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Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda digitaalinen markkinoinninsuunnitelma Amoy Oy:n
tiloissa toimivalle Amoy Training Hubille. Amoy Oy on erikoistunut automaalien ja
maalaamolaitteiden maahantuontiin B2B-asiakkaille. Amoy Training Hub tarjoaa
automaalaamokoulutuspalveluita seka yrityksille etta ammatillisille oppilaitoksille koulutus- ja
kehitystarpeiden taydentamiseksi.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitelladn markkinointia, markkinointisuunnitelman
merkitysta ja digitaalisen markkinoinnin eri osa-alueita, joita ovat muun muassa verkkosivut,
hakukoneoptimointi ja sosiaalinen media. Opinnaytetydssa kasitellaan myés SOSTAC-
mallia, jonka perusteella digitaalinen markkinointisuunnitelma toteutettiin.
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Digitaalinen markkinointisuunnitelma luotiin teemahaastattelun ja havainnoinnin tulosten
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The purpose of the thesis was to create a digital marketing plan for Amoy Training Hub,
which operates in the premises of Amoy Oy. Amoy Oy specializes in importing automotive
paints and paint shop equipment for B2B customers. Amoy Training Hub provides
automotive painting training services for both businesses and vocational schools to
complement their training and development needs.

The theoretical framework of the thesis covered marketing, the significance of a marketing
plan, and various aspects of digital marketing, including websites, search optimization, and
social media. The thesis also discussed the SOSTAC model. The digital marketing plan was
implemented using the SOSTAC model.

Data was collected using thematic interviews and observation. One employee participated in
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As a result of the thesis, a digital marketing plan has been completed, which is cost-effective
and designed to serve the innovation centre. The digital marketing plan includes a current
situation analysis and objectives, based on which a strategy, actions, and an operational plan
for the innovation center has been created.

Keywords  Marketing, marketing plan, digital marketing, digital marketing plan, SOSTAC
model
Pages 28 pages and appendices 2 pages



Sisallys

T JONAANTO ... 1
2 TOIMEKSIANTAJA ...eeeiiieiiiee e 2
3 MarkkinointiSUUNNItEIMA ... 3
4 Digitaalinen markKinOiNti.............ooiuuiiiiii e 5
4.1 VEIKKOSIVUL. ...ttt e e e e e e e e s 6
4.2 HakukonemarkKinOiNti............coooiiiiiiiiiic e 7
4.3  S0Siaalinen Meia........ccoiuiiiiiiiiii e 9
4.4  SAhKOpOostimarkKinOiNti ...........coeeiiiiiiiiiiiiie e 10
4.5  SisAOMArkKiNOINt .......cooiiuiiiiiiiiii e 11

5 SOSTAC-MaI ...ceiiiiie ettt e e e e nnne e s 12
6 TUutkimuSmMENEEIMA ........ooiiiiii e 14
6.1 TeemahaastattelU..............oooiiiiiiiiii e 15
6.2 HaVaINNOINT.....oeiiiii e 16

7  Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu SOSTAC-mallin avulla................cccooveeee. 17
7.1 NYKYEIB-@NalYYSi....c..eeieeiiieeie e 17
7.2 TAVOIEEL.....eeeiiieie e 18
7.3 SHAlOGIA .o 18
7.4 Toimenpiteet ja toimintasuunnitelma............ccccoooiii s 19
T4 VEerkKOSIVUL ......oooiiiiii e 19

7.4.2 Instagram, Facebook ja LinkedIn...........ccoociiiiiiiiiiiiiiies 19

7.4.3 Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta.............c.ccccvieeiiiinnnnins 20

7.4.4 SahkopostimarkKinOiNti............oocciiiiiiiiiiiiie e 21

7.5 Hallinta ja Seuranta...........oooiiiiiiiiiii e 22

8 JONIOPAEIOKSEL ..o 23
O PONAINTA ... 24
= 0 (== ST PP PO PPPPPPPPPN 26

Kuvat, taulukot ja kaavat

Kuva 1. Digitaalisen markkinoinnin keinot (Folcan, 2019)..........cccooiiiiiiiiiiee e 6

Kuva 2. SOSTAC-malli (Myllymaki, 2018)........coeeiiiiieiiiiiie e 12



Liitteet

Liite 1. Opinnaytetyon aineistonhallintasuunnitelma

Liite 2. Teemahaastattelun kysymykset



1 Johdanto

Tunnettavuuden kasvattaminen on menestyksen kannalta olennainen asia, koska jos kukaan
ei tunne brandia, sen tuotteita tai palveluita ei osteta. Tunnettavuuden kasvattaminen luo
omat haasteensa, mutta digitaalisen markkinoinnin avulla se on mahdollista toteuttaa.
Digitaalisissa kanavissa on helppo tavoittaa kohdennettuja asiakkaita, koska he viettavat
suurimman osan heidan paivastansa digitaalisissa kanavissa. Brandin vaikutus nakyy
suoraan voittojen maarassa, koska tunnetun ja vahvan brandin ansiota asiakkaat ovat
valmiita maksamaan enemman tuotteista ja palveluista, ja suosittelemaan todennakoisesti

niitd perheenjasenille ja ystaville. (Suomen digimarkkinointi, n.d.-b.)

Opinnaytety6 on laadittu yhdessa automaaleja ja oheistuotteita maahantuovan yrityksen
Amoy Oy:n kanssa. Yrityksen tiloihin on avattu vuonna 2023 kansainvalinen
automaalausalan innovaatiokeskus, joka tarjoaa tilat koulutuksille. Innovaatiokeskus
tunnetaan nimelld Amoy Training Hub. Opinnaytetydssa luodaan digitaalinen

markkinointisuunnitelma innovaatiokeskukselle.

Tietoperustassa kasitellddn markkinointi ja markkinointisuunnitelman merkitysta seka
digitaalisen markkinoinnin kasitetta ja erilaisia digitaalisen markkinoinnin alustoja, joita
pystytdan hydédyntamaan tunnettavuuden ja kasvun lisdamiseksi. Tietoperustassa
tarkastellaan myés SOSTAC-mallin kasitettd. SOSTAC-mallin avulla luodaan digitaalinen

markkinointisuunnitelma.

Tietoperustassa on kaytetty monipuolisesti erilaisia 1ahteita, kuten kirjallisuutta,
verkkolahteita ja yritykselta saatua tietoa. Aineistonkeruumenetelmiksi on valittu

teemahaastattelu ja havainnointi.

Opinnaytetyon aihe on valittu yhteisty0ssa toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen
pohjalta. Toimeksiantajan kanssa kaytavissa keskusteluissa kavimme 1api eri vaihtoehtoja
oppindytetyon aihe valinnasta. Paadyimme valitsemaan koulutus- ja kehityspalvelun
digitaalisen markkinoinnin, koska itse digitaalinen markkinointi kiinnosta minua ja Amoy Oy:n
tarjoamalle automaalausalan innovaatiokeskukselle tarvitaan enemman nakyvyytta

digitaalisissa alustoissa.



Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda digitaalinen markkinointisuunnitelma, joka parhaiten
palvelee yrityksen liiketoimintaa. Tavoitteena on saada yrityksen tarjoamalle
innovaatiokeskukselle enemman nakyvyytta sitd myoten uusia automaalaamoalan yrityksia

ja -oppilaitoksia.
Opinnaytetyssa pyritdan vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Miten yritys voi hyédyntaa digitaalisen markkinoinnin alustoja?
¢ Mitka alustat sopivat parhaiten kohderyhman tavoittamiseen?

e Miten kasvattaa tunnettavuutta digitaalisen markkinoinnin alustojen avulla?

Opinnaytetydn kokoamisen aloitin tammikuussa 2024. Toukokuussa opinnaytety6 oli
valiseminaaria varten valmis, joten valiseminaariin menin toukokuun puolessa valissa.
Valiseminaarissa saatujen palautteiden perusteella tein tarvittavia muutoksia
opinnaytetyohon. Elokuussa opinnaytetyd oli valmis ja lopullinen versio esitettiin

loppuseminaarissa.

2 Toimeksiantaja

Amoy Oy on vuonna 2010 perustettu maahantuontiyritys, joka sijaitsee Vantaalla.
Yrityksessa tyoskentelee viisi henkiloa eri tydtehtavissa. Yrityksen toimiala on automaalien ja
maalaamolaitteiden maahantuonti B2B asiakkaille. Amoy Oy:n maalivalmistajana toimii
BASF, joka on maailman suurimpia kemian alan yrityksia. (Amoy Oy, henkildkohtainen

tiedonanto, n.d.)

Amoy Training Hub on Amoy Oy:n tiloissa toimiva innovaatiokeskus, joka on suunniteltu
edistamaan kansainvalista yhteistyota, innovaatiota ja tiedonvaihtoa automaalaamoalalla.
Amoy Training Hub tarjoaa automaalaamokoulutuspalveluita seka yrityksille etta
ammatillisille oppilaitoksille koulutus- ja kehitystarpeiden taydentamiseksi. (Amoy Oy,

henkilokohtainen tiedonanto, n.d.)

