/"

TAMPEREEN
AMMATTIKORKEAKOULU

DIGITAALISEN MARKKINOINNIN
STRATEGIA UUDEN B2B-PALVELUN
LANSEERAUKSESSA

Bizfit Oy

Jenna Jyrkiéinen

[\
1
Z 1L

/r‘ Opinnaytety6
Marraskuu 2017

Liiketalouden koulutusohjelma

>
N\ >
IR

[\~ \J

% > 2
STy D

>

S



THVISTELMA

Tampereen ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma
Projektijohtaminen

JYRKIAINEN JENNA:
Digitaalisen markkinoinnin strategia uuden B2B-palvelun lanseerauksessa
Bizfit Oy

Opinnaytety6 62 sivua, joista liitteitd 0 sivua
Marraskuu 2017

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittad Bizfit Oy:n markkinointia. Tarkoituksena oli luoda
yritykselle toimiva, digitaalinen markkinointistrategia. Opinnédytetydssa pyrittiin vastaa-
maan seuraaviin toimeksiannon kannalta olennaisiin kysymyksiin: Kuinka luodaan toi-
miva markkinointistrategia kustannustehokkaasti? Miten toimitaan eri sosiaalisen median
kanavissa? Millaiset ovat hyvat verkkosivut? Miten Bizfitin kannattaa markkinoida tule-
vaisuudessa? Toiminnallisen opinnaytetyon toimeksiantaja Bizfit Oy on tamperelainen
startup-yritys, joka on lanseeraamassa yrityksen nimeé kantavaa mobiilisovellusta syksyn
2017 aikana. Sovellus on liike-elaman asiantuntijoiden ja yrittajien digitaalinen markki-
napaikka. Asiantuntijat voivat myyda sovelluksen chatin, puhelun tai videopuhelun
kautta osaamistaan asiakasyritystensa tarpeisiin.

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus toteutettiin kesa-syyskuussa 2017. Markkinointitoi-
menpiteiné oli verkkosivujen uudistaminen ja yllapito, yritysblogin lanseeraus ja yllapito
seké siséllontuotanto sosiaalisen mediaan. Sosiaalisen median kanavista Bizfitill4 oli k&y-
tossé Facebook, Linkedin, Twitter, Instagram ja Youtube. Bizfitilla oli selkedsti kaksi eri
asiakasryhmaaé: sovelluksessa osaamistaan myyvaét liike-eldmén asiantuntijat ja asiantun-
tijapalveluita ostavat yritykset. Kriittistd oli se, ettd palvelussa olisi jonkin verran asian-
tuntijoita jo ennen palvelun lanseerausta. Markkinoinnille asetettiin tavoitteeksi saada 50
asiantuntijaa ilmoittamaan kiinnostuksensa. Kiinnostuksensa sai ilmoittaa jattamalla yh-
teystietonsa tai tayttdmalla asiantuntijaprofiilin Bizfitin nettisivuilla. Toiseksi tavoitteeksi
asetettiin 50 yhteystiedon saaminen kiinnostuneilta yrittdjilta tai yrityksen edustajilta.
Kolmantena markkinoinnin tavoitteena oli kasvattaa Bizfitin tunnettuutta, jonka toteutu-
mista mitattiin sosiaalisen median seuraajien kasvun kautta. Kaikkiin tavoitteisiin ei
paasty syyskuun loppuun mennessa. Seuraajat sosiaalisessa mediassa kasvoivat, mutta
kiinnostuneita asiantuntijoita ja yrittdjia ilmoittautui tavoitteisiin nahden véhan.

Markkinoinnin tavoitteista jadmiseen on monta syyta. Yksi ongelma oli resurssien véhai-
syys verrattuna tydomaaraan seka eparealistinen aikataulu. Haasteena oli myds sosiaalisen
median kanavien runsas maara ja segmenttien laajuus. Tarkemmalla segmentoinnilla ja
esimerkiksi jattdmalla Instagramin pois olisi voitu p&asta parempiin lopputuloksiin.
Vaikka kaikki markkinoinnille asetetut tavoitteet eivat toteutuneetkaan, opinnédytetyo kui-
tenkin kehitti Bizfitin markkinointia monin tavoin, joten opinndytetyon pééasiallisessa
tavoitteessa onnistuttiin.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, markkinointistrategia, B2B, sosiaalinen media
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The main goal of the thesis was to develop the marketing of Bizfit Ltd. The purpose was
to create a functional, digital marketing strategy for the company. The thesis wanted to
answer the following questions essential for the commission: How to create cost-effec-
tive, functional marketing strategy? How to act in different social media channels? What
makes a good website? How should Bizfit market in the future? The functional thesis was
commissioned by a start-up company Bizfit Ltd. based in Tampere. Bizfit is launching a
mobile application carrying the company’s name during the autumn 2017. The applica-
tion is a digital marketplace for experts and entrepreneurs. Business experts can sell their
expertise through chat, audio or video to the client companies to meet their needs.

The functional part of the thesis was executed between June and September 2017. The
marketing measures taken were to renew and update the Bizfit website, to launch and
update the company blog and to create contents for social media. Bizfit’s social media
channels were Facebook, Linkedin, Twitter, Instagram and Youtube. Bizfit clearly had
two different groups of customers: the ones selling their expertise through the application
and the ones buying the expertise. It was critical to have at least some experts in the
application before the launch. The goal set for marketing was to get 50 experts to show
their interest. One was able to show their interest on the Bizfit website either by giving
contact information or filling in an expert profile. The second goal was to get 50 interested
entrepreneurs or company representatives to give their contact information. The third goal
for marketing was to increase the awareness of the company. The awareness was meas-
ured by the increase in social media followers. Not all goals were achieved by the end of
September. The number of followers in social media increased, but there were only a few
interested experts and entrepreneurs, compared to the goals.

There were many reasons for not achieving the goals set for marketing. One problem was
the amount of resources available compared to the workload, and the unrealistic timeta-
ble. Too many social media channels and too wide segments were also a challenge. If the
segments had been narrower and e.g. Instagram had been excluded from the channels, the
results might have been more successful. Although all the goals set for marketing did not
realize, the thesis still developed the marketing of Bizfit in many ways. Therefore, the
main goal set for the thesis was achieved.

Key words: digital marketing, marketing strategy, B2B, social media
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1 JOHDANTO

1.1 Bizfit Oy

Opinndytetyon toimeksiantajana on Bizfit Oy. Bizfit on tamperelainen, vuonna 2016 pe-
rustettu IT-alan startup-yritys. Keséllad 2017 yrityksessa tyoskentelee kuusi ihmista, joista
kolme on yrityksessé osakkaina ja kolme on osa-aikaisissa toisséa. Bizfit tuo markkinoille
syksyn 2017 aikana asiantuntijapalveluiden ostamiseen ja myymiseen tarkoitetun mobii-
lisovelluksen. Yrityksen nimed kantava sovellus toimii yrittgjien ja liike-eldamén asian-
tuntijoiden digitaalisena markkinapaikkana. Palvelu tarjoaa yrittéjille helppoa ja edullista
valmennusta seké nopeaa apua yrittajien ongelmiin. Asiantuntijoille Bizfitin alusta toimii
myyntikanavana ja keinona myydéa omaa osaamista vaivattomasti. Yritysvalmennus kay-

daan sovelluksen chatin, puhelun tai videopuhelun kautta.

Sovelluksen on tarkoitus ilmestyd Google Play Kaupassa syys-lokakuun vaihteessa 2017.
Ennen palvelun lanseerausta sovelluksessa tulisi olla kattava méaéara liike-elamén asian-
tuntijoita. Asiantuntijaksi voi ennakkoilmoittautua Bizfitin verkkosivuilla ja sovelluksen
ilmestymisen jalkeen asiantuntijaprofiili tehd4&n suoraan sovellukseen. Asiantuntijat saa-
vat itse maarittaa tarjoamansa palvelut seka palvelun hinnan samalla kun luovat itselleen
profiilin. Bizfitin kautta on mahdollista myyda asiantuntijuuttaan joko yrityksen kautta
tai yksityishenkiloné. Bizfit ottaa asiakkaan maksamasta hinnasta provision ja hoitaa asi-

antuntijan puolesta verot ja muut pakolliset maksut.

Bizfitin tavoitteena on olla Euroopan laajuinen markkinapaikka asiantuntijuuden ostami-
seen ja myymiseen. Kokonaan mobiilisovelluksen vélityksell4 tapahtuva konsultointi
voidaan suorittaa missa ja milloin tahansa. Asiantuntija voi itse paattad tybaikansa ja pal-
velu sopii hyvin niin tydssakayville, tyottémille kuin opiskelijoillekin oman osaamisen

myyntiin.

Yrittdjille Bizfit tarjoaa liike-elaman asiantuntemusta ilman raskasta byrokratiaa. Ulkois-
tettua osaamista I0ytyy aina lahelt4: omasta taskusta. Yrittjan on helppo selata sopivaa
liike-eldmén asiantuntijaa puhelimesta, ja chatin tai puhelinsoiton avulla saa nopeasti

neuvoja kohdattuun haasteeseen. Bizfitissé voi yksittaisen tilauksen lisaksi koota itselleen
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mieleisen asiantuntijatiimin viikko- tai kuukausilaskutuksella. Mahdollista on myds tilata

kertaluontoisia ratkaisuja eteen tulleisiin ongelmiin.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet, tarkoitus ja rajaukset

Opinnaytetyon padasiallisena tavoitteena on kehittdd Bizfit Oy:n markkinointia. Opin-
naytetyon tarkoituksena on luoda ja toteuttaa toimiva, digitaalinen markkinointistrategia
Bizfit Oy:lle uuden palvelun lanseeraukseen. Tarkoituksena on myds luoda toimiva malli
yrityksen ldsndoloon sosiaalisessa mediassa. Opinndytetyd pyrkii vastaamaan seuraaviin
toimeksiannon kannalta olennaisiin kysymyksiin: Kuinka luodaan toimiva markkinointi-
strategia kustannustehokkaasti? Miten toimitaan eri sosiaalisen median kanavissa? Mil-

laiset ovat hyvat verkkosivut? Miten Bizfitin kannattaa markkinoida tulevaisuudessa?

Opinndytetyon henkilokohtaisena tavoitteena on oppia lisd4 markkinoinnista teorian ja
kaytannon kokemuksen kautta. Haluan erityisesti saada kokemusta digitaalisen markKki-
noinnin toteuttamisesta ja B2B-markkinoilla toimimisesta. Ennen opinndytetyon aloitta-
mista minulla on hieman kokemusta markkinoinnin toteuttamisesta sosiaalisessa medi-
assa, mutta kokonaisvaltaista digitaalista markkinointistrategiaa en ole ennen laatinut tai

toteuttanut. B2B puolella en ole toiminut aiemmin.

Pienelld startup-yrityksella on hyvin rajatut resurssit. Varsinkin yrityksella, jonka tuote
on yha kehitysvaiheessa, eikd myyntituloja ole viela ollenkaan. Markkinoinnin tulee olla
mahdollisimman kustannustehokasta. Markkinoinnissa on paatetty keskittya kokonaan
digitaaliseen markkinointiin, toteuttaen markkinointitoimenpiteet nollabudjetilla. Toimin
tdman opinnadytetydn toiminnallisen osuuden aikana Bizfitin yhteisémanagerina osa-ai-
kaisesti, 15 tuntia viikossa. Henkilresurssina markkinointitoimenpiteiden suunnitteluun

ja toteutukseen on oma tydpanokseni.

Opinnaytety6 kasittelee padasiassa markkinointistrategiaa Suomen markkina-alueella.
Vaikka Bizfitin tavoitteena on olla kansainvalinen yritys, on yritys markkinoinnin alku-
vaiheessa ja tdiman opinnaytetydprojektin aikana paattanyt keskittya pelkastaan kotimaa-
han. Tyo keskittyy padasiassa ennen lanseerausta tapahtuvaan markkinointiin kesé-syys-
kuussa 2017. Taman lisdksi on kuitenkin soveltuvin osin mietitty myos yrityksen mark-
kinoinnin jatkoa, sillda markkinointi on jatkuva prosessi. Bizfitille on eniten hyotyd mark-

kinoinnista, jota on pyritty miettimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.



1.3 Opinnaytetydn menetelmaét

Ammattikorkeakoulun opinnaytetyd voi olla joko tutkimuksellinen tai toiminnallinen.
Toiminnallisessa opinndytetydssé yhdistyvat tutkimuksellinen raportointi ja kaytannon
tekeminen, joka voi olla esimerkiksi toiminnan jarjestamista, ohjeistamista tai jarkeista-
mistd. Opinndytetyon tulisi olla tydelamaldhtoinen ja yhdistad ammatillista teoriaa seké
kaytdannon ammattilaisuutta. Toiminnallisessa opinndytetydssa olisi hyva olla toimeksi-
antaja, ja opinnéytetyo voi olla esimerkiksi jokin projekti. Projekti voi olla kertaluontoi-
nen, tavoitteellