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1 Johdanto

Opinnaytetyo toteutetaan yhteistydssa AppRise Ventures Oy:n kanssa. Aloitin tydskentelyn
ammattiharjoittelun AppRise Ventures Oy:lla marraskuussa 2023. Tyo6tehtaviini kuului
muun muassa digimarkkinointiin tulevien materiaalien luominen, graafisten materiaalien
suunnittelu ja tuottaminen seka brandbookin suunnittelu ja valmistus. Ammattiharjoittelun
aikana kiinnitin huomiota markkinointiviestinnallisen strategian puutokseen ja oli selva3,
etta yritys kaipaa apuja markkinointiviestintastrategian suunnittelussa ja toteutuksessa. So-
vimme yhdessa yrityksen perustajajasenten kanssa yhteistydn jatkumisesta opinnaytetydn
merkeissa. Aiheeksi valikoitui markkinointiviestintastrategia ja vuosikellon rakentaminen so-
siaaliseen mediaan vuodelle 2025. Tyo tehdaan yrityksen kehitteilld olevalle mobiilisovel-
lukselle, jonka tavoitteena on korvata perinteiset kanta-asiakkuus- ja sitouttamisratkaisut.

Markkinointiviestintastrategia tehdaan sovelluksen loppukayttajat huomioiden.

Opinnaytetyon aihe on yrityksen kannalta ajankohtainen, koska sen kehittdma sovellus on
valmistumassa ja tavoitteena on kdynnistda sosiaalisen median markkinointi vuoden 2024
lopussa. Tuleva markkinointiviestintastrategia ja vuosikello selkeyttavat markkinoinnin jal-
kauttamista kaytantoon ja antavat suuntaa yrityksen tulevaisuudelle. Markkinoinnin suhteen
ajasta ja osaamisesta on yrityksen jasenilla ollut pulaa, joten opinnaytetydn tuotos on yri-
tyksen kehityksen kannalta tarked. Opinnaytetyon tavoitteena on auttaa yritystd markki-
nointiviestinnan kaynnistamisessa ja sen kehittdmisessa. Tarkoituksena on helpottaa yri-
tyksen markkinointiviestinnan jalkauttamista kaytantoon ja antaa raamit tulevaisuuden
markkinointiviestinnan suhteen. Markkinointiviestintastrategian lisaksi konkreettisena tuo-
toksena luodaan sosiaalisen median vuosikello vuodelle 2025, jonka tarkoituksena on sel-
keyttaa ja antaa suuntaviivoja sosiaalisen median kanavien jarjestelmallisyyteen ja yllapita-

miseen vuoden ympari.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa keskitytaan yrityksen markkinointiviestintdan, sosiaaliseen
mediaan ja markkinoinnin eri muotoihin kuten esimerkiksi digitaaliseen markkinointiin ja vai-
kuttajamarkkinointiin. Sosiaalisen median markkinointi rajataan kasittelemaan viestintaka-
navia, jotka ovat Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat ja LinkedIn. Opinnaytetydssa ei
kasitelld maksettua mainontaa, eikd muita mainonnan muotoja, kuten lehti-, radio- tai tele-
visiomainontaa. Markkinointiviestintastrategiassa kasitellaan sen muodostamisprosessia ja
perehdytaan eri analyyseihin kuvia hyddyntaen. Analyyseissa tarkastellaan yrityksen sisai-
sia ja ulkoisia tekijoita, jotka osaltaan vaikuttavat liiketoimintaan. Lisaksi analyyseissa kay-
daan lapi yrityksen kilpailuasemaa, sen vahvuudet ja heikkoudet. Naiden pohjalta luodaan
lopputuotoksena AppRise Ventures Oy:lle markkinointiviestintastrategian raamit ja suuret

linjaukset.



2 Markkinointiviestinta
2.1 Markkinointiviestinnan maarittely

Markkinointiviestintd on suullista, kirjallista tai kuvallista viestintaa, jolla pyritddn myynnin
edistdmiseen vaikuttamalla viestin vastaanottajaan (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19). Sen
tarkoituksena on saada viestin lahettajan ja viestin vastaanottajan valille yhteista kasitysta
tuotteesta, yrityksesta tai toimintatavoista. Markkinointiviestintdd kaytetdadn apuna, kun ha-
lutaan vaikuttaa sellaisiin tietoihin ja kasityksiin, joilla saadaan sidosryhma kayttaytymaan
tietylld tavalla organisaatiota kohtaan. Sen avulla voidaan pyrkid saamaan asiakas tie-
toiseksi uudesta tuotteesta tai teknologiasta tai vakuuttaa sijoittajat organisaation tulevai-
suuden nakymista. (Vuokko 2003, 12.)

Nykypaivan markkinointiajattelussa pitkaaikaisten asiakassuhteiden tarkeys korostuu.
Markkinointiviestintd on asiakassuhteiden rakentamista, yllapitamista seka vahvistamista.
Markkinointiviestinnalla voidaan vaikuttaa epasuorasti tai suoraan tuotteiden tai palvelujen
myyntiin. Lopullisena tavoitteena myynnin lisaksi on rakentaa kestavat ja pitkaaikaiset asia-
kassuhteet. (Isohookana 2007, 62—63.)

Mediamainonta Suoramainonta

Henkilokohtainen

myynti ja Tiedottaminen
asiakaspalvelu

Myynninedistaminen R
eli SP Mobiiliviestinta

Verkkoviestinta

Kuva 1. Markkinointiviestinnan osa-alueittain (Isohookana 2007, 63)

Markkinointiviestintd jaetaan perinteisesti neljaan eri osa-alueeseen, jotka ovat mainonta,
henkildkohtainen myyntityd ja asiakaspalvelu, myynnin edistdminen seka tiedottaminen. Di-

gitaalisen ympariston kehittyessd naiden osa-alueiden rinnalle on lisatty myos



mobiiliviestinta ja verkkoviestinta. Mainonta jaetaan viela erillisind suoramainontaan ja me-

diamainontaan. (Isohookana 2007, 63; Kuva 1.)

Isohookana (2007, 64) kuvaa henkil6kohtaisen myynnin ja asiakaspalvelun olevan valitonta
kanssakaymista asiakkaan kanssa. Myynnin edistamisen tavoitteena on myyntihenkilokun-
nan ja jakelukanavan tukeminen seka loppukayttajaan vaikuttaminen. Tiedottamisella tar-
koitetaan yhteydenpitoa asiakkaiden kanssa eri medioiden ja kanavien valilla ja sen tarkeys
korostuu muutostilanteista ilmoitettaessa. Verkkoviestinnalla luodaan suora vuorovaikutus-
suhde valittuun kohderyhmaan ja verkkoviestintda hyddyntéden voidaan kehittaa erilaisia
yhteis6ja. Mobiiliviestinta tarkoittaa kohderyhman tavoittamista henkilokohtaisella tasolla
ajasta ja paikasta riippumatta. Sitd kaytetdan, kun halutaan kohdentaa lyhyita viesteja ja

luoda mobiiliyhteisgja.
2.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Vuokon (2003, 27) mukaan markkinointiviestinnan suunnittelun tarkoituksena on, etté yritys
saa aikaan tavoittelemiaan vaikutuksia. Tavoitteeksi voidaan asettaa tuotteen tai yrityksen
tunnettuuden lisaaminen tai saada asiakkaita tekemaan tilaus. Kaiken lIahtokohtana on on-
gelmien ja mahdollisuuksien selvitys, jotta ndhdaan mita pitaa ratkaista ja mitd mahdolli-
suuksia tulee hyédyntaa. (Vuokko 2003, 27, 134.) Markkinointiviestinnan suunnittelu aloite-
taan strategisesta suunnittelusta, jonka jalkeen paadytdan suunnittelemaan yksittaisia kei-
noja ja valineita. Suunnittelu on prosessi, jossa toimintaympariston seurantaa ja analyysia
seka omia toimintoja ja resursseja sopeutetaan ymparistdssa tapahtuviin muutoksiin. (Iso-
hookana 2007, 92-93.)
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Kuva 2. Suunnittelukeha (Isohookana 2007, 94)



Suunnitteluprosessia voidaan kuvata kehana (Kuva 2), joka muodostuu eri vaiheista. Kehan
ensimmaisessa vaiheessa on tilanneanalyysi, jossa tehddan kartoitus nykytilanteesta ja
sen tuloksena saavutetun yhteisen nakemyksen pohjalta tehdaan paatoksia, minne halu-
taan edeta. Seuraavaksi siirrytdan suunnitteluvaiheeseen, missa asetetaan tavoitteet ja va-
litaan strategia. Toteutuksessa laaditaan aikataulut, budjetit sekd vastuuhenkil6t. Viimei-
sessa vaiheessa eli seurannan suunnittelussa paatetdan seuranta-alueita ja seurantapis-
teitd, joilla mitataan onnistumisia. Kun uutta tilanneanalyysia laaditaan, hyédynnetaan siina

edellisen kierroksen seurannan avulla saatua tietoa. (Isohookana 2007, 94-98.)

Karjaluodon (2010, 20-21) mukaan suunnittelu on tarkein tekija, jolla erotetaan hyvat ja
huonot markkinointiviestijat. Paremman kokonaiskuvan saamiseksi budjetti asetetaan vasta
paljon myéhemmin ohjaamaan markkinointiviestintaa. Sen sijaan suunnittelu aloitetaan ky-
symalla, ettd miksi markkinointiviestintaa tehdaan ja lahtea alkuun liikkeelle maarittelemalla
markkinoinnin tavoitteet ja niiden linkitykset markkinointistrategioihin. Kun strategiset tavoit-
teet ovat selvilla, pohditaan tarkoitusta markkinointiviestinnalle. Markkinointiviestinnan

suunnittelua havainnoidaan (Kuva 3) vaiheittain.

Markkinointistrategia Viestinnan Keinot, kanavat ja — Mittaaminen ja
. . . ] . Budjetti
ja tavoitteet tavoitteet mediavalinta tulokset
MIKSI? MITA? MITEN JA MISSA? KUINKA PALJON?? KUINKA TEHOKAS?

Kuva 3. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (mukaillen Karjaluoto 2010, 21)

Markkinointiviestinndssa myyntiin vaikuttaminen on yksi yleisimmista tavoitteista. Silla on
kuitenkin myds epasuoria tavoitteita, joita ovat tunnettuuden kasvattaminen, asenteisiin vai-
kuttaminen, luottamuksen rakentaminen asiakkaan ja organisaation valille seka asiakasus-

kollisuuden vahvistaminen. (Karjaluoto 2010, 21.)
2.3 Vuosikello

Sosiaalisen median markkinointia helpottaa, kun sitéd on etukateen suunniteltu (Virtanen
2020, 94). Yritysten, jotka yhdistavat monikanavaista perinteistd mediamainontaa ja digi-
taalista markkinointia, tulee suunnitella tarkasti viestinta eri kanavissa asiakaslahtdiseksi

seka konsistensseiksi eli yhtenadiseksi (Karjaluoto 2010, 10-11).

