vuosikello.
Opinnaytetydé painottuu digitaalisen markkinoinnin keinoihin ja kanaviin seka
B2C-asiakkaille markkinointiin.

Markkinointisuunnitelmassa on ideoita toimeksiantajayritykselle toiminnanoh-
jausjarjestelman markkinointiin. Markkinoinnin vuosikelloon on aikataulutettu teh-
tavia markkinoinnin toimenpiteitd vuoden ajalle ja sitd voidaan hyddyntaa vuo-
desta toiseen. Markkinointisuunnitelma ja vuosikello tukevat saanndllista ja yh-
denmukaista markkinointia. Toimeksiantajayrityksen tulee mitata ja analysoida
markkinoille l1ahtiessa kaikkia markkinoinnin toimenpiteita seka tarvittaessa kehit-
tdd markkinointisuunnitelmaan ja vuosikelloon merkittyja markkinoinnin toimen-
piteitd. Markkinointisuunnitelman ja markkinoinnin vuosikellon avulla toimeksian-
taja saa tehtya markkinoinnistaan tehokkaampaa. Markkinoinnille asetetuista ta-
voitteista on tullut konkreettisempia markkinointisuunnitelman laatimisen my6ta.
Opinnaytety0 sisaltda suosituksia toimeksiantajalle markkinoinnin toteuttamiseen
ja analytiikan hyddyntamiseen.

Asiasanat: markkinointi, digitaalinen markkinointi, markkinointisuunnitelma
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For an inexperienced builder, the process of building your first own house is often
arduous, even if you do not take part in the actual building. Information to support
the process must be found in many different sources and the reliability of the
information can be hard to evaluate. The customer company of this thesis wanted
to solve this problem by creating an application that gives real-time advice to
support the building process.

The purpose of this thesis was to create a marketing plan. Which will help of the
marketing plan the customer company get the application to the market. With
the marketing plan the customering company can produce regular marketing
and create content compatible with it visually. The marketing plan was created
based on the information that was available.

The thesis was two-parted. The first part had theory on creating a marketing
plan and on what must be acknowledged in the creation process. The second
part of the thesis is an attachment that had the marketing plan and annual
marketing plan that had been created for the customering company. The mar-
keting plan is presented as an attachment by the request of the customering
company. The thesis is based on the means and channels of digital marketing
and marketing for B2C-clients.

Key words: marketing, digital marketing, marketing plan
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn aiheena on toimivan markkinointisuunnitelman luominen
toimeksiantajayrityksen kehittdmalle toiminnanohjausjarjestelmalle pientalopro-
jekteissa etenemisen tueksi. Toimeksiantajana on yritys, joka kehittdd omatoimi-
rakennuttajille suunnattua toiminnanohjausjarjestelmaa. Sovellus eli applikaatio
on kohdennettu B2C-asiakassegmenteille eli kuluttaja-asiakkaille. Opinnaytetydn
tavoitteena on rakentaa kayttdonotettava markkinointisuunnitelma, jonka avulla
toimeksiantajayritys paasee markkinoille ja sita kautta saa kasvatettua tunnetta-
vuutta sekd saa tehtyd markkinoinnistaan saanndllista. Tama opinnaytetyd on

saanut alkunsa toimeksiantajayrityksen tarpeesta.

Tassa opinnaytetydssa on teoriaosuus ja toiminnallinen osuus. Teoria osuus si-
saltaa tietoa markkinointisuunnitelman laatimisesta ja markkinointisuunnitel-
masta. Toiminnallisessa osuudessa on muodostettu digitaalinen markkinointi-

suunnitelma ja markkinoinnin vuosikello, jotka ovat liitteina.

Markkinointisuunnitelma on laadittu teorian, olemassa olevan tiedon seka toimek-
siantajayritykselta saatujen tietojen pohjalta. Opinnaytetydn teoria ja muodostettu
markkinointisuunnitelma painottuvat digitaaliseen markkinointiin toimeksiantajan
toiveesta seka kaytdssa olevan budjetin perusteella, jotta markkinointi saadaan

kohdennettua potentiaalisimmille asiakkaille.



2 MARKKINOINTI

2.1 Yleista markkinoinnista

Kaikki toimenpiteet, joita organisaatiot eli yritykset tekevat tavoittaakseen poten-
tiaalisimmat kohderyhmansa eli asiakkaansa seka saadakseen heidat ostamaan
yrityksen tuotteita ja palveluita on markkinointia. Markkinoinnin tehtavana on kas-
vattaa yrityksen liiketoimintaa eli tuotteiden tai palveluiden myyntia seka tunnet-
tavuutta. Organisaatioiden markkinointia tulee toteuttaa eettisesti ja vastuulli-
sesti, lakien ja normien puitteissa. Markkinoinnilla luodaan arvoa asiakkaille seka
saada uusia asiakkaita ja yllapidetaan olemassa olevia asiakkuuksia. Markki-
nointi voidaan jakaa perinteiseen ja digitaalisen markkinointiin. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 21, 27.)

Perinteinen markkinointi on yksisuuntaista, jossa markkinointitoimenpiteet koh-
distetaan suurelle ryhmalle. Taman vuoksi perinteistd mainontaa kutsutaan pas-
siiviseksi mainonnaksi. Digitaalinen mainonta on vuorovaikutteisempaa eli kaksi-
suuntaisempaa mainontaa, kuin perinteinen mainonta. Vuorovaikutteisella mai-
nonnalla tarkoitetaan yrityksen seka kuluttajien valistd avointa ja nopeasti tapah-
tuvaa kommunikointia ja reagointikykya. Taman vuoksi digitaalista markkinointia
voidaan kutsua nimelld Agile Marketing eli ketterd mainonta. Digitaalisen markki-
noinnin etuja ovat mainonnan kohdennettavuus, mahdollisuus muuttaa markki-
noinnin kampanjoita, reaaliaikainen mainonnan analysointi ja mittausmahdolli-
suus. Digitaalisen mainonnan riskeina ovat esimerkiksi asiakkaiden yksityisyys,
tietoturva-asiat tai evasteiden kayton laillisuus. (Pyyhtida ym. 2017, 23; Digitaali-

sen markkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin erot n.d.)

Ruola kuvailee: "Markkinointi on johtamisen prosessi, jossa asiakkaalle tehty
konsepti muuttuu tuotteeksi tai palveluksi. Siihen kuuluvat tuotteen kehittdminen,
sen hinnoittelu, kanavan valinta, jossa tuote jaellaan ja markkinointiviestintastra-
tegian laatiminen seké jalkautus”. (Ruola 2021, 194.) Markkinointi on monialainen
kasite, joka on koko organisaation vastuulla. Markkinoinnin ja myynnin on oltava

organisaation ytimessa parjatdkseen organisaatioiden tai toimialojen valisessa
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kilpailussa. Organisaation markkinointi ja viestinta integroituvat toisiinsa eli yhdis-
tavat ja taydentavat seka tukevat toisiaan. Alla olevassa kuviossa 1 nakyy,
kuinka asiakassuhteet liittyvat koko yritystoimintaan, joten markkinoinnin ja vies-
tinnan integroituminen liittyy koko organisaation toimintaan sen eri osa-alueilla.
(Vierula, 2014, 43-45.)

KUVIO 1. Integraatio kasittaa koko organisaation (Vierula 2014, 81).

Markkinointiviestintaa ovat organisaatiossa tehdyt toimenpiteet, jotka kohdistuvat
niiden tuotteiden tai palveluiden kayttajiin. Markkinointiviestinta on pitkaaikaista
ja jatkuvaa asiakkaiden johdattelua. (Vierula, 2014, 56). Markkinointiviestinnan
pohjana on markkinointistrategia, jossa on organisaation pitkantahtaimen tavoit-
teet. Markkinointistrategian tavoitteet voivat olla laadullisia tai maarallisia. Mark-
kinointistrategiassa tulisi aikatauluttaa toteutettavat markkinoinnin toimenpiteet.
Organisaatiossa tulee seurata tehtyjen markkinointitoimenpiteiden vaikutuksia
seka tarvittaessa muuttaa markkinoinnin toimenpiteita tai viestintaa. (Ruuhilahti
& Alanko, 2020, 26.)

Markkinointiviestinnassa oleellista on kohderyhmien eli asiakassegmenttien tun-
teminen. Tama tarkoittaa potentiaalisten asiakkaiden toiveiden, tarpeiden ja toi-
mintamallien tuntemista. Organisaation liikeideasta tulee selvita, mita varten yri-

tys on olemassa. (Isohookana, 2007, 102.)



Organisaation arvolupauksessa maaritellaan tuotteiden tai palveluiden tuoma
arvo asiakkaille. Loppuen lopuksi vain asiakas tietda vain itse mika hanelle tuo
arvoa. Arvolupausta voidaan kayttaa organisaatioissa ulkoisen ja sisaisen johta-

misen tyokaluna. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 147-148.)

Brandilla tarkoitetaan organisaatioiden eli yrityksen tuotteiden tai palveluiden si-
jaintia eli positiota. Brandin tarkoituksena on tarjota asiakassegmenteilleen pa-
rempaa tuotetta tai palvelua kuin organisaation kilpailijoilla on tarjolla. (Vierula,
2014, 56.)

