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Opinnaytetydn tavoitteena on perehtya digitaaliseen markkinointiin ja tutkia sen tamanhet-
kisia trendeja. Tyon produktiosan tavoitteena on luoda koulutusmateriaali digitaalisen
markkinoinnin taméan hetkisiin trendeihin, jota voidaan kayttéda opetus- ja itseopiskelumate-
riaalina seka yrityksen oman sisaltémarkkinoinnin tarpeeseen.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu markkinoinnin kilpailukeinoista seka digitaa-
lisesta markkinointiviestinnésta ja sen trendeista. Markkinoinnin kilpailukeinoista perehdy-
taan erityisesti markkinointiviestintaéan ja sen nykyaikaisiin piirteisiin. Tasta edetaan digi-
taaliseen markkinointiviestintaan ja siihen kuinka se eroaa markkinointiviestinnasta. Ensim-
maisen teoriaosuuden lopuksi tutustutaan markkinointiviestinnan suunnittelun piirteisiin ja
sen tarkeyteen. Toisessa teoriaosuudessa kasitellaén digitaalisen markkinoinnin tamanhet-
kisia trendeja erilaisten siséltojen ja kanavien osalta. Lopuksi teoriasta on koottu yhteen-
veto, joka kasittelee teoriaosuuden tarkeimmat osat.

Tuotososiossa kuvataan tydn toteutusprosessia, aikataulua seké verrataan tuotoksen on-
nistumista tyon tavoitteisiin. Siind kuvataan myos teoriaosuudessa hyddynnetyn aineiston
keruumenetelmia ja pohditaan niiden luotettavuutta.

Opinnaytetydn tuloksena syntyi helppolukuinen itseopiskelu- ja opetusmateriaali, joka on
suunnattu Haaga-Helialle sekd myyntitydn opiskelijoille ja opettajille. Tuotos toteutettiin Po-
werPointilla.

Ty6 toteutettiin aikavalilla lokakuu 2017 - toukokuu 2018.
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1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi on nykypaivana tarkeaa ja yrityksen kasvun kannalta valttama-
tonta. Asiakkailla on nykyaan suuri valikoima yrityksia, jotka tarjoavat samankaltaisia pal-
veluita tai tuotteita ja siksi yritysten on yritettava erottautua kilpailijoistaan. Erottautumi-
seen yrityksen suurin tydkalu on markkinointi ja nykyaan juuri digitaalinen markkinointi.
Yrityksen tuottaessa oikeanlaista sisaltda oikeissa kanavissa, se erottautuu Kilpailijoistaan
ja saa enemman nakyvyytta potentiaalisten asiakkaiden silmissa. Siksi digitaaliseen mark-
kinointiin tulisi panostaa ja sen trendeja seurata, jotta yritys osaa vedota asiakkaisiinsa oi-

kealla tavalla.

Tama opinnaytety0 perehtyy digitaaliseen markkinointiin, sen suunnitteluun ja nykyisiin
trendeihin, joita yritysten tulisi toteuttaa jokapaivaisessa digitaalisessa markkinoinnissaan.
Opinnaytety® on tehty toimeksiantona Haaga-Helian ammattikorkeakoululle, jossa kirjoit-
taja opiskelee. Toimeksiannon tarkoituksena on tuottaa opetus- ja itseopiskelumateriaali,
jota voidaan kayttad Haaga-Helian opetuksessa sek& sen oman sisaltomarkkinoinnin tar-

peissa.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Haaga-Helia ja tarkemmin maaritellysti myyntitydn
koulutusohjelma. Haaga-Helia syntyi Helsingin liiketalouden ammattikorkeakoulun ja
Haaga Instituutin ammattikorkeakoulun yhdistyesséa vuonna 2007. Samana vuonna on
syntynyt myds myyntitydnkoulutusohjelma, jonka tavoitteena on kouluttaa tulevia myynnin
ammattilaisia vaativaan ratkaisumyynnin tydhon yritysmyynnissa. Haaga-Helialla on viisi
eri toimipistettd, jotka sijaitsevat Pasilassa, Haagassa, Malmilla, Porvoossa ja Vieruma-
ella. Haaga-Helia ty6llistaa noin 650 eri alojen ammattilaista ja opiskelijoita silla on yli 10
700. (Haaga-Helia ammattikorkeakoulu Oy 2017.)

Haaga-Heliassa voi opiskella hotelli-, ravintola ja matkailualaa, liketaloutta, johdon assis-
tenttityota, kielia, journalismia, myyntid, finanssi- ja talousasiantuntijuutta, tietotekniikkaa

seka liikunta-alaa. Koulussa voi suorittaa my6s ylempid ammattikorkeakoulututkintoja, ku-
ten maisterin tutkinnon. Haaga-Helian joka kymmenes opiskelija tulee ulkomailta ja se te-
kee yhteistyota lukuisten ulkomaisten korkeakoulujen kanssa, siksi se onkin yksi Suomen

kansainvalisimmista korkeakouluista. (Haaga-Helia ammattikorkeakoulu Oy 2017.)



1.2 TyOn tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia digitaalisen markkinoinnin taménhetkisia trendeja ja
tehda tuloksista tuotos Haaga-Helialle. Haaga-Helia voi hyddyntad materiaalia opetukses-
saan tai omassa sisadltémarkkinoinnissaan. Materiaali tulee olemaan PowerPoint —esitys,
jota opettajat voivat nayttaa luokkaopetuksessa seka oppilaat hyddyntaa itseopiskeluma-

teriaalina.

1.3 Tyobn rakenne

Tybn ensimmainen osuus koostuu teoriaosuudesta, johon on koottu tuotoksen ymmarta-
misen helpottamiseksi keskeisimmaét asiat. Teoriaosuus alkaa lyhyella esittelylla markki-
noinnin kilpailukeinoihin, jossa perehdytdan markkinoinnin neljaan P:hen. Tasta siirrytdan
tarkastelemaan markkinointiviestintaa ja sen nykyaikaisia piirteita. Sen jalkeen erotellaan
digitaalinen markkinointiviestintd muusta markkinointiviestinnasta seka tarkastellaan
markkinointiviestinnan suunnittelun tarkeytta. Toinen teoriaosuus keskittyy digitaaliseen
markkinoinnin tdman hetkisiin trendeihin. Teoriaosuuden lopuksi kdydaéan lapi teorian yh-
teenveto, jossa aikaisemmin kasitellyt asiat kootaan tiivistetysti yhteen.

TyoOn toisessa osassa esitellaén tydn toiminnallinen tuotos eli PowerPoint —koulutusmate-
riaali trendeistd. Tassa osiossa kaydaan lapi tyon projektisuunnitelma ja aikataulu, aineis-
ton keruumenetelmat ja luotettavuus seka arvioidaan tyon toteutumista. Tydn viimeinen
osa on varattu kirjoittajan omalle pohdiskelulle, jossa kasitelld&n tydn kehittdmis- ja jatko-
tutkimusehdotuksia seka arvioidaan opinnaytetydprosessia ja omaa oppimista.

Teorian ; i
Teoria W yhteenveto Tuotos , Pohdinta Liitteet

Kuvio 1. Tydn rakenne



2 Markkinointi

Tassa kappaleessa kayn lapi markkinoinnin kilpailukeinot, jotka olen rajannut Kotlerin nel-
jan P:n mallin mukaan eli product (tuote), price (hinta), place (jakelu) ja promotion (markki-
nointiviestintd). Esiteltyani nelja P:ta siirryn tarkastelemaan lahemmin viimeista P:té el
markkinointiviestintaa, sen tarkoitusta ja eri osa-alueita. Seuraavassa kappaleessa kayn
l&pi, miten digitalisaatio on muuttanut markkinointiviestintda ja miten digitaalinen markki-
nointiviestintd eroaa muusta markkinointiviestinnasta. Viimeisessa kappaleessa kerrotaan,

miksi ja miten markkinointiviestintaa tulisi suunnitella.

2.1 Markkinoinnin 4 P:ta

Tuotetta on usein pidetty yrityksen tarkeimpéana kilpailukeinona, silla ilman asiakasta kiin-
nostavaa tuotetta, ei yritys voi muiden kilpailukeinojen avulla saavuttaa oma markkinointi-
osuuttaan (Verkkovaria 2016a.) Tuote myds muodostaa pohjan muille markkinointipaatok-
sille. Se itsess&éan viestii asiakkaalle vareillaan, pakkauksellaan, designillaan ja ulkon&él-
laan seka tuotemerkillaan. Tuotemerkki on yksi tarkea tuotteen viestintatekija, silla se voi
viestia asiakkaalle esimerkiksi tuotteen laadusta, valmistajasta, alkuperdmaasta tai tuot-
teen hinnasta. (Isohookana 2007, 49-55.)

Hinta on myos yksi tarkea yrityksen kilpailukeinoista, koska se tuo yritykseen rahaa myyn-
tituloina. Siksi yrityksen onkin valttamatonta maarittaé oikea hinta sen tuotteille tai palve-
luille. (Verkkovaria 2016b.) Hinta voi myds viestid asiakkaalle tuotteen laadusta, kallis
tuote voidaan kokea korkealaatuiseksi, kun taas halpaa tuotetta voidaan epailla huonolaa-
tuiseksi. Myyja voi myos neuvotella jokaisen asiakkaan kanssa erikseen hinnasta esimer-
kiksi erilaisilla alennuksilla. TAma auttaa yritystd saamaan hinnan sellaiselle tasolle, jolla
asiakas on samaa mielta tuotteen rahallisesta arvosta seké pysyméaan mukana hintakilpai-

lussa muiden yritysten kanssa. (Armstrong ym. 2015, 57.)

Yrityksen on myds tarked paatta tuotteensa jakelukanavat, misté asiakkaat voivat hankkia
tuotteen. Jos yritys on onnistunut saamaan markkinoille tuotteen, joka kiinnostaa asiak-
kaita ja my6s hinnoitellut sen houkuttelevasti, se ei riita, jos tuote ei ole helposti asiakkaan
saatavilla. (Verkkovaria 2016c.) Myds tuotteen jakelupaikoilla on viestinndllisia vaikutuksia
asiakkaalle. Jos tuote on saatavilla jokapaivaisistd marketeista, se voidaan kokea ar-
kiseksi eika niin korkeatasoiseksi tuotteeksi. Osaltaan siis tuotteen myyntipaikan imago

voi vaikuttaa myds itse tuotteen imagoon. (Isohookana 2007, 57-61.)
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Kuvio 2. Markkinoinnin nelja P:t& Armstrongia ym. mukaillen (2015, 58)

Tassa opinnaytetydssa keskityn markkinoinnin neljanteen P:hen eli markkinointiviestin-
téaan jattaen pois tuotteen, hinnan ja jakelun. Kayn lapi markkinointiviestinnan erilaiset kil-
pailukeinot ja tytkalut, jonka jéalkeen perehdyn erityisesti digitaaliseen markkinointiviestin-
taan. Tarkoituksena on loytaa digitaalisen markkinoinnin taman hetkiset trendit B2B -
Myynnissa ja tuottaa niista toimeksiantajalle PowerPoint -materiaali opetuskayttoon seka

yrityksen omaan sisaltomarkkinoinnin tarpeeseen.

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on viimeinen markkinoinnin neljasta P:sta. Nykyaikaisessa markki-
noinnissa korostetaan pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomista eli niin kutsuttua suh-
deajattelua. Kyseisen ajattelumallin pohjalta markkinointiviestintd voidaankin maéaritella
asiakassuhteen luomiseen, yllapitdmiseen ja vahvistamiseen liittyvana viestintana. Mark-
kinointiviestinté vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettavuuteen pitamalla ylla vuorovaiku-
tusta markkinoiden kanssa. Sen lopullisena tavoitteena on vaikuttaa suoraan tai valillisesti
tuotteen tai palvelun myyntiin seké luoda kannattavia asiakassuhteita. (Isohookana 2007,
62-63.)



Markkinointiviestinnan kaikella viestinnélla ei kuitenkaan tavoitella valitbnta myyntia, vaan
sen vaikutuksia odotetaan pidemmalla aika valilla. Siksi sille voidaankin asettaa erilaisia
tavoitteita tilanteista riippuen. Vaikka yritys tekisi asiakkaalleen houkuttelevan tarjouksen,
asiakas ei valttamatta silti tartu siihen, jos markkinoitu tuote tai tarjouksen tehnyt yritys
ovat hanelle tuntemattomia. Siksi markkinointiviestinnalla onkin tarkoituksena kuljettaa
asiakasta kohti ostopaattsta vaihe kerrallaan. Jotta asiakkaan ostokynnys saataisiin ma-
daltumaan, ensin tulee tehda yritys tunnetuksi kyseiselle asiakaskohderyhmadlle. Yrityksen
tuntemisen jalkeen asiakas ei viela valttamétta ole valmis kauppoihin, joten markkinointi-
viestinnan tulee seuraavaksi pyrkia vaikuttamaan asiakkaan mielikuviin yrityksesta ja sen
tuotteista. Vasta taman jalkeen asiakas voisi olla valmis ostamaan ja keskitytdan kaupan
saamiseen. Markkinointiviestinn&n tavoitteena voi siis olla eri tilanteista riippuen yrityksen
tunnettavuuden lisddminen, mielikuvien luominen tai valittbmien myyntitulosten saaminen.
(Yritystoiminta 2016.)

Markkinointiviestinta koostuu monesta eri osa-alueesta, joiden avulla yritykset vakuuttavat
asiakkaansa heidéan tuotteidensa asiakasarvosta ja luodakseen kestavia asiakassuhteita.
Nama eri osa-alueet ovat:

mainonta

myynnin edistaminen
tiedotus- ja suhdetoiminta
henkildkohtainen myyntity6 ja
suoramarkkinointi.

Mainonnalla tarkoitetaan kaikkea kohdentamatonta, maksullista ja tavoitteellista tiedotta-
mista yrityksen myymista tuotteista tai palveluista. Se on yleensa nakyvin osa yrityksen
markkinointiviestinnasta. Myynnin edistadmisella tarkoitetaan lyhytaikaisten kannustimien
kayttoa, joilla asiakkaat saadaan ostamaan tuote tai palvelu, esimerkiksi lyhytaikaiset
alennuskampanijat. Tiedotus- ja suhdetoiminnalla yritetddn rakentaa hyvia suhteita yrityk-
sen sidosryhmiin. Tama yritetdén saavuttaa saamalla hyvaa julkisuutta, rakentamalla hy-

vaa yrityskuvaa seka kasittelemalla ja hoitamalla epésuosiollisia huhuja, tarinoita ja tapah

tumia. Henkilokohtaisessa myyntitydssa myyja viestii asiakkaalle yrityksesta tekemiensa
myyntiesitysten kautta, joiden avulla myyja yrittdd rakentaa asiakassuhdetta. Suoramark-
kinoinnissa mainonta on kohdennettu tarkkaan valituille kohdeyksildille, joilta toivotaan va-
litont& reagointia ja kestavaa asiakassuhdetta. Alla on kuvio, jossa on havainnollistettu

nama integroidun markkinointiviestinnan eri tydkalut. (Armstrong ym. 2015, 396.)



Kuvio 3. Integroitu markkinointiviestinta Armstrongia ym. mukaillen (2015, 399)

2.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Heikki Karjaluodon mukaan digitaalinen markkinointiviestinta kattaa kaiken digitaalisessa
muodossa tai mediassa tehdyn markkinointiviestinnan. Digitaalisesta markkinointiviestin-
nasta puhutaan usein internetmarkkinointina tai sdhkdpostimarkkinointina seka digitaali-
sena teknologiana tai e-mediana eli sdhkdisena mediana. Naisté termeista mikaan ei kui-
tenkaan kerro koko totuutta digitaalisesta markkinointiviestinnasta, vaan silla tarkoitetaan
uusien markkinointiviestinnan digitaalisten muotojen hyédyntamistéa yrityksen markkinointi-
viestinnassa. Digitaalinen markkinointiviestintd eroaa internet- ja séhkdpostimarkkinoin-
nista siina, etta se kattaa myds paljon muiden kanavien hyddyntamista, esimerkiksi mobii-
limedian. Digitaalinen markkinointiviestinta on siis uusi viestinndn muoto, jolla voidaan ta-
voittaa halutut kohderyhmat entista tehokkaammin seka yleensa myds pienemmilla kus-
tannuksilla. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Digitaalisten teknologioiden ja verkkoviestinnéan kehittymisella on ollut suuri vaikutus
markkinointiviestintdan. Digitalisaatio on antanut markkinoijille mahdollisuuden kehittaa
uusia tapoja kommunikoida monien erilaisten asiakaskuntien kanssa. Digitaalinen media
on muuttanut kuluttajien kayttaytymistd mediaa kohtaan sek& organisaatioiden kommuni-
kointia kuluttajiin. Organisaatiot yrittavat opetella koko ajan kayttamaan uutta teknologiaa

hyddykseen seka tarkkailla muuttuvaa kuluttajakayttaytymista. (Fill 2011, 336.)



Kun digitaalisen mainonnan tarkoituksena on kohottaa yrityksen brandin imagoa ja oma-
peradisyytta pitkalla aikavalilla, niin digitaalisen markkinointiviestinnan tarkoituksena on
saada ihmisissa aikaan toimintaa ja usein myds tarjoaa kannustimia tekemaan niin. Mark-
kinointiviestinnassa asiakkaiden kiinnostuksen heréttya yritykset keskittyvat erilaisiin seg-
mentteihin, digitaalisessa markkinointiviestinndssa taas keskitytdan yksittaiseen asiakkaa-
seen segmenttien sijaan. Nain digitaalisen markkinointiviestinnan avulla pyrita&dn myds ra-
kentamaan kestavia asiakassuhteita verkon yli. Alla olevassa kuvassa on havainnollistettu
kuinka personoidummalla mainonnalla saa paljon enemman toimintaa aikaan ihmisissa,
kuin taas massamarkkinoinnissa ihmisten toiminnan maara on paljon alhaisempi. (Egan
2015, 251.)

High
Persanal
selling

Direct / digital
marketing

Personalisation

Mass
advertising

Low

Low Interactivity High

Kuvio 4. Personoitu mainonta suhteessa ihmisten toimintaan Egania mukaillen (2015,
251)

Eniten huomiota keraa kuluttajille suunnattu digitaalinen markkinointiviestintd, mutta nyky-
aan myos yritysten valinen markkinointiviestinta tapahtuu usein digitaalisesti. Yritykset
kayttavat erilaisia kaupankaynti- ja huutokauppasivustoja seka verkossa olevia tuotekata-
logeja, vaihtosivustoja ja muita verkkoresursseja tavoittaakseen uusia asiakkaita, palvel-
lakseen nykyisia asiakkaitaan paremmin seka sailyttdékseen ostotehokkuutensa ja kilpai-

lukykyisemmaét hinnat. Useimmin sellaiset yritykset, joilla on vahvaa IT-osaamista tai myy-



vat IT-palveluita, kayttavat eniten erilaisia digitaalisia markkinointiviestinnan keinoja toi-
minnassaan. Perinteisemmat alat kuten esimerkiksi rakennusliikkeet eivat ole viela siirty-

neet digitaalisiin kanaviin yhta tehokkaasti. (Armstrong 2015, 482.)