Innovaatiokeskusta kayttavat koulutukseen erityisesti BASF R-M:n asiakkaat seka
Pohjoismaiden ettéd Baltian maiden R-M-teknikot ja asiakkaat. Amoy Training Hub on myés
polku kouluttamiselle ja tarjoaa hyvat mahdollisuudet tydllistymiseen. Oman oppimisen

paivittdminen antaa paremmat valmiudet tydelaman vaatimuksille. Jatkuvalla kouluttamisella



Training Hub mahdollistaa monien sidosryhmien kohtaamiset. (Amoy Oy, henkildkohtainen

tiedonanto, n.d.)

3 Markkinointisuunnitelma

Markkinointi on olennainen osa liiketoimintaa ja merkittava tekija yrityksen menestyksen
kannalta. Markkinoinnin avulla yritys viestii tuotteistaan ja palveluistaan asiakkaille seka
pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan. Kaikki markkinointi pohjautuu asiakkaiden
ostokayttaytymisen tunnistamiseen ja tarpeiden tayttdmiseen kilpailijoita paremmin.
Menestysta tavoitellessa on markkinointia toteutettavalta henkil6lta vaadittava laajaa
osaamista, jotta han pystyy luomaan pitkaaikaisia ja kannattavia asiakassuhteita. (Bergstrom
& Leppanen, 2015, s. 8)

Markkinointi kasitteena on haastava, koska useampi henkilé havainnoi markkinointia eri
tavalla. Aiemmin markkinointi oli vain toiminto tuotannon, talous-, henkildsto- ja tietohallinnon
rinnalla, mutta nykyaan se on olennainen osa lilkketoimintaa myds strategisella tasolla.
Nykyaikainen markkinointi maaritelldén vastuulliseksi ja suhdelahtdiseksi ajattelu- ja
toimintatavaksi, joka ohjaa liiketoimintaa myynnillisesti ja kilpailukykyisesti, seka kehittaa
vuorovaikutusta. Asiakaslahtdinen markkinointiajattelu on merkittava tekija liikketoiminnassa,
koska se ohjaa monia paatoksia ja ratkaisuja. Markkinointiajattelun keskeinen kulmakivi on
keskittyminen jo olemassa olevien ja saavutettavien asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja
toiveet. Tietojen perusteella on mahdollista kehittda uusia tuotteita ja palveluita yhdessa
asiakkaiden kanssa. Asiakaslahtoisyyden ohella on otettava huomioon, etta toiminta on
kannattavaa pitkalla aikavalilld. Asiakassuhteiden ohella on pidettava huolta myds suhteista
verkostoihin ja kumppaneihin, kuten alihankkijoihin, tavarantoimittajiin, jalleenmyyjijiin,
tiedotusvalineisiin, omistajiin ja muihin sidosryhmiin. Markkinointi pitaa sisallaan erilaisia
taktisia toimenpiteita, joista yrityksen on jatkuvasti tehtava paatoksia. Yrityksella on oltava
jotain mitd asiakkaat voivat ostaa eli tuotteita, palveluita tai yhdistelma molempia eli
tarjooma, jolla on kysyntaa. Tarjooman on erotuttava kilpailijoista, mutta on myo6s otettava
huomioon, etta se tayttaa asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksia. (Bergstrom & Leppanen,
2015, ss. 18-21)

Markkinointi voidaan ndhda jatkuvana prosessina monessa eri muodossa yksittaisten

toimenpiteiden tai kampanjoiden sijaan. Teknologian kasvun myo6ta markkinointia on



jatkuvasti mahdollista toteuttaa uusien tapojen, kanavien ja lahestymistapojen avulla. Tama
mahdollistaa sen, etta yritykset pystyvat tavoittamaan ja palvelemaan asiakkaita entista
paremmin. Sahkdiset valineet ja kanavat ovat muokanneet markkinointia luomalla
monipuolisia tapoja tavoittaa ja kommunikoida asiakkaiden kanssa. Markkinoinnissa on
tarkeaa osata valita oikeat tavat vaikuttaa kohderyhmiin ja saada asiakkaat kokemaan
markkinointi hyodylliseksi pakottamisen sijaan. Markkinoinnista asiakkaalle annettavan
arvolupauksen on toteuduttava siten kuin asiakkaan kanssa on sovittu. Yrityksen tarjooma ja
sen eri toteutumistavat seka viestinnan kanavat on sovitettava yhteen tata arvolupausta

silmalla pitaen. (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 33)

Markkinointisuunnitelma on valttdmaton tydkalu, jos tavoitteena on seurata myynti- ja
kasvutavoitteiden saavuttamista, sekad markkinoinnissa kaytettavien tyokalujen tehokkuutta ja
kohdistamista. Huolellinen markkinointisuunnitelma auttaa hahmottamaan, miten asiakkaat
kayttaytyvat ostopolulla ja mitd tapoja ja kanavia kannattaa ottaa kayttoon, ettad heidat
pystytaan tavoittamaan. Markkinointisuunnitelma myds auttaa panostamaan oikeisiin

toimintatapoihin. (Myynninmaailma, n.d.-b.)

Jokainen yritys luo omanlaisensa markkinointisuunnitelman. Markkinointisuunnitelmaa
luotaessa kannattaa muistaa, ettd tapoja markkinointisuunnitelman tekemiseen on
yrityksesta riippuen monia. Markkinointisuunnitelman sisaltoon vaikuttavat muun muassa
yrityksen kaytdssa olevat resurssit seka asetetut tavoitteet. Toisaalta on hyva huomioida,
ettd yrityksesta riippumatta markkinointisuunnitelmassa on otettava huomioon esimerkiksi

kohderyhmat, markkinointikanavat seka yleiset tavoitteet. (Myynninmaailma, n.d.-b.)

Seka pienet etta suuret yritykset hydtyvat, kun markkinointia suunnitellaan ja asiakkaita
tuetaan ostoprosessin aikana. Markkinointisuunnitelman avulla pidetaan huolta, etta
markkinointi tavoittaa kohderyhman oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. Jos kaytettavissa
on rajallinen maara resursseja, on tarkeaa pitda huolta, ettd ne suunnataan juuri sellaisiin
markkinointikanaviin ja -tapoihin, joiden kautta kohderyhma tavoitetaan. Markkinoinnin
suunnittelun tulisi olla yhta tarkeaa kuin muunkin liiketoiminnan suunnittelu. Tarkasti
suunniteltu markkinointisuunnitelma auttaakin markkinoinnin tavoitteellisemmassa ja

kohdennetussa toteuttamisessa. (Myynninmaailma, n.d.-b.)

Hyvan markkinointisuunnitelman pohjalla on liikketoiminnalle ja myynnille asetetut tavoitteet.
Kun kokonaisuus on raataloity yrityskohtaisesti, myos suunnitelma edesauttaa aidosti
tavoitteiden saavuttamista. Tarkeinta kuitenkin on toimiva runko ja selkea ydinajatus, silla

markkinointia tehostetaan jatkuvasti tulosten parantuessa. (Myynninmaailma, n.d.-b.)



Hyvan markkinointisuunnitelman avulla yritys pystyy analysoimaan markkinointiin kuuluvia
toimenpiteita ja seuraamaan niita helpommin. Suunnitelman avulla pystytaan myoés
havainnoimaan, missa asioissa on onnistuttu ja missa on viela parantamista. Lisaksi
pystytaan tunnistamaan ja ymmartamaan kohderyhman tarpeita paremmin, ja tayttdamaan
heidan tarpeensa. Markkinointisuunnitelma auttaa myos hahmottamaan kaytettavissa olevat
keinot ja kanavat asiakkaiden ostopolun eri vaiheissa seka |oytamaan toimivat tavat
markkinoinnin jatkamiseksi ja tehostamiseksi. Tehokas markkinointi vahvistaa ja kasvattaa

kilpailuetua. (Myynninmaailma, n.d.-b.)

4 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on digitaalisilla alustoilla toteutettavaa
markkinointia. Digitaalisessa markkinoinnissa hydédynnettavia alustoja ovat kuvassa 1
mainitut verkkosivut, hakukoneoptimointi, hakusanamainonta, Display-mainonta, sosiaalinen

media, sahkoposti ja mobiilisovellukset. (Lahtinen ym., 2022, s. 15)

Digitaalisten alustojen avulla mainonta on helppo raataloida juuri oikealle kohderyhmalle.
Mainonta johdattaa eparoivan kohderyhman ostopolulle ja auttaa luomaan vahvempia
asiakassuhteita ja lisdamaan asiakasuskollisuutta. Digitaalinen mainonta antaa enemman
valtaa valita, missa ja kenelle mainonta on suunnattu. Mainonta on mahdollista kohdentaa
demografisten tekijdiden mukaan, esimerkiksi ian, sukupuolen tai sijainnin mukaan.