2.1.1 Suunnitelmallinen markkinointi

Vierulan mukaan “hyvén viestinnén voisi suomentaa muotoon: Oikea sanoma oi-
keaan aikaan oikeassa paikassa oikealle kohderyhmélle oikeanlaisin vaikutuksin”
(Vierula 2014, 73).

Suunnitelmallinen markkinointi on jatkuva prosessi, jossa lahdetaan liikkeelle yri-
tyksen tilanteen sisdisen ja ulkoisen ymparistdon analysoimisella. Taman jalkeen
muodostetaan markkinoinnin tavoitteet, markkinointistrategia, maaritellaan asia-
kassegmentit eli kohderyhmat. Prosessi jatkuu markkinointiviestintastrategian ja
budjetin luomisella seka markkinointiviestinnan keinojen suunnittelulla. Kaytdssa
olevalla budjetilla on vaikutusta tehtaviin markkinointitoimenpiteisiin tai kayttéon-
otettaviin kanaviin. Vasta naiden toimenpiteiden jalkeen vuorossa on tehtavien
markkinointitoimenpiteiden integrointi ja koordinointi, toteuttaminen seka tulosten
mittaaminen, arviointi ja analysoiminen. Kaikkia toteutettuja markkinoinnin toi-
menpiteita tulee seurata ja tehda tarvittaessa muutoksia. Taman jalkeen lahde-
taan tekemaan tilanneanalyysia ja koko prosessia alusta. Etiikalla ja lainsaadan-
ndilla on vaikutusta organisaatioissa tehtaviin markkinointitoimenpiteisiin. (Iso-
hookana 2007, 91, 95.) Alla olevassa kuvio 2 on visualisoituna markkinointivies-

tinnan suunnitteluprosessi.



& _ Tilanneanalyysi
# = ulkoinen ymparistd -+ sisdinen ympéristd

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia
Markkinointiviestinnan tavoitteet ja kohderyhmét

Markkinointiviestintastrategia

Budjetti
Henkilo- Markkinointiviestinnan keinojen suunnittelu
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Integrointi ja koordinointi
Toteutus

Tulosten mittaaminen

v

Tulosten arviointi ja hyédyntdminen

KUVIO 2. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 95).

Markkinoinnin on oltava jatkuvaa, saannodllista seka ulkoasultaan ja sisalloltaan
yhtenevaista. Markkinointia suunnitellessa tulee kiinnittdd huomiota siihen, ke-
nelle tuotteita tai palveluita mainostetaan, mita mainostetaan, mitka ovat mainon-
nan tavoitteita, mikd on mainonnan budjetti, miten mainostetaan, missa mainos-
tetaan, milloin mainostetaan, organisaation sisainen markkinoinnin toteuttami-
nen, miten mainonnan tehoa tai toteutusta seurataan. Lisaksi tulee tietda mita
yrityksen tuotteista tai palveluista markkinoilla ajatellaan. (Bergstrom & Leppanen
2007, 212-213.) Markkinointiviestinnan eri muotoja ovat mainonta, myyntityo,
myynnin edistaminen, tiedotus- ja suhdetoiminta. (Bergstrom & Leppanen, 2007,
214.)
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2.1.2 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikellon avulla organisaatio saa tehtyd suunnitelmallisempaa
ja aikataulutetumpaa markkinointia. Markkinoinnin vuosikellon avulla organisaa-
tiossa muistetaan oman liiketoiminnan ja markkinoinnin paadmaaria, silla sen poh-
jana ovat liiketoiminnalliset tavoitteet, joita kohti yritys haluaa paasta. Markkinoin-
nin vuosikello helpottaa myds markkinointibudjetin hahmottelua eri kanaville. (Di-

gimoguli, 2021.)

2.1.3 Segmentointi

Asiakassegmenteilld tarkoitetaan yrityksen potentiaalisia kohderyhmia. Organi-
saatioiden tarjoamien tuotteiden tai palveluiden tulee tayttda potentiaalisimpien
asiakkaiden tarpeet ja toiveet seka toteutettava mainonta tulee kohdistaa organi-
saation asiakassegmentteihin. Segmentoinnin avulla organisaatio pystyy rajaa-
maan asiakkaita, jolloin tuotteiden tai palveluiden markkinointi on helpompaa to-
teuttaa eri segmenttien tarpeiden ja toiveiden pohjalta. Ydinsegmentit kiinnostu-
vat tuotteista tai palveluista paremmin, kun mainonta on kohdistettua. Segmen-
tointi on huomioitava suunnitellessa tehtavia markkinointitoimenpiteita. (Rope, T.
2011, 35-36, 49.) Alla olevassa kuviossa 3 on esiteltyna kayttdpohjainen seg-
mentointiprosessi, jota organisaatiot voivat hydédyntda muodostaessaan asiakas-

segmenttejaan.
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l 1. Maarita erilaiset kayttotarpeet tuoteaihioille (esim. maastopyora, kilpapyora, naistenpyora, retkipyora jne.)

.2. Ota erikseen tarkasteltvaksi kukin kiinnostava tuoteperuste ja kuvaa, millainen on taman ryhman tyypillinen
kayttaja

N

3. Kuvattuasi kayttotarveperusteisen ydinkohderyhman perusominaisuudet, tarkastele 16ytyyko ns.
liitannaiskohderyhmia (idn, elinvaiheen, elamantyylin, yms. mukaan), jotka ovat potentiaalisia yrityksellesi

o

oiskohderyhmat ja niiden ostopotentiaali seka kuvaa kunkin kiinnostavan segmentin
erikoisominaisuudet.

a toiveita) kullakin segmentilld on tuoteratkaisuille.

KUVIO 3. Kayttdpohjainen segmenttiprosessi (Rope 2011, 47).

2.2 Markkinointistrategia

Organisaation markkinointia suunnitellessa on oltava tiedossa mainonnan tavoit-
teet sekad tuntea potentiaalisimmat asiakkaansa, heidan tarpeensa seka tuntea
heidan toimintatapansa. liman naita tietoja organisaation on haastavaa saada
kohdennettua mainontaansa oikeisiin kanaviin tai potentiaalisimmille asiakkaille.

(Markkinointirouta n.d.)

Mainonnalla on monia eri muotoja, kaytdssa eri kanavia ja keinoja. Digitaalisen
mainonnan keinoja ovat esimerkiksi Inbound-mainonta, sosiaalisen median
markkinointi, Google-mainonta, sisaltomarkkinointi, vaikuttaja yhteistyd, Growt
Hacking eli kasvuhakkerointi, kasvumarkkinointi, hakusanamarkkinointi tai mark-

kinoinnin automatiikka. (Markkinointirouta n.d.; Crasman n.d.)
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2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoja voivat olla organisaation tarjoamat tuotteet tai pal-
velut, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta, henkildsto tai asiakaspalvelu. Yri-
tyksen tulee valita kayttoon otettavat markkinointikeinot tarkeimpien asiakasseg-
menttien tarpeiden ja toiveiden perusteella. Markkinointimix tarkoittaa markki-
noinnin Kilpailukeinojen yhdistelmaa. Asiakkaan elinkaaren aikana markkinoinnin
kilpailukeinoja tulee hyddyntaa eri vaiheissa eri tavoin. Alla olevassa kuviossa 4
havainnollistetaan organisaation markkinoinnin kilpailukeinoja. (Bergstrom, Lep-
panen 2007, 85-86.)

MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Tuotetarjooma Hinnoittelu Saatavuus

Markkinointiviestinta

Henkilosto ja :
asiakaspalvelu mainonta * 5P
» myyntityd * PR

Asiakkaat

eri kohderyhmat

Muut kohderyhmaéat
tavarantoimittajat jallenmyyjat
kumppanit ® omistajat
mediat * rahoittajat

KUVIO 4. Yrityksen kilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix (Bergstrom &
Leppanen 2007, 85).

Philip Kotlerin Markkinoinnin nelja P:ta ovat olleet product — tuote, price — hinta,
place — jakelu ja promotion eli mainonta (Ruola 2021, 17.) Markkinoinnin nelja

uutta P:ta ovat people — ihmiset, purpose — merkitys, platform — intohimo ja pas-
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sion — alusta. Markkinoinnin nelja uutta P:ta tukevat alun perin muodostettua nel-
jaa P:ta, silla ne vastaavat paremmin nykymaailman vaatimuksiin. (Ruola 2021,
22,28-29.)

4P-mallista on myéhemmin muodostettu erilaisia versioita, kuten 5P, 7P tai 4C:ta.
4P-mallia on kritisoitu sen teollisen tuotannon eli tuotteiden lahtokohta nakokul-
man vuoksi, jolloin malli ei sovellu niin hyvin palveluiden markkinoimiseen. 5P-
malli muodostuu sanoista product — tuote tai palvelu, price — hinta, place — saa-

tavuus, promotion — markkinointiviestinta ja people — ihmiset. (Liveto 2019, n.d.)

7P-malli muodostuu sanoista product — tuote tai palvelu, price — hinta, place —
saatavuus, promotion — markkinointiviestinta, people — ihmiset, processes — toi-
mintatavat ja physical evidence — toimintamallit tai palveluymparistd. (Liveto
2019, n.d.)