2.4 Markkinointiviestinn&n suunnittelu

Heikki Karjaluodon mukaan monella organisaatiolla on ongelmana markkinointiviestinnan
suunnittelemattomuus ja paatyvatkin siksi tekemaan samanlaista markkinointiviestintaa
joka vuosi. Hyvan ja huonon markkinointiviestijan valilla onkin yksi erittain tarkea ero, joka
on nimenomaan suunnittelu. llman suunnittelua huonot markkinointiviestijat saavat aikaan
tehotonta markkinointiviestintaa eika toivottua integroitua markkinointiviestintaa. Integroi-
tumarkkinointiviestintéa edellyttaa hyvin suunnitellun kokonaisuuden, jossa mietityt keinot
ja kanavat tukevat toisiaan erilaisissa kampanjoissa seka viestinnassa. (Karjaluoto 2010,
20.)

Markkinointiviestinta tulisi suunnitella niin, etta lopulta saavutetaan alussa asetettu tavoite.
Taman kannalta tulee ottaa huomioon viestinnan tehoon vaikuttavat asiat, kuten viestin-
nan arsyke, viestinnan kohderyhma ja viestintaymparistd. Taman mukaan viestinnan vai-
kutuksen maarittaa se, millaista viestintda suunnataan, kenelle se suunnataan ja millai-
sessa tilanteessa. Viestinnan lahettaja voi naista vaikuttaa ensimmaiseen tekijaan, se voi
paatta viestinndn sanoman ja kaytettavat kanavat. Kohderyhmaan ja viestintdymparistoon
ei kuitenkaan voi vaikuttaa samalla tavalla, koska vaikka yritys valitsee kohderyhmaén, se
ei voi kontrolloida kyseista kohderyhmaa. Viestintaymparistoonsa yritys ei pysty millaan
tavalla vaikuttamaan, koska toimialan taloudellinen ja sosiaalinen tilanne seka kilpailuti-
lanne ovat sille annettuja tekijoitad, jotka sen tulee kuitenkin ottaa huomioon viestintansa
suunnittelussa. (Vuokko 2003, 131.)

Kaikki suunnittelu [&htee liikkeelle yrityksen strategian suunnittelusta, koska yrityksen tar-
peet ja toimintaperiaatteet ohjaavat sen kaikkien osatoimintojen suunnittelua. Yrityksen
vision, toiminta-ajatuksen seké arvojen tulee nakya kaikessa yrityksen toiminnassa, kuten
myds markkinoinnissa. Markkinoinnin suunnittelu on pohjauduttava yrityksen strategiassa
maariteltyihin asioihin. Koska markkinointiviestintd on osa markkinointia, sen suunnittelun
on hyvin laheisesti kytkoksissa markkinoinnin suunnitteluun. Alla olevassa kuviossa na-
kyy, kuinka markkinointiviestinndn suunnittelu on yhteydessa yrityksen muuhun suunnitte-
luun. (Vuokko 2003, 132.)
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Kuvio 5. Markkinointiviestinnan suunnittelun kytkeytyminen organisaation muuhun suun-
nitteluun Vuokkoa mukaillen (2003, 132)

Kohderyhmien méaarittdminen markkinointiviestinnan suunnittelussa on erittain tarkeaa.
Yrityksen on tiedettava kenelle se suuntaa viestintansa, jotta viestien sisallot voidaan
suunnitella mahdollisimman hyvin kohderyhméén vetoaviksi. Myds kohderyhman maarit-
taminen auttaa maarittamaan kustannustehokkaimmat viestintakeinot, joilla kohderyhméa
saavuttaminen on todennéakadisinta. Yritys voikin suunnata erilaista viestintaa eri kohderyh-
mille samanaikaisesti. Se voi esimerkiksi kayttaa erilaista viestintaa ja kanavaa uusille asi-
akkaille, kuin jo ostaneille asiakkaille. Moni yritys myos viestii eri tavalla sen nuoremmalle

asiakaskohderyhmalle, kuin ikdantyneisiin. (Yritystoiminta 2016.)

Markkinointiviestinnan sanomaa suunniteltaessa pitaa ottaa huomioon asetettu tavoite,
kohderyhma ja mita sille halutaan viestia. Viestin tulee vedota asetettuun kohderyhméan
ja saada se toimimaan halutulla tavalla. Jos yrityksellda on useampi eri kohderyhma ja
useita eri tavoitteita, tulee silla olla myds useita sanomia. Jokaisen viestin sisalto riippuu

siitd millaisen vaikutuksen silld haluaa saada aikaan. (Yritystoiminta 2016.)

Markkinointiviestinnan yleisimmin kéytetty tavoite on vaikuttaa suoraan tai valillisesti
myyntiin ja useasti ajatellaankin sen olevan markkinointiviestinn&n ainoa tavoite. Markki-
nointiviestinnalla voi kuitenkin olla paljon muitakin tavoitteita, kuten tietoisuuden kasvatta-

minen, asenteisiin vaikuttaminen, luottamuksen rakentaminen seka asiakastyytyvaisyyden



ja —uskollisuuden vahvistaminen. Nailla muillakin tavoitteilla kuitenkin vaikutetaan epasuo-
rasti myyntiin ja markkinaosuuteen, mik& onkin niiden perimmaisena tarkoituksena. Alla
olevasta kuviosta nakyvat markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet tiivistettyna. (Karja-
luoto 2010, 21.)

L EL Keinot,
liﬂs:::tkézglj‘: Viestinnan kanavat ja
fovoRtoat - mediavalinta
MIKSI? MITEN 1A

Kuvio 6. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet Karjaluotoa mukaillen (2010, 21)
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3 Digitaalisen markkinoinnin trendit

Kappaleessa kaydaan lapi, miten digitaalista markkinointiviestintaa tulisi nykyaan tehda ja
millaista sisaltva sen tulisi tuottaa. Esittelen taman hetken suosituimmat siséltdmuodot,
joiden avulla yritys tavoittaa mahdollisimman suuren yleison. Seuraavassa kappaleessa
kaydaan lapi taméan hetken suosituimmat digitaalisen markkinointiviestinnan kanavat ja
millaista sisaltta kyseisessa kanavassa tulisi kayttaa. Yrityksen tulee suunnitella markki-
nointiviestintdnsa oman kohderyhmansa mukaan, millaisella viestilla ja missa kanavassa

se tavoittaa parhaiten omat asiakaansa.

3.1 Sisallot

Markkinoinnin automaatio ja Al

Digitaalinen markkinointiviestinta siirtyy koko ajan enemman kohti asiakaslahtoisia ja per-
sonoituja sisaltdja, jossa yhdelle asiakkaalle viestiminen voi olla taysin uniikki kokemus.
Tallainen markkinointiviestintd on mahdollista markkinoinnin automaation myota, jonka
avulla yksittainen asiakas saa juuri oikeanlaista sisaltdd oikealla hetkella. Reaaliaikaisen
markkinoinnin automaation merkitys korostuu koko ajan ja se kaynnistyy erilaisista tapah-
tumista, joita asiakas tekee. Nama tapahtumat eli triggerit kaynnistavat viestinnan asiak-
kaalle, mutta viestinnan tulee tarjota asiakkaalle lisdarvoa tuovaa informaatiota eika liian
myynnillista tai markkinoinnillista viestintaa. (Kalliola 14.7.2017.) Markkinoinnin automaa-
tion avuksi on noussut myos tekodly ja se on saanut suurta huomiota viimeaikoina. Erilai-
sia sovelluksia, jotka kayttavat tekoalya, on ollut kayttssa jo jonkin aikaa ja niiden suosio
myds kasvaa koko ajan. Myynnissa ja markkinoinnissa tekodly on nakynyt, markkinoinnin
automaation lisaksi, muun muassa personoiduissa sisalldissa, mainonnan ohjelmallisessa
ostamisessa, mainonnan kohdentamisessa ja dynaamisessa hinnoittelussa. Osa markki-
noinnin ohjelmistoja tuottavista yrityksista onkin paatynyt perustaman oman tekoaly-yksi-
kon. (Digimoguli 2017a.)

Video ja livevideo

Yksi suosituista markkinointiviestinnan muodoista on video. Ne kerdavét edelleen paljon
katselukertoja, mutta niissakin merkityksellinen sisélté on nykyaan tarkedssa osassa. Vi-
deomarkkinoinnissa on odotettavissa kuitenkin muutoksia, kun live-lahetysten suosio kas-
vaa entisestaan ja niitd on mahdollista kahden eri henkilon tehd& yhdessa. Yhtena esi-
merkkina Instagram Stories on mahdollistanut kahden eri henkilon samanaikaisen livela-
hetyksen ja Yle toteuttikin sen avulla syksylla 2017 live-minisarjan nimelta Karma.
(Vuokko 14.12.2017.) Vaikka ihmiset katsovatkin livevideota 3 kertaa enemman, kuin lei-

kattua videota, viime vuosina YouTuben suosio on kasvanut ja siitd onkin tullut Suomen

11



toisiksi suosituin sivusto. Tama viittaa siihen, ettd myods perinteinen video on viestintavali-
neena edelleen erittéin toimiva. (Vapamedia 2017.) Lahes jokaisen sosiaalisen median
kanavaan ovat tulleet videot markkinointiviestinnan valineeksi ja myds yritystilit ovat saa-
neet vuonna 2017 laajemmin kayttdonsa livevideo mahdollisuuksia. Markkinoijia ohjataan
koko ajan enemman lyhyen, reaaliaikaisen ja katoavan videon kayttamiseen markkinointi-
viestinnassa ja myynnissa. Hubspot on listannut uusasiakashankinnan videomarkkinoin-
nin avulla yhdeksi tarkeimmaksi liidigeneroinnin tydkaluiksi vuonna 2018. Uuden yrityksen
tai tuotteen on vaikea erottautua markkinoilla, koska asiakkaille tarjotaan koko ajan entista
enemma&n kohdennettua markkinointiviestintaé kaikissa eri kanavissa, mutta lyhyen, te-
hokkaan ja mukaansatempaavan tarinan kertominen videolla vahvistaa asiakkaan luotta-

musta ja ostopaatosta. (Pulkkinen 13.12.2017.)