(Myynninmaailma, n.d.-a.)

Digitaalisen markkinoinnin muita etuja on sen mitattavuus. Analyytikan avulla voidaan
seurata ja tutkia, esimerkiksi verkkosivuston kavijoiden maaraa ja toimintaa. Tulosten jatkuva
seuraaminen auttaa pysymaan ajan tasalla sekd reagoimaan valittdémasta tarvittaviin

muutoksiin. (Myynninmaailma, n.d.-a.)

Digitaalisten alustojen ja sosiaalisen median kanavien maara on lisaantynyt, mika luo
yritykselle mahdollisuuden olla entistd enemman nakyvilld ja tavoitella jo olemassa olevia ja
uusia asiakkaita. On muistettava kuitenkin, ettd jokainen alusta tai kanava ei palvele yritysten
liketoimintaan liittyvia tarpeita. Yritysten on liiketoiminnan kannalta jarkevinta pohtia, missa

ne ovat parhaiten nakyvilla ja kohderyhman saatavilla. (Myynninmaailma, n.d.-a.).
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Aloittaessa digitaalista markkinointia on tarkeaa pitdd mielessa, etta se pitaa sisallddn monia
eri tekijoita ja ndkodkulmia. Ensimmainen vaihe on selkeiden tavoitteiden asettaminen, eli on
mietittadva, mitd halutaan saavuttaa. Kun tavoitteet ovat asetettu, voidaan siirtyd pohtimaan,
ketka ovat kohdeyleiso ja kartoitetaan heidan tarpeensa ja odotuksensa. Tietojen
selvittdminen auttaa luomaan kohdeyleisolle merkittavaa sisaltoa, joka puhuttelee juuri heita.
On myo6s otettava huomioon, mita kanavia kohdeyleis6 kayttaa, jotta yritys voi valita oikeat
kanavat. Kun oikeat kanavat on valittu, on siirryttava luomaan kiinnostavaa ja laadukasta
sisaltda kohdeyleisdlle, mutta pelkastaan sisallén luominen ei riitd vaan on varmistettava,

etta sisaltd tavoittaa myos kohdeyleison. (Raatikainen, 2022a)

Kuva 1. Digitaalisen markkinoinnin keinot (Folcan, 2019)

Hakukoneoptimointi sisé@ltémarkkinointi
SEO (Search Engine Optimization)

Hakukonemarkkinointi Sosiaalisen median
SEM (Search Engine Marketing) markkinointi

Digitaalisen o .
0 o N Sosiaalisen median
markkinoinnin mainonta

keinoja

Hakukonemainonta
SEA (Search Engine Advertising)

Konversio-optimointi Omat verkkosivut

Sahkoposti-

Bannerimainonta markkinointi

4.1 Verkkosivut

Verkkosivuston yllapitamisesta on tullut tarkea osa yrityksen digitaalista markkinointia.
Ostopaatds ja myynti tapahtuvat yhd useammin digitaalisten kanavien valityksella. Yha
useampi asiakas luo mielikuvan yrityksesta verkkosivuston perusteella. Yrityksen
verkkosivusto voi olla applikaation ja sahkdpostin lisaksi ainoa yrityksen omistuksessa oleva
digitaalinen kanava. (Lahtinen ym., 2022, ss. 264—267)



Verkkosivuston tarkeys myynnin kasvattamisessa korostuu tulevaisuudessa, koska
mainostaminen on yleistynyt digitaalisissa alustoissa kuten Facebookissa ja Googlessa. On
kuitenkin otettava huomioon, ettd mainoksista syntyvat kulut kasvavat, koska kilpailu
nakyvyydesta kasvaa yritysten valilla. Yritysten on entista tarkeampaa pitaa huolta, etta

tuottoa syntyy, jotta mainonta pysyy kannattavana. (Lahtinen ym., 2022, ss. 266—267)

Verkkosivustoa suunniteltaessa on huomioitava se, miten kavijamaaraa saataisiin
kasvatettua ja heidan kiinnostuksensa pysymaan kyseisessa yrityksessa. Verkkosivuston
rakenteen tulisi olla jarjestelmallinen ja selkea, jossa kayttajat viihtyvat ja I0ytavat etsimansa.
Pelkka kaynti yrityksen verkkosivuilla ei riita liikevaihdon kasvattamiseen, minka takia
kavijalla taytyy olla yhteydenottomahdollisuus yritykseen saatavilla. (Lahtinen ym., 2022, s.
271)

4.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) on toiminta, joka auttaa
verkkosivuston sijoittumista hakukoneiden tulossivulla. Hakukoneoptimoinnin avulla
verkkosivun sijoittuminen hakukoneiden tulosivulla mahdollistaa paremman I6ydettavyyden.
(Raatikainen, 2022b)

Hakukoneoptimointia toteuttaessa on otettava huomioon perustoiminnot, jotka voidaan jakaa
sisaiseen hakukoneoptimointiin on-page SEO ja ulkoiseen hakukoneoptimointiin off-page
SEO. On-page SEO tarkoittaa verkkosivuston sisalla tehtavia toimintoja, joita ovat
esimerkiksi otsikkotunnisteiden ja metakuvausten optimointi. Off-page SEO tarkoittaa
verkkosivuston ulkopuolella tehtavia toimintoja, esimerkiksi sosiaalisen median

hyddyntamista nakyvyyden parantamiseksi. (Raatikainen, 2022b)

Hakukoneoptimointia voidaan hy6dyntaa monella eri tavalla, mutta on otettava huomioon
kuitenkin perusperiaatteet, jotka jokaisen hakukoneoptimointia kayttavan olisi tiedettava, jos
tavoitteena on parantaa verkkosivujen nakyvyytta ja sijoittumista hakukoneiden tulossivuilla.
(Raatikainen, 2022b)

Hakukoneoptimointia suunniteltaessa on muistettava, ettd verkkosivun sijoitus hakukoneiden

tulossivuilla muuttuu jatkuvasti. Tulossivuilla olevat sijoitukset laskevat tai nousevat, jonka



takia on otettava huomioon, ettd hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi. Hakukoneita

jatkuvasti kehitetdan ja paivitetaan, etta ne pysyvat ajan tasalla. (Venermo, 2019)

Hakukoneoptimoinnin voi toteuttaa itse, mutta on otettava huomioon, etta se edellyttada
huolellista perehtymista. (Aaltonen, n.d.-a) Hakukoneoptimoinnin voi ostaa palveluna, mutta
siitd syntyvat kustannukset riippuvat paljonko yritys haluaa panostaa optimointiin. (Aaltonen,
n.d.-b)

Hakusanamainonta eli SEA (Search Engine Advertising) on mainostajan ostama mainostila
hakukoneiden tulossivuilta. Hakukoneiden tulossivuilla naytettyjen mainosten hinta
maaraytyy klikkausmaarien perusteella. Parhaiten sijoittunut mainos nousee luonnollisten
hakutulosten ylapuolelle, mikd mahdollistaa hel[pommin mainoksen Idydettavyyden.
(Suojanen, 2022)

Hakusanamainonnassa tarkoitus ja periaatteet on hallittava, kun tavoitellaan tuloksellista ja
kustannustehokasta mainoskampanjaa. Olennainen merkitys hakusanamainonnassa on
avainsanoilla. Hyvin suunnitellut ja kuvaavat avainsanat mahdollistavat sen, etta asiakkaat
I0ytavat etsimansa tuotteen tai palvelun vaivattomammin. Myos syntyvat kustannukset on
otettava huomioon hakusanamainontaa suunniteltaessa, siksi on asetettava
totuudenmukainen kustannusarvio niin ettd markkinointibudjetti ei ylittyisi. (Suomen
Hakukonemestarit, 2023).

Maailmalla kaytetyimpia hakusanamainonnan alustoja ovat Google Ads, Bing Ads, Yahoo!
Search Ads seka Yandex Direct. Hakusanamainonnan alustoissa ilmenee eroavaisuutta,
mika luo mahdollisuuden valita omia tarpeita parhaiten palvelevan alustan. (Suomen
Hakukonemestarit, 2023)



4.3 Sosiaalinen media

Perinteinen television aarella vietetty aika ja sanoma-/aikakausilehtien lukeminen on

jatkuvasti muuttuvan maailman my6ta saanut rinnalleen sosiaalisen median, josta on tullut
suosittu kanava ihmisten keskuudessa. Yha useampi ihminen kayttaa sosiaalisen median
kanavia paivittain, joten yritysten on oltava ajan tasalla kaytetyimmista sosiaalisen median

kanavista pysyakseen kohderyhmien tietoisuudessa. (Myynninmaailma, n.d.-c.)