Philip Kotler on ehdottanut 4P:n rinnalle myéhemmin myds 4C-mallia, jossa
markkinoinnin johtamisen tarkastelun nakokulmana ovat nykyiset ja potentiaali-
set asiakkaat. Palvelun merkitys on korostunut, silld jokaisen kosketuspisteen
ajatellaan pitavan sisallaan palvelua seka asiakkaan kokemaa arvoa. Asiakkaan
kokema arvo muodostuu kaikessa organisaation ja asiakkaan valisessa vuoro-

vaikutuksessa ja kosketuspisteissa. (Karjaluoto, H.)

SWOT-analyysi on nelikenttdmenetelma, joka on lyhenne sanoista strengths,
weaknesses, opportunities ja threats. SWOT-analyysi on 1ahtdisin 1960-luvun
Yhdysvalloista. Suomeksi nama sanat ovat vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuu-
det ja uhkat. SWOT-nelikenttd on jaoteltu sisdiseen — ja ulkoiseen ymparistoon
seka positiivisiin ja negatiivisiin asioihin. Sisaiseen ymparistdoon kuuluu vahvuu-
det ja heikkoudet. Ulkoiseen ymparistéén kuuluu mahdollisuudet ja uhat. SWOT-
analyysin avulla organisaatioissa voidaan analysoida yrityksen kokonaistilan-
netta tai jotakin tiettya osa-aluetta. SWOT-analyysi on tydkalu, jonka avulla voi-
daan tehda paatoksia tai muuttaa toimintatapoja. SWOT-analyysi on hyva liittaa
markkinointistrategiaan lahtdkohta-analyysien yhteen koostamisen tueksi. (Vuo-
rinen 2013, 88—-89; Pyyhtia, Roponen, Frosterus, Mertanen, Vastamaki, Syva-
niemi, Markkula, Gummerus, Frosmon tyéryhma & Rasanen 2017, 22.) Alla ole-

vassa kuvio 5 on SWOT-nelikenttamenetelma.
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Vahvuudet Heikkoudet

SWOT \

Mahdollisuudet

KUVIO 5. SWOT-analyysi (Vuorinen 2013, 89).

2.4 Budjetti

Budjetti tarkoittaa tietylle ajanjaksolle tehty taloussuunnitelma. Budjetti on ty6-
kalu, jonka avulla organisaatiossa voidaan suunnitella ja ennustaa tietyn ajanjak-
son taloudelliset tapahtumat. Budjetista ilmenee kaytettavissa oleva rahan
maara, mihin sita kaytetdan seka kuinka paljon sita kaytetaan. Budjetointi helpot-

taa tulojen ja menojen seurantaa. (Budjetointi yrityksessa n.d.)

Organisaation markkinoinnin toimenpiteitd suunnitellessa on huomioitava kay-
tossa olevat resurssit, osaaminen ja budjetti. Markkinoinnintoimenpiteet ovat ai-

kaa vievia toita.

2.5 Tulosten mittaaminen ja analysointi

Organisaatioissa mittaamisen Iahtdkohtana on tarpeellisen tiedon keraaminen ja
liketoiminnan tehostaminen. Mittaamisen avulla organisaatiossa saavutetaan
helpommin liiketoimintatavoitteensa. Mittaamisen tydkalupakin perustaminen pe-

rustuu samoihin asioihin kuin uuden yrityksen, palvelun tai tuotteen markkinoille
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vieminen vaatii. Tama prosessi pitda sisallddn tunnettavuuden kasvattamista,
mielikuvien luomista, asiakasuskollisuuden ja asiakastyytyvaisyyden lisdamista,
asiakkaan elinkaaren arvon mittaamista, asiakkaiden suositusten mittaamista.
Naiden toimenpiteiden jalkeen organisaatiossa voidaan muodostaa tavoitekuva
ja valita kayttoodn otettavat hyddyllisimmat mittarit mainonnan tehokkuuden lisaa-

miseen ja sen kehittamiseen. (Pyyhtia ym. 2017, 31.)

Organisaatioiden kannattaa mitata ja seurata markkinointi-investointejaan suh-
teessa saatuihin tuottoihin esimerkiksi ROI, ROMI, ROF tai ROAS-mittareiden
avulla (Pyyhtia ym. 2017, 20, 40). Organisaatio voi kerata ja analysoida kerattya
dataa, kuten esimerkiksi asiakas-, myynti-, verkkosivun kavija-, markkinoinnin tai
myynnin dataa ja hyodyntaa saatuja tietoja liiketoiminnan tehostamisessa ja ke-
hittdmisessa (Pyyhtia ym. 2017, 42).

Organisaatioiden kannattaa selvittdd mitka ovat parhaimmat mainonnan keinot
potentiaalisimpien kohderyhmien tavoittamiseen sekda mitkd mainonnan keinot
eivat toimi omille kohderyhmille. Mittaamalla yritykset voivat tarkastella millainen
sisalto, verkkosivujen laskeutumissivut, myyntikanavat tai mainonnan eri muodot
toimivat parhaiten markkinoinnin ja myynnin tehokkuuden maksimoinnissa. Or-
ganisaation markkinoinnin ja myynnin tehokkuutta voidaan mitata Return on In-
vestment (ROI) tai Return on Marketing Investment (ROMI) avulla. Return on Fai-
lure (ROF) avulla mitataan virheista oppimalla saatua tuottoa. (Pyyhtia ym. 2017,
19-20.) Return On Ad Spend eli ROAS on yksinkertaisuudessaan mittari, jossa

mitataan mainonnan kokonaiskustannukset (Pyyhtia ym. 2017, 41).

Organisaation liiketavoitteet tulee olla maariteltynad ennen kuin voidaan mitata te-
hokkaasti organisaation tekemia toimenpiteita tai tavoitteiden saavuttamista. Lii-
ketoiminnan tavoitteiden maarittelyssa on erilaisia malleja, kuten Balanced Sco-
recard tai pelillistdminen eli gamification. Mittaamalla organisaatiot saavat oleel-
lista tietoa, joka kannattaa hyddyntaa liiketoiminnan kehittamisessa. Mittaamisen
avulla organisaatioita voidaan johtaa laadulla. Organisaation lilkketoiminnantavoit-
teiden tulee heijastua digitaalisten kanavien tavoitteita ja mittaamista. "Mité ei voi
maédritelld, ei voi mitata; mitd ei voi mitata, ei voi johtaa.” Taman on todennut
Teknillisen korkeakoulun professori Paul Lillrank, joka kiteyttaa mittaamisen tar-
keyden. (Pyyhtia ym. 2017, 18-19, 21.)
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Markkinointistrategiasta saatavia tietoja hyddynnetdan pohjana markkinointi-
suunnitelman muodostamisessa. Taman vuoksi markkinointistrategia tulee olla
maariteltynd ennen markkinointisuunnitelman laatimista. Markkinointistrategia si-
saltaa nykytila-, kilpailija-, markkina- tai asiakasanalyyseja. Markkinointistrategi-
assa on esiteltyna palvelut tai tuotteet, tarkeimmat toimialan trendit, kilpailijat tai
asiakastarpeet. Lisaksi markkinointistrategiassa sivutaan sisaltOstrategiaa tai
kayttoon valittavia kanavia. Yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhkien esittamisen apuna voidaan hyédyntaa SWOT-analyysia. Taktiset markki-
noinnin ja myynnin toimenpidesuunnitelmat, kayttoon otettavat markkinoinnin
menetelmat tai kanavat maaritellaan yrityksen markkinointisuunnitelmassa. Or-
ganisaatio voi tarvittaessa yhdistaa markkinointistrategian ja suunnitelman yh-
deksi kokonaisuudeksi, mikali naita ei ole kannattaa muodostaa erillisena esimer-
kiksi kaytettavissd olevien resurssien, yrityksentavoitteiden tai liiketoiminnan
koon perusteella. Markkinointisuunnitelma on yksi konkreettinen tydkalu yrityk-

sen strategian toteuttamiseen. (Pyyhtia ym. 2017, 22.)

Verkkoliiketoiminnassa verkkosivujen tai mobiilisivujen rakentamista ennen tulee
olla tiedossa niiden paatavoitteet, jotta niitd osataan kehittda oikeaan suuntaan.
Sivujen paatarkoitus tulee voida kuvata muutamalla lauseella. KPI-mittareita eli
Key Performance Indicator voidaan hyédyntaa verkkoliiketoiminnan toimivuuden
ja tehokkuuden mittaamisessa. Organisaatiolla voi olla esimerkiksi myynnillisia
tai viestinnallisia tavoitteita. KPI:n avulla voidaan mitata esimerkiksi, kuinka moni
verkkosivuilla kavija ostaa organisaation tuotteita tai palveluita tai kuinka kauan
verkkosivuilla vietetdan keskimaarin aikaa ja mita siella tehdaan? (Turunen 2020;
Pyyhtia ym. 2017, 23-24.)

Markkinointikanavat voidaan jaotella omiin medioihin, ansaittuihin medioihin ja
maksettuihin medioihin. Kanavat voivat menna paallekkain etenkin digitaalisessa
mainonnassa. Yrityksen omassa hallinnassa olevia kanavia kutsutaan omiksi
kanaviksi. Omiin kanaviin kuuluu esimerkiksi yrityksen verkkosivut tai sosiaalisen
median tilit seka niihin tuotetut julkaisut. Yrityksen ansaitsemia medioita ovat esi-
merkiksi asiakkaiden luomat postaukset, kommentit tai fanikirjoitukset. Makset-

tuihin medioihin kuuluu esimerkiksi kohdennettu mainonta tai display-mainonta
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eli bannerimainonta, joita voidaan tehda verkossa tai eri sosiaalisen median ka-
navissa. (Pyyhtia ym. 2017, 25.)

Markkinoinnin eri kanavilla on erilaisia rooleja asiakastarpeiden tayttymisessa tai
mainonnan kohdentamisessa yrityksen asettamien tavoitteiden saavuttamiseksi.
Taulukossa 1 kuvataan eri kanavien hyddyntamisesta organisaation mainon-
nassa. (Pyyhtia ym. 2017, 26-27.)

TAULUKKO 1. Kanavien roolit

Hakukoneet Hakukoneet Hakukoneet Sosiaalinen Hakukoneet
media
Display- Display- Www- ja Keskustelu- CPA-mainonta
mainonta mainonta mobiilisivut palstat (Stulospohjainen
mainonta)
Séhkoposti- Sahkoéposti- Sosiaalinen
suora suora media

Potentiaalisten asiakkaiden toimintamallit ja kayttaytyminen tulee tuntea ennen
mainonnan ja sen mittaamisen aloittamista. Organisaation perspektiivista on poh-
dittava mita halutaan saavuttaa valituilla kanavilla, kampanjalla tai mainonnalla
seka toimia tavoitteiden saavuttamiseksi. Organisaatio voi hyddyntaa olemassa
olevia markkinatutkimuksia ja analytiikan kerryttamaa dataa asiakkaiden tar-
peista sekd muuttaa toimintaansa vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Analytii-
kasta saatavaa tietoa tulee tutkia, onko se validista eli luotettavaa, relevanttia eli

mitattavaa tai onko tarvittavaa tietoa saatavilla. (Pyyhtia ym. 2017, 28.)

Perinteisesti liiketoimintastrategiassa on ilmennyt yrityksen olemassaolon tarkoi-
tus seka paatavoitteet, jotta yrityksen liiketoimintaa voidaan johtaa kannattavasti
ja suunnitella tehtavia markkinointitoimenpiteita. Balanced Scorecard on esimer-
kiksi toiminnanohjausmalli, jonka avulla voidaan muodostaa ja asettaa erilaisia
liketoiminnan tavoitteita. Markkinointisuunnitelman pohjana ovat markkinoinnin
tavoitteet, markkinointistrategia ja asiakassegmenttien tunteminen. (Pyyhtia ym.
2017, 21.)
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Mittaamisen toimenpiteiden tulee tukea yrityksen tarpeita seka tavoitteiden saa-
vuttamista. Mittaamisen perustana on oltava liikketoiminnan tehostaminen, kehit-
taminen seka tiedon hyddyntaminen. Mittauksen merkitys on yhta suuri kuin uu-
den tuotteen tai yrityksen markkinoille paaseminen. Kuviossa 6 esitetaan tavoi-
tekuva mittareille, jonka kautta yritys voi seurata, kehittaa ja mitata tehtyjen mark-
kinointitoimenpiteiden tehoa. Mittareita tulee vaihtaa tilanteen mukaan, yrityksen
on tiedettava mita haluaa tietda milloinkin. (Pyyhtia ym. 2017, 31.)

Kokonaistunnettuus

Mainonnan huomioarvot ja mielikuvat

Asiakastyytyvaisyys ja
asiakasuskollisuus

Asiakkaan suosittelu ja -
arvo

Konversio

Roi, romij;
roas / tuotto

KUVIO 6. Mittarit (Pyyhtia ym. 2017, 30)

Google Analytics on ilmainen tydkalu, jota organisaatiot voivat hyddyntaa digi-
markkinoinnissaan (Suojanen n.d.). Google Analytics keraa organisaatioille verk-
kosivuilta erilaista tietoa, joka on jaettu yleis6dn, hankintaan, kayttaytymiseen ja
konversioihin. YleisOkategoriasta selviaa esimerkiksi verkkosivuille tulevien asi-
akkaiden kayttama nettiselain sekd uudet tai jo verkkosivuilla aiemmin kayneet
henkil6t. Hankintakategoriasta selviaa mita kautta asiakkaat paatyvat verkkosi-
vuille. Kayttaytymiskategoriasta selviad mita asiakkaat tekevat verkkosivuilla tai
kauan he siella viettavat aikaa. Konversiokategorian avulla organisaatio voi seu-
rata asetettujen tavoitteiden saavuttamista, kuten esimerkiksi kuinka moni verk-

kosivuille tulija ostaa organisaation tuotteen tai palvelu. (Tomperi 2018.)
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Konversio on verkkoliiketoiminnassa hyddynnettava mittari, joka tarkoittaa tapah-
tumaa, jossa verkkosivun etukateen asetettu tavoite saavutetaan. Konversion
avulla yritys voi mitata palvelunsa tai tuotteensa tuloksen ja katteen. Verkkolii-
kenteen lahteet ovat tarkea mittari konversioissa ja liiketoiminnan kehittamisessa.
Konversioluku voi kertoa esimerkiksi kuinka suuri prosentti verkkosivuilla kavi-
joista on ostanut yrityksen tuotteen tai palvelun tai kuinka suuri osa on tullut mai-
nonnan tai laskeutumissivujen kautta yrityksen verkkosivuille. (Pyyhtia ym. 2017,
39-40.)
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3 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMISESSA KAYTETYT TEORIAT

3.1 SOSTAC-Malli

Markkinointisuunnitelman laatimisen avuksi on kehitetty erilaisia tydkaluja ja teo-
rioita. Yksi mali on Pr Smithin kehittama SOSTAC-malli, jota voidaan kayttaa or-
ganisaatioissa digitaalisen markkinoinnin suunnittelemisen tukena. SOSTAC-
malli on tyodkalu, jonka avulla organisaatiossa voidaan helpottaa ja markkinointi-
strategian ja -suunnitelman muodostamista. SOSTAC-mallissa on kuusi vaihetta.
SOSTAC muodostuu sanoista Situation analysis, Objectives, Strategy, Tactics,

Actions ja Control. (Suojanen n.d.)

SOSTAC-mallin ensimmaisessa vaiheessa muodostetaan organisaation nyky-
tila-analyysi. Toisessa vaiheessa kaydaan lapi organisaation lyhyen ja pitkan ai-
kavalin tavoitteet. Kolmannessa vaiheessa muodostetaan suunnitelma organi-
saation tavoitteiden saavuttamiseksi. Neljannesta vaiheesta ilmenee strategian
yksityiskohdat. Viidennessa vaiheessa selvida organisaatiossa kayttoon otetta-
vien toimintamallien yksityiskohdat, kuten prosessit, ohjeet tai systeemit. Kuu-
dennessa vaiheessa organisaatiossa mitataan ja analysoidaan toteutettujen toi-
menpiteiden dataa ja tuloksia, seka verrataan niitd organisaation asettamiin ta-
voitteisiin, saavutetaanko ne tehtyjen toimenpiteiden avulla. SOSTAC-mallissa
huomioidaan myds organisaation kaytdssa olevat resurssit eli 3M. Tama muo-
dostuu sanoista men and women (ihmisresurssit), money (rahabudjetin) ja minu-
tes (kaytossa oleva aika). Alla olevassa kuviossa 7. on visualisoitu SOSTAC-

malli. (Suojanen n.d.)
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Missa
olemme
nyt?
o Miten Nykytilan analyysi (S) "= Minne
s ’J tulokset - SWOT 8-kentti @, = clemme
UU'.I mitataan? - KPl-mittaristo ‘ menossa?

Tavoitteet (0)
- Tavoitekortit

Mittaus ja Johtaminen
)

- KPI-mittaristo (pitka ja lyhyt aikavali)

SOSTAC®-MALLI

Toimenpiteet (A)

- Content manager

Mita keinoja s::'/:?amme
kaytamme? tavoitteen?

KUVIO 7. Sostac-malli (Digitaalisen markkinoinnin opas n.d.)

3.1.1 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysista selviaa markkina- ja yrityksen tilanne toimialallaan. Mark-
kinointistrategian ja -suunnitelman pohjalle on hyva tehda organisaatiosta 1ahto-
kohta-analyysit. Lahtokohta-analyysi sisaltaa yritysanalyysin, kilpailija-analyysin,
markkina-analyysin ja ymparistdanalyysit. Lahtokohta-analyyseista saatujen tie-

tojen perusteella muodostetaan yhtenainen lahtokohtatilanne. (Puranen, n.d.)

Yritysanalyysista selvida kokonaistilanne yrityksen toimivuudesta, kaytossa ole-
vista resursseista seka tyontekijoiden osaamistasosta. Lisaksi yritysanalyysi si-
saltaa tietoa yrityksen taloudesta, tuotteiden ja palveluiden kehityksesta, tuotan-

toprosesseista, logistiikasta, henkildstdsta ja markkinoinnista. Puranen, n.d.)
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Markkina-analyysissa on tietoa markkinoista ja markkinamuutoksista, mahdolli-
sista markkinoiden kehityssuunnista seka asiakkaiden ostoskayttaytymisesta.
Tehtyja markkinointitoimenpiteitad tulee seurata, mitata ja analysoida, jotta tuot-

teita ja palveluita saadaan kehitettya. (Puranen, n.d.)