Markkinoinnin tulee olla sdanndllista ja johdonmukaista (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 63).
Sen lisaksi, etta aktiivisuus osoittaa, etta organisaatio on tosissaan, se pitda organisaation
hereilla myds omista toimistaan ja auttaa erottumaan kilpailijoista sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisessa mediassa ei vaadita taydellisyytta, vaan saanndllisyytta. (Leino 2012, 178—



179.) Markkinointitoimien aikatauluttamisen ja toteuttamisen tueksi voidaan ottaa kayttéon
vuosikello (Kuva 4), johon merkitaan jokaisen kuukauden kohdalle tehtavat markkinointitoi-
menpiteet seka tapahtumat, jotka halutaan huomioida markkinoinnissa. (Nokkonen-Pirtti-
lampi 2014, 59-61.)
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Kuva 4. Vuosikello (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 59)

Vuosikelloon voidaan merkitd organisaatioon liittyvat tarkeat paivamaarat ja tapahtumat,
joissa organisaatio on osallisena. Taman lisaksi voidaan listata myynnin nakokulmasta mer-
kittavat paivamaarat, juhla- ja liputuspaivat ja lopuksi mahdolliset teemapaivat. Tyhjiksi jaa-
neitd kohtia voidaan taydentaa julkaisuideoilla. (Virtanen 2020, 95.) Vuosikello voidaan ot-
taa osaksi tukemaan melkein mita tahansa toimintaa tai sen osan suunnittelua ja arviointia.
Kellosta paasee nakemaan kokonaiskuvaa ajanhallinnasta, tapahtumista ja tekemisista pi-

temmalla ajanjaksolla, ja sita on helppo tarkentaa milloin tahansa. (Innokyla.)
2.4 Brandin tarkeys markkinointiviestinnassa

Brandilla tarkoitetaan tuote- tai yrityskuvaa, jota organisaatio kehittaa tiettyyn suuntaan vah-
vistamalla toivottuja mielleyhtymia (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 23). Brandin perimmainen

tarkoitus on erottua kilpailijoista tuotteella, palvelulla tai yrityksend positiivisella tavalla,



jolloin sita suositellaan helpommin muille (Isohookana 2007, 24—25). Brandi on yksi yrityk-
sen asiakaslahtoisen toimintamallin tukijaloista, joka rakentuu asiakkaan mielikuvista ja ke-
hittyy ajan saatossa. Brandia rakennettaessa tulee maaritella asiakaslupaus ja selkea asia-
kaskokemuksen malli. Asiakaskokemuksen mallin perustana on asiakkaan kohtaaminen
erilaisissa kohtaamispisteissa, joihin lukeutuvat neuvottelut, viestinta, palvelun tuottaminen,

laskutus, sopimuksen tekeminen seka asiakkaan palveleminen. (Viita 2020 157-158.)

Kaikki mita yrityksessa tehdaan tai jatetaan tekematta, vaikuttavat maineeseen ja brandiin.
Ihmisille muodostuu mielikuva organisaatioista, joiden kanssa he ovat tekemisiss3, joten
tuotteiden ulkonaolla, palvelun laadulla, verkkosivustolla ja kaikella muulla viestinnalla on
suuri merkitys siihen, millaisena organisaatio nahdaan. Brandin tehtadvana on heijastaa or-
ganisaation todellisia arvoja ja vahvistaa asiakkaiden luottamusta, joiden avulla rakenne-
taan vahva brandi. Vahvalla brandilla on suora vaikutus myynnin edistdmiseen, silld sen
voidaan ajatella olevan takuu laadusta, jolloin ostaminen tuntuu turvalliselta. (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 22-24.) Brandin lanseerauksessa ei ole kyse pelkastaan ilmeesta tai ni-
mesta, vaan koko yrityksen toimintaan vaikuttavasta asiasta. Brandin lanseeraukseen si-
saltyy myds tuotekehitys, palveluiden kehittdminen, henkildston rekrytoiminen ja asiakkaa-
seen kohdistuvia toimenpiteitd. Organisaation menestymisen kannalta tulee kiinnittda huo-
miota asioihin, joita tehdaan ennen lanseerausta, sen aikana ja sen jalkeen, jotta brandi
pysyy yhtenaisend koko matkan ajan. (Viita 2020, 161-162.) Nokkonen-Pirttilampi (2014,
21) pitaa yrityskuvan ja brandin kannalta tarkeana, etta viestinta pysyy kaikissa kanavissa
yhtendisena. Nykypaivana asiakkailla on kaytdssadan eri kanavia, joita ei koeta erillisiksi,
joten organisaation tai brandin linjan odotetaan pysyvan samana verkossa, lehdissa, sosi-

aalisessa mediassa ja mobiilisovelluksissa.

Tunnistettavuus on yksi tarkeimmista brandin arvoon liittyvista mittareista. Sailyttamalla yh-
tenaisen visuaalisen ilmeen organisaation eri kanavissa ja medioissa, voidaan silla voimis-
taa brandia ja lisata sen tunnistettavuutta. Sen lisdksi yhtendinen visuaalinen ilme auttaa
asiakasta tunnistamaan organisaation kaikissa sen kanavissa, mika puolestaan voi auttaa

sitouttamaan ostaja yrityksen pysyvaksi asiakkaaksi. (Lahtinen ym. 2022, 182—-183.)
2.5 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on yksi tarkeimmista osista liiketoiminnassa, koska siina onnistu-
minen maarittda pitkalti myds myynnissa onnistumisen. Myynnin onnistuminen vaikuttaa
puolestaan suoraan organisaation kasvutahtiin. (Lahtinen ym. 2022, 8.) Perinteisena mai-
nontana pidetyt radio-, tv-, printti- ja suoramainonta jaavat yha vahemmalle, kun painopiste
siirtyy digimaailmaan ja internetin hyodyntamiseen. Nykypaivana organisaatiot voivat toimia

suoraan sielld, missd sen potentiaaliset asiakkaat ovat, ja kohdistaa



markkinointitoimenpiteitd valitulle kohderyhmalle ja mitata niiden vaikutusta parhaillaan

jopa reaaliajassa. (Kananen 2018, 13, 31.)

Internetin ja digitaalisuuden my6ta on avautunut mahdollisuus levittaa ja kopioida internetin
sisaltda loputtomasti ilman, etta silla on merkittavaa vaikutusta kustannuksiin. Taman lisaksi
yksi merkittavimpid muutoksia ovat yleisén vuorovaikutus ja palautteen anto markkinointi-
viestinnassa. Markkinointimalleja rakentamalla saadaan asiakkaat osallistumaan vapaaeh-
toisesti markkinointiin selailulla ja sisaltoon sitoutumalla. Asiakkaiden tekemisia ja sivuilla
vierailuja tarkastelemalla voidaan paatella ostohalukkuutta seka asenteita brandia kohtaan.
Niista kerattyjen tietojen perusteella saadaan parempi kasitys siitd, missa vaiheessa kulut-
taja on ostoprosessissa ja markkinointia voidaan kohdentaa entista tehokkaammin. (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 66-67.)

2.6 Palvelun markkinointiviestinta

Palvelut kuuluvat hyddykkeisiin, jotka ovat aineettomia. Ne perustuvat kokemuksiin ja sisal-
tavat paljon vuorovaikutusta. Viestintd on keskeisessa roolissa palvelun kannalta. Viestin-
nan tehtdvana on vaikuttaa tunteisiin ja tunnelmaan. (Isohookana 65, 67.) Viestinnan tar-
koituksena on ajaa asiakas kohti ostopaatdsta nostamalla asiakkaan tiedostamattomia tar-
peita toiminnalliselle tasolle. Inmisen tiedostamaton tarve voi olla tunnepohjainen tarve, jolla
on vaikutusta paatoksentekoon. (Pohjola 2003, 35, 80.) Asiakkaan tarpeet, motiivit, mieli-
kuvat ja arvot on viestinnan suunnittelun keskiossa, silla niiden ymmartaminen tuo organi-

saatiolle lisdarvoa ja kilpailukykya asiakaskohtaamisissa.

Pohjolan (2003, 70, 83) mukaan ihmisille on luontaista etsia asioille tarkoitusta. Viestinnan
nakokulmasta on olennaista saada luotua jotain konkreettista tai alitajuista merkitysta eri-

laisia malleja hyodyntamalla.
2.7 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on yritysten ja vaikuttajien valinen kaupallinen yhteistyo, jota hyodyn-
tamalla voidaan saada haastavampienkin kohderyhmien huomio eri medioissa. Vaikuttajia
on ollut kautta aikojen. He ovat henkil6ita, joilla on kyky ja valta vaikuttaa muiden ihmisten
paatoksiin, ajattelumalleihin ja mielipiteisiin. Nykypaivan sosiaalinen media on vienyt vai-
kuttajamarkkinoinnin aivan uudelle tasolle ja melkein kuka tahansa voi olla vaikuttaja. (Ha-
lonen 2019, 14, 60.) Nuoremmat sukupolvet kayttavat aikaansa yhd enemman digitaali-
sessa ymparistdssa ja heille on ajan kuluessa tullut taito sivuuttaa hairitsevat mainokset ja
sivujen reunoilla olevat bannerit. Tata kutsutaan bannerisokeudeksi, joka on haastanut di-

gimarkkinoijat ja heidan kayttamansa keinot. Vaikuttajamarkkinoinnilla pyritdan luomaan



hienovaraisempaa mainontaa, jolla vaikutetaan kohderyhmien mielipiteisiin ja kayttaytymi-
seen. Mainonnan tarkoituksena on kohdistua kanaviin, joissa kuluttaja viihtyy ja on vastaan-

ottavaisempi eteensa tulevalle sisallélle. (Halonen 2019, 60, 61.)

Vaikuttajilla on usein kaytannonlaheinen ja persoonallinen ote sisallon tuottamiseen, milla
voi olla suora vaikutus kuluttajan ostopolun eri vaiheisiin. Kuluttaja on vastaanottavaisempi
mainonnalle, kun vaikuttajana on samaistuttava ja helposti lahestyttava henkilo. Vaikuttaja
nahdaan ikaan kuin kaverina, jolloin heidan kertomansa mielipiteet ja kokemukset saavat
enemman painoarvoa yleisdssa. Organisaation nakdkulmasta vaikuttajamarkkinoinnin hyo-
dyntaminen markkinoinnissa voi olla kustannustehokkaampaa, koska vaikuttaja onnistuu
usein sisallontuotannossa perinteisia kuvaus- ja tuotantoryhmia nopeammin. Vaikuttajan
kevyella ja kiinnostavalla sisallolld on helppo tdydentaa tai jopa korvata organisaation itse
tuottama sosiaalisen median sisaltd. (Halonen 2019, 55, 70, 77.) Vaikuttajamarkkinointia
voidaan kayttaa apuna uuden tuotteen tai palvelun lanseerauksessa, kun halutaan kasvat-
taa niiden tunnettuutta. Huomiota tulee kiinnittda siihen, missa kanavissa ja medioissa po-
tentiaalinen asiakas viettda aikaansa, jotta organisaatio voi olla oikeassa ymparistdssa
lasna. (Halonen 2019, 47-48.)