Monilla eri tavoilla maéaritelty sosiaalisen median kasite on yleistynyt Suomessa nopeammin
kuin muissa maissa. Sosiaalisen median kasite pohjautuu sosiaalisen median kanavien
sisalla kaytavaan vuorovaikutukseen seka asiasisaltdjen julkaisuihin. (Pénka, 2015, ss. 69—
70)

Sosiaalisen median kanavissa toteutettava markkinointi edellyttdd mainossisallon,
kohderyhman ja mainonnan budjetin sdanndllistd seurantaa, koska sosiaalisen median
kautta lahetettdvat mainosviestit ovat tietylle kohderyhmalle ja se, miten mainosviestinta
otetaan vastaan, on tuloksen kannalta merkittava. Sosiaalisen median kanavien kautta
toteutettavan markkinoinnin tarkeys on, etta ymmarretaan kenelle mainonta on tarkoitettu.
Mainonnasta kertyvan datan avulla saadaan selville kohderyhma seka minkalainen

mainosviesti houkuttelee. (Lahtinen ym., 2022, ss. 386—-387)

Sosiaalinen media sisaltda lukuisia kanavia, jotka eroavat ominaisuuksillaan toisistaan.
Kaikki sosiaalisen median kanavat eivat ole valttamatta yrityksen viestintaa nahden
valttamattomia, vaan yrityksen kannattaa valita ne kanavat, joissa he tavoittavat
kohderyhmansa. Kaytetyimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Instagram,

LinkedIn ja Twitter. (Myynninmaailma, n.d.-c.)

Yrityksen sosiaalisen median tileilla jaetut julkaisut ovat maksuttomia, mutta on otettava
huomioon, ettd maksuton mainonta sosiaalisen median kanavissa ei valttamatta mahdollista
tuloksellista nakyvyytta, koska jaetut julkaisut ndkyvat ainoastaan tilid seuraaville henkildille.
Mikali yritys tavoittelee tuloksellisempaa nakyvyytta, on se mahdollista toteuttaa maksullisen
sosiaalisen median mainonnan avulla. Maksullisen mainonnan etuja ovat kohdennettavuus

tilid seuraaville ja tietyille kohderyhmille. (Myynninmaailma, n.d.-c.)
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4.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on tarkea suoramarkkinoinnin muoto. Yritys kayttaa
sahkdpostimarkkinointia jo olemassa olevien tai tulevien asiakkaiden tavoittamisessa.
Sahkopostimarkkinointi on kustannustehokas tapa markkinoida tuotteita ja palveluita, ja se
on helppo suunnata yksittaisille asiakkaille, kunhan suunnittelu ja toteutus ovat huolellisesti
ja tarkkaan harkittuja. (Karjaluoto, 2010, s. 73)

Sahkopostimarkkinoinnin kayttd soveltuu erityisesti pienyritykselle, koska sen avulla yritys voi
saavuttaa korkean konversioprosentin. Sahkdpostimarkkinoinnin tehokkuutta ja tuloksia on
helppo seurata ja arvioida erilaisten ohjelmien avulla. Ohjelmistojen avulla voi seurata kuinka

moni vastaanottajista avaa, klikkaa tai osallistuu sahképostikampanjoihin. (Brevo, 2023)

Sahkopostimarkkinointi on vaivattomasti yhdistettavissa muihin digitaalisiin
markkinointikanaviin, mika osaltaan lisda tehokkuutta markkinoinnissa. Lisaksi
I&hettdmisesta tulee helpompaa, silla sdhkopostit voidaan raataldida kussakin ostopolun

vaiheessa yksildllisesti jokaisen asiakkaan tarpeen mukaan. (Myynninmaailma, n.d.-a.)

Yrityksella on aina oltava vastaanottajan suostumus ennen sahkopostiviestien lahettamista.
Mikali vastaanottaja on kieltaytynyt vastaanottamasta sahkopostiviesteja, mutta yritys siita
huolimatta lahettaa niita, on vastaanottajalla lupa olla yhteydessa tietosuojavaltuutettuun.
Sahkopostiviesteja saa kuitenkin I&hettda, mikali viestit koskevat vastaanottajan aiemmin
ostamia tuotteita tai palveluita ja sdhkdpostiosoite on saatu aiemman asioinnin yhteydessa,
ja vastaanottajalle on kerrottu aiemman ostotapahtuman yhteydessa, etta yritys voi lahettda

sahkopostiviesteja. (Karjaluoto, 2010, ss. 72-73)

Sahkopostimarkkinoinnin kustannukset riippuvat monista tekijoista, kuten sahkdpostilistan
suuruudesta, lahetettyjen sahkdpostien maarasta ja muista lisdominaisuuksista.
Maksuttomat sdhkopostimarkkinointisuunnitelmat voivat tarjota erilaisia omaisuuksia ja
palveluita ilman kustannuksia. Sdhkoépostimarkkinointi voi monelle maksaa paljon jopa
kuukaudessa, se voi olla satoja tai tuhansia euroja. Vertaillessa useampia vaihtoehtoja on
otettava huomioon sahkdpostilistalla olevien yhteystietojen maara, koska palvelutarjoajien

hinnoittelut perustuvat siihen. (Brevo, 2023)
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4.5 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi on sisallén tuottamista ja levittdmista valitulle kohdeyleisolle. Viestin
sisaltoon suunnitellaan heita kuulloinkin kiinnostavaa sisaltoa, kuten kayttovinkkeja,
neuvontaa, elamantyyliin liittyvia artikkeleja, videoita, verkkosivuja, blogeja, mainoskilpailuita,

testeja ja kyselyitd. (Rummukainen ym., 2019, s. 46)

Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteena on aina luoda arvokasta, oleellista ja johdonmukaista
sisaltva kohderyhmalle joko neuvojen, opastuksen, viihdyttdmisen tai inspiroimisen kautta.
Sisaltdmarkkinoinnin kolme tarkeinta paateemaa on hankkia uusia asiakkaita ja sitouttaa
nykyisia asiakkaita seka rakentaa brandimielikuvaa. Nama maarittavat onnistumisen.

(Rummukainen ym., 2019, s. 47).

Sisaltdmarkkinointi on strateginen markkinoinnin osa-alue, joka vaatii resursseja ja
sitoutumista. Hyvalla sisaltomarkkinoinnilla voidaan uudessa mediaymparistossa nostaa
brandin nakyvyytta, jolloin brandi saa helpommin nakyvyytta tuottamalleen sisalldlle.
Laadukas sisalto ja yleison kokema hyoty ovat nain tarkeita valttikortteja suhteessa

kilpaileviin yrityksiin. (Rummukainen ym., 2019, s. 48)

Sisaltémarkkinoinnissa kaytetaan digitaalisia alustoja. Yrityksen omat digitaaliset alustat
voivat olla verkkosivut, sosiaalisen median kanavat, hakukoneet, artikkelit, uutiskirjeet, e-

kirjat, podcastit ja webinaarit. (Rummukainen ym., 2019, s. 48)

Kaytannossa jokaisen organisaation tulisi oppia tekemaan sisaltémarkkinointia. Kadytannon
kokemuksen perusteella ei vaikuta olevan merkittavaa eroa siind, onko brandin
kohderyhmana kuluttajat vai yritykset. Sisaltdmarkkinoinnilla on vahvat juuret
digitalisaatiossa, mutta se ei silti aina ole vain digitaalista markkinointia. (Rummukainen ym.,
2019. s. 85)
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5 SOSTAC-Malli

SOSTAC on PR Smithin 1990-luvulla luoma malli, joka soveltuu erityisesti digitaalisen
markkinoinnin suunnitteluun. Malli on myds soveltuva eri toimialoille riippumatta
organisaation koosta. SOSTAC-malli koostuu kuudesta osasta ja ne ovat kuvassa 2 mainitut:
nykytila-analyysi, tavoitteet, strategia, toimenpiteet, toimintasuunnitelma seka hallinta ja
seuranta (Myllymaki, 2018)

Kuva 2. SOSTAC-malli (Myllymaki, 2018)

M'\ss'é ollaan tall3 het/(e//é,,
A. E;

Nykytila-ana]yysi
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SOSTAC-mallin ensimmainen vaihe on nykytila-analyysi. Taman vaiheen avulla
hahmotetaan, mika on yrityksen tamanhetkinen tilanne liiketoiminnassa, jotta pystytaan
suunnittelemaan strategia tulevaisuutta varten. Nykytila-analyysi pitéa sisallaan asiakas-,
tuote-, kilpailija- ja SWOT-analyysin. Analyysien avulla pystytaan selvittamaan asiakkaat,

mahdolliset asiakkaat ja sisaiset ja ulkoiset tekijat. (Nilsson, 2024)

SOSTAC-mallin toinen vaihe on maaritella tavoitteet. Markkinointisuunnitelmassa on tarkea
laatia selkeat tavoitteet niin pitkalle, kuin lyhyellekin aikavalille. Tavoitteita maaritellessa
taytyy asettaa realistiset tavoitteet, jotta asetetut tavoitteet ovat saavutettavissa. Tavoitteiden
maarittelyssa voidaan hyddyntdd SMART-malia. SMART-malli antaa pohjan, jonka avulla
pystytddn maarittelemaan tavoitteet. Tavoitteiden on oltava tarkat, mitattavat, saavutettavat,

relevantit ja aikarajoitetut. (Nilsson, 2024)

Strategia on kokonaisvaltainen suunnitelma siita, miten asetetut tavoitteet pystytaan
saavuttamaan. Yrityksen on tdssa vaiheessa tarkea tiedostaa se, ettd mihin
asiakassegmentteihin keskitytaan ja millaisilla viesteilla he tavoittavat segmentit seka miten

heidan suunnitelmansa eroaa kilpailijoista. (Nilsson, 2024)

Toimenpiteet-osiossa on tarkea ymmartaa, mita strategisia menetelmia pystytaan
hyédyntamaan tavoitteiden saavuttamiseksi. Naitd menetelmia voivat olla esimerkiksi

sahkdposti, hakukoneoptimointi ja sosiaalinen media. (Nilsson, 2024)

Toimintasuunnitelmassa kasitellaan vield yksityiskohtaisemmin toimenpiteita. Tassa
vaiheessa on tarkea selvittaa, kuka vastaa mistakin tehtavasta, jotta asiat tulevat hoidettua.
Yrityksen on osattava arvioida myos, onko silla tarpeeksi henkilokuntaa vai onko tarvetta

uusille tyontekijoille. Tata varten on kannattavaa laatia suunnitelma. (Nilsson, 2024)

SOSTAC-mallin viimeinen vaihe on seuranta. Tassa vaiheessa seurataan, ovatko asiat
sujuneet niin kuin olisi pitanyt. Edistymisen seuranta on myds olennainen osa. Edistymista
kannattaa seurata sdannollisesti joko — paivittain — viikoittain — kuukausittain tai
neljannesvuosittain riippuen tavoitteista. TAma varmistaa myods sen, ettd asiat etenevat
oikealla tavalla. Erilaisia tydkaluja kuten verkkotilastoja tai asiakastyytyvaisyyskyselyja

hyddyntamalla pystytdan seuraamaan projektin etenemista. (Nilsson, 2024)
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6 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyohdn on valittu kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullinen tutkimus auttaa
hahmottamaan tutkimuskohdetta, mutta useammin se keskittyy vain pienempaan tutkittavaan
maaraan. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa ilmioita, ei tuottaa yleistettavaa
tietoa. Laadullisen tutkimuksen keinolla tavoitellaan, etta ymmarretaan ilmioita ja asioita

syvallisemmin ilman tilastollista edustavuutta. (Juholin, 2001, s. 267)

Olennaista laadullisessa tutkimuksessa on sen keskittyminen subjektiivisiin nakemyksiin ja
kokemuksiin. Tama luo usein omia haasteitaan kaytant6on seka synnyttaa keskustelua
laadullisen tutkimuksen luotettavuudesta. Olennaista on kuitenkin teorian, empirian seka
kaytannon valisen yhteyden ymmartaminen. Teoria pohjaa nimittain yleisiin lainalaisuuksiin,
kaytanndissa voi puolestaan esiintya variaatiota kontekstista riippuen. (Puusa & Juuti, 2020,
ss. 144-145)

Laadullisessa tutkimuksessa on myos huomioitava tulkintaan ja ymmartamiseen liittyvat
seikat. On tarkea ottaa huomioon, etta tutkijan omat ndkemykset ja ennakkoluulot voivat
vaikuttaa tutkimukseen. Lisaksi on tarkeda tunnistaa ihmisen taipumus ymmartaa asioita
niiden keskinaisten suhteiden kautta. Laadullisen tutkijan on perehdyttava taman
tutkimusmenetelman perusteisiin ja ominaispiirteisiin seka tutkimusprosessiin
saavuttaakseen tieteelliselle tutkimukselle asetetut vaatimukset. (Puusa & Juuti, 2020, ss.
145-146)

Kaytetyimpia laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmid ovat haastattelu, kysely,
havainnointi ja erilaisista dokumenteista keratty tieto. Kaytetyimmat menetelmat ovat
kaytettavissa joko rinnan tai eri tavoin yhdisteltyna tutkittavana ongelman ja

tutkimusresurssien mukaan. (Tuomi & Sarajarvi, 2017, s. 154)

Opinnaytetyon aineistonkeruumenetelmiksi on valittu teemahaastattelu ja havainnointi, koska
molemmat aineistonkeruumenetelmat tadydentavat toinen tosiaan. Teemahaastattelulla
pystytdan kerddmaan syvallisemmin tietoa haastateltavan kokemuksista. Havainnoinnilla
pystytaan taas tdydentamaan haastatteluja tutkijan omien havaintojen perusteella.
Aineistonkeruumenetelmissa on otettu huomioon aineistonhallintasuunnitelma (Liite 1.) ja ne

on toteutettu sen mukaisesti.
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6.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelua voi soveltaa monien ilmididen tutkimisessa. Perusideana on, etta kaikkia
yksildtason kokemuksia, ajatuksia ja uskomuksia voidaan tutkia teemahaastattelun keinoin.
Tama puolestaan vahvistaa kasitysta niin subjektiivisista mielipiteista kuin tutkittavien
elamastakin. Teemahaastattelussa on olennaista, etta valituilla henkil6illa on selkea kasitys
ja kokemus tutkittavasta asiasta. Tutkijan tehtavana on taas selvittaa tutkimuskohteensa
olennaiset tekijat perehtymalla huolellisesti aikaisempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen
kyseisesta aiheesta. Talla tavoin tutkija vahvistaa kasitystaan ilmion kokonaisuudesta.
(Puusa & Juuti, 2020, ss. 287-288)

Teemahaastattelussa teemat ja kysymykset on etukateen valittu. Teemahaastattelun hyvia
puolia on se, etta tutkija voi kysya haastateltavilta tarkentavia ja syventavia kysymyksia jo

antamiin vastauksiin. (Tuomi & Sarajarvi, 2017, s.163)

Teemahaastattelun pystyy toteuttamaan monella eri tavalla. Teemahaastattelu voi olla avoin
tai strukturoitu. On tarkea miettia haastattelun tavoitetta tutkimusongelman kannalta
oleellisten ja merkityksellisten vastauksen saamiseksi. Usein etukateen valitut teemat
pohjautuvat jo valmiiksi tutkimuksen viitekehykseen, joten tutkittavasta ongelmasta ollaan jo
usein tietoisia. Teemahaastattelun avoimuus ja tutkimuksessa kaytettyjen kysymysten sisaltd
riippuvat siita, kuinka paljon intuitiivista ja kokemusperaistd havaintoja tutkimuksessa on
mahdollista sallia. Tutkimuksessa kaytettavat lahestymistavat voi vaihdella strukturoidusta

avoimempaan nakemykseen asti. (Tuomi & Sarajarvi, 2017, s.164—165)

Teemahaastattelulla kerattiin tietoa innovaatiokeskuksen markkinoinnin nykytilanteesta
Amoy Oy:n digitaalisilla alustoilla. Kysymykset ovat litteena tdman opinnaytetydn lopussa
(Liite 2), ja ne on suunniteltu nykytila-analyysin tarvittavien tietojen pohjalta. Haastattelussa
haastateltiin yhta yrityksen tydntekijaa, joka ei saanut haastattelukysymyksia itselleen
etukateen. Hanet kutsuttiin haastatteluun sahkopostiviestilla, jossa kavi ilmi haastattelun
tarkoitus, toteutustapa sekad suostumuspyyntd vastausten hyédyntamiseen tassa
opinndytetydssa. Nama asiat kaytiin viela kertaalleen Iapi ennen haastattelua. Itse
haastattelu toteutettiin huhtikuussa 2024 paikan paalla yrityksen tiloissa, ja sen kesto oli noin
20 minuuttia. Haastateltavan vastaukset nauhoitettiin ja kirjoitettiin ylos nykytila-analyysin

kirjoittamista varten.
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6.2 Havainnointi

Havainnointi on olennainen tieteellinen aineistonkeruumenetelma, jota kaytetaan
laadullisessa tutkimuksessa. Tieteellinen havainnointi on jarjestelmallista tiedon keruuta ja
tieteelliseen tyoskentelyyn keskittyvaa toimintaa, jossa kaytetaan aisteja tarkemmin kuin

normaalin arjen tilanteissa. (Puusa & Juuti, 2020, s. 344)

Havainnoinnin ominaisuus on sen autenttisuus eli havainnoimalla pystyy seuraamaan
tapahtumia reaaliaikaisesti, tassa ja nyt. Tutkija voi esimerkiksi tyontekijan haastattelun
sijaan osallistua itse kyseisen yrityksen toimintaan. Nain tutkija saa suoran kokemuksen ja
pystyy havainnoimaan ja ymmartamaan yritysta paremmin. Havainnoinnin avulla on
mahdollista seurata ilmi6itd prosesseina ja tapahtuvia muutoksia pidemmalla tahtaimella.
Havainnoinnin avulla saatu tieto on suoraan kytkettavissa asiayhteyteen. (Puusa & Juuti,
2020, s. 345)

Havainnointimuotoja on erilaisia. Muodot jakautuvat sen mukaan, millainen rooli tutkijalla on

suhteessa tutkittavaan ilmioon.