Visuaalisuus on aina ollut tarke& osa markkinointiviestintaa ja niin on myos edelleen. Visu-
aaliset sisallot keradvat paljon enemman katselukertoja, reaktioita ja jakoja sosiaalisessa
mediassa. lhmisen aivot prosessoivat visuaalista informaatiota paljon nopeammin kuin
tekstia ja suurin osa yritysten valittAmasta informaatiosta onkin visuaalista. Yrityksen verk-
kosivut antavat usein ensivaikutelman yrityksesta ja siksi niiden visuaalisuuteen seka

helppokayttdisyyteen tuleekin panostaa. (Kalliola 14.7.2017.)

Brandin inhimillisyys

Nykyaan ihmisia on alkanut myos kiinnostaa bréndien arvot ja aidot ajatukset yha enem-
man, he haluavat tietda millainen juuri kyseisen yrityksen brandi oikein on. Brandin inhi-
millistymisesté on tulossa entisté tarkedmpi osa digitaalista markkinointiviestintda. Markki-
noijan tulee viestia rehellisesti ja lapindkyvasti ihmisena toiselle ihmiselle, jotta se herattaa
asiakkaiden kiinnostuksen. Monet yritykset kayttavat kuvapankista otettuja kuvia, mutta
sen sijaan tulisi kayttaa aitoja kuvia yrityksen oikeista tyontekijoistd, se antaa aidomman ja
vahemman teenndisen kuvan yrityksesta. (Kalliola 14.7.2017.) Yrityksilta odotetaan myos
yha enemman kannanottaja yhteiskunnallisiin asioihin ja osa onkin ottanut kantaa jo mm.
juhlistamalla tasa-arvoista avioliittolakia sosiaalisessa mediassa seka jarjestamalla anti
Black Friday -kampanijoita. Yrityksen ydinarvoja paljastamalla sisallosta saadaan kiinnos-
tavampaa, aidompaa ja erottuvampaa. Eniten huomiota saadaan ottamalla kantaa asioi-
hin, joista kaydaan jo valmiiksi paljon keskustelua, mutta yrityksen tulee kuitenkin olla val-
mis vastaamaan kiperiinkin kysymyksiin seké keskustelemaan asiasta syvallisemminkin.
(Vuokko 14.12.2017.)

AR ja VR
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Digitaalisen markkinointiviestinnan kannalta lupaavia tulijoita ovat myds AR eli lisatty to-
dellisuus ja VR eli virtuaalitodellisuus. Naita molempia on hyddynnetty jo vuosia peliteolli-
suudessa, mutta nyt niiden odotetaan yleistyvan myos osaksi jokapaivaista markkinointia.
Ne ovat molemmat hyvia tapoja jaada inmisten mieliin seké heréttaé tunteita ja hammas-
tysta. (Kalliola 14.7.2017.) AR on ollut jo pidemman aikaa k&ytdssa Snapchatin kasvofilt-
tereissa, mutta vuonna 2016 tullut Pokemon Go, teki siita tuttua kaikille ja se saavuttikin
suuren suosion niin nuorten kuin hieman vanhempienkin mobiilikayttéjien keskuudessa.
AR tuli Suomessa brandimarkkinointiin mukaan Arilyn-sovelluksen myo6ta ja nyt odote-
taankin millaisia ratkaisuja muut sosiaaliset paatyvat sponsoroitujen AR-sisaltdjen osalta.
Muilla sovelluksilla, kuten Snapchatilla, Instagramilla ja Facebookilla on etulyontiasemana
se, ettd kayttajat ovat siella jo valmiina, toisin kuin Arilynissa. (Vuokko 14.12.2017.)

3.2 Kanavat

Sahkoposti on edelleen yksi keskeisin tyévaline yritysmaailmassa ja se on helpoin tapa
tavoittaa yrityspaattdjia. Se on kuitenkin haastava valine, koska monet tavoittelevat sahko-
postittomuutta ja siirtavat varsinkin mainonnan suoraan roskapostiin. Siksi markkinoijilla
onkin vain erittain pieni hetki aikaa herattaa lukijan mielenkiinto, jotta heidan sahktpos-
tinsa ei paady muiden roskapostien joukkoon. Erikoistarjousten ja kampanjakirjeiden |a-
hettaminen ei enaa tuota tulosta, koska lilan myynnillinen ja mainosmainen sahkoposti ei
enaa toimi. Sen sijaan markkinoijien tulisi tarjota lukijoilleen mielenkiintoista siséaltéa esi-
merkiksi asiakaslehdillg, joilla voi lisata brandin uskottavuutta, arvoa ja asiantuntijuutta.
Asiakaslehden tulee olla tiivis ja tarjota asiakkaalle mielenkiintoista ja tarkeaa informaa-
tiota seka tarinoita. Asiakaslehti kannattaa lahettad saannollisesti, esimerkiksi kerran
kuussa. (Kalliola 14.7.2017.)

Vaikuttajamarkkinointi on kasvanut muutaman viimeisen vuoden aikana ja sen suosio jat-

kuu edelleen. Suosituimmissa blogeissa ndhdaan yha enemman postauksia, jotka on
tehty kaupallisessa yhteistytssa jonkin brandin kanssa. Yhteistybkumppani tulee valita
niin, etta yhteistyo on pitkakestoista ja vaikuttajalle aidosti sopiva. (Vuokko 14.12.2017.)
Lukijan tulee huomata tuotteen olevan aidosti vaikuttajan elaméssa mukana eiké vain yh-
den kaupallisen yhteistyon takia, koska vaikuttajan koettu luotettavuus on yksi tarkeim-
mista onnistumistekijoista kaupalliselle yhteistydlle. Mainostajien kannattaakin etsia uusia
suosiotaan kasvattavia bloggareita, joilla ei ole vield kovin suuria yleisgja, mutta kiinnosta-
via ja uudenlaisia postauksia. Hyvalla yhteistyolla vaikuttajasta voi tulla suositumpi ja

bréndi saa itselleen vaikuttajan, johon asiakaskin luottaa. Vaikuttajan toissijaiset kanavat,
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kuten Instagram, kannattaa myds hyddyntaa ja heidan tulee tuottaa entistd enemman si-
saltéd myos yritysten omille sivuille seké nékya heidan markkinointiviestinnassa. (Kunnas
31.10.2017.)

Snapchat mainonta avautui vime vuonna Suomessa kaikille ja osa yrityksista hyddynsikin

taman sponsoroimalla sinne erilaisia kasvo- ja geofilttereitd. Dagmar ennustaa, etté tal-
laista markkinointiviestintaé on odotettavissa lisdd myos télle vuodelle, koska filtterit si-
touttavat kayttgjia pitkaksi aikaa ja niiden avulla yritys paasee oikeasti osaksi Snapchat
kayttajien viestittelyyn. Snapchat on kuitenkin edelleen nuorten kohderyhmien kaytossa
eiké vanhempien ikaryhmien odoteta edelleenk&én siirtyvan sen kayttajiksi. Yrityksen,
jonka kohderyhméné ovat noin 15-25-vuotiaat nuoret, tulisikin ehdottomasti ottaa selvaéa
omista markkinointimahdollisuuksistaan Snapchatissé, Facebook Storiesissa tai In-
stagram Storiesissa. (Vuokko 14.12.2017.)

Collection-mainokset

Uudet ja erilaiset myyntiin ohjaavat mainokset, kuten collection-mainokset seka tuotteiden
tagaus kuvapostauksiin, otettiin Facebookissa kayttéon vuonna 2017. Sen vuoksi Dagmar
odottaakin, ettd Instagram avaa tuotteiden tagaus mahdollisuuden myds Suomeen tana
vuonna, silla se on kuitenkin mahdollistettu jo USA:ssa. Tama olisi suuri mahdollisuus yri-
tyksille, silla Dagmarin suorittaman tutkimuksen mukaan 44% 15-29-vuotiaista nuorista et-
sii ideoita ja inspiraatiota Instagramista esimerkiksi erilaisten asujen tai asusteiden valin-
nassa. Facebookissa vastaava luku on vain 27%, joten Instagramista onkin kasvamassa
suuri myyntikanava, kunhan sivuston ominaisuudet kehittyvéat antaen siihen todellisen
mahdollisuuden. (Vuokko 14.12.2017.)