2.8 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median ydin on verkossa tapahtuva vuorovaikutus (Kananen 2018, 26; Korte-
suo 2014, 16). Leinon (2011, 114) mukaan sosiaaliseksi mediaksi voidaan kutsua kaikkea
sellaista, missa internettia kaytetaan viestintaan ja ihmisten valiseen vuorovaikutukseen.

Vuorovaikutusta voi tapahtua kuvien, videoiden, &anen ja muun sisallon avulla.

Sosiaalinen media syntyi 2000-luvun puolivalissa, minka aikana kehitettin monet nykyaan
kaytetyimmat sosiaalisen median palvelut. N&itd ovat LinkedIn, Facebook, YouTube, In-
stagram ja uusimpana tulokkaana nopeimmin kasvanut kanava TikTok. (Lahtinen ym. 2022,
22.) Nykypaivan sosiaalinen media tarjoaa kaikkien ulottuville paljon erilaisia mahdollisuuk-
sia sisallon tuottamiseen ja jakamiseen. Sisaltda voi olla liikkeelle laitetut juorut, mielipide,
kokemukset tai suosittelut. Markkinoinnin ndkodkulmasta sosiaalinen media on erittain teho-
kas tyOkalu yllapitamaan, luomaan ja hoitamaan asiakassuhteita. (Kananen 2018, 26.) Tut-
kimuksilla on osoitettu, ettd asiakkaat haluavat olla mukana organisaation tuotekehityk-
sessa. Liittymalla sosiaaliseen mediaan organisaatio osoittaa olevansa kiinnostunut kuun-
telemaan asiakkaita ja kehittdmaan samalla toimintaansa asiakaslahtdisemmaksi reagoi-

malla saatuun palautteeseen. (Leino 2011, 115-116.)

Ennen sosiaaliseen mediaan siirtymista tehdaan suunnitelma, jossa paatetaan missa ka-

navissa yrityksen halutaan nakyvan ja mihin tarkoitukseen kaytetaan mitakin palveluja



(Leino 2011, 118). Sosiaalisen median kanavissa organisaatio saa nakyvyytta tuomalla
esiin itsedan, omia tavoitteitaan ja tuotteitaan. Sosiaalisen median markkinointiin ei aina
tarvita suuria rahasummia, silla itse sisaltd ratkaisee. Mitd mielenkiintoisempaa sisaltoa or-
ganisaatio tuottaa, sitd suuremman yleisén se tavoittaa. Resursseja sdastden suurenkaan
organisaation ei ole jarkevaa olla kaikissa medioissa mukana, vaan valita tarkeimmat ka-
navat, joita on mahdollista paivittad saanndllisesti. (Virtanen 2020, 12-15.) Nykypaivana
internet on yksi tarkeimmista viestintdkanavista rippumatta toimialasta. Tiedottamisen mer-
kityksellisyys korostuu kapealla erikoisalalla toimijoilla tai markkinoidessa uusia innovaati-
oita. Mobiiliviestintdd hyddynnetaan varsinkin silloin, kun nuorille suunnattuja palveluja tai
tuotteita markkinoidaan. (Isohookana 2007, 108.)

2.8.1 Facebook

Aluksi Facebook oli vain verkostopalvelu, jossa yritykset eivat tuottaneet mitdan sisaltéa tai
mainontaa. Facebookin yleistyminen alkoi suomalaisten keskuudessa vasta muutama

vuosi perustamisen jalkeen. (Lahtinen ym. 2022, 22.)

Virtasen (2020, 15-16) mukaan Facebookin yksi merkittdvimmista vahvuuksista on sisalto-
jen monipuolisuus. Facebookiin voidaan julkaista teksteja, kuvia ja videoita seka jakaa link-
keja. Facebookin kayttdjdkunnan keski-ikd on nousemaan pain ja markkinoinnin nakokul-
masta katsottuna potentiaalisin kohderyhma on 30-vuotiaissa ja sitd vanhemmissa ikaryh-
missa. Vuonna 2023 tehdyssa tutkimuksessa Suomessa asuvista jopa 69 % kaytti Face-
bookia. Suurin ikdryhma kanavassa painottuu 35—64-vuotiaisiin kayttajiin. (Reunanen ym.
2023.)

2.8.2 Instagram

Instagram on ilmainen, mobiililaitteella toimiva sosiaalinen verkosto, jossa omalla profiililla
jaetaan kuvia, seurataan muita kayttajia, kommentoidaan ja tykataan julkaisuista (Siniaalto
2014, 32). Vuonna 2023 Instagramia kaytti 50 % Suomessa asuvista henkildista. Instagram

on suosituin 18-34-vuotiailla henkil6illa. (Reunanen ym. 2023.)

Instagramin perusideana on kuvien ja lyhyiden videoiden julkaiseminen, joiden alle voidaan
kirjoittaa tekstia ja lisata hashtageja eli avainsanoja. Avainsanoja klikkaamalla nahdaan
muita samalla tunnisteella julkaistuja kuvia tai videoita. Organisaatioille perustetut yritystilit
avaavat mahdollisuuden maksetun mainonnan luomiseen ja julkaisujen seurantaan, jota
tarkastelemalla voidaan arvioida sisallon toimivuutta yleisélle. Instagramissa voidaan jul-
kaista my0s tarinoita, jotka nakyvat muille kayttajille vuorokauden ajan. Tarinat mahdollis-

tavat kevyemman ja vahemman suunnitellun sisallon luomisen. Tarinoissa voidaan tehda
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kyselyita tai muuta reagointiin ohjaavaa sisaltoa, jolla saadaan seuraajia vuorovaikutussuh-
teeseen. (Virtanen 2020, 23, 27.)

2.8.3 TikTok

TikTok on sosiaalisen median kanava, joka kasvoi rajahdysmaisesti 400 miljoonalla kaytta-
jalla vuosina 2019-2020 (Lahtinen ym. 2022, 22). Vuonna 2023 TikTokia kaytti 20 % Suo-
messa asuvista henkildistd. Kanavan ikdryhma painottuu 18—34-vuotiaisiin. (Reunanen ym.
2023.)

TikTokin idea perustuu lyhytvideoiden jakamiseen ja katsomiseen mobiililaitteella. Sovel-
luksen sisaltd on loputon ja videoita tehdaan laulamisesta, tuotearvosteluista, tanssimisesta
ja pilailuista. TikTokin painopiste ei ole verkostoissa, vaan videosyote tarjoaa arpajaismai-
sesti katseltavaa kenelta tahansa kayttgjalta. Videoiden kommenttiosiot ovat keino kommu-
nikoida muiden kayttajien kanssa. Videoita ja sisallon tyylia voidaan jakaa avainsanojen el
hashtagien mukaan, joiden avulla paasee katsomaan muut saman aihealueen videot. (Ben-
nett 2022, 6-10.)

2.8.4 Snapchat

Snapchat kuvailee itseaan vaihtoehtona perinteiselle sosiaaliselle medialle. Se on viestin-
taan kehitetty sovellus, jonka avulla ollaan vuorovaikutuksessa ystavien ja perheen kanssa.
Snapchatin ydinidea on kayttdd kameraa ystavien kanssa viestimisessa, joten sovellus

avautuu suoraan kameranakymaan (Privacy and Safety Hub).

Snapchat eroaa muista sosiaalisen median kanavista siten, etta siella ei seurata toisia kayt-
tajia eika julkaista kuvia muiden tykattavaksi. Inmiset, joiden kanssa Snapchatissa ollaan
vuorovaikutuksessa, perustuu jo tuntemiin, mahdollisesti yhteystiedoissa oleviin henkiloi-
hin. (Privacy and Safety Hub.) Vuonna 2023 Snapchatin kayttajia Suomessa oli 16 % ja

kanavan suurin ikdryhma on 18-24-vuotiaissa (Reunanen ym. 2023).
2.8.5 LinkedIn

Virtanen (2020, 34) kuvaa LinkedlInia tydelaman Facebookina. LinkedIn on sosiaalisen me-
dian palvelu, jossa omaan profiilin voidaan luoda ansioluettelo ja olla vuorovaikutuksessa
muiden tyoelamassa olevien ihmisten kanssa. Linkedlnissa voidaan organisaatiolle perus-
taa oma sivu, joka toimii kontaktipintana muihin ammattilaisiin. Linkedlnia hyodynnetaan
etenkin rekrytoinnissa ja vahvemman organisaatiomielikuvan vahvistamisessa, joten sen

merkitys korostuu entisestaan. (Kortesuo 2014, 38-39.)
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LinkedInin mahdollistaa my6s tydntekijoiden linkittymisen organisaation omaan profiiliin, jol-
loin organisaatiolle saadaan ilmaista nakyvyytta vaivattomasti (Leino 2011, 123). Vuonna
2023 LinkedInin kayttajia oli Suomessa 14 % ja sen kayttajaikdryhma painottuu 25-34-vuo-

tiaisiin (Reunanen ym. 2023).
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3 Markkinointiviestintastrategia
3.1 Markkinointiviestintastrategian rakentaminen

Markkinointiviestintastrategia koostuu yhdistelemalla erilaisia keinoja. Markkinointiviestin-
tastrategiasta voidaan kayttdd myds termid markkinointiviestintdmix. Keinojen valitseminen
riippuu monista tekijoista, joihin vaikuttavat kilpailutilanne, tuotteen markkina-asema, asiak-
kaiden ostopolku ja se missa vaiheessa elinkaarta tuote tai palvelu on. (Isohookana 2007,
107.) Strategiaprosessin perustana on keinovalikoiman muodostaminen, jota hyédyntaen
toimintaan tehdaan kehityksia ja linjauksia. Strategioita on erilaisia riippuen toimialasta,
tuotteesta ja asiakassegmentista, eivatka ne ole sisalloltédn samanlaisia. Organisaation
luomilla strategioilla otetaan kantaa aina vain sen omiin ydinhaasteisiin. Strategia koostuu
sisalldllisesti pohdinnoista, johtopaatdksistd, erilaisista valinnoista sekd toimenpiteista,
jotka ohjaavat kohti organisaation asettamia tavoitteita. (Lindroos & Lohivesi 2010, 25-27.)
Markkinointiviestinnan tavoitteiksi asetetaan mahdollisimman konkreettiset tavoitteet, joita
voidaan seurata ja mitata. Tavoitteiksi voidaan asettaa tunnettuuden lisdaminen, mieliku-

viin, toimintamalleihin ja asenteisiin vaikuttaminen. (Isohookana 2007, 96.)