Tutkija voi olla:

- Osallinen tutkittavassa ilmidssa (tyoskentelee kyseissa tydpaikassa)
- Osallistuva havainnoija (avustaja kehitysprojektissa)

- Ulkopuolinen havainnoija

Havainnointimuodot eroavat toisistaan, mika tuo omat vahvuutensa ja vaatimuksensa
tutkimukselle. (Puusa & Juuti, 2020, s. 347)

Havainnoinnin avulla pystyin tutkimaan muita ilmi6ita, koska tyoskentelen Amoy Oy:ssa ja
minulla oli mahdollisuus osallistua yrityksen toimintaan ja tutkia yritysta. Havainnoinnin
tavoitteena oli kerata mahdollisimman yksityiskohtaisesti tutkimusaineistoa
innovaatiokeskuksesta ja toteuttaa itse tutkimus havainnoinnilla. Nykytila-analyysi on sen
sijaan toteutettu teemahaastattelun avulla. Ennen havainnointia oli etukateen suunniteltu ja
maaritelty, ettd mita asioita havainnoidaan ja mihin ilmi6ihin kiinnitetdan huomiota. Etukateen
suunniteltu havainnointi varmisti luotettavan tutkimusaineiston kokoamisen. Osallinen
tukittavassa ilmiossa -havainnointia kaytetaan, jos tutkija itse tyoskentelee tai toimii

aktiivisesti tutkittavassa yrityksessa. (Puusa & Juuti, 2020, s. 348)
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7 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu SOSTAC-mallin avulla

7.1 Nykytila-analyysi

Haastatellessani yhtd Amoy Oy:n tyontekijoista kavi ilmi, ettd uuden innovaatiokeskuksen
markkinointi oli viela alkutekijoissaan. Yrityksella ei myoskaan ole valmista
innovaatiokeskusta palvelevaa markkinointisuunnitelmaa jotain alustavia ajatuksia lukuun

ottamatta.

Amoy Oy hyddyntaa viestinndssaan omien verkkosivujen lisdksi Facebookia, Instagramia
seka LinkedInid. Naita alustoja paivitetdan satunnaisesti, mutta jokaisella alustalla on
kuitenkin informoitu innovaatiokeskuksesta tasapuolisesti. Alustojen paivittamisesta vastaa

yksi tyontekija.

Innovaatiokeskus tekee Amoy Oy:sta yrityksena ainutlaatuisen, silla vastaavanlaista
keskusta ei talla hetkella 16ydy muualta Suomesta. Useat maalien maahantuojat ovat
lopettaneet omat koulutuskeskuksensa eri puolella Suomea, joten Amoy Oy:n
innovaatiokeskuksella ei valttamatta juuri nyt ole kotimaisia kilpailijoita. Vastaavia keskuksia

on kuitenkin kaytossa ulkomailla.

Innovaatiokeskuksen tarkoitus on yleisesti edistda tiedonkulkua alalla ja pystya tuomaan
kaikki uusimmat tekniikat ja tavat tehda asioita ensi kddessd Amoy Oy:n asiakkaille ja kaikille
ketka innovaatiokeskusta kayttavat. Innovaatiokeskuksen tiloissa jarjestetaan Basfin
Skandinavian, pohjoismaiden ja Baltia maiden seka Puolan koulutukset. Amoy Oy:n tarjoama

tieto on verrattain uutta ja tuoretta.

Innovaatiokeskus pyrkii pitkalla tahtaimella kaupallistamaan innovaatiokeskuksen toimintaa
ja sen tarjoamia koulutuksia vuokraamalla tilaa sellaisille ulkopuolisille tahoille, jotka
tarvitsevat kyseisen keskuksen kaltaista koulutustilaa. Se on avoinna myds esimerkiksi Amoy

Oy:n yhteistydkumppaneille.

Nykyisellaan Innovaatiokeskuksen kohderyhma koostuu automaalaamoyrityksista seka alan
oppilaitoksista, joita ovat esimerkiksi maalimerkkien BASF seka R-M asiakkaat.

Automaalaamoalan laaja kentta tekee kohderyhmasta poikkeuksellisen laajan.
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7.2 Tavoitteet

Tavoitteena on laatia Amoy Oy:lle suunnitelma, joka kasvattaa innovaatiokeskuksen
tunnettavuutta ja samalla ohjaa uusia automaalaamoalan yrityksia ja oppilaitoksia palvelun
kayttajiksi. Automaalaamoalan yritykset ja oppilaitokset 16ytavat koulutuskeskuksen
helpommin, jos se on tunnettu. Tavoitteet on laadittu sen mukaan, etta niitéd on helppo
seurata ja mitata. Tavoitteita asettaessa on huomioitu, etta koulutuskeskus on vasta

perustettu, joten tavoitteiden taytyy olla toteuttavissa.

7.3 Strategia

Strategian avulla pystytaan suunnittelemaan, ettd miten asetetut tavoitteet saavutetaan.
Strategian avulla pyritaan lisddmaan innovaatiokeskuksen tunnettavuutta Amoy Oy:n
olemassa olevissa digitaalisissa alustoissa seka ottaa kayttoon muita digitaalisia alustoja.
Strategia muodostaa selkeat suuntaviivat ja rajat, joka mahdollistaa, etta nopeitakin kokeiluja

ja paatoksia voi tehda. (Lahtinen ym., 2022, s. 109)

Amoy Oy:n tapauksessa tarkoitus on, ettd sen sosiaalisen median kanavissa ja verkkosivuilla
tunnettavuutta 1dhdetaan tavoittelemaan eri keinoin. Ensimmainen vaihe on sisaltédn
panostaminen siten, ettd se on mielenkiintoa herattavaa, asianmukaista ja riittavaa. Lisaksi
julkaisutahtia tihennetaan. Erityisesti Instagramissa on myos tarkea, etta tarinat-osiossa

julkaistu sisalto tallennetaan kohokohtiin, jotta se on saatavilla myos jalkikateen.

Sisaltddn panostamisen liséksi otetaan kayttéon hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta.
Hakukoneoptimointi edesauttaa verkkosivuston sijoittumista hakukoneiden tulosivulla, mika
mahdollistaa verkkosivun paremman Idydettavyyden. Lisdksi toteutetaan avainsanatutkimus

oikeiden avainsanojen Idytamiseksi. Nain on mahdollista erottautua kilpailijoista.

Ylla mainittujen lisaksi hyodynnetaan sahkopostimarkkinointia ja otetaan kayttoon
sahkdpostimarkkinointitydkalu MailChimp. Sahkdpostimarkkinoinnin avulla pystytaan
I&hettdmaan innovaatiokeskuksen toiminnasta uutiskirjeitd, joissa kerrotaan sen tarjoamista

palveluista.
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7.4 Toimenpiteet ja toimintasuunnitelma

Toimenpiteet ja toimintasuunnitelmassa pureudutaan yksityiskohtaisemmin konkreettisiin
toimintoihin ja aikatauluihin, jotta asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa tehokkaasti ja
tuloksellisesti. Seuraavissa osiossa kerrotaan, mita toimenpiteita eri alustoilla olisi tehtava,
jotta varmistetaan ettd asetetut tavoitteet saavutetaan. Osiossa otetaan my6s huomioon

yrityksen kaytdssa olevat resurssit.

7.4.1 Verkkosivut

Verkkosivuilla yrityksella tulisi olla kattavampi esittely innovaatiokeskuksesta ja sen
toiminnasta. My0Os innovaatiokeskuksessa jarjestettavista tapahtumista tulisi kirjoittaa
kattavammin verkkosivujen ajankohtaiset -osioon, jotta verkkosivuilla vierailevat saisivat
ajankohtaista tietoa tulevasta ja nain pysyisivat ajan tasalla tapatumista. Olisi myos
huomioitava, ettd verkkosivulle paivittdminen olisi sdanndllista eli innovaatiokeskukseen
liittyvaa sisaltoa julkaistaisiin tiettyina ajankohtina. Lisaksi on tarkeaa panostaa verkkosivun
visuaaliseen ilmeeseen, silla se herattda mielenkiintoa ja houkuttelee kavijoita pysymaan
sivustolla. Verkkosivuston alasivulle olisi tarkeaa sijoittaa Amoy Oy:n kaytéssa olevat
sosiaalisen median alustat, etta verkkosivuilla vierailevat pystyvat sita kautta vierailemaan

sosiaalisen median alustoilla.