Ymparistdanalyysista ilmenee yrityksen nykyisen toimintaympariston tilanne
seka toimialaa koskevat tai tulevat muutokset. Ymparistdanalyysista tulisi ilmeta
yrityksen toimintaan vaikuttavia toimialoja, politiikka ja lainsdadanto, taloustekijat,

teknologia seka tydvoiman tilanne. (Puranen, n.d.)

Kilpailija-analyysin avulla selvida yritykseen kohdistuva markkinoiden kilpailuti-
lanne. Kilpailija-analyysissa selviaa suorat ja epasuorat kilpailijat seka niiden
maara, markkinaosuudet, palvelut, tunnettavuudet seka heikkoudet ja vahvuudet.
Kilpailija-analyysista selviaa yrityksen markkina-asema toimialallaan. (Viitala &
Jylha 2014, 46-47; Puranen, n.d.)

Asiakasanalyysissa kaydaan lapi potentiaalisten asiakkaiden ostoprosessit tai
ostomotiivit sekd mita he ajattelevat yrityksesta tai kilpailijoista. Asiakas analyysin
perusteella tulee selvitd yrityksen potentiaalisimmat kohderyhmat seka tietaa

mista ne Ioytyvat. (Eskelinen, 2019.)

3.2 Lean Model Canvas ja Lean Business Model — mallit

Ash Maryan kehittdma Lean Model Canvas eli LMC-tydkalua voidaan hyddyntaa
organisaatioiden liiketoimintasuunnitelmien rakentamisessa. LMC:n keskitssa
on asiakkaiden ongelmien ratkaiseminen. Molemmat mallit siséltavat kysymyk-
sia, ovat lyhyita ja visuaalisia. LMC:n ytimessa ovat asiakkaan ongelmat ja niiden
huomioiminen organisaation tuote- ja palveluiden kehityksessa. LMC on tydkalu,
jota voidaan kayttda organisaatioissa esimerkiksi markkinoinnin toimenpiteiden
muodostamisen tukena. Lean Model Canvas on muodostettu Alex Osterwalder-
sin Business Model Canvasin eli BMC pohjalta, jossa keskitytdan enemman lii-
ketoiminnan suunnittelemiseen organisaation strategisesta perspektiivista eli na-
kékulmasta. BMC on toimivampi olemassa olevan organisaation liiketoiminnan

suunnittelussa. (Koljonen, 2019.)
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LMC-tyokalun avulla voidaan markkinointitoimenpiteita suunnitellessa huomioida
asiakaspersoonat, asiakkaiden juuriongelmat seka etsia naihin ratkaisuja. Taman
lisdksi tydkalussa kaydaan lapi tuotteiden tai palveluiden tuomia hydtyja ja etuja
seka miten organisaatio erottautuu kilpailijoistaan. Lisaksi tyokalun avulla kay-
daan lapi mita mittareita yrityksella on kaytdssa seka mita halutaan saada selville.
LMC avulla organisaatioissa voidaan selkeyttaa tehtavia toimenpiteita, niiden

vastuuhenkildita, kdytdssa oleva aikaa ja budjettia. (Koljonen, 2019.)

Lean Model Canvasta, Business Model Canvasta ja SOSTAC-malleja on hy6-
dynnetty toimeksiantajalle muodostetun markkinointisuunnitelman tukena. Alla
olevassa kuviossa 8. on visuaalisesti havainnollistettu Business Model Canvas-

tyokalua.

Keskeiset
kumppanit

Keskeiset
aktiviteetit

il

Keskeiset resurssit

Sy
o

Arvolupaus

hd

Asiakas-
suhteet

NR

Kanavat

2

Asiakassegmentit

Kustannusrakenne “

Tulovirrat

a

KUVIO 8. Business Model Canvas -taulu (Luoma 2016)
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4 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalinen mainonta vaatii paljon aikaa ja tyota kayttajaltdan, mutta se on kayt-
tajan hallinnassa. Sen erityispiirteena voidaan pitaa vuorovaikutteisuutta, paivi-
tettavyytta, nopeaa reagointimahdollisuutta, jatkuvaa yllapitamista, nopeutta,
multimedian mahdollisuuksia, sisalléon suunnittelun mahdollisuutta. (Isohookana
2007, 274.) Kaikkea organisaation toteuttamaa mainontaa tulee seurata, mitata
ja analysoida, jotta mainontaa saadaan kehitettya ja parannettua. Kaikkia sosi-
aalisen median kanavia, bannerimainontaa tai vaikuttajayhteistoitd voidaan kayt-

taa laskeutumissivustoina yrityksen omille verkkosivuille.

Digitaalisessa markkinoinnissa oleellista on sulautua markkinoiden muutoksiin.
Tarvittaessa organisaation on voitava tehda nopeitakin muutoksia omaan toimin-
taan silla verkossa, laitteissa ja kayttajissa on nopeaa kehitysta ja muutosta jat-
kuvasti. (Pyyhtia ym. 2017, 22.)

Organisaation digitaalista mainontaa, evasteiden kayttoa seka tietojen kasittelya
ohjaa lainsdaadanto ja etiikka. Organisaatioiden tulee myds huolehtia tietoturvasta
seka kasitella oikein henkildtietoja. Organisaation on myos kaytettava ja huoleh-
dittava aineettomista oikeuksista, kuten tekijanoikeuksista tai kuvien kaytosta.
Markkinointia suunnitellessa on tarkeda huomioida siihen liittyvat lainsdadanndl-

liset ja sopimusasiat. (Mainostajien liitto 2012, 71, 77, 80.F)

4.1 Hakukonemainonta

Hakukonemainonnassa on kaksi muotoa hakusanamainonta eli maksettumai-
nonta ja hakukoneoptimointi eli luonnollisen hakutulossijoituksen kehittaminen.
Paatavoitteena hakukonemarkkinoinnissa on tavasta riippumatta nakyvyyden

kasvattaminen hakukoneiden tulossivuilla. (Mainostajien liitto 2012, 85.)

Googlen verkkomainostusohjelma eli Google Ads:n avulla yritykset tavoittavat
uusia asiakkaita silloin kun he tarvitsevat yrityksen tuotteita tai palveluita. Yritys

pystyy valita haluamansa budjetin ja valita missa mainokset ovat nakyvilla seka
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mittamaan mainoksen tuloksia nopeasti ja helposti. Yrityksen kannattaa rakentaa
mobiililaitteille soveltuvat sivustot, silla Google.com:issa tehdaan yli puolet
hauista mobiililaitteilla. Hakukoneoptimointi tukee yrityksen tekemia hakukam-

panjoita. (Google Ads Ohjeet n.d.)

Hakusanamainonnassa organisaatio maarittelee hakusanat, joissa haluaa na-
kya. Hakusanamainontaa voidaan kuvailla huutokauppana, jossa eniten huuta-
nut saa eniten nakyvyyttd hakukoneissa. Googlen hakukone kayttaa AdWords
jarjestelmaa, joka huomioi organisaatioiden aiemmin saatuja laatupisteita teh-
dyllda mainonnalla, joka vaikuttaa uusien mainosten nakyvyyteen. Hakusanamai-
nonnassa maksetaan vain tapahtuneista klikkauksista, kun asiakas paatyy haku-
koneissa esiintyvadn mainoksen kautta organisaation verkkosivuille. Mainonnan
sijoittumisen kaava hakukoneissa on maksettu hinta x laatupisteet = lopullinen

mainoksen sijainti. (Mainostajien liitto 2012, 86-87.)

Hakukoneoptimointi eli SEO tarkoittaa verkkosivujen hakunakyvyytta hakuko-
neissa. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on saada verkkosivut hakutuloksissa
mahdollisimman korkealle, kun potentiaaliset asiakkaat tekevat yrityksen tuotteita

tai palveluita kuvaavia hakulausekkeita tai hakuja tehdaan. (Elbanna n.d.)

Hakukoneoptimoinnin avulla yritykset voivat paremmin kohdistaa viestintdansa
potentiaalisille kohderyhmille oikeaan aikaan. Hakukampanjoiden toimivuus on
varmistettava ja rakennettava kaikille laitteille sopivat sivustot. Mainosten naky-
vyytta voi lisata tekemalla mainoslaajennuksia, jolloin mainosten laatua ja tulok-
sia voidaan parantaa. Lisaksi hakukoneoptimoinnissa on muistettava seurata ja
mitata aktiivisesti mainosten tuomia tuloksia ja laatua. Tahan voi vaikuttaa yrityk-
sen kaytossa olevalla budjetilla tai korkeammilla hintatarjouksilla, jolloin yritys voi
saada parempaa impressiota. (Google Ads Ohjeet n.d.) Hakukoneoptimointi pe-
rustuu laadukkaaseen ja johdonmukaiseen sisalldntuotantoon seka julkaisutapoi-
hin. Hakukoneet kehittyvat jatkuvasti ja organisaatioiden tulee kehittda omaa toi-

mintaansa jatkuvasti kilpailun suurentuessa. (Mainostajien liitto 2012, 94.)
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4.2 Banneri eli display — mainonta

Banneri eli display — mainontaa on mobiilisivustoilla tai verkkosivuilla olevia orga-
nisaatioiden ilmoituksia eli mainoksia. Bannerimainoksia on kuvina ja myos liik-
kuvia kuvia. Bannerimainoksia hydédynnetaan organisaation omilla verkkosivuilla
tai muilla sivuilla maksettuna mainontana. Bannerimainontaa voidaan ostaa esi-
merkiksi paiva ja viikkobudjetilla tai cost per mille eli CPM kautta, jolloin organi-
saatio saa tuhannen nayttokerran pakettina tietylla budjetilla bannerimainontaa.
Naiden lisaksi bannerimainontaa voidaan ostaa esimerkiksi Cost per click eli
CPC, jolloin organisaatio maksaa bannerimainoksen klikkausmaarien perusteella
seka cost per action eli CPA, jolloin organisaatio maksaa tapahtumista kuten tul-
leista kaupoista. Naiden yllaesiteltyjen tapojen lisaksi on paljon muitakin vaihto-
ehtoja bannerimainonnan ostamiselle tai erilaisia yhdistelmapaketteja. (Mainos-
tajien liitto 2012, 97,101-102.)