Chatbotit ja livechatit

Chatbotit kehittyvat koko ajan ja niiden kehittymisen my6ta ne alkavat yleistymaan myos
Suomessa. Nykyaan on jo mahdollista saada mm. lentotiedot ja verkkokaupan tilaustiedot
Facebook Messengeriin tai tilata sen kautta ruokaa esimerkiksi Kotipizzan KotiBotin
avulla. Tana vuonna erityisesti suuret yritykset tulevat varmasti aloittamaan erilaisia chat-
bot-projekteja hyddyntaakseen niité asiakaspalvelussa seka myynnin tukena verkkokau-
poissa, esimerkiksi lisamyynnissa. Tama tulee lisaéamaan myds Facebook Messengerissa
tapahtuvaa tai sinne ohjaavaa markkinointiviestintaa, joten siihenkin tullaan panostamaan
enemman. (Vuokko 14.12.2017.) Chatbottien liséksi livechatit ovat olleet jo pidemmaén ai-
kaa kaytdssa, mutta sdhkoinen asiakaspalvelu kasvaa koko ajan ja siksi niista onkin tullut
joillekin yrityksille kilpailuvaltti. Livechatit ovat saaneet osakseen myds paljon erilaisia au-

tomaatioita ja triggerointimahdollisuuksia, joiden avulla koitetaan saada aikaiseksi myyn-
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tiin tahtdava keskustelu sivustolla olevan vierailijan kanssa. Jos kavija aktivoituu keskuste-
luun koneen kanssa, silloin myds asiakaspalvelija aktivoituu livechatin toisessa paassa.
(Digimoguli 2017a.)

3.3 Mittaaminen ja analysointi

Vaikka yritys tekisi kaikenlaista sisaltoa kaikissa kanavissa, ei siitd kuitenkaan ole yrityk-
selle suurta hyotyda, jos naité tuloksia ei tarkastella. Yrityksen markkinointiviestinnan tulee
nykypdaivana olla suunniteltua ja sita tulee johtaa, jotta siitd saataisiin mahdollisimman
suuri hyoty. Markkinointiviestinn&n suunnittelun liséksi yrityksen tulee mitata saamiaan tu-
loksia, jotta tiedetd&n mika on toiminut kohderyhmiin ja mik& ei ole tuottanut haluttua tu-
losta. Yrityksella tulee siis olla joku, joka tutkii markkinointiviestinnasta saatua dataa ja tie-
toja, tai osaava yhteistyokumppani, kuten markkinointitoimisto, joka hoitaa sen yrityksen
puolesta. Mittaamisen ja analysoinnin lisksi yrityksen on vietava I6ydoksensa kaytan-
toéon, nain yritys voi parantaa markkinointiviestinnan toimivuutta, tuottoa ja sujuvoittaa asi-

akkaan kokemusta yrityksen digitaalisissa kanavissa. (Digimoguli 2017b.)
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4 Teorian yhteenveto

Tyon teoria koostuu kahdesta paaotsikosta, markkinoinnista ja digitaalisen markkinoinnin
trendeistd, joiden alla syvennytaan tarkastelemaan lahemmin digitaalista markkinointivies-
tintda ja sen trendeja. Markkinoinnin 4 P:ta kappaleessa esitelladn nama nelja markkinoin-
nin erilaista kilpailukeinoa ja sen jalkeen jatketaan tarkastelemaan lahemmin neljatta P:ta

eli markkinointiviestintaa.

Nykyaikainen markkinointiviestinta tahtaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomiseen ja se
pyrkii vaikuttamaan suoraan tai valillisesti yrityksen myyntiin. Markkinointiviestinta koostuu
mainonnasta, myynnin edistamisesta, tiedotus- ja suhdetoiminnasta, henkilokohtaisesta
myyntityosté ja suoramarkkinoinnista. Hyva markkinointiviestinta on suunniteltua, kohden-
nettua, pitkaaikaista ja mitattavaa.

Digitaalisessa markkinointiviestinndssa ihmisille tarjotaan kannustimia, joilla heidat yrite-
taan saada toimimaan yrityksen haluamalla tavalla. Markkinointiviestinnassa yritykset kes-
kittyvat segmentteihin, mutta digitaalinen markkinointiviestintd kohdentuu yksittéiseen asi-
akkaaseen. Digitaalinen markkinointiviestinta kattaa kaiken digitaalisessa muodossa ja
mediassa tehdyn markkinointiviestinnén ja sen avulla voidaan tavoittaa halutut kohderyh-

mat entista helpommin ja kustannustehokkaammin.

Eniten huomiota saa kuluttajille suunnattu digitaalinen markkinointiviestintd, mutta nyky-
aan myos yritysten valinen viestinta tapahtuu usein verkossa. Yritysten kaytdssa on usein
erilaisia kaupankayntiin ja huutokauppaan tarkoitettuja sivustoja seka muita verkkoresurs-
seja tavoittaakseen paremmin uusia asiakkaita. Digitaalisten palveluiden avulla yritykset
pystyvét palvelemaan nykyisia asiakkaitaan paremmin ja sailyttamaan kilpailukykyisem-
mat hinnat. Parhaiten erilaiset digitaaliset palvelut ovat ottaneet haltuunsa erilaiset IT-alan

yritykset.

Digitaalista markkinointiviestintaa voi tehda erittédin monessa kanavassa, tarkeinta on kui-
tenkin tunnistaa missa kanavassa yritys tavoittaa omat asiakkaansa parhaiten. Digitaali-
sessa markkinointiviestinnassa sisalto ratkaisee, nykyaan liian myyva viesti ei toimi, vaan
markkinoijan tulisi kertoa asiakkaalle lisdarvoa tuovaa informaatiota tai asiakastarinoita
onnistuneista yhteistdista. Edelleen mielenkiintoisin tapa tuoda nait& esiin on videomarkki-
nointi ja nykyisin ennemmin livevideot. Niiden katselukerrat ja ihmisten tavoittavuus ovat
paljon suurempia, kuin tavallisen tekstin julkaiseminen. Livevideoilla brandistd annetaan

myds inhimillisempi kuva, kun yrityksen oikeat ihmiset kertovat tarinoita onnistumisista il-
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man, etta videota on leikelty tai editoitu mitenk&én. Brandien arvot ja aidot ajatukset kiin-
nostavat asiakkaita yha enemman, koska inmiset haluavat tietdd millainen brandi oikeasti
on. Markkinoijan tulee viestia rehellisesti ja l&pindkyvasti toiselle ihmiselle herattagkseen
asiakkaan kiinnostuksen.

Visuaalisuus on ollut aina tarke&& markkinointiviestinndssa ja on edelleenkin, visuaalisesti
kaunis sisaltd keraa paljon enemman katselukertoja ja herattda useamman ihmisen huo-
mion. Siksi myds yrityksen verkkosivujen tulisi olla visuaalisesti kauniit sek& helppokayttoi-
set asiakkaille, koska yrityksen verkkosivuista asiakas saa ensivaikutelman yrityksesta.
Koska séhkoinen asiakaspalvelu kasvaa koko ajan, yrityksen verkkosivuilla tulisi olla li-
vechat —mahdollisuus. Sen avulla yritys voi luoda itselleen kilpailuvaltin, jota toisella yrityk-
sella ei ole. Varsinkin jos yritys myy monimutkaisia tuotteita, heidan tulisi tarjota kyseinen

palvelu asiakkailleen, jotta he voivat helposti ja nopeasti kysya tuotteesta myyjilta.

Digitaalisen markkinointiviestinnan suurimmat uudet tulijat ovat AR eli lisatty todellisuus ja
VR eli virtuaalitodellisuus. Niita on hyédynnetty jo vuosia peliteollisuudessa, mutta nyt ne
ovat tulossa myds osaksi jokapdaivaista markkinointia. Molemmilla tavoilla pystytaén herat-
tamaan ihmisissa suuria tunteita, hammastysta seka jaamaan inmisten mieliin ja kaikki
naista ovat asioita, joita markkinoija haluaa saavuttaa. Yrityksen tulee keksia oma innova-
tiivinen tapansa kayttaa naita kahta, joka auttaa esittelemaan asiakkaalle heidan tarjoami-
aan tuotteita ja hyotyja. AR ja VR molemmat toimivat jo esimerkiksi kiinteistbkaupoissa,
niiden avulla voidaan nayttaa myytavia kohteita kdymatta itse paikan paalla tai nayttaa

asiakkaalle elavalla tavalla uuden toimiston pohjasuunnitelma.

Markkinoinnin automaatio on nykyaan melkein valttamattémyys yrityksen markkinointi-
viestinnassa. Sen avulla voidaan tarkastella saatua dataa ja kehittda omaa toimintaa seka
nakya parhaiten asiakkaiden tekemissa hauissa. Nykypdaivana yrityksen markkinointivies-
tinnan tulee olla suunniteltua ja johdettua, jotta se olisi tehokasta. Suunnittelun ja mittaa-
misen lisaksi yrityksen tulee vieda l0ydoksensa kaytantoon, jotta he voivat parantaa sen
toimivuutta ja tuottoa. Taman avuksi on noussut tekodly, joka on saanut suurta huomiota
viime aikoina. Sen kayton odotetaan lisdantyvan entisestddn myos markkinointiviestin-

nassa ja siksi monet yritykset ovat perustaneet itselleen oman tekoaly-yksikon.

Ennen myynti ja markkinointi oli jaoteltu tarkasti omiin osastoihinsa ja molemmat suoritti-
vat ainoastaan omaa osa-aluettaan. Tama ei kuitenkaan toimi enaa, silla myynnin ja
markkinoinnin tulee tehda tiivista yhteistyota yrityksen kannattavuuden eteen. Markkinointi

tuottaa myynnille tarke&é dataa ja liideja, joiden avulla myyjé tietdd suunnata resurssinsa
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oikein. Myynti taas voi auttaa markkinointia luomaan oikeanlaista sisalt6a, jonka he huo-
maavat toimivan asiakkaisiin. Asiakkaat kertovat myyijille, mita he palveluiltaan ja tuotteil-
taan toivovat ja nain markkinointi voi keskittya tuomaan juuri néitd ominaisuuksia esiin.
Nykyaan myods myyjat on otettu enemman osaksi markkinointia ja monet myyjista pitavéat
blogia yrityksen sivuilla, jossa he kertovat myymistéaén palveluista ja onnistuneista asiak-
kuuksista. Nain yritys voi luoda vaikuttajamarkkinointia ilman ulkopuolisia palkattuja blog-
gaajia.