Strategian luomisessa edellytetdan alkutilanteen analysointia, jossa selvitetaan liiketoimin-
taymparistoa ja millaisia paamaaria toiminnalle halutaan asettaa (Lindroos & Lohivesi 2010,
29). Vuokon (2003, 136) mukaan on tarkeada huomioida, etta uutta tuotetta tai palvelua lan-
seeratessa tulee organisaation kilpailijoiden, toimialan ja kohderyhman tilanne kartoittaa

laajemmin.
3.2 Toiminta-ajatus, visio ja arvot

Koko organisaation toimintaa ohjaa toiminta-ajatus, arvot ja visio. Toiminta-ajatus maari-
telma siita, miksi organisaatio on olemassa. Toiminta-ajatuksen tulee olla niin vahva, etta
silld voidaan kannatella ja ohjata koko organisaation toimintaa. Sen tulee olla myds mah-
dollisimman muuttumaton ajasta riippumatta. Organisaation toimialaa voidaan rajata toi-
minta-ajatuksella ja silla voidaan ilmaista jokin yhteiskunnallinen tehtava, joka ei ole tiettyi-
hin sidosryhmiin kohdistettu. (Kamensky 2010, 66—68.) Toiminta-ajatuksella annetaan or-
ganisaation toiminnalle nakemys ja suunta useiksi vuosiksi eteenpain, ja muutoksia teh-

daan vain silloin, kun se ei ole enda paras mahdollinen suunnannayttaja (Kotler 1990, 36).

Visio on maaritelma yrityksen tulevaisuuden tahtotilasta ja siitd mita halutaan saavuttaa pit-
kalla aikavalilla. Se antaa tavoitteen, maaranpaan ja suunnan koko toiminnalle ja on yksi
tarkeimmista, mutta vaikeimmista johtamisen valineista. (Kamensky 2010, 78, 81.) Visiolla

kuvataan organisaation nakemysta siitd, millaisena sen tulevaisuus ndhdaan. Hyva visio
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innostaa henkildst6a, on asiakkaiden kannalta toimiva ja sita pystytdan mittaamaan. Visiolle
asetetaan tavoitteet tietylle ajanjaksolle, jonka jalkeen saavutettuja tuloksia arvioidaan.
(Lindroos & Lohivesi 2010, 24.) Kaplan ja Norton (2009, 61) sanovat, etta visiossa maari-
tellyn tavoitteen tulee poiketa organisaation nykytilasta ja tavoitetta asetettaessa tulee olla

kunnianhimoinen.

Ydinarvoilla heijastetaan mika on organisaatiolle tarkeaa. Niilla maaritellaan asennetta, kay-
tdsmalleja ja luonnetta. (Kaplan & Norton 2009, 57.) Arvoja on paljon, mutta nakyviksi niista
tehdaan yleisimmin vain nelja tarkeinta. Arvot ovat pysyvia ja toimintaa ohjaavia periaat-
teita, joten niiden tulee sopia organisaation kaikkeen toimintaan, vaikka joissain tilanteessa

niiden vuoksi koituisi kilpailuhaittaa markkinoilla. (Kamensky 2010, 74.)
3.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysia kaytetaan monessa eri tarkoituksessa. Kohteeksi voidaan valita oman toi-
minnan, palvelun aseman tai tuotteen kilpailukyky tai kilpailijan toimintaan liittyvat tekijat.
Analyysilla arvioidaan vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia seka uhkia. (Lindroos &
Lohivesi 2010, 219.) Markkinointiviestinnan suunnittelu aloitetaan nykytilanteen kuvauk-
sella. SWOT-analyysi sisaltaa sisaiset toimintaymparistdon vahvuudet (Strengths), heikkou-
det (Weaknesses) ja ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet (Opportunities) ja uhat
(Threats). Lahtétilannetta kartoittaessa olennaista on tietéa, ollaanko suunnittelemassa uu-
den tuotteen tai palvelun lanseerausta, vahvistamassa asemaa nykyisilla markkinoilla tai
tarjoamassa uusia palveluja jo ennestaan oleville asiakkaille. (Isohookana 2007, 95.) Lind-
roos ja Lohivesi (2010, 219) painottavat, etta on tarkeaa rajata arvioitavat asiat tarkasti, jotta

niista saadut tulokset ovat mahdollisimman vertailukelpoisia.

Sisidiset vahvuudet | Sisdiset heikkoudet

(Strengths) (Weaknesses)
Ulkoiset .
mahdollisuudet Ulkoiset uhat

(Opportunities) (Threats)

Kuva 5. SWOT-analyysialusta (Lindroos & Lohivesi 2010, 220)
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SWOT-analyysin eri osa-alueet asetetaan ruutujen sisaan selkeyttamaan arvioitavaa koko-
naisuutta (Kuva 5). Analyysin pohjalta saadaan tietoa, miten vahvuuksia hyddynnetaan,
milla tavalla heikkouksia muutetaan vahvuuksiksi ja milla tavoin tulevaisuuden mahdollisuu-
det saadaan kayttéon ja miten ulkopuolelta tulevat uhat valtetdan. Naiden yhteissummana
saadaan toimintasuunnitelma, resursseja vaaditaan millekin asialle. (Lindroos & Lohivesi
2010, 220.) SWOT-taulukon ytimekkaan listan ansiosta saadaan tunnistettua avainkysy-

myksia, joita on huomioitava strategiaa luodessa (Kaplan & Norton 2009, 70).
3.4 Kilpailuanalyysi

Liiketoimintastrategioiden perimmaisend tavoitteena on saada organisaatio voittamaan
niissa kilpailulajeissa, joissa on paéatetty olla mukana. Toimiala-analyyseilla on keskeinen
rooli ympariston analysoinnissa. Ymparistd on suuresti vaikuttava tekija strategiamaaritel-
missa, silld organisaation tulee valita ymparistd, johon sopeutua ja samalla pystya vaikut-
tamaan siihen ja tarvittaessa muokkaamaan sita. Taman mahdollistaa se, etta organisaatio
on tietoinen ymparisténsa kayttaytymisestad ja muutoksista myos tulevaisuuden nakdkan-
nalta katsottuna. Pienikin ymparistétuntemus voi olla ratkaiseva kilpailutekija markkinoilla.
(Kamensky 2010, 131, 133.) Kilpailijoiden tavoitteista, vahvuuksista ja heikkouksista voi-
daan tehda paatelmia sen tulevaisuuden pelilikkeista ja kayttaytymisestd markkinoilla (Kot-
ler 199, 230).

Porterin kilpailuareena-malli tarjoaa kattavat Iahtdkohdat organisaation kilpailijoiden tarkas-
teluun (Kamensky 2010, 133). Lindroosin ja Lohiveden (2010, 221-222; Kuva 6) mukaan
kilpailuanalyysia voidaan hyodyntaa tarkastelemalla yksittaisen liiketoiminnon tai toimialan
kilpailutilannetta. Porterin analyysilla saadaan arvioitua brandien tunnettuutta, palveluiden
eroja, toimialan kasvua, kilpailutekijoitd sekd kustannuksia, jotka liittyvat alalta poistumi-
seen. Analyysissa laatiessa kiinnitetdan huomiota viiteen eri suuntaan, joissa organisaatio

saattaa kohdata kilpailua. Naita paasuuntia ovat:

N

nykyiset kilpailijat alalla

2. alalle saapuvat uudet tulokkaat

3. vaihtoehtoiset ja korvaavat palvelut ja tuotteet
4. toimittajat

5. asiakkaat.
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Alan mahdolliset

tulokkaat
l Uusien tulokkaiden uhka
Toimittajien vaikutusvalta Alan kilpailijat Ostajien vaikutusvalta

Toimittajat —_ Q — Ostajat

Kilpailu nykyisten
yritysten kesken

Korvaavien tuotteiden tai T
palvelujen uhka
Korvaavat
tuotteet

Kuva 6. Porterin toimialan kilpailukenttda koskeva analyysi (mukaillen Lindroos & Lohivesi
2010, 221)

Analyysin avulla selvitetdan millaisia haasteita alalle pyrkiva uusi organisaatio kohtaa.
Haasteita voivat olla jakeluteihin paasy, vaihtokustannukset tai virallisen tahon vaatimukset
toimialan toimijalta. Analyysissa pyritaan tunnistamaan myos vaihtoehtoiset ja korvaavat
tuotteet ja niiden tulevaisuuden nakymat. Porterin kilpailuanalyysin tuloksena saadaan ka-
sitystd organisaation markkinaolosuhteista ja mita lahitulevaisuudelta kannattaa odottaa.
(Lindroos & Lohivesi 2010, 222—-223.)

3.5 RACE-malli

Yksi kaytetyimmista digimarkkinoinnin malleista on myyntisuppilona kuvattu RACE-malli.
RACE-mallia hyddynnetaan digimarkkinoinnin strategiaa luodessa ja siihen siséllytetaan
tavoitteet ja suunnitelmat, joilla tavoitteisiin pyritdan. Mallin nimi tulee sanoista Reach, Act,
Convert ja Engage. RACE-mallin ydinajatuksena on monikanavaisuus ja asiakaskeskei-
syys. Tatad mallia hyddyntden voidaan tarkastella kokonaiskuvaa asiakkaan kohtaamisesta
digiymparistossa ja siihen liittyvistd muutoksista ja toimenpiteista. (Lahtinen ym. 2022, 120,
123; Kuva 7.)
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Kuva 7. RACE-malli (Lahtinen ym. 2022, 120)

Myyntisuppilon ensimmaisessa vaiheessa on Reach, joka tarkoittaa tavoitettavuutta. Ta-
man vaiheen tehtdvana saada kohderyhma tietoiseksi organisaation brandista, palveluista
ja tuotteista. Tavoitteena on saada verkkoselailijat siitymaan organisaation sivustolle.
Reach-vaihe kaynnistyy, kun viestilld tavoitetaan potentiaalinen asiakas, ja vaihe paattyy
asiakkaan siirtyessa sivustolle. Sivustolla tapahtuva kavijavirta muutetaan asiakkuuksiksi
luomalla johdonmukaisia ostopolkuja ja huomioimalla verkkosivuston toimivuus, joilla saa-
daan kavijat tekemaan haluttuja toimenpiteitd. Selkeaksi suunnitellun ostopolun ansiosta
potentiaaliset asiakkaat viettdvat pidemman aikaa brandin parissa ja keskittyvat enemman
sisaltéihin. (Lahtinen ym. 2022 121, 132, 134.)

Mallin toista vaihetta kutsutaan nimella Act (interact), jolla tarkoitetaan vuorovaikutusta ja
toimintaa. Act-vaiheeseen kuuluvat tuotesivun katsomiset, organisaation blogitekstien luke-
miset, sosiaalisen median sisaltdihin reagointi ja tuotteiden lisdaminen ostoskoriin. Taman
vaiheen tarkein tehtavd on muuttaa sivustolla kavija potentiaaliseksi asiakkaaksi. Brandia
ja tunnettuutta vasta rakennettaessa, asiakkaiden kiinnostuksen herattaminen organisaa-

tiota kohtaan on asiakassuhteiden luomista tarkeampaa. (Lahtinen ym. 2022, 121, 132.)

Myyntisuppilon kolmas vaihe on Convert eli muuntaminen. Talla vaiheella tarkoitetaan os-
tamista digitaalisessa ymparistossa. Tavoitteena on muuntaa potentiaalinen asiakas mak-
savaksi asiakkaaksi. Vaiheen tehtavana on kumota oston esteita ja vakuuttaa asiakas os-

tamaan tuote tai palvelu. Convert-vaiheen sisallén tulee olla samaistuttavaa ja saada
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asiakas haluamaan tuotteen hyodyisté avautuvan tulevaisuuden. (Lahtinen ym. 2022, 122,
142.)

Mallin viimeinen vaihe Engage tarkoittaa sitouttamista. Engage-vaihe alkaa potentiaalisen
asiakkaan muuttuessa maksavaksi asiakkaaksi. Taman vaiheen tarkoituksena on sitouttaa
hankitut asiakkaat yritykseen hyddyntamalla uutiskirjeita ja sosiaalisen median kanavia,
joissa tuotetta markkinoidaan uudelleen. Tavoitteena on pitdd asiakkaat vuorovaikutuk-
sessa organisaation kanssa ja saada asiakkaat kayttdmaan tuotteita ja palveluja useam-
min. (Lahtinen ym. 2022, 121, 145-146.)

3.6 Segmentointi ja kohdentaminen

Segmentoinnilla tarkoitetaan laajemman asiakasjoukon osittamista valituilla kriteereilla pie-
nemmiksi asiakasryhmiksi, joita varten voidaan kehittda tarkempia markkinointistrategioita
markkinatehokkuuden lisdamiseksi. Kohdentaminen on yhden tai useamman asiakasryh-
man kohteeksi valitsemista ja niille asiakasryhmille suunnattujen markkinointiohjelmien luo-
mista. (Tikkanen & Vassinen 2009, 125, 130.) Kohderyhma rajataan, jotta markkinointi ta-
voittaisi oikean yleisdn. Kohderyhmia voi olla erilaisia, jolloin eri viestit kohdennetaan erilai-
sille ihmisille. (Virtanen 2020, 14.) Kohderyhman syvallinen ymmartaminen perusta tavoit-
teiden saavuttamiseen asiakaskeskeisella tavalla. Markkinoinnin strategiassa lahdetaan
perinteisesti liikkeelle valitsemalla organisaatiolle olennaisin kohderyhma. Segmentoin-
nissa voidaan kayttaa apuna taustakriteereja seka demograafisia tai maantieteellisia kritee-
reja. (Lahtinen ym. 2022, 86.)

Ostajat ovat erilaisia monella eri tavalla. Eroavuuksia ihmisten valilla voi olla mielihalut, voi-
mavarat, sijainti, ostotottumukset seka asenteet ostamisessa. Kaikkia naita muuttujia voi-
daan kayttaa segmentoinnin perusteena. Segmentoinnilla kdynnistetadan asiakkuusstrate-
gia ja sen ensimmaisessa vaiheessa valitaan segmentointikriteerit, joiden perusteella asi-
akkaat asiakkaat sijoitetaan alustavasti valittuinin segmentteihin. Liian tarkan segmentoin-
timallin luominen vie turhaan resursseja. Paras lopputulos saadaan tekemalla nopea hah-
motelma segmentointimallista, jota testaamalla voidaan oppia ja tehda sitd mukaa muutok-
sia siihen. (Saarelainen 2013, 52-55.)

3.7 Tavoitteet ja mittarit

Organisaation toiminnan kannalta tavoitteet ovat keskeisessd asemassa, jotta tiedetdan
mihin halutaan suunnata. Tavoitteita voi olla useampia samanaikaisesti, mutta ainakin yh-
den tavoitteen olisi tarkeaa olla mitattavissa numeerisesti. Numeerisia tavoitteita asettaessa

voidaan lahtea ihan yksinkertaisista lahtokohdista. Numeerisia tavoitteita voidaan aloittaa
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listaamalla haluttu verkkosivukayntien maara, sosiaalisen median kampanjan tavoitetut sil-
maparit tai yhteydenottojen lisdaminen maarallisesti. Laadulliset tavoitteet eroavat numee-
risista tavoitteista, silla niitd ei voi mitata lukuina. Tavoitteita voi olla tunnettuus, asiantunti-
jakuvan kehittdminen ja asiakaspalvelun parantaminen eri kanavissa. Laadullisia tavoitteita
voidaan mitata vasta pidemman ajan seurannalla, asiakaspalautteilla ja markkinatutkimuk-
silla. (Siniaalto 2014, 26-28.) Digikanavat tarjoavat paljon mahdollisuuksia markkinoinnin
kehittdmiseen ja mittaamiseen. Mittarit suunnitellaan yritys- ja kanavakohtaisiksi ja mitta-

reita tulee tarkastella kriittisesti sdanndllisin valiajoin. (Lahtinen ym. 2022, 149.)

Digitaalisessa ymparistdssa toimivan organisaation tavoitteita asetetaan yleisimmin pidem-
malle sekd lyhyemmalle aikavalille. Pitkan aikavalin tavoitteiden tehtdvana on ohjata koko-
naisuutta ja lyhyen aikavalin tavoitteet enemman arkitekemista ja rutiinia. Tavoitteiden aset-
tamisen jalkeen mietitdan milla tavalla mitakin tavoitetta seurataan ja mitataan. Pidemman
aikavalin mittareilla seurataan tavoitteita vuoden tai useamman vuoden paahan. Mittarit
suhteutetaan organisaation tavoitteisiin, joita voi olla nakyvyyden ja tunnettuuden lisaami-
nen, kysynnan ja myynnin kasvu ja palvelun parantuminen. Lyhyemman aikavalin mittareita
johdetaan pitkan aikavalin mittareiden perusteella, jolloin asetetaan osatavoitteita kuukau-
sitasolla tai kvartaaleittain. Osatavoitteilla ohjataan organisaation arkea, jotta tiedetdan mi-
hin suuntaan toiminta on menossa. Mittareita seurataan ja niihin reagoidaan, jos ilmenee

tarvetta muutoksille ja uusille toimenpiteille. (Siniaalto 2014, 28-31.)
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4 AppRise Ventures Oy
4.1 Yritys

AppRise Ventures Oy on vuonna 2022 perustettu yritys, jonka paaasiallinen toimiala on IT-
konsultointi. Yritys henkilostoon kuuluvat yrittajat, Matvei Tikka ja Kasper Koskenvirta, jotka
ovat molemmat perustajajasenia ja vastaavat tuotteidensa suunnittelusta, kehityksesta ja
muusta toiminnasta. Kaytanndssa yrityksen perustajat ideoivat, suunnittelevat ja kehittavat
omia mobiilisovelluksia. Yrityksella on julkaistuna palvelu, joka tarjoaa kayttajille mahdolli-
suuden seurata omaa kalorien saantia sy6ttdmalld alypuhelimen sovellukseen nautitut
ruoat ja juomat. Nyt yritykselld on suunnittelu- ja kehitysvaiheessa oleva seuraava palve-
luidea, jonka tarkoituksena on tarjota muille yrityksille digitaalinen kanta-asiakkuusohjelma
heidan asiakkailleen. (Tikka 2024.) Opinnaytetydssa kasitelldan kehitteilld olevaa digitaa-

lista kanta-asiakkuusohjelmaa.
4.2 Palvelutarjonta ja ansaintamalli

AppRise Ventures Oy:n kehittdman alustan perimmaisena tarkoituksena on helpottaa seka
yrittdjien, ettd heidan asiakkaidensa arkea tarjoamalla nykyaikainen ja digitaalinen vastine
nykyisille fyysisille ratkaisuille. Alustan avulla yrittajat pystyvat itse luomaan itselleen sopivia
kampanijoita, asettaa niille sdantoja ja seurata tuloksia. Palveluun pystyy liittymaan rajaton

maara kiinnostuneita yrityksia.

Vastaavasti kuluttajat I0ytavat useamman yrityksen kanta-asiakkuuden samasta sovelluk-
sesta. Seka yritys, ettd hanen asiakkaansa paasevat palveluun kasiksi lataamalla alypuhe-
limelleen sovelluksen. Sen avulla asiakkaat voivat aktivoida etuja, jotka yrittajan tulee vah-
vistaa hallintapaneelin kautta, mikd myos I6ytyy samaisesta sovelluksesta. Nain yritykset
ovat taysin hallinnassa siitd, miten asiakkaat kayttavat etuja ja pystyvat myds katevasti seu-

raamaan toimintojaan ja muita itselleen tarkeita tilastoja.

Ansaintamalli tulee olemaan kuukausitilauspainotteinen. Yritys voi irtisanoa palvelun milloin
tahansa. Tarjolla tulee olemaan erilaisia paketteja (esim. Basic, Plus, Pro), jotka eroavat
toisistaan ominaisuuksiltaan. Yritykset, jotka haluavat osallistua palveluun maksavat siita
kuukausittain kiintean summan. Mikali yrityksella on useampi toimipiste, jokaisesta toimi-
pisteesta laskutetaan erikseen. Yrityksen asiakkaille sovellus on taysin ilmainen ja julkisesti

saatavilla sovelluskaupan kautta. (Tikka 2024.)
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5 Menetelma

Tama opinnaytety0 toteutettiin osittain toiminnallisena opinnaytetyona, jossa hyodynnetaan

laadullisia tutkimusmenetelmia lopputuotosta rakennettaessa.

Toiminnallista opinnaytetyota kaytetaan vaihtoehtoisena toteutustapana tutkimukselliselle
opinnaytetydlle. Toiminnallisessa opinnaytetydssa tarkeaa on, etta siina yhdistyvat kaytan-
nén toteutus ja sen raportointi tutkimusviestinnan keinoin. Toiminnallisessa opinnayte-
tyossa tavoitellaan jonkinlaista konkreettisesti syntyvaa tuotosta, joka voi olla kaytannon
ohjeistamista, perehdyttamista tai toiminnan jarkeistamista. Tama voi olla kirjallinen opas
tai tietopaketti. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9, 51.) Toiminnallisen tyon tulee noudattaa tutki-
musviestinnan vaatimuksia. Toiminnallisen opinnaytetyon raportissa pitaa tulla ilmi mita on
tehty ja miten tuotos on saatu. Raportissa kdydaan lapi myds syyta tehdylle tuotokselle,
tydn etenemistad seka lopputuloksen analysointia. Raportissa voidaan kasitelld lisdksi on-
nistumisia ja matkan varrella tulleita haasteita, silld opinnaytetyd on valine tekijan sekéd am-

matilliseen etta persoonalliseen kasvuun. (Vilkka & Airaksinen 2003, 65.)