Organisaatiot voivat ostaa bannerimainontaa esimerkiksi mediatoimistoilta tai eri
verkkomedioilta. Bannerimainonta on oikein kaytettyna tehokas kanava, silla mai-
nontaa saadaan sen avulla kohdistettua ja nain mainonnalla tavoitetaan potenti-
aalisimmat asiakkaat sekd saadaan heratettya ostohalu tai kasvatettua brandin
tunnettavuutta. (Mainostajien liitto 2012, 102.) Bannerimainontaa voidaan toteut-

taa eri verkkosivustoilla tai sosiaalisen median kanavissa.

4.3 Verkkosivut

Yksi digitaalisen viestinnan muoto on yrityksen www-sivut eli verkkosivut. Yrityk-
sen verkkosivut voivat olla pelkistetyt esittelysivut tai asiakkaita ja sidosryhmia
palvelevat sivustot. Ekstranet-sivut ovat maksulliset, joihin yrityksessa voidaan
kirjautua tunnusten avulla siséan ja tukevat yrityksen viestintaa ja palveluita. Or-
ganisaation viestintastrategiasta tulee ilmeta verkkosivujen merkitys ja tavoitteet
samoin, kuin muiden viestintdkanavien kohdalla tehdaan. Digitaalinen mainonta
ei korvaa perinteisen mainonnan muotoja, kuten painettua tai henkilékohtaista

mainontaa. (Isohookana, 2007, 273.)
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Kalliolan mukaan *verkkosivujen téytyy olla toimintavarmoja, selkeité ja informa-
tiivisia” (Mainostajien liitto 2012, 175.) Verkkosivujen tulee olla visuaalisesti kiin-
nostavat seka yhteystiedot helposti I6ydettavissa. Verkkosivujen sisalto tulee laa-
tia tarkeimmista asioista ei niin tarkeisiin asioihin. Useimmiten verkkosivuilta 16y-
tyy tietoa organisaation toiminnasta, tuotteista tai palveluista, henkilostosta, yri-
tyksen tarina, yhteystiedot. Tarvittaessa yritys voi tuoda esiin rekrytointitarpeensa
tai mahdolliset jalleenmyyjansa. Verkkosivuilla voidaan johdatella asiakkaita toi-
minaan, kuten lataamaan esitteita tai tilaamaan uutiskirjeitd. (Mainostajien liitto
2012, 176-177.)

Verkkosivujen tulee siis vastata siihen keitd ovat sivuilla kavijat, miksi he tulevat
verkkosivuille, mita tietoja he haluavat 10ytaa, miten muodostaa vuorovaikutuk-
sellinen suhde kavijoihin, kuinka kavijoita voidaan palvella mahdollisimman tark-
kaan tai miten kavijat saadaan ostamaan tuotteita tai palveluita seka palaamaan
takaisin verkkosivuille. Verkkosivut kannattaa hakukoneoptimoida eli sy6ttaa si-
saltédn avainsanoja, joilla yritys haluaa I6ytya hakukoneista. Hakukoneet eivat
tunnista kuvien sisaltdja, joten kuviin kannattaa liittdd metatietoja. Metatiedosta
ilmenee esimerkiksi mita, missa tai millainen kuva on. Verkkosivuja laatiessa kan-

nattaa huomioida eri laitteiden seka mobiililaitteiden kayttdokokemus.

4.4 Sosiaalisen median kanavat

"Paras tapa tutustua uuteen somekanavaan on luoda tili ja alkaa seurata, mita
muut tekevét” — (Vierula, 2020,15). Yrityksen ei kannata olla kaikissa sosiaalisen
median eri kanavissa vaan valita ensin 1-2 sosiaalisen median kanavaa sen pe-
rusteella missa ovat potentiaalisimmat asiakkaat. Valittua kanavaa yrityksen kan-
nattaa opetella hydédyntamaan mahdollisimman hyvin ennen seuraavaan siirty-
mista, jotta yritys saisi kaiken hyddyn valitsemastaan kanavastaan irti. Sosiaali-
sen median kanavia on kuitenkin saatavilla erilaisia. (Vierula, 2020, 15.) Sosiaa-
lisessa mediassa tulee myos kiinnittdaa huomiota mita yrityksesta puhutaan seka

miten muut samalla toimialalla olevat yritykset tekevat sosiaalisessa mediassa.
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Sosiaalisessa mediassa markkinointi on yrityksen erilaisia toimenpiteita mainos-
taessa brandiaan, palveluita tai tuotteitaan. Digitaalisessa markkinoinnin kautta
yritys voi hoitaa asiakaspalvelua, hyddyntaa erilaisia sosiaalisen median kanavia,
alustoja tai tydkaluja mainonnassa seka hyddyntaa sosiaalisen median vaikuttaja
persoonia. Sosiaalisen median alustoja on muun muassa Facebook, Instagram,
LinkedlIn, Twitter, Snapchat, YouTube tai TikTok. (Olin 2011, 9-10.)

Facebook soveltuu markkinoinnin kanavaksi seka verkkosivuille laskusivuksi. Fa-
cebookissa on laaja ikdskaala. Facebookin algoritmit tukevat etenkin kuva — ja
videosisaltoja. Pelkkia linkkeja tai tekstijulkaisuja Facebookin algoritmit eivat tue
hyvin. Facebookissa voi liittya henkilokohtaisella tai -yritystililla erilaisiin ryhmiin,
joissa voi verkostoitua tai mainostaa yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita.
Huomioitavaa on se, ettd mainostaminen ryhmissa voi olla kiellettyd. Tama kui-

tenkin selviaa eri ryhmien toimintasaanndista. (Virtanen 2020, 15-16, 19.)

Instagramissa ja Facebookissa on samanlaiset tydkalut mainontaan. Molem-
missa kannattaa kayttaa avainsanoja tekstien seassa ja hashtageina. Yrityspuo-
lentileillda on mahdollista valita julkaisuille esimerkiksi paivabudijetti seka kohde-
ryhma eri julkaisuille. Julkaisuiden hinnoittelu tapahtuu joko klikkausmaarien tai
nayttdkertojen perusteella. Budjettiin on mahdollista tehda muutoksia Instagra-
min tai Facebook tilin kautta. Yrityspuolen tilin kautta saadaan tietaa seuraajien
iat, sukupuolet milloin ovat paikalla, asuinpaikkakunnan, millaisesta sisallosta pi-
tavat. Lisaksi Instagramia ja Facebookia on mahdollista kayttaa laskusivuna yri-
tyksen verkkosivuille. Google Analytics, Facebookin tai Instagramin yritystilin
kautta nakee minka verran ihmisia siirtyy Instagramista verkkosivuille. (Lahtinen
n.d.)

Instagram tukee etenkin kuva — tai lyhyita videojulkaisuja, joihin on hyva kirjoittaa
saateteksti. Instagramin saatetekstiin tulee lisata aiheeseen liittyvia avainsanoja
eli hashtageja. Julkaisuihin lisattavia hashtageja on hyva vaihtaa valilla tai jattaa
ne pois, jotta Instagram ei esta tilin I16ytamista hashtaghaun kautta eli varjoban-
naa tilid. Julkaisuihin Instagramissa ei pystyta lisata linkkeja, joten yritystilin pro-

fillisivulla "biossa” on hyva olla esimerkiksi linkki yrityksen verkkosivuille, jolloin
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Instagram toimii laskusivuna. Julkaisuun voi kirjoittaa "linkki biossa”, jotta julkai-
sun nakevat henkilét osaavat etsia taman linkin profiilista ja menna oikealle si-
vulle. (Virtanen 2020, 23.)