Kuvio 7. Digitaalisen markkinoinnin trendit
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5 Tuotos — Koulutusmateriaali digitaalisen markkinoinnin trendeista

Tassa luvussa kaydaan lapi opinndytetyon projektisuunnitelma ja aikataulu sekd mité ai-
neistoa tuotoksen tekemiseen on keratty ja miten. Viimeisena kerrotaan, kuinka tuotos on

toteutettu.

Opinnaytety0 suoritettiin toiminnallisena tyoné, jonka liitteeksi tehtiin opetus- ja itseopiske-
lumateriaali digitaalisen markkinoinnin trendeista. Ty on ensisijaisesti suunnattu Haaga-

Helian myyntityon koulutusohjelmalle, mutta sita voidaan kayttdd myds itse Haaga-Helian
omaan sisaltomarkkinoinnin tarpeeseen sekd Haaga-Helian muiden koulutusohjelmien

opintomateriaalina.

5.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu

40 riskien hallinta ja aikataulu
43-44 |éhteiden etsiminen

44 2.11 ensimmadinen versio
45-46 teorian kirjoittaminen

47 20.11 vertaisarviointi

48-49 teorian viimeistely

50 14.12 toinen versio

51-52 lomaa

1-2 teoria ja tuotos

3-4 toiminnallinen tuotos

5 1.2 vertaisarviointi

6-8 toiminnallinen tuotos

9 1.3 kolmas versio

10 lomaa

11 valmiin tyn esitys ja kypsyysnayte
12 19.3 palautus Urkundiin

Taulukko 1. Alkuperéainen aikataulusuunnitelma

Aikataulu on luotu kevaan hitaamman opinnaytetytn aikataulun pohjalta, jonka opinnayte-
tydn ohjaajat ovat laatineet. Siina on arvioitu viikkotasolla tyén etenemistahti ja osalle teh-
tavista on laitettu tarkka paivamaara. Syksy on varattu teorian kirjoittamiselle ja vuoden-
vaihteen jalkeen siirrytddn tekemaéan tuotosta, osittain teorian kanssa paallekkain. Kirjoit-

taja on mya@s jattanyt itselleen lomaviikkoja aikatauluun muun muassa joulun ajalle seka
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kevaalla olevan ulkomaanmatkan kohdalle. Aikataulun toteutumista arvioidaan myéhem-

massa kappaleessa.

Kirjoittajan keskeisimmat riskit tyon aikataulun pitavyydelle olivat sairastuminen, tyokiireet
ja motivaation puute. Kirjoittaja yrittda syoda terveellisemmin, nukkua tarpeeksi ja 10ytaa
aikaa liikkunnalle, jotta sairastumisen riski pienenisi. Jos kirjoittaja kuitenkin sairastuu pro-
sessin aikana, hanella on mahdollisuus kayttaa aikatauluun jatettyja lomaviikkoja hyodyk-
seen, jotta tyd ei mydhdastyisi. Tyokiireitd kirjoittaja ehkaisee ilmoittamalla téihin, etta ei voi
tehda lisatoitd ja vahentamalla tydsopimuksessa olevia viikkotunteja. Jos tyokiireet kuiten-
kin hidastuttavat projektin etenemista, kirjoittaja yrittdd antaa ylimaaraisia tyévuoroja pois
tai juttelee esimiehensa kanssa asiasta. Motivaation puute on kaikista todennékdisin syy
tydn myohastymiselle ja siksi kirjoittaja jatti itselleen aikatauluun ylimaaraista aikaa. Moti-
vaation puutteen iskiessa kirjoittajalla on aikaa tehda valissa jotakin muuta ja palata sen

jalkeen jatkamaan projektia ilman ettd se myohastyy.

5.2 Aineiston keruumenetelmat ja luotettavuus

Kirjoittaja halusi kayttaa tydssa myos kirjalahteita internetlahteiden lisaksi, koska tiesi tren-
diosion aineiston koostuvan l&hinné internetlahteista, kirjoittaja kaytti kirjoja markkinointi-
viestinnan teoriassa. Haaga-Helian kirjasto tarjosi paljon kirjaléhteita aiheesta, joista kir-
joittaja pyrki valitsemaan tyohon sopivimmat ja tuoreimmat teokset.

Uusimmista digitaalisen markkinoinnin trendeisté ei ole saatavilla juurikaan kirjalahteita,
koska silloin tieto olisi todennékoisesti jo vanhentunutta, joten kirjoittaja paatyi etsiméaén
niité erilaisista internetlahteista. Tydssa ei kuitenkaan kaytetty kaikkea ldydettya tietoa,
koska pyrittiin my6s kiinnittdmaan huomiota sivustojen luotettavuuteen. Tydssa kaytettiin

enimmakseen luotettavien markkinointitoimistojen sivuilta |0ytyneité blogi kirjoituksia.

5.3 Toteutus

Alkuperainen aikataulu muuttui jonkin verran tyon edetessa, koska kirjoittaja huomasi, etta
tarvitsevansa enemman aikaa teorian Kirjoittamiselle kuin itse tuotoksen tekemiseen. Ai-
kataulu piti hyvin ensimmaiseen vertaisarviointiin asti, mutta sen jalkeen tahti hieman hi-
dastui. Kirjoittajalla oli hieman motivaatio-ongelmia, koska aikataulu oli melko pitk& ja val-
miin tyon palautukseen tuntui olevan liikaa aikaa. Teoriapohja saatiin alkuun syksyn 2017
aikana, mutta siihen jai vield paljon tehtavaa kevaan puolelle. Tammikuun alussa opinnay-
tetyd eteni melko reippaasti ja suurin osa teoriasta kirjoitettiin sen aikana, mutta itse teo-

rian viimeistely ja yhteenvedon tekeminen jaivat helmikuulle.
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Tuotos tehtiin teorian pohjalta painottaen ainoastaan sen paakohtiin tiivisti. Siind esitetyt
asiat kulkevat samassa linjassa teorian kanssa. Tuotoksen PowerPoint —esityksessa sli-
deilla ei ole paljon tekstia, vaan pelkat paékohdat, joita on avattu lisa&é notes —osiossa.
Tassa on pyritty noudattamaan ohjeita, joiden mukaan slideilla ei saa olla likaa tekstia,
koska katsoja ei jaksa silloin lukea sita. Tuotoksesta pyrittin saamaan mahdollisimman vi-
suaalinen seka katsojan ja tekijan silméaé miellyttava lopputulos. Teoriassa pohdittuja asi-
oita pyrittiin havainnollistamaan mahdollisimman yksinkertaisin ja visuaalisin keinoin tuo-

toksessa. Ty0 valmistui toukokuussa.
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6 Pohdinta

Teoriaosuutta on sovellettu suoraan tuotososioon ja ne ovat tiivisti sidoksissa toisiinsa.
Tuotoksesta on tehty tavallaan kuvallinen tiivistelma teorian eri aiheista. Teoriaosuudessa
pohditaan erilaisia tapoja ja kanavia digitaaliseen markkinointiviestintaan, mutta tuotos on
valmis ohjekirja niiden opiskeluun seké tunnistamaan niistd nykyaén suosituimmat sisallot
ja kanavat. Tyo on hyddyllinen myyntitydn opiskelijoille, opettajille seka Haaga-Helialle,
silla nain ajankohtaista markkinointiin liittyvaa materiaalia ei ole ollut viela kaytettavissa
aiemmin. Tyd hyddyttda eniten markkinoinnista kiinnostuneita ja alalle suuntaavia opiske-

lijoita sekd my6s Haaga-Heliaa sen oman sisaltomarkkinoinnin tuottamisessa.

Markkinoinnin ja varsinkin digitaalisen markkinointiviestinnan ymmartaminen on nykyaan
tarkeda tydelamassa. Jokaisessa yrityksessa markkinointiin tulee panostaa ja uhrata re-
sursseja, jotta yrityksen tuotteet ja palvelut erottuvat kilpailijoista. Nykyddn myods myynti
on suuressa osassa markkinointia, kuten kerrottiin teorian yhteenveto kappaleessa. Myyn-
tityota tekevan tulee myds ymmartdd markkinointia ja heidan tulee tehda yhteisty6ta hyo-
dyttden toinen toisiaan. Tyon tavoitteet saavutettiin melko hyvin ja aiheesta kerattiin paljon
tietoa, jota olisi toki voinut kasitella syvemminkin, mutta tyo oli tarkoitus pitaa tiiviina. Tuo-
toksen tavoitteena oli luoda tiivis ja selkokielinen koulutusmateriaali digitaalisen markki-

nointiviestinnan taman hetkisiin trendeihin ja se onnistui melko hyvin.

6.1 Kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Digitaalinen markkinointiviestintd muuttuu koko ajan ja myos sen uudet mahdollisuudet tu-
levat esiin teknologian kehityksen my6ta. Tydssa on tutkittu tdman hetken pinnalla olevia
trendeja ja uusia teknologioita, mutta ne vaihtuvat jo seuraavaan vuoteen mennessa. Ta-
man vuoksi tydssa olevat trendit vanhenevat melko nopeasti ja siksi uusien mahdollisuuk-
sien tutkimista tulisi jatkaa koko ajan, jotta pysyttaisiin ajan tasalla. Tydssa olevaa teo-
riapohjaa voi hyddyntaa pidempaan taméan tutkiskelun taustalla, mutta jonkun tulisi jatkaa

kehityksen mukana muuttuvien trendien paivittdmista tuotokseen ainakin vuosittain.