Tutkimuksellinen selvitys kuuluu tuotteen tai idean toteutustapaan toiminnallisissa opinnay-
tetdissa. Toteutustavalla tarkoitetaan keinoja, joilla materiaalia hankitaan oppaan tai ohjeis-
tuksen hankkimiseen seka keinoja, joilla toteutetaan ohjeistuksen tai oppaan valmistus. Toi-
minnallisen opinnaytetyon kerattya aineistoa ei tarvitse valttamatta analysoida yhta tarkasti,
mita tutkimuksellisessa opinnaytetydssa, jos aineisto on keratty laadullisella tutkimuksella.
Tietoa voidaan kerata haastattelemalla asiantuntijoita, jolloin saatua tietoa kaytetdan Iah-
deaineiston tavoin eli tukemaan paattelyd, tuoden samalla teoreettista syvyytta. (Vilkka &
Airaksinen 2003, 57-58.) Laadullinen aineisto on useimmiten tekstia, haastatteluaineistoa
tai erilaisia dokumentteja. Materiaalit kasitellddn kuuntelemalla, katsomalla tai lukemalla,
jolloin pyritdan tunnistamaan keskeisimmat asiat peilaten niita tutkimuskysymyksiin. Mate-
riaalia on mahdollista jalostaa eteenpain, jolloin seuraavina vaiheina on litterointi, aineiston

luokitteleminen seka tulkinta. (Kananen 2015, 160.)

Toiminnallinen toteutustapa sopi tdhan opinnaytetydhdn, koska toimeksiantona oli luoda
konkreettiset tuotokset, jotka ovat tassa tapauksessa markkinointiviestintastrategia ja sosi-
aalisen median vuosikello. Markkinointistrategia toteutettiin haastattelemalla AppRise Ven-
tures Oy:n perustajajasentd Matvei Tikkaa. Haastatteluilla oli tarkoitus muodostaa kasitys
kokonaiskuvasta tarkastelemalla organisaation nakdkulmasta sen nykytilannetta, kilpailua,
arvoja, vahvuuksia ja heikkouksia. Naiden lisdksi haastattelut sisalsivat keskustelua toi-
minta-ajatuksesta ja tulevaisuuden tavoitteista. Haastatteluilla saatiin strategian toteutuk-
sen kannalta paljon tarkeaa tietoa, jota ei ole saatavilla verkossa. Perustajajasenen kanssa

kaydyt haastattelut toteutettiin strukturoimattomina teemahaastatteluina, jotka aanitettiin ja
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niiden perusteella kirjoitettiin tekstimuotoon. Teemahaastattelu oli talle tydlle sopivin tiedon-
hankintatyyli, silla markkinointiviestintastrategian luominen vaati paljon vuorovaikutusta

AppRise Ventures Oy:n jasenen kanssa.

Teemahaastattelu on yksi laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma, jossa haas-
tattelun aihe on ennakkoon valittu, mutta kysymykset ja vastaukset vapaamuotoisempia.
Teemahaastattelun tarkoituksena on myos saada haastattelijan ja haastateltavan valille
nousemaan uusia kysymyksia ja asioita kaytyjen keskustelujen pohjalta. (Kananen 2015,
129, 148.)
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6 Markkinointiviestintastrategian ja vuosikellon toteutus
6.1 Strategian sisalto ja tarkoitus

AppRise Ventures Oy:lle luotiin markkinointiviestintastrategia antamaan suuntaa seka isoja
linjauksia markkinointiviestinnalle. Strategialla havainnoidaan organisaation lahtétilannetta,
tavoitteita ja potentiaalia markkinoilla. Markkinointiviestintastrategia toteutettiin siten, etta
organisaation on helppo paivittda sita tarpeiden mukaan ja kayttda pohjana tulevaisuuden

strategioiden luomiseen.

Markkinointiviestintastrategia sisaltdéa SWOT-analyysin, kilpailuanalyysin, RACE-mallin,
AppRise Ventures Oy:n toiminta-ajatuksen ja arvot, viestintdkanavat kohderyhmineen. Nai-

den lisaksi strategia sisaltaa tavoitteet ja vuosikellon.
6.2 Toiminta-ajatus ja arvot

AppRise Ventures Oy:n toiminta-ajatuksena on tarjota helppo ja vaivaton kanta-asiakkuus-
ohjelma mobiilisovelluksen muodossa. Puhelimesta 16ytyva mobiilisovellus mahdollistaa
sen, ettd kanta-asiakkuusohjelma on kaytdnndssd aina mukana ja mahdotonta havittaa.
AppRise Ventures Oy:lle on erittdin tarkeda sovelluksen tarjoama kayttajakokemus ja yri-

tyksen arvoiksi maariteltiin asiakaslahtoisyys, toimintavarmuus ja tehokkuus.

Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan itse sovelluksen tarjoamaa kayttoa seka asiakaspalve-
lua. Sovellus on luotu asiakkaan nakdkulmasta kaytettavaksi, joten siind on huomioitu sel-
keys ja helppokayttdisyys. Asiakaspalvelu pyrkii vastaamaan valittémasti tukea tai neuvon-

taa tarvitseville asiakkaille.

Palvelun toimintavarmuus on keskeisessa roolissa, silla sovelluksen taytyy toimia silloin,
kun sen oletetaan toimivan. AppRise Ventures Oy huolehtii siitd, ettd ohjelmisto on ajan

tasalla taatakseen mutkattoman kayttajakokemuksen.

Tehokkuus ilmenee sovelluksen teknisessa toteutustyylissa, joka tarjoaa kayttajalle inter-
aktiivisen ja nopean kayttajakokemuksen. Sovelluksen tekninen toteutus hyddyntéda moder-
neja teknologioita, jotka mahdollistavat sen, etta sovellus toimii nopeasti. Vaivattomuudella
tarkoitetaan sovelluksen kayttdonoton helppoutta. Tama nakyy sovellusta ladattaessa, joka
onnistuu suoraan sovelluskaupan kautta. Sovelluskaupat hoitavat sovelluksen ohjelmisto-

paivitykset automaattisesti, joten kayttajan ei tarvitse tehda sen eteen itse toimenpiteita.
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6.3 SWOT-analyysi

AppRise Ventures Oy:n kanta-asiakkuussovellukseen sisaisesti ja ulkoisesti vaikuttavia te-

kijoitéa analysoitin SWOT-analyysin avulla, mikd havainnoidaan kuvassa 8.

SWOT-analyysi — Kanta-asiakassovellus

Vahvuudet Heikkoudet
e Helppokayttoisyys e Kuluttajalle tuntematon konsepti
e Digitaalinen e Haluttomuus “vield yhden” sovel-
e Kulkee aina mukana luksen lataamiselle
e Vaikeampi havittaa e Resurssien puute (raha & aika)
e Eivie fyysista tilaa e Monet yritykset kuuluvat jo suuriin

kanta-asiakkuusohjelmien piiriin

Mahdollisuudet Uhat
e Verkostovaikutus e Verkostovaikutus
e Skaalautuva palvelu e Riippuvuus sovelluskaupoista
e Kustannusten logaritminen kasvu e Henkilostokulut ja verotusaste

e Potentiaali kansainvalistymiselle
e Suhteellisen kallista tuottaa vas-
taava palvelu

Kuva 8. SWOT-analyysi

AppRise Ventures Oy:n kanta-asiakkuuspalvelun ydintehtavana on tarjota mahdollisimman
helppokayttoine, intuitiivinen ja vaivaton kokemus yrityksille ja heidan asiakkailleen. Tama
realisoituu kaytanndssa tarjoamalla nykyaikainen mobiilisovellus julkiseen kayttédn. Perin-
teisiin kanta-asiakkuus- ja sitouttamisratkaisuja ovat fyysiset leimakortit ja kupongit. Niita
voi kertya lukematon maara kuluttajan lompakkoon, ne ei valttdméatta kulje aina mukana ja
on helppo havittada. Alypuhelimeen ladattava sovellus taas kulkee lahes aina mukana, eika
vie fyysista tilaa. Kayttajan tiedot myds tallentuvat pilveen ja nain ollen laitteen vaihtuminen

ei tuo haasteita tiedon menettamisen suhteen.

Kanta-asiakkuuspalvelu on tarjolla kaikille halukkaille yrityksille, ja liittymisen myo6ta kiinnos-

tunut yritys padsee muiden yritysten joukkoon samalle alustalle. Tama keskitetty
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lahestymistapa altistaa yritykset ja heidan asiakkaansa verkostovaikutukselle. Sovelluksen
ladanneiden asiakkaiden nakokulmasta etuna on se, ettd moni yritys, joiden palveluita tai

tuotteita he kuluttavat I10ytyvat nyt samasta paikasta.

Digitaalisen kanta-asiakkuuden konsepti mobiilisovelluksen muodossa ei ole missaan ta-
pauksessa uusi, mutta se on kuluttajista enemmistélle tuntematon. Tikan (2024) mukaan
tama piirre kuluttajien tottumuksessa on suuri heikkous AppRise Ventures Oy:n palvelun
lanseerauksen ja kasvun suhteen. Taman takia konseptin tietoisuuden saavuttaminen koh-

deryhmien keskuudessa tuo haasteita ja siten toimivan markkinointiviestinnan

tehokkuus korostuu liiketoiminnan laajentumisen suhteen. Lisaksi potentiaalisille kayttajille
pitda onnistua viestimaan miksi juuri tama sovellus on lataamisen arvoinen. Nykypaivana
alypuhelin 16ytyy selkealtd enemmistoltd vaestdssa ja sen mukana erilaisien mobiilisovel-
luksien tarjonta on kasvanut rgjahdysmaisesti. Taman seurauksena ihminen saattaa kokea
vastahakoisuutta lataamaan vield yhden sovelluksen laitteelleen. Markkinointiviestinnan ol-
lessa tarkeassa roolissa, sen kaytannon toteutus vaatii merkittavaa resurssien kayttéa, niin

rahallisesti, kuin my0s ajallisesti.

Suomen markkinoilta myds 10ytyy useampi merkittdva suuri toimija (S-ryhma ja Kesko),
jotka tarjoavat vastaavanlaista kanta-asiakkuusohjelmaa asiakkailleen. Naiden toimijoiden
alla operoivilla yrityksilla ei todennakdisesti ole mahdollisuutta liittyd AppRise Ventures Oy:n
tarjoamalle palvelulle ja siten he rajautuvat pois potentiaalisesta yhteistybkumppanuudesta.
Toisaalta tama voidaan ndhda myds ulkoisena mahdollisuutena AppRise Ventures Oy:n
tarjoamalle palvelulle. Tikan (2024) mukaan naiden isojen toimijoiden ulkopuolelle jaaneille
yrityksille tdama voi nayttaytyd myos mahdollisuutena oman liiketoimintansa kehittamisen
kannalta. Pienemmilla toimijoilla ei kaytanndssa ole resursseja itsenaisesti kasvattaa omaa
digitaalista jalanjalked, silld vastaavan hyvatasoisen sovelluksen kehityskustannus liikkkuu

kymmenessa tuhansissa euroissa.

AppRise Ventures Oy:n kanta-asiakkuusohjelman ollessa taysin sahkoinen palvelu, se tuo
my®os lukuisia mahdollisuuksia yrityksen kasvun suhteen ja omaa selkea potentiaalin kan-
sainvalistymiselle. Esimerkiksi palvelun pyorittdmiseen vaadittavan IT-infrastruktuurin kus-
tannukset kasvat logaritmisesti, mika tarkoittaa sitd kayttdjdkohtainen kustannus laskee

suosion myota.