YouTube on Googlen omistuksessa oleva videopalvelu, jossa kayttajat voivat
katsoa, kommentoida tai ladata videoita. Organisaation tulee tuottaa YouTube-
tilileen kolmenlaista videosisaltdéa: hero, hub ja help. Lisaksi YouTube tili ja sisal-
I6t on hakukoneoptimoitava eli sinne on laitettava avainsanoja, jotta videot nou-
sevat YouTube-alustalla ja Googlen hakukoneissa mahdollisimman ylds. You-
Tube videotiedoston nimi on myds muutettava muotoon, jonka hakukoneet ym-
martavat, silla ne eivat ymmarra videon sisaltéd. Taman vuoksi YouTube videon
nimeenkin kannattaa liittdd avainsanoja. Hero-sisaltda voidaan tuottaa esimer-
kiksi tuotteiden tai palveluiden lanseerausvaiheessa ja niiden tulisi kasvattaa
brandin tunnettavuutta. Hero sisalté on laadukasta ja sille voidaan ostaa mainos-
nayttéja. Hub-sisaltdé on myds laadukasta ja katsojien mielenkiintoa herattavaa.
Hub voi olla sisalléltaan esimerkiksi haastatteluja. Help-sisallén on vastattava sii-
hen mita asiakkaat hakevat hakukoneista toimialasta. Tarkeinta on jatkuva ja laa-
dukas sisalléntuotanto. (Sorkio 2009, 143—-154.) YouTube videoilla tulee herattaa

katsojan kiinnostus, jotta han katsoo videon loppuun saakka.

LinkedIn on verkkoyhteisdpalvelu, jossa organisaation kannattaa verkostoitua.
Organisaation kannattaa panostaa verkostoitumiseen, jotta saa kasvatettua tun-
nettavuutta ja loytaa yhteistydkumppaneita. Linkedlnissa voi liittya erilaisiin ryh-
miin tai seurata kiinnostavia yrityksia tai henkil6ita. Linkedlnissa voi tehda julkai-

suja tai kommentoida muiden julkaisuja. (Kortesuo 2010, 47—49.)

4.5 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointia kannattaa tehda, silla suuri osa ihmisista viettaa aikaa eri
sosiaalisen median kanavissa tai blogi alustoilla. Vaikuttajamarkkinointi ei tunnu
niin tyrkyttamiselta, silla sosiaalisen median vaikuttajia seurataan tai katsotaan
kuluttajan omasta tahdosta. Vaikuttajamarkkinointi ei sisalléltdan aina ole suo-
raan tunnistettavissa mainonnaksi. Vaikuttajamarkkinointi ei saa olla piilomainon-

taa. Vaikuttajamarkkinointia saatelee myds samat lait, standardit ja etiikka kuin
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muutakin mainontaa. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla organisaatio saa kohdistet-
tua mainontaansa tietylle ryhmalle seka sita kautta kasvatettua tunnettavuutta tai

saada myytya tuotteita tai palveluitaan. (Halonen 2019, 4748, 204.)
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5 POHDINTA

Tama opinnaytetyd sai alkunsa toimeksiantajayrityksen tarpeesta. Opinnaytety®
koostui teoria- ja toiminnallisesta osuudesta, jossa muodostettiin markkinointi-
suunnitelma ja markkinoinnin vuosikello. Teoriaosuuden laatimisessa on kaytetty
monipuolisesti kirjalahteitd seka internet-lahteita. Toiminnallisessa osuudessa ta-
voitteena oli muodostaa markkinointisuunnitelma, jonka avulla toimeksiantajayri-
tys paasee markkinoille, saa tehtya saanndllistd mainontaa seka myytya palvelu-
aan. Taman opinnaytetyon painopisteena on digitaalinen markkinointi B2C-asi-

akkaille.

Toimeksiantajayrityksen kannattaa perehtya ensin taman opinnaytetyon teoria-
osuuteen, jonka jalkeen katsoa itse markkinointisuunnitelmaa. Teoriaosuuteen
on koostettu tietoa, miten markkinointisuunnitelma laaditaan seka millaisia asioita
sen laatimisessa tulee huomioida. Markkinointisuunnitelman laatimisessa on
hyddynnetty SOSTAC-mallia ja LMC ja BMC-malleja.

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden tuloksena muodostui kayttéonotettava
markkinointisuunnitelma, jonka avulla toimeksiantajayritys paasee markkinoille ja
saa tehtya markkinoinnistaan saanndllista. Sosiaalisen median kanavina suosit-
telen toimeksiantajalle Facebookia, Instagramia, LinkedInia ja YouTubea. Kaikki
sosiaalisen median kanavat toimivat laskeutumissivuina yrityksen verkkosivuille.
Facebookissa ja Instagramissa tehdaan informatiivisia julkaisuja. Instagramissa
tehdaan myds spontaanimpaa mainontaa, jaetaan kuvia, kokemuksia, tehdaan
Reals-videoita ja haastetaan asiakkaita mukaan. Linkedlnissa verkostoidutaan
muiden alan toimijoiden kanssa, etsitdan mahdollisia yhteistybkumppaneita seka
markkinoidaan toiminnanohjausjarjestelmaa. YouTubeen voisi tehda toiminnan-
ohjausjarjestelman esittelyvideoita ja samalla esitelld henkilostéa. Liséksi You-

Tubessa voisi jakaa asiakkaiden kokemuksia heidan aanellaan.

Toimeksiantajan verkkosivuista tulee muodostaa selkeat, helppokayttdiset ja in-
formatiiviset sivut. Verkkosivujen kautta asiakkaat voivat ostaa lisenssin toimin-

nanohjausjarjestelmalle. Yhteystiedot ja yhteydenottopyyntdlomake tulee olla
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helposti I6ydettavissa verkkosivuilta. Verkkosivuille on hyva lisata mahdollisim-
man pian asiakaskokemuksia seka referensseja. Suosittelen myds tekemaan
verkkosivuille uutiskirjetilaus kohdan, johon verkkosivuilla kavijat voivat jattaa yh-
teystietonsa seka ottamaan sen kayttdon resurssien puitteissa. Toimeksiantajan
kannattaa tehda uutiskirjeita kiinnostuneille asiakkaille asiakkuuksien yllapita-
miseksi. Suosittelen verkostoitumista sosiaalisen median kanavissa seka alan ta-

pahtumisissa mukana olemalla.

Toimeksiantajan tulee mitata ja analysoida aktiivisesti tehtyja markkinointitoimen-
piteitd, jotta tarvittaessa niihin voidaan tehda muutoksia. Suosittelen toimeksian-
tajaa alkuun testaamaan erilaisia tyyleja tai tapoja, mitka toimivat parhaiten toi-
minnanohjausjarjestelman mainonnassa kohderyhmille. Liséksi suosittelen muo-
dostamaan mahdollisimman pian KPI-mittarit. Toimeksiantajan tulee pyytaa tes-
tiasiakkailta kokemuksia ja kehitysideoita toiminnanohjausjarjestelman kehitta-
miseksi. Aiheideoita sosiaalisen median julkaisuihin on esimerkiksi toiminnanoh-
jausjarjestelman esitteleminen ja kayttovinkit, toiminnanohjausjarjestelman ta-
rina, henkilostoesittelyt, koko rakennusprosessi: tontin ostamisesta tai vuokraa-
misesta, lupakuvista, pohjatdista, runkotdista, sisatdista, eri liittymien hankin-
nasta, pitkasta rakentamisesta tai rakennuttamisesta. Suosittelen toimeksianta-
jaa panostamaan luonnollisen nakyvyyden kasvattamiseen hakukoneissa eli ha-

kukoneoptimointiin.

Markkinointisuunnitelma on laadittu toimeksiantajalta saadun budjetin mukaan.
Pienellda budjetilla markkinoinnissa tulee keskittya oleellisimpiin asioihin. Ver-
kossa on paljon erilaisia mahdollisuuksia mainontaan ja siella ndkymiseen. Tar-
keaa on saada visuaalinen ja viestinnallinen ilme yhtenevaiseksi seka saada kas-
vatettua brandista vahva. Vahvan brandin kautta myynnista tulee helpompaa ja
se kestaa myos kilpailua paremmin. Yhtenevaisen visuaalisen ilmeen luomiseen
suosittelen esimerkiksi graafista suunnittelijaa avuksi yrityksen logon-, fonttien tai
varien ja kuvien valintaan. Toiminnanohjausjarjestelmalle kerattiin rahoitusta tata
opinnaytetyota tehdessa, joten mahdollisesti markkinoille 1&htiessa toimeksianta-
jalla voi olla kaytdssa suurempi budjetti, kuin tdhan opinnaytetydhén on maaritel-
tyna. Mikali markkinointiin kaytettavissa oleva budjetti on suurempi, kuin tdhan

opinnaytetydhdn on maariteltyna, lisdisin hakusanamainontaa, bannerimainon-
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taa seka panostaisin vaikuttajamarkkinointiin. lhannetilanteessa olisi 10ytaa vai-
kuttaja, joka olisi rakentamassa tai rakennuttamassa itselleen taloa, olisi aktiivi-
nen sosiaalisen median eri kanavissa ja joka tekisi videoita YouTubeen yhteis-

tyéna toiminnanohjausjarjestelmasta.

Alun perin aiheena oli markkinointisuunnitelman laatiminen, mutta aihealueen
lagjuuden ja kaytdssa olevan budjetin perusteella aihetta rajattiin niin, etta
painopisteend on digitaalinen  markkinointisuunnitelma.  Digitaalisessa
markkinoinnissa voidaan saadellda helpommin kaytdssa olevaa budjettia,
mainontaa voidaan kohdentaa tarkkaan potentiaalisimmat kohderyhmat
tavoittavaksi esimerkiksi hakusanojen avulla seka saatua dataa voidaan mitata
ja analysoida reaaliajassa, jolloin toimeksiantaja voi tehda nopeitakin muutoksia
markkinointiinsa. Huomioitavaa on se, etta digitaalinen markkinointi vaatii enem-
man henkiléresursseja, mutta on paremmin kohdennettavissa seka on edullisem-

paa kuin perinteinen mainonta.