Haaga-Heliassa tulisi olla myds enemman kursseja, joissa kasiteltaisiin markkinointia sel-
laisena kuin se on juuri nyt. Kursseilla kasitelladan enimmakseen markkinointia teoriana ja
kasitteind, mutta sen taman hetkiset trendit ja toteuttamistavat eivat ole kurssien sisal-
I6issd. Tuotosta voitaisiinkin jatkossa hyodyntaa tassa tarkoituksessa, jos sen trendiosio

pidettaisiin ajan tasalla.
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6.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli melko pitka ja opettavainen kokemus. Kirjoittaja lahti liikkeelle
pidemmaén aikataulun kanssa opinnaytety6hon ja nain jalkikateen mietittyna se oli ehka
virhe. Pitkassé aikataulussa kirjoittaja koki, ettd hanella oli aivan liikaa aikaa tehda tyota ja
sen palautuspaiva tuntui olevan liilan kaukana tulevaisuudessa, ettéa tyon tekeminen olisi
alkuun tuntunut ajankohtaiselta. Tyon tekemiseen tarvittiin pienté paineen ja kiireen tun-
netta, jotta kirjoittaja saisi mitaan aikaiseksi ja sen vuoksi olisi pitanyt valita lyhyempi aika-
taulu, jotta tyo olisi tullut paremmin tehtya. Pitkan aikataulun vuoksi kirjoittaja oli aluksi te-
kematta oikeastaan juuri mitddn ja lopulta huomasi, ettd tyén valmiiksi saamiseen tulisi
hieman kiire. Tyd saatiin kuitenkin palautettua aikataulun mukaisesti, mutta sita olisi voinut
hioa vield jonkin verran tai joihinkin aiheisiin syventya paremmin. Kaiken kaikkiaan Kirjoit-
taja kuitenkin kokee oppineensa aiheesta paljon uutta ja uskoo voivansa hyédyntaa tata

kokemusta tulevaisuudessa.
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Liitteet

Liite 1. Koulutusmateriaali digitaalisen markkinoinnin trendeista.

Ble]jfelelIN=1g
markkinoinnin

trendit

SARLEA RAISANEN

Kuvan linkki:
https://www.google.com/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahU-
KEwjoz6D1mvnaAhUIjCwKHeBwBaQQjRx6BAgBEAU&url=https%3A%2F%2Fwww.vec-
torstock.com%2Froyalty-free-vector%2F2018-watermark-stamp-vector-
13601410&psig=A0vVaw2e3As5X9IKjPkzzUuuSjLv&ust=1525974882240638
Haaga-Helia saa muokata tekstia
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1. Markkinoinfti

» Markkinoinnin 4 P:ta (Philip Kotler)
» Product - fuote
» Price — hinta
» Place - jakelu

» Promotion — markkinointiviestintd

» Markkinointiviestintd koostuu:
mainonnasta
myynnin edist@misest&
tiedotus- ja suhdetoiminnasta
henkildkohtaisesta myyntityostd ja

suoramarkkinoinnista.

» PitkGkestoisen asiakassuhteen luomiseen, yllGpitoon ja vahvistamiseen
liittyvaad viestintad

Tuote - liIman asiakasta kiinnostavaa tuotetta yritys ei voi saavuttaa markkinointiosuuttaan
muiden kilpailukeinojenkaan avulla. Tuote itsessaan jo viestii asiakkaille esim. vareillaan
ja pakkauksellaan.

Hinta — Oikean hinnan maarittaminen tuotteille on erittdin tarkeaa, koska se tuo yritykseen
rahaa myyntituloina. My6s hyvin alhaiseksi maaritelty hinta voi viestia asiakkaalle tuotteen
huonosta laadusta.

Jakelu — Jos yritys on onnistunut kahdessa ylemmassa, sen tulee myos saada tuote mah-
dollisimman helposti asiakkaan saataville, joten tuotteiden myyntipaikkoja tulee myés har-
kita. Myyntipaikan imago voi myds vaikuttaa itse tuotteen imagoon esim. jokapaivaisesta
marketista saatava tuote voidaan kokea arkiseksi.

Mainonta — kaikki kohdentamaton, maksettu ja tavoitteellinen tiedottaminen yrityksen tuot-
teista ja palveluista, nékyvin osa yrityksen markkinointiviestinnasta.

Myynnin edistdminen — lyhytaikaisia kannustimia, joilla asiakkaat saadaan ostamaan
(esim. lyhytaikainen alennuskampanja).

Tiedotus- ja suhdetoiminta — rakennetaan hyvia suhteita yrityksen sidosryhmiin. Saavute-
taan hyvalla julkisuudella, rakentamalla yrityskuvaa sekéa hoitamalla ongelmatilanteita
(esim. reklamaatiot).

Henkilokohtainen myyntityd — myyja viestii asiakkaalle myyntiesitysten kautta ja yrittaa ra-
kentaa asiakassuhdetta.
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Suoramarkkinointi — tarkkaan kohdennettua mainontaa, jonka seurauksena toivotaan vali-
tonta reagointia ja kestavaa asiakassuhdetta.

Kuvan linkki:

https://www.google.fi/url?sa=i&rct=j&g=&esrc=s&source=ima-
ges&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwj-61DopuzZAhUE6KQKHQjICOw-
QjRwIBg&url=http%3A%2F%2Ftailbase.com%2Fdigital-marketing.cfm&psig=AOv-
Vaw0A9e9Fh3cWRbkOZI0e6HJ2&ust=1521133707563521
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2. Digitaalinen
markkinointiviestintd

» Sen tarkoituksena on saada
ihmisiss& aikaan toimintaa ja
tarjoaa kannustimia siihen

Keskittyy yksittdiseen
asiakkaaseen segmenttien
sijaan

Kattaa kaiken digitaalisessa
muodossa fai mediassa tehdyn
markkinointiviestinn@n

Kuvan linkki:

https://www.google.fi/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=ima-
ges&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwj2g_2HqOzZAhXB-
6QKHZ1xD3QQjRwIBg&url=http%3A%2F%2Fwww.rastor.fi%2Fkoulutukset-ja-tutkin-
not%2Fmyyntikoulutus%2Fdigitaalisen-markkinoinnin-ja-sosiaalisen-median-koulutus-
myynnin-ammattilaisille&psig=AOvVaw0OC-
QdjbCFfc68i8ft8Qs40&ust=1521134009505495
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3. Asiakaslahtdisyys ja
personointi

Markkinointi siirtyy kohti asiakaslahtoisia ja
personoituja sisaltojd

Yhdelle asiakkaalle viestiminen voi olla uniikki
kokemus

Viestin tulee tarjota lisGarvoa asiakkaalle

Viestintd ei saa olla lian myynnillistd tai
markkinoinnillista
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4. Markkinoinnin automaatio
ja Al

» Markkinoinnin automaation ja tekodlyn avulla asiakas saa
oikeanlaista sisaltéa oikealla hetkelld

Se kaynnistyy erilaisten friggereiden avulla joita asiakas tekee

Reaaliaikaisen markkinoinnin automaation merkitys korostuu koko
ajan

Myynniss@ ja markkinoinnissa tekodlyd on kdytetty mm.
» personoiduissa sisalldissé

» mainonnan ohjelmallisessa ostamisessa

» mainonnan kohdentamisessa ja

» dynaamisessa hinnoittelussa

Osa markkinoinnin ohjelmistoja tuottavista yrityksista onkin paatynyt perustaman oman
tekoaly-yksikon
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5. Video ja livevideo 1/2

» Videot kerdavat edelleen suuren maardn katselukertoja
ja YouTubesta onkin tullut Suomen toiseksi suosituin
sivusto

Merkityksellinen sis@lté on tarkedd myds videoissal

Livevideota katsotaan 3 kertaa enemman, kuin
editoitua videota ja niiden suosio kasvaa koko ajan

Livevideoita on mahdollista tehdd myds yhdessa toisen
kanssa (Instagram Stories)
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Video ja livevideo 2/2

» Videomarkkinointi on yksi uusasiakashankinnan
tarkein lidigeneroinnin tyékalu vuonna 2018
(Hubspot)

» Videot on mahdollistettu kaikissa sosiaalisen
median kanavissa, myos yritystileilld

» Markkinoijia ohjataan koko ajan enemmadn
erilaisten videoiden kayttéon

Jokaiseen sosiaalisen median kanavaan ovat tulleet videot markkinointiviestinnéan véli-
neeksi ja myos yritystilit ovat saaneet vuonna 2017 laajemmin kayttoonsa livevideo mah-
dollisuuksia

Yksi vuoden 2017 suosituimmista videomainoksista: https://www.you-

tube.com/watch?v=GDzMxIw2Fgo
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6. Visuaalisuus 1/2

» Visuaalisuus on tarked osa markkinointia ja sen merkitys on
suuri

Visuaalisemmat sisallot kerddvat enemman katselukertoja,
reaktioita ja jakoja

Ihmisen aivot prosessoivat visuaalista informaatiota paljon
nopeammin kuin tekstid

Suurin osa yritysten valittamastd informaatiosta fulisi olla
visuaalista

Yrityksen tulee panostaa myds verkkosivujen visuaalisuuteen
ja helppokdayttdisyyteen
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https://www.instagram.com/p/Bg6dIIXBTRT/?taken-by=jannenaakka

https://www.instagram.com/p/BiT8n2GAJQc/?taken-by=jannenaakka

https://www.instagram.com/p/BiKPIRXHMdI/?taken-by=juliatoivola

https://www.instagram.com/p/Bh_UIFWHk_g/?taken-by=juliatoivola
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/. Brandien inhimillisyys 1/2

Brindien arvot ja aidot ajatukset kiinnostavat yhd enemman

Halutaan tietdd millainen brdndi oikeasti on

Odotetaan kannanottoja yhteiskunnallisiin asioihin

Markkinoijan tulee viestia rehellisesti ja Idpinakyvasti

/kA\id_oT kuvat yrityksen tydntekijdistd, ei kuvapankista otettuja
uvia

Eniten huomiota saa ottamalla kantaa asiaan, josta
kaydadn jo valmiiksi paljon keskustelua

> Yrityksen tulee kuitenkin pystyd vastaamaan kiperiinkin
kysymyksiin aiheestal
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Brandien inhimillisyys 2/2

» Esimerkiksi mm. Makia ja Flora of Finland ovat
osallistuneet Black Fridayn vastaiseen kampanjaan ja
Telia on osallistunut #metahdomme -kampanjaan tasa-
arvoisen avioliittolain puolesta

NATURE IS THE NEW | OUR WEBSTORE
BLACK FRIDAY " : i, BLACK FRIDAY
" 24.11.2017

Suomalainen vaatebrandi Makia paatti osallistua boikotoimaan Black Fridayta sulkemalla
sen verkko- ja kivijalkakaupat paivan ajaksi. Makia perustelee kampanjan silla, etté se ha-
luaa noudattaa periaatteitaan tuottaa vaatteita eettisesti ja ekologisesti aikaa kestaviksi ja
se onnistuu ainoastaan pitamalla hinnat tarpeeksi korkeina.

Myds suomalainen taide- ja designbrandi Flora of Finland péaatti olla tarjoamatta alennusta
tuotteissaan Black Fridayna, mutta lupasi lahjoittaa 15% paivan tuotoistaan Suomen luon-
nonsuoijeluliitolle.

Telia taas otti kantaa tasa-arvoisen avioliittolain puolesta osallistumalla Twitterissa
#metahdomme —kampanjaan.

Lahteet:
https://www.vapamedia.fi/artikkeli/anti-black-friday-kolme-vastaiskua-tarjousmeren-pin-
nan-alta/

https://twitter.com/teliafinland/status/836889820236500992

38



8. AR ja VR 1/2

» AR = lisatty todellisuus ja VR = virtuaalitodellisuus

» Digitaalisen markkinointiviestinnén suurimmat vudet tulijat

» Niiden avulla:
» herdtetd@dn suuria tunteita
» aiheutetaan hdmmastysta ja
» jGadadn ihmisten mieliin

» Kaikki ylldmainituista ovat asioita, joita markkinoija haluaa
saavuttaa

39



AR ja VR 2/2

Yrityksen tulee keksid innovatiivinen tapa kayttad naitd
markkinoinnissaan

Coca-Cola loi jouluteemaisen Santa’s Sleigh Ride VR
kokemuksen

Volvo on luonut AR —sovelluksen, jossa padset ajomaan sen S60
mallilla

Kay katsomassa, miten Volvon AR —sovellus toimii: https://www.you-
tube.com/watch?v=JuYYK4IRK4E

Kay katsomassa Coca-Colan VR kokemus taalta: https://www.you-
tube.com/watch?v=fFL2Dk2HYro
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9. SAGhkoposti

» Sdhkdposti on edelleen hyva vdline tavoittaa yrityspdattdjic

» Sen sisaltdmad viesti ei kuitenkaan saa endd olla liian
myynnillinen

» Tulisi sis@ltad esim. asiakaslehti, joka tarjoaa mielenkiintoista
HNelifele

Kuvan linkki:

https://www.shoutmeloud.com/importance-benefits-email-marketing.html
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10. Vaikuttajamarkkinoinfi

KESA JA KAUNIS IHO NE YHTEEN SOPPII
Vaikuttajamarkkinoinnin suosio kasvaa T
edelleen

Yh& enemmdn tehd&dn postauksia
kaupallisessa yhteistydssd eri brandien
kanssa

Yritysten kannattaa etsia uusia pinnalle
nousevia bloggaaijia

Vaikuttajan kanssa fulee luoda
pitkdkestoinen yhteistyo

Esimerkiksi blogissa Mungolife esiintyy
paljon kaupallista yhteistyotd. Vieressa
kuva Mossan yhteistydsté blogin kanssa

Yhden postauksen tekeminen bloggaajan kanssa ei riitd. Lukijoiden tulee huomata, etta
kyseinen brandi on oikeasti osana vaikuttajan elamaa eika postausta ole tehty pelkéan kau-
pallisen tarkoituksen vuoksi. My6s vaikuttajan muut sosiaalisen median kanavat kannatta
kayttdd hyodyksi, kuten Instagram.

Linkki blogikirjoitukseen:
http://www.rantapallo.fi/mungolife/2018/05/08/kesa-ja-kaunis-iho-ne-yhteen-soppii/
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11. Snapchat

» Snapchat mainonta avautui vime
vuonna myods Suomessa kaikille

Osa yrityksistd on jo hyédyntanyt
t&td mahdollisuutta

Tand vuonna odotefaan monen
muunkin yrityksen ldhtevan
mukaan

» esim. erilaisten filttereiden
muodossa

Muun muassa Vans, Coca-Cola ja
Chanel ovat luoneet itselleen jo
omat filtterit

Lahde:
https://www.iprospect.com/fi/fi/blogi/snapchat-mainonta-suomessa-mainosformaatit-ja-hin-
nat/
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12. Collection —-mainonta 1/2

» Facebookissa otettiin viime vuonna kayttéon myyntiin
ohjaavat collection-mainokset

» Nyt niiden odotetaankin siirtyvan myés Suomen Instagramiin

» On mahdollistettu jo USA:n Instagramissa

» Tadman myotd myos Instagramista on kasvamassa suuri
myyntikanava ja sinne pitdd suunnata myos
markkinointiviestintaa
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Collection -mainonta 2/2

» Esimerkkej& Facebookin » Ndain collection -mainonta
collection -mainonnasta toimii Instagramissa:

adidas Z.N.E Travel Hoodie

Lahteet:
http://adage.com/article/digital/instagram-brands-sell-collection-ads/312273/
https://fi-fi.facebook.com/business/learn/facebook-create-ad-collection
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13. Chatbot ja livechat 1/2

>

Chatbottien kehitys jatkuu koko ajan

Nykyddn on mahdollista saada lentotiedot Facebook
Messengeriin tai filata sieltd ruokaa Kotipizzan KoftiBotilla

Suurten yritysten odotetaan hyddyntavan chatbot -ohjelmia
asiakaspalvelussa ja myynnin tukena

Tadma tulee lisGdmadn myds Facebook Messengerissé
tapahtuvaa markkinointiviestintaa
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Chatbot ja livechat 2/2

» Monilla yrityksilld on jo livechat kdytdssd ja myds ne
lisGantyvat koko ajan

» Yritykset panostavat sahkdiseen asiakaspalveluun koko
ajan enemman, sillé se on myos kustannustehokasta

» Myos ndihin palveluihin on lisatty paljon automaatiota
ja erilaisia triggerointimahdollisuuksia

Chat with us!

Kate
™ Support Agent
~

2

Kate
Hello. How may | help you?
Visitor
Hi, | want to buy new Nike shoes. How much is the
shipment?
Kate @
Shipment is free. You'll get your shoes tomorrow!
4

Na&in kotipizzan KotiBotti toimii: https://www.youtube.com/watch?v=QkwCq4fKjlk
Kuvan linkki:

https://docs.livechatinc.com/chat-widget-themes/
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14. Mittaaminen ja analysointi

» Markkinointiviestinndn tuloksia tulee myos tarkastella

llman tulosten analysointia, julkaisuista ei ole yritykselle suurta
hyotyd

Tuloksia mitataan, jotta tiedetddn mikd kanava ja millainen
sisaltd on toiminut haluttuihin kohderyhmiin

Digitaaliseen markkinointiviestintGdn on tarjolla monia erilaisia
kanavia

Tarkeintd on tunnistaa, missd kanavassa favoittaa oman
kohderyhmdansé parhaiten!
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15. Myynti & Markkinointi =

» Myynnin ja markkinoinnin tulee tehda fiivista yhteisty6ta

» Markkinointi tuottaa myynnille térkedd dataa ja lideja

» Myynti auttaa markkinointia luomaan oikeanlaista ja
asiakkaita kiinnostavia sisaltoja

Myynti ja markkinointi on t&h&n asti toiminut liian erillaan toisistaan. Markkinointi on saat-
tanut mainostaa aivan eri tuotteita, kuin myynti on halunnut myyda ja myynti taas ei ole
hyddyntanyt markkinoinnin tuomia liideja.

Nykypdaivana hyvin parjaavassa yrityksessa nadiden kahden tulee tehda tiivista yhteistyota,
jotta asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa.

Myynnin tulee tarjota markkinoinnille tietoa, mista asiakkaat ovat kiinnostuneet ja mita
tuotteita tulisi talla hetkella markkinoida ja myyda.

Markkinointi tekee myynnin ehdotusten pohjalta suunnitelman ja tarjoaa markkinoidusta
saatuja tuloksia ja liideja myynnille.

Linkit kuviin:
https://www.google.com/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahU-
KEwikkZ_mjvnaAhWBkKCwKHXIaANIQjRx6BAgBEAU&url=http%3A%2F%2Fwww.mieli-
kuvat.fi%e2Findex.php%3Froute%3Dproduct%2Fproduct%26pro-
duct_id%3D65&psig=A0OvVawl15LNKNfIPQ5MM8iwzOXBM&ust=1525971945782405
https://www.leadliaison.com/best-practices/marketing-automation/ten-things-marketing-

should-review-with-sales-when-using-marketing-automation/
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