Palvelun verkostovaikutus voidaan nahda samaan aikaan seka mahdollisuudeksi, etta
uhaksi, riippuen sen voimakkuudesta. Mita enemman palvelussa on yrityksia ja asiakkaita,
sen houkuttelevammalta se nayttaytyy uusien potentiaalisten uusien kayttdjien silmissa.
Parhaillaan verkostovaikutus voi siis saada rdjahdysmaisen nousun kayttdjamaarissa,

mutta toisaalta vaikutuksen ollessa heikko, se saattaa myds demotivoida potentiaalisia
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uusia kayttajien kokeilemaan alustaa. Tikka (2024) uskoo, ettad tehokkaalla markkinointi-
viestinnalla verkostovaikutus voidaan jalostaa keskeiseksi ajuriksi palvelun menestymisen

nakokulmasta

Merkittavia uhkia AppRise Ventures Oy:n toiminnan nakdkulmasta on myos taysi riippuvuus
sovelluskaupoista, joiden kautta palvelun mobiilisovelluksen levittdminen ja paivittamien
kaytanndssa tapahtuu. Tikan (2024) kokemuksen ja alan tuntemuksen mukaan sovellus-
kauppoja tarjoavat yritykset toimivat taysin omien etujen mukaisesti ja heilla on taysi oikeus
vaatia itselleen suotuisia asioita. On esimerkiksi olemassa mahdollisuus, ettd ndma sovel-
luskaupat voivat alkaa vaatia itselleen tiettyd osaa myynnista, mikali he tulkitsevat, etta se
toteutuu heidan sovelluskauppansa kautta. Suomen markkinoiden tuntuvat henkilostokulut
ja korkea verotusaste laskee yrityksen kilpailukykya muihin maihin verrattuna. Palvelukon-
septi on skaalautuva ja omaa kansainvalistymisen mahdollisuuden, mika avaa myds Suo-

men markkinat ulkoa pain toimiville kilpailijoille.
6.4 Kilpailuanalyysi

Digitaalista kanta-asiakkuutta palveluna tarjoavia toimijoita I16ytyy useita, niin paikallisesti,
kuin my0Os kansainvalisesti. Osa ei ole enaa aktiivisia ja niista |0ytyy ainoastaan vanhoja
referensseja, kuten uutisartikkeleita, sosiaalisen median ryhmia ja kotisivuja. Suomen
markkinoilla edelleen toimivat osapuolet eivat ole onnistuneet merkittavasti valtaamaan
alaa ja heidan palvelujaan harvoin ndkee katukuvassa. Yritystoimintaideaa on siis jo aiem-
min useasti yritetty tuoda markkinoille, mutta heikolla ja vahaisella menestyksella. Erikseen
mainitsemisen arvoisia toimijoita Suomessa ovat S-ryhma ja Kesko, jotka tarjoavat asiak-
kailleen kattavaa ja moninaista kanta-asiakkuusohjelmaa. Nama toimijat kuitenkin rajaavat
kanta-asiakkuusohjelmansa ainoastaan heidan omaan liiketoimintaansa, eivatka siten suo-
raan kilpaile AppRise Ventures Oy:n tarjpaman palvelun kanssa. (Tikka 2024.) Kilpailuana-

lyysia havainnoidaan kuvassa 9.

Alalle mahdollisia tulokkaita on ollut. Vastaavaa kanta-asiakkuuspalvelua on, paikallisesti
ja kansainvalisesti, yritetty tuoda markkinoille. Voidaan siis olettaa, etta naita yrityksia tulee
todennakoisesti olemaan jatkossakin. Mitaan erityista juridista ja teknista estetta sille ei ole.
Se kuitenkin vaatii huomattavaa teknista erikoisosaamista ja merkittavia resursseja, mika
itsessaan rajoittaa uusien potentiaalisten tulokkaiden maaraa ja heidan palvelunsa laatua.
Yritykset, jotka aktiivisesti tarjoavat asiakkailleen kanta-asiakkuusohjelmaa, ovat tehneet
taman perinteisia toimiviksi todettuja menetelmia hyodyntaen. Tahan kuuluu muuan mu-
assa fyysiset leimakortit, sanomalehtiin printatut kupongit ja muoviset kanta-asiakkuuskor-

tit. Monet suuremmat yritykset ovat myos integroineet kanta-asiakkuusohjelmansa osaksi
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omaa IT-infrastruktuuria. Naissa tapauksissa asiakkaan kanta-asiakkuus on useimmiten si-

dottu hanen puhelinnumeroonsa, jota kysytdan oston yhteydessa. (Tikka 2024.)

Asiakkailla on keskeinen rooli AppRise Ventures Oy:n kanta-asiakkuusohjelman menestyk-
sen kannalta. Yritysten, jotka osallistuvat tahan palveluun, tulee valillisesti kokea tarvetta
sille. Tdma ilmenee heiddn omien asiakkaidensa kulutuskayttadytymisen kautta. Kokevatko
he AppRise Ventures Oy:n tarjoaman kanta-asiakkuusohjelman itselleen hyddylliseksi ja
kayttamisen arvoiseksi? Jos kokevat, niin voidaan olettaa tama tarpeen valittyvan myos
yrityksille, jotka harkitsevat kanta-asiakkuuspalvelun kayttdonottoa. AppRise Ventures Oy:n
kanta-asiakkuuspalvelulla, siihen osallistuvilla yrityksilla ja heidan asiakkaiden valilla on siis
havaittavissa keskinainen riippuvuussuhde. (Tikka 2024.)

AppRise Ventures Oy:n kanta-asiakkuuspalvelu on taysin digitaalinen, eika siten ole riippu-
vainen toimittajista perinteisessa merkityksessa. Toimiakseen palvelu kuitenkin vaatii kayt-
t66nsa sopivan IT-infrastruktuurin pystyttamista, mika kaytanndssa tapahtuu siihen erikois-
tuneiden pilvipalvelualustojen avulla. Niiden voidaan ajatella olevan digitaalisia toimittajia ja
palvelun mahdollistajia. Pilvipalvelualustat tarjoavat tahan kayttotarkoitukseen standardoi-
tuja ja avoimia teknologioita, jotka eivat sido yritysta tiettyyn pilvipalvelualustan tarjoajaan.
Alustaa voi aina vaihtaa, mikali siihen tulee jokin syy. (Tikka 2024.)

Alan mahdolliset
kilpailijat

oEi teknista tai juridista estetta
kilpailulle
eUudet tulokkaat odotettavissa

Toimittajat Alan kilpailijat Ostajat

e|T-infrastructuuri Palvelukonsepti ei ole uusi eSuora vuorovaikutussuhde

pilvipalvelualustalla * Loytyy kansallisia ja kansainvalisia palvelun menestykseen
*Ei sido tiettyyn alustaan kilpailijoita

Korvaavat tuotteet

eFyysiset leimakortit
eKupongit sanomalehdissa
eRaataloidyt ratkaisut yritysten
omissa IT-jarjestelmissa

Kuva 9. Kilpailuanalyysi AppRise Ventures Oy
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6.5 Viestintakanavat ja niiden kohderyhmat

Sosiaalisen median kanaviksi valittiin kolme paakanavaa sen perusteella, jotka ovat talla
hetkella kaytetyimpia sosiaalisen median kanavia Suomessa. Kyseisia kanavia ovat Face-

book, Instagram ja TikTok (Reunanen ym. 2023; Kuva 10).

Kaikki Mies Nainen  18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

WhatsApp  73% | 67%  80% | 80% = 81%  81%  73%  73%  62%
Facebook 69% | 61% | 77% | 64% T1%  74%  70% = 70%  66%
YouTube 65% | 68% | 62% | 73% T1% | 74% 1%  62% @ 51%
Instagram  50% | 39% = 60% | 73% @ 69% = 55%  49%  39%  33%
;Z‘;"s‘:‘:“;';r 3%6% | 26% @ 45% | 34% = 38% = 46%  42% = 33%  27%
TikTok 20% | 17% | 23% | 52% @ 35% | 23% @ 14% 1% @ 5%
Twitter 17% | 22% | 12% | 24% @ 18% = 22%  16%  14% = 13%
Snapchat 16% | 14% @ 18% | 77%  32% 1% 6% 3% 2%
Pinterest 15% | 6% | 24% | 21% | 14%  10%  15%  12%  18%
Linkedin 4% | 17%  12% | 10%  21% = 18%  20%  15% = 6%
Suomi 24 13% | 12%  13% | 11%  10% 1% 1% 16%  14%
Reddit 9% | 13% | 5% | 26% | 24% 1% | 5% 1% 1%
Vauvafi 9% 6%  1M% | 1%  15% 1% 7% 8% 3%
Jodel 7% 6% 8% | 26% 19% 5% 2% 1% 0%
Yiilauta 7% 8% 6% | 1% 14% 12% 5% 3% 1%
Discord 6% | 10% 3% | 24% | 18% 6% 1% 1% 0%
Steam 6% | 12% | 2% | 24% | 13% 8% 3% 1% 1%
Telegram 6% 6% 6% 8% | 16% 8% 5% 2% 1%
Twitch 5% 9% 2% | 16% @ 12% 6% 3% 1% 0%
signal 5% 6% 4% 5% 6% 7% 8% 3% 3%
Wickr 1% 1% 1% 4% 1% 2% - 0% 0%
Flickr 1% 2% 1% 1% 2% 1% 1% 1% 1%
VK 1% 1% 0% 2% 1% 1% 1% 0% 0%
WeChat 1% 1% 0% 1% 2% 0% 0% 0% 0%
Viber 1% 1% 0% 1% 0% 1% 0% 1% 0%
MeWe 0% 1% - - 2% 0% . - 0%

Kuva 10. Sosiaalisen median palvelut Suomessa taustaryhmittain (Reunanen ym. 2023.)

YouTube sijoittui listauksessa Facebookin ja Instagramin valiin, mutta YouTuben painottu-
essa enemman mainontaan kuin varsinaiseen sisallontuottoon, jatettiin se kanavavalin-
nassa pois. AppRise Ventures Oy:lla on tarkoitus olla sosiaalisen median kanavien valityk-
sella suorassa vuorovaikutussuhteessa kayttdjien kanssa ja tdman mahdollistavat parhai-
ten Facebook, Instagram ja TikTok. AppRise Ventures Oy:n kohderyhma sovellukselle on
kaytanndssa kaikki Suomessa asuvat henkil6t, jotka kayttavat mobiililaitteita ja sosiaalisen
median palveluja (AppRise Ventures Oy 2020). Kohderyhmaa paatettiin kuitenkin rajata,

jotta voidaan kohdentaa markkinointia ja viestintaa tiettyjen ominaisuuksien perusteella.