Tama opinnaytetydprosessi oli hyva oppimiskokemus, jossa tuli perehdyttya
markkinointiin ja siihen liittyviin asioihin. Digitaalisen markkinointisuunnitelman ja
markkinoinnin vuosikellon muodostin teorian, olemassaolevan tiedon seka
toimeksiantajayritykseltd saatujen tietojen perusteella. Tatd opinnaytetyota
tehdessad toimeksiantajayrityksellda ei ollut tiedossa tarkkaa aikataulua

markkinoille lahtemiseen. Yhteistyd toimeksiantajayrityksen kanssa toimi hyvin.

Suosittelen toimeksiantajayritystd ottamaan kayttdonsa tdman opinnaytetyon liit-
teeksi muodostetut markkinointisuunnitelman ja markkinoinnin vuosikellon mark-
kinoille 1ahtiessa. Markkinoinnin vuosikelloon suunniteltuja toimenpiteita voi to-
teuttaa vuodesta toiseen seka kehittaa sita tarpeen mukaan. Markkinoinnintehos-
tamiseksi tulee mitata ja analysoida kaikkia tehtyja markkinoinnin toimenpiteita ja
tarkastella asetettujen tavoitteiden saavuttamista seka tehda tarvittaessa muu-

toksia markkinointiin.
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LIUTTEET

Liite 1. Markkinointisuunnitelma Canvas

-rakentamaan alkavat ihmiset
-ikahaarukka 25-40-vuotiaat
-rakentamisesta tietoa
hakeneet, hakusancilla:
omakotitalon tai pientalon
rakentaminen/rakennuttaminen
-henkilot, jotka ovat kdyneet
oikotiess3, etuovessa tai torissa

-henkilst, jotka ovat somen
rakennusryhmissd

-rakentamisen monivaiheisuus

ja laajuus

-toimenpiteiden oikea-aikainen
tekeminen

-irrallaan olevat tiedot ja ohjeet

-sovellukseen on koostettu
kaikki rakentamisessa tehtdvat
toimenpiteet, kuten
lupaprosessit ja
rakennusprosessin eteneminen
-sovelluksesta |8ytyy ohjelma
kustannusarvion tekemiseen
-sovellukseen voi ladata kaikki
tiedostot, esimerkiksi lupakuvat

-paitavoite saada
sovellukselle
tunnettavuutta ja padsta
markkinoille
-verkostoituminen ja
yhteistyékumppaneiden
etsiminen
-testiasiakkaat
-referenssiasiakkaat
-myynti

ILMAISET
-LinkedIin
-Instagram
-Facebook
-YouTube

MAKSULLISET
-hakukoneoptimeidut
verkkosivut
-bannerimainonta
-vaikuttajamarkkinointi
-messutapahtumat ilman

omaa standia

-hakusanamainonta

-verkkosivujen
tekeminen valmiiksi ja
hakukoneoptimeinnin
testaus

-sosiaalisen median tilien
perustamiset
-sa&nnélliset ja

Google Analytics
-verkkosivujen
kavijamaarat
-laskeutumissivuilta
tuleva tieto

-sivuilla vietetty aika,
mit4 tehty ja miss&

laadukkaat kayty

somepdivitykset -yhteystietojen
(esittelyvideot, tarkastelumaarit
hashtagien ja -yhteydenottopyynnét
avainsanojen kdyttd) -tarjouspyynnét ja

-A5 esite, jossa myynnit

yhteystiedot -somekanavien tykkays
~kayttajakokemuk ja lukijamaarat
jakaminen omissa

somekanavissa KPl:n madrittely heti

-laskeutumissivujen
kayttd kanavissa
-aktiivisuus eri
sosiaalisen median
ryhmissé, jotka koskevat
rakentamista
-aktiivisten
somepdivittdjien
I8ytiminen
testikiyttajiksi
-uutiskirjeen tilaajat
-hakusanamainonta
-kohdistettu mainonta

kun mahdollista

RO eli markkinointiin
sijoitetun rahamasrin
tuotto

ROF eli virheistd
oppimalla saatu tuotto

ROAS eli mainonnan
kokonaiskustannuksen
mittari
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-verkkosivut 60 €/kk,
720 €/vuosi (WP
BUSINESS seravo.com)
~vaikuttajamarkkinointi
1000 £/vuosi
-messutapahtumat 120
£€/vuosi

- hakusanamainonta
1500 €/vuosi
-bannerimainonta
1000 €/vuosi
-somekanavat 660
€/vuosi




Liite 2. Markkinoinnin vuosikello

MARKKINOINNIN VUOSIKELLO

38

Vuosi 2023 lisen median julk k i
Tammikuu Sovelluksen esittelyd ja Verkkosivujen teko valmiiksi +
mielenkiinnon herattéminen Hakukoneoptimoinnin testaus ja tarvittaessa
kuvajulkaisuja, teksteja ja lyhyita korjaus
videoita Sosiaalisen median kanavien tilien luonti,
tutustuminen ja perehtyminen mitd kilpailijat
tekevat
Rakennusalan eri ryhmiin ja
keskustelufoorumeihin liittyminen
/mahdollisesti mainostaminen
Verkostoituminen ja toimialan tapahtumiin
osallistuminen
AS5-Esitteiden suunnittelu ja tilaus
Helmikuu Julkaisuja sovelluksen esittelyyn *  Bannerimainonta hakusanoille Hakukoneoptimoinnin testaus ja tarvittaessa
liittyen ja mielenkiinnon o tontti, rakennuslupa, omakotitalon korjaus
herattéminen tai pientalon rakentaminen / Testiasiakkaiden etsiminen
Henkilastan esittelyt rakennuttaminen Verkostoituminen ja toimialan tapahtumiin
osallistuminen
Turun rakenna ja sisusta messuille kiertely ja
esitteiden jako
Maaliskuu Sovelluksen kayttovinkkeja ®  Bannerimainonta hakusanoille Hakukoneoptimoinnin testaus ja tarvittzessa
Jos on testiasiakas vinkkeja tai o tontti, rakennuslupa, emakaotitalon korjaus
heidan kokemuksien jakoa tai pientalon rakentaminen / Testiasiakkaiden etsiminen
rakennuttaminen Verkostoituminen ja toimialan tapahtumiin
*  Maksettu somemainonta osallistuminen
o Lahden Raksa messuillz kiertely ja
esitteiden jako
o lyvaskylan rakennusmessuilla kiertely
ja esitteiden jako
Huhtikuu Kevdisid some julkaisuja *  Bannerimainonta hakusanoille Hakukoneoptimoinnin testaus ja tarvittaessa
Jos on testiasiakas vinkkejd tai o tontti, rakennuslupa, omakotitalon korjaus
heidan kokemuksien jakoa tai pientalon rakentaminen / Testiasiakkaiden etsiminen
rakennuttaminen Verkostoituminen ja toimialan tapahtumiin
s Maksettu somemainonta osallistuminen
Toukokuu Kesdisid julkaisuja *  Bannerimainonta hakusanoille Hakukoneoptimoinnin testaus ja tarvittaessa
Testiasiakkaiden o tontti, rakennuslupa, cmakatitalon korjaus
rakennusprosessien etenemistd tai pientalon rakentaminen / Verkostoituminen ja toimialan tapahtumiin
Vapun toivotus, ditienpdiva rakennuttaminen osallistuminen
Kesakuu Juhannuksen toivotus . Bannerimainonta hakusanoille Hakukoneoptimainnin testaus ja tarvittaessa
o tontt], rakennuslupa, omakotitalon korjaus
tai pientalon rakentaminen / Verkostoituminen ja toimialan tapahtumiin
rakennuttaminen osallistuminen
Heindkuu Testiasiakkaiden ®  Bannerimainonta hakusanoille Hakukeneoptimeinnin testaus ja tarvittaessa
rakennusprosessien etenemists ja o tontti, rekennuslupa, omakotitalon korjaus
kokemuksia tai pientalon rakentaminen / Werkostoituminen ja toimialan tapahtul
rakennuttaminen osallistuminen
o Loviisan asuntomessuilla kiertely ja
esitteiden jako
Elokuu Testiasiakkaiden Hakukoneoptimeinnin testaus ja tarvittaessa
rakennusprosessien etenemistd ja korjaus
kokemuksien jakoa Verkostoituminen ja toimialan tapahtumiin
osallistuminen
Syyskuu Syksyisia julkaisuja Hakukeneoptimeinnin testaus ja tarvittaessa
korjaus
Werkostoituminen ja toimialan tapahtu
osallistuminen
Lokakuu Hakukeneoptimeinnin testaus ja tarvittasssa
korjaus
werkostoituminen ja toimizlan tapahtumiin
osallistuminen
Marraskuu Isdinp&ivitoivotus Hakukoneoptimoinnin testaus ja tarvittaessa
korjaus
Verkostoituminen ja toimialan tapahtul
osallistuminen
Joulukuu Jouluziheisia julkaisua ja uuden Hakukeneoptimeinnin testaus ja tarvittaessa

vuoden toivotus

korjaus

Werkostoituminen ja toimizlan tapahtumiin
osallistuminen

wuosikellon tarkastus ja péivittéminen
seuraavalle vuodelle