7.4.2 Instagram, Facebook ja LinkedIn

Sosiaalisen median alustoilla olisi hyva paivittda enemman sisaltéa innovaatiokeskuksessa
jarjestettavista tapahtumista, kuten kuvia ja videoita. Julkaisujen visualisuuteen ja
kuvateksteihin tulisi kiinnittdd huomiota. Julkaisujen pitda olla houkuttelevia ja kuvatekstien
informatiivisia. Kuva- ja videomateriaalia kannattaa olla monipuolisesti ja on hyva kerata

materiaalia etukateen ennen tapahtumia.

Yrityksen on tarkea kiinnittda huomiota Instagram-tarinoihin, koska tarinat ovat tehokas tapa
tuoda esille ajankohtaista sisaltda. Instagramissa jaetut tarinat tallennetaan kohokohtiin. Nain

Instagram-tililla vierailevat pystyvat jalkikateen katsomaan tarinoita helposti ja nakemaan
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innovaatiokeskuksesta tehtyja tarinoita kohokohdista. Tarinat-osio antaa yritykselle
mahdollisuuden myds julkaista rennompaa ja spontaanimpaa sisaltda verrattuna Instagram-
syotteeseen, missa korostetaan huolellisesti suunniteltua ja valikoitua sisaltoa.
Innovaatiokeskukselle on tarkead luoda oma kohokohta Instagramissa, missa kay ilmi sen
tarkoitus. Kohokohdan tulisi olla mahdollisimman nakyvalla paikalla yrityksen Instagram-tililla,
koska Instagramissa vieraileva henkil6 huomaa sen heti vieraillessaan Instagramissa ja saa
nopeasti kasityksen keskuksen tarjoamista palveluista. Instagram-syotetta ja tarinoita olisi

paivitettdva useamman kerran viikossa, jotta yleison ja seuraajien kiinnostus pysyy ylla.

Instagramissa jaetut julkaisut kannattaa jakaa my6s Facebookissa, koska se helpottaa
sisallon jakamista eri kanavien keskuudessa ja tavoittaa laajemman yleison tavoittamisen
molemmissa kanavissa ja varmistaa, etta sisaltd saavuttaa kattavasti seuraajat molemmissa
sosiaalisen median alustoissa. Facebookin maksettu mainonta olisi hyva ottaa kayttéon ja
kayttda koko Suomen kohderyhmana. Tama mahdollistaisi sen, etta yritys pystyy

tavoittamaan asiakkaita ja saisi enemman nakyvyytta eri puolilla Suomea.

LinkedInissa yrityksen pitdisi paivittdd sdannollisemmin ajankohtaisia asioita ja tiedotteita,
koska se on virallisempi kanava kuin Instagram ja Facebook. LinkedIn on suunniteltu
enemman ammatilliseen verkostoitumiseen ja asiantuntijasisaltoihin. LinkedInin kautta yritys

voi tavoitella potentiaalisia asiakkaita ja yhteistydkumppaneita.

7.4.3 Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta

Yritys ottaa kayttéon hakukoneoptimoinnin verkkosivun paremman sijoittumisen
takaamiseksi Google hakutuloksissa. Ensimmaisena on tehtava avainsanatutkimus, koska
sen avulla pystytaan saamaan selville, milla avainsanoilla kohderyhmat etsivat tuotteita ja
palveluita ja mita avainsanoja kilpailijat kayttavat. Avainsanojen selvittamiseen kaytetaan
avainsanatytkalua Google Keyword Planneria, joka on ilmainen. Avainsanatydkalu auttaa
selvittdmaan, mitd avainsanoja kannattaa kayttaa verkkosivustolla ja sisallissa, jotta ne
vastaavat paremmin kayttajien hakukyselyihin. Oikeiden avainsanojen l6ytyessa liitetdan
avainsanat verkkosivulle ja Google Analyticsiin. Google Analytics -tydkalun avulla pystytaan

seuramaan mitka avainsanat tuovat eniten liikkennetta ja mitka avainsanat eivat.

Lisaksi yritys ottaa kayttéon Google Ads — hakusanamainonnan. Ensimmaisena maaritellaan

budjetti hakusanamainonnalle, koska mainostaja maksaa klikkauksista. Taman jalkeen
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tehdaan kampanja Google Analytics -tyOkalulla ja valitaan sopivat avainsanat mainokselle.

Mainos naytetaan, kun kayttaja hakee siihen liittyvilld avainsanoilla.

7.4.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointitydkalu MailChimp otetaan kayttéon helpottamaan ja tehostamaan
yrityksen sdhkdpostimarkkinointia. MailChimp mahdollistaa kustannustehokkaan tavan luoda
ja lahettaa kiinnostusta herattavia sahkdpostikampanjoita helposti ilman suuria kustannuksia.
MailChimp-ty6kalun avulla yritys pystyy automatisoimaan yhteistietojen kerdamisen ja

muokkaamaan uutiskirjepohjan yrityksen ilmeeseen sopivaksi.

Suunniteltaessa uutiskirjetta on hyva kiinnittda huomiota sen ulkoasuun ja visuaalisuuteen.
Uutiskirjeeseen tulee valita sopivat varit ja kuvat, jotka tukevat viestin luettavuutta ja
houkuttelevuutta. On myds huomioitava milta uutiskirje nayttaa eri laiteilla, kuten

tietokoneella tai dlypuhelimessa.

Yhteystietojen keraaminen tapahtuu Yritys- ja yhteistietojarjestelman avulla. Jarjestelman
kautta yritys pystyy helposti hakemaan uusia asiakkaita Etela-Suomen alueelta. My®és tilaa
uutiskirje -nappula lisatédan verkkosivuille, koska sen avulla verkkosivuilla vierailevat pystyvat

itse paattamaan haluavatko he tilata uutiskirjetta. Uutiskirje olisi hyva lahettaa joka kuukausi.
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7.5 Hallinta ja seuranta

Hallinta ja seuranta ovat merkittava osa suunnitelmaa. Sen avulla varmistetaan, etta asetetut
tavoitteet saavutetaan ja prosessi etenee suunnitellusti ja tehokkaasti. Tuloksia kannattaa
seurata ja analysoida joka viikko-, kuukausi seka vuositasolla, jotta yritys pystyy tekemaan

tarvittavia muutoksia suunnitelmaan ajoissa ja saavuttamaan tavoitteet.

Verkkosivua aloitetaan seuraamaan Google Analytics-tydkalulla. Sen avulla yritys pystyy
keraamaan tietoa kavijamaarista, kavijdiden kayttaytymisesta sivustolla ja miten he ovat
saapuneet sivustolle. Google Analytics-tyokalulla keratyn tiedon avulla yritys pystyy

tekemaan tarvittavia muutoksia verkkosivuilla. (Suomen digimarkkinointi, n.d.-a.)

Yritys ottaa kayttoon Meta Business Manageri-tyokalun, joka auttaa hallinnoimaan
Facebook- ja Instagram-sivuja. (Valtari, 2022.) Tyokalun avulla yritys pystyy seuraamaan
nayttokertojen, jakamisten, kommenttien seka seuraajien maaraa helposti. LinkedIn tarjoaa
tyokalun, jonka avulla yritys pystyy seuraamaan nayttokertoja, jakamisten, kommenttien seka

seuraajien maaraa.

Hakukoneoptimoinnin toimivuutta seurataan analysoimalla verkkosivuston suorituskykya
hakutuloksissa ja seuraamalla sen sijoittumista hakutuloksissa. Seuranta toteutetaan Google
Search Console-tyokalun avulla. Google Search Console-tytkalun avulla yritys voi muokata

verkkosivustoa ja parantaa sijoittumista hakutuloksissa.

Hakusanamainonnan toimivuutta taas seurataan analysoimalla avainsanoja ja
mainoskampanjoiden klikkausprosenttia. Hakusanamainonnan toimivuuden seurantaan
kaytetaan Google Ads-tydkalua. Se auttaa yritysta optimoimaan mainoskampanjoita ja

parantamaan tehokuutta.

Sahkopostimarkkinoinnissa aloitetaan seuraamaan sahkdpostikampanjoiden avaus- ja
klikkausprosenttia MailChimp-tydkalun avulla. MailChimp tydkalu pitaa sisallaan useita eri
ominaisuuksia, joita yritys voi hyodyntaa. Tulosten analysointiosiolla yritys pystyy
seuraamaan, kuinka moni vastaanottaja on avannut uutiskirjeen, mita linkkeja he ovat
klikanneet ja milloin. Tulosten avulla yritys voi muokata uutiskirjeiden sisaltoja niin, etta se on

entista kiinnostavampi. (Kupli, n.d.)
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8 Johtopaatokset

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli luoda digitaalinen markkinoinninsuunnitelma
innovaatiokeskukselle. Lisaksi vastata opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin perusteellisesti.
Opinnaytetyon tutkimuskysymykset olivat: Miten yritys voi hyédyntaa digitaalisen
markkinoinnin alustoja? Mitka alustat sopivat parhaiten kohderyhman tavoittamiseen? Miten

kasvattaa tunnettavuutta digitaalisen markkinoinnin alustojen avulla?