Kohderyhmat segmentoitiin sosiaalisen kanavien sisalla ikaryhmittain sen perusteella, mika

ikaryhma on missakin kanavassa suurin. Tiettya ikaryhmaa tavoitellaan kanavakohtaisesti,
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jotta julkaistu sisaltd kohtaa parhaiten juuri sen tietyn ikaryhman edustajat, jotka kanavalla
viihntyvat eniten. Ylivoimaisin alusta, joka lukeutuu sosiaalisen median kanaviin, on Face-
book. Vuonna 2023 sita kaytti Suomessa asuvista kaikkiaan 69 %. Facebookin suurin kayt-
tajaikaryhma painottuu 35-64-vuotiaisiin. (Reunanen ym. 2023). Taman perusteella voi-

daan kohderyhmaksi valita ikaryhma 35—64-vuotiaat, joita tavoitellaan julkaistulla sisallolla.

Toinen AppRise Ventures Oy:lle valittu sosiaalisen median kanava on Instagram. Vuonna
2023 Instagramia kaytti Suomessa asuvista 50 % ja sen kayttajien ikdryhma siella painottuu
18-34-vuotiaisiin (Reunanen ym. 2023). Tasta johtopaatdksena voidaan sanoa, etta kayt-

tajat, joita tavoitellaan Instagramissa, ovat 18—34-vuotiaiden joukossa.

Kolmanneksi kanavaksi AppRise Ventures Oy:lle valittiin TikTok. TikTokia kaytti Suomessa
asuvista 20 % vuonna 2023 ja sen suurin ikdryhma 18-34-vuotiaissa (Reunanen ym. 2023).

TikTokilla on Instagramin kaltaisesti sama ikaryhma, jota luodulla sisallolla tavoitellaan.
6.6 RACE-malli

AppRise Ventures Oy:n markkinointistrategian tueksi otettiin RACE-malli, joka keskittyy asi-
akkaan ostopolun neljaan eri vaiheeseen. Nama vaiheet ovat Reach (tavoita), Act (toi-

minta), Convert (muuntaminen) ja Engage (sitouttaminen).

Reach-vaiheessa paneudutaan sovelluksen tunnettuuteen ja nakyvyyteen liittyviin keinoi-
hin. Tassa vaiheessa keskeista on tunnistaa valitun sosiaalisen median kanavan kohde-
ryhma, jota tavoitellaan. Yrityksen kayttoon tulevat sosiaalisen median kanavat Facebook,
Instagram ja TikTok ovat avainasemassa kohdeyleisdn tavoittamisessa. Sisalléntuotanto
voisi painottua informaation jakamiseen sovelluksesta ja sen kaytdsta, tarjousten mainos-

tamiseen ja vaikuttajayhteistoihin.

Act-vaihe kannustaa yleis0a tekemaan haluttuja toimenpiteita ja sosiaalisen median aktiivi-
nen kayttd on erittéin olennaista. Sosiaalisen median avulla sitoutetaan potentiaalisia asi-
akkaita ja luodaan vuorovaikutussuhteita heihin. Tassa vaiheessa yleisoon kaytetaan eri-
laisia toimintakehotteita, joilla kannustetaan sovelluksen lataamiseen, sivustolle siirtymi-
seen tai reagoimiseen sosiaalisen median kanavissa. Sitouttamista voidaan tehda esimer-

kiksi arvonnoilla, kyselyilla ja lisdalekupongeilla, jotka houkuttelevat toimintaan.

Convert-vaiheessa pyritaan jo konkreettisesti saavuttamaan tuloksia ja saada potentiaali-
nen asiakas lataamaan sovellus. Viestin on oltava selkea ja vakuuttaa henkild sovelluksen
tuomista hyddyista. Viestin lisdksi hyddynnetddn mahdollisuuksien mukaan toimintakutsuja.
Toimintakutsuja voisi olla esimerkiksi "Lataa sovellus tasta”-painike tai "Lue lisaa taalta”-

painike, jotka ohjaavat sovelluskauppaan tai verkkosivulle.
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Engage-vaiheessa keskitytaan asiakassuhteiden yllapitoon. Aktiivinen ja saanndllinen so-
siaalisen median kayttd on tdssa vaiheessa avainasemassa. Sosiaalista mediaa voi kayttaa
palautteiden kerddmiseen seka muihin vuorovaikutusta vaativiin toimenpiteisiin. Tekemalla
aktiivisesti sisaltoa eri kanaviin, saadaan nakyvyytta, mutta samalla my6s muistutetaan asi-
akkaille sovelluksen olemassaolosta. Tuotetun sisallon avulla kannustetaan asiakkaita
kayttdamaan sovellusta uudelleen ja tehokkaammin. Julkaisut voivat olla esimerkiksi listauk-

sia ajankohtaisista tarjouksista, joilla saadaan heratettya asiakkaan mielenkiinto.

RACE-malli valittiin tydkaluksi AppRise Ventures Oy:n markkinointiviestintaan, silla se tar-
joaa asiakaskeskeisen lahestymistavan digitaaliseen ymparistéon. Mallia hyédyntaen voi-
daan suunnitella yhtenainen strategia, jolla vastataan kayttajien tarpeisiin kaikissa kohtaa-
mispisteissa yrityksen kanssa. Malli on ajaton ja mukautettavissa tarpeiden mukaan, ja sen
voi ottaa kayttddn missa tahansa vaiheessa digitaalista markkinointia. Silla saadaan luotua
kokonaiskuva asiakkaan ostopolun eri vaiheista ja ndin saadaan selkeytettya tavoitteet ja
niihin vaadittava suunnitelmallisuus. Aktiivinen lasndolo sosiaalisessa mediassa, konver-
siopolun kehittdminen ja sdanndllinen mittaaminen ovat keskeisia asioita, joilla varmiste-

taan RACE-mallin onnistuminen kaytannossa.
6.7 Sosiaalisen median vuosikello

Vuosikello toteutettiin AppRise Ventures Oy:n tarpeiden pohjalta, jotka kohdistuivat sosiaa-
liseen mediaan ja sen sisallontuotantoon. Vuosikello luotiin helpottamaan ja selkeyttamaan
sosiaaliseen mediaan julkaistavia paivityksia ja kuukausikohtaisia teemoja. Vuosikellon ta-
voitteena on pitaa yrityksen kanavat aktiivisina ja auttaa johdonmukaisen sisallon luomi-
sessa. Vuosikellossa on huomioitu tarkeat juhlapaivat, eri sesonkien aikaikkunat sekd muut
myyntiin mahdollisesti vaikuttavat paivamaarat. Sisaltd rakennettiin kuukausi kerrallaan
maarittamalla aluksi tarkeimpid teemoja ja juhlapaivia. Naiden lisdksi vuosikelloon sisally-
tettiin yleisesti myyntiin vaikuttavat sesonkiajat seka alennuskaudet, joita hyodyntamalla si-

saltda voi rakentaa entistd merkityksellisemmaksi ja kohdeyleisdon vetoavaksi.

Vuosikellon kayttéonotto tapahtuu vuoden 2025 aikana ja sitéd hyédynnetaan yrityksen jo-
kaisessa sosiaalisen median kanavassa, jotka ovat Facebook, Instagram ja TikTok. Vuosi-
kello rakennettiin selkedksi kokonaisuudeksi, joka antaa yritykselle ymmarrettavan koko-
naiskuvan vuoden aikana olevista tapahtumista ja paivamaarista. Vuosikello antaa markki-
noinnille suunta viivoja, mutta ne ovat helposti muokattavissa ja paivitettavissa yrityksen-

muuttuvien tarpeiden mukaan.
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Kuva 11. Vuosikello AppRise Ventures Oy

Vuosikello ja sen sisalto jaettiin valmiina tuotoksena AppRise Ventures Oy:n perustajajase-
nille. Valmis vuosikello (Kuva 11) kuvataan kellotaulun muodossa, jossa on kuukausikoh-

taiset laatikot markkinointiviestinndssa huomioitavista paivista ja tapahtumista.
6.8 Tavoitteet ja toimeenpano

Taman markkinointiviestintastrategian tavoitteena on luoda raamit ja isot linjaukset AppRise
Ventures Oy:n markkinointiviestinnalle. Nama raamit ja linjaukset ovat ohjaamassa yrityk-
sen toimintaa digitaalisessa ymparistdssa, kuten valituilla sosiaalisen median kanavilla.
Markkinointiviestinnan tavoitteena on kasvattaa ihmisten tietoisuutta palvelun olemassa-
olosta ja sen hyoddyista. Taman strategian pohjalta voidaan suunnitella yritykselle jatkoja-

lostuksena markkinointistrategia seka laatia markkinointisuunnitelma.

Markkinointiviestintastrategian kayttdonotto tapahtuu vuoden 2025 alussa ja sen toimeen-
panosta ja siihen liittyvasta henkildstosta vastaa AppRise Ventures Oy. Markkinointiviestin-

tastrategia on jaettu kaikille AppRise Ventures Oy:n perustajajasenille.
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7 Yhteenveto ja pohdinta

Tassa opinnaytetyossa luotiin yleiset raamit ja linjaukset markkinointiviestintastrategiaan
yritykselle AppRise Ventures Oy. Strategia on luotu hyddyntden SWOT-analyysia, kilpai-
luanalyysia ja RACE mallia. Yrityksen toiminta-ajatukset ja arvot myds otettu huomioon ja
niiden pohjalta on valittu viestintdkanavat ja niiden kohderyhmat. Lisaksi. yritykselle on luotu

vuosikello, joka auttaa viestintatoimenpiteiden aikatauluttamisessa ja sdanndllistamisessa.

AppRise Ventures Oy:n toiminta-ajatus keskittyy asiakkaille tarjottavaan helppoon ja vai-
vattomaan kanta asiakkuuspalveluun, joka on toteutettu mobiilisovelluksen muodossa. Yri-
tyksen keskeiset arvot ovat asiakaslahtoisyys, toimintavarmuus ja tehokkuus, ja ndma tulee
ottaa huomioon myds sen toteuttamassa markkinointiviestintastrategiassa. Sosiaalisen me-
dian kanaviksi markkinointistrategiassa valittiin Facebook, Instagram ja TikTok, silla nama
kanavat tavoittavat laajan ja monipuolisen yleison. Strategian tukena kaytettin RACE-mal-
lia, joka korostaa asiakkaan ostopolun eri vaiheita: Reach (tavoita), Act (vuorovaikutus),
Convert (muuntaminen) ja Engage (sitouta). Taman mallin avulla pyritdan tehokkaasti ta-
voittamaan ja houkuttelemaan kohdeyleisda, sitouttamaan potentiaalisia asiakkaita, saa-

vuttamaan konkreettisia tuloksia seka yllapitdmaan ja vahvistamaan asiakassuhteita.

Opinnaytetydprosessissa paasin syventamaan tietouttani markkinointiviestintastrategiasta
seka sen merkityksesta yrityksen liiketoiminnan kannalta katsottuna. Teoriaa tutkin paljon
ammattikirjallisuudesta ja paasin hyédyntamaan sita kaytannodntasolla. Strategiaa ja vuosi-
kelloa voidaan hyddyntaa yrityksen toiminnassa myds tulevaisuudessa, silla niitd on helppo

muokata ja paivittaa.
Jatkotutkimusaihe

Taman strategian pohjalta voidaan suunnitella yritykselle jatkojalostuksena markkinointi-

strategia seka laatia markkinointisuunnitelma.
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