Digitaalisen markkinointisuunnitelman laatiminen aloitettiin kasittelemalla tietoperustassa
markkinointisuunnitelman perusteita seka erilaisia digitaalisen markkinoinnin alustoja ja
alustojen ominaisuuksia. Taman avulla pystyttiin hahmottamaan erilaisia vaihtoehtoja ja
valitsemaan kaytanndlliset digitaalisen markkinoinnin alustat. Liséksi syvennyttin SOSTAC-

malliin, joka tarjosi rakenteen markkinointisuunnitelmaan laatimiselle ja toteutukselle.

Markkinointisuunnitelmaa aloitetiin muodostamaan teemahaastattelussa ilmi tulleiden
asioiden perusteella seka omien havaintojen perusteella. Nykytila-analyysi toteutettiin
teemahaastatteluna. Nykytila-analyysin perusteella havaittiin, etta yrityksella ei ole talla
hetkella markkinointisuunnitelmaa. Lisaksi kavi ilmi, mita alustoja he kayttavat. Nykytila-
analyysin perusteella pystyttiin ymmartdmaan, millainen digitaalinen markkinointisuunnitelma
palvelisi innovaatiokeskusta. Lisaksi pystyttiin tunnistamaan ne alustat, jotka palvelisivat
suunnitelmaa. Nykytila-analyysin jalkeen pystyttiin maarittelemaan yksinkertaiset ja

konkreettiset tavoitteet, joita digitaalisella markkinointisuunnitelmalla haluttiin saavuttaa.

Tavoitteiden asettamisen jalkeen pystyttiin laatimaan digitaalinen markkinointisuunnitelma,
joka on kustannustehokas ja suunniteltu palvelemaan innovaatiokeskusta. Suunnitelmassa
on myos huomioitu se, etta ajankayttd on rajallinen. Markkinointisuunnitelma luo edellytykset,
jonka avulla yritys pystyy toimimaan jatkossa vastuullisesti ja noudattamaan suunnitelmaa.
Tama suunnitelma avulla yritys voi Iahtea edistdmaan toimintaansa digitaalisissa alustoissa

nyt, etta tulevaisuudessa.
Toimeksiantajalta saatu palaute opinnaytetyosta:

"Asetetut tavoitteet opinnéytetydlle saavutettiin. Toteutuksia ja suunnitelmia mitattiin
kéytdnnbssé myds projektin aikana ja keréttyé tietoa kaytettiin opinndytetyén kehittdmisessa.
Siséltémarkkinointi ja kohderyhmien rajaus projektin saavutettavuuteen mahdollistaa
tulevaisuudessa uusien kohderyhmien tavoittamiseen ja mahdollisesti strategisen

markkinoinnin muuttamista ja tarkentamista. Aktiivisuus ja vuorovaikutus tekijan (opiskelijan)
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kanssa myds muiden sidosryhmien osalta oli rakentavaa ja hyvédéa. Kansainvélisyys ja

muiden sidosryhmien havainnot vahvistivat myoés késitysta suunnittelun ja projektin osalta.”

9 Pohdinta

Opinnaytetyoni eteni suunnitelman ja aikataulun mukaisesti. Alussa laatimani suunnitelma ja
aikataulu tukivat opinnaytetyoni edistymista. Suunnitelma auttoi minua hahmottamaan
opinndytetydn kokonaisuuden ja asettamaan todenmukaiset tavoitteet jokaiselle vaiheelle.
Aikataulun noudattaminen auttoi minua keskittymaan paivatdiden lisdksi opinnaytetydhdn ja
pysymaan aikataulussa. Suunnitelman ja aikataulun ansiota pystyin hallitsemaan omaa

ajankayttda paremmin.

Opinnaytety6ssa haastavana koin kirjoittamisen ja lahteiden etsimisen. Kirjoittaminen
osoittautui haastavaksi, koska tekstin ymmartaminen tuottaa minulle vaikeuksia, mika
vaikeuttaa myds laajojen tekstien tuottamisen. Lisdksi haastavaksi osoittautui Iahteiden
etsiminen, koska tietyista aiheista materiaalia oli paljon saatavilla, mutta samalla myds

joistakin aiheista oli vahan materiaalia tai ei lainkaan kaytettavissa olevaa materiaalia.

Alun haasteiden jalkeen paasin kuitenkin opinnaytetydhdn kiinni, ja etenin alusta loppuun
saakka suunnitelmien mukaan. Yhteistyo toimeksiantajan kanssa sujui hyvin, ja sain kaiken
tarvittavan avun ja tuen. Opinnaytety6 opetti minulle sen, miten toimia jarjestelmallisesti ja
huolellisesti ongelmanratkaisutilanteissa seka kyvyn tydskennelld itsenaisesti ja
pitkdjanteisesti. Lisdksi opinndytetydn myétd opin ymmartamaan paremmin digitaalista

markkinointia ja sen eri osa-alueita, mika varmasti hyddyttdad minua tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon alussa suunnittelin tutkimuskysymykset, joihin pyrin vastaamaan
opinndytety6ssa. Tutkimuskysymykset olin suunnitellut siten, ettd ne ohjaisivat tyoni
etenemista ja auttaisivat ymmartamaan keskeiset teemat. Onnistuin vastamaan jokaiseen

tutkimuskysymykseen tulosten perusteella.

Kokonaisuutena opinnaytetyd sujui mielestani hyvin ja avasi omaa nakemystani.
Opinnaytetydn tekeminen oli mielekasta, ja se auttoi minua syventamaan nakemystani ja
kiinnostusta digitaaliseen markkinointiin. Opinnaytetydssa oppimaani tietoa ja taitoa voin
hyédyntamaan nyt ja tulevaisuudessa. Koen, ettd opinndytetyd kokonaisuutena avasi minulle

uusia mahdollisuuksia.
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Toimeksiantaja ottaa asteittain kaytantoon opinnaytetydssa laatiman valmiin digitaalisen
markkinointisuunnitelman. Toimeksiantaja toteuttaa vaiheittain laatimani suunnitelman, koska
se mahdollistaa sen, ettd suunnitelman sisaltd on asianmukainen ja tehokas. Taman avulla

toimeksiantaja pystyy myos tarpeen mukaan muokkaamaan sisaltoa.
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Liite 1. Opinndytetyon aineistonhallintasuunnitelma

Tutkimusaineiston tallennus ja sailytys

Tutkimusaineisto pitaa sisallaan teoriaperustan, Amoy Oy:n toimitusjohtajan jakaman
tiedonannon seka teemahaastattelun, joka on toteutettu huhtikuussa 2024.
Teemahaastattelu on tehty Amoy Oy:n tiloissa, ja haastateltavalta on pyydetty lupa
vastausten nauhoittamiseen. Tutkimusaineisto on tallennettu opinnaytetyon tekijan
tietokoneelle ja ulkoiselle kovalevylle, joihin muilla ei ole paasya. Tietokone on suojattu
salasanalla. Tutkimusaineistoa paasee kasittelemaan ainoastaan opinnaytetyon tekijan

lisdksi toimeksiantaja.

Henkilotietojen ja arkaluonteisten tietojen kasittely

Opinnaytety6ssa ei kasitella henkilbtietoja tai muita arkaluonteisia tietoja, ellei siita ole
tutkittavan kanssa yhdessa sovittu. Tutkimusaineisto ei sisalla salassa pidettavia tietoja.
Toimeksiantaja on antanut luvan kayttaa kyseisen yrityksen nimeé opinnaytetydssa.

Opinnaytetyodaineiston omistajuus

Opinnaytetyon aineisto ja tulokset ovat opinnaytetyon tekijan omistuksessa, mutta

toimeksiantajalla on taysi oikeus kayttaa niita.
Opinnaytetyonaineiston jatkokayttoé tyon valmistumisen jalkeen
Opinnaytetytnaineistoa ei jaeta tulevia kayttotarkoituksia varten. Aineisto sailytetaan

tietoturvallisesti vuoden ajan opinnaytetydn hyvaksymispaivasta ja tdman jalkeen se

havitetaan tietoturvallisesti.
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Liite 2. Teemahaastattelun kysymykset

Nykytila
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Onko Amoy Oy:lla markkinointisuunnitelmaa, joka palvelee innovaatiokeskusta?
Mita digitaalisia alustoja Amoy Oy:lla on?

Mika on innovaatiokeskuksen nykytilanne digitaalisissa alustoissa?

Millaista osaamista Amoy Oy:lla on talla hetkella digitaalisten alustojen kaytt6dn?
Ketka ovat innovaatiokeskuksen kilpailijoita?

Mika on innovaatiokeskuksen tarkoitus ja missio?

Mihin innovaatiokeskus pyrkii pitkalla aikavalilla? Tavoitteet?

Ketka ovat innovaatiokeskuksen tarkeimmat asiakkaat?

Miten aiotte toimia saavuttaakseen tavoitteet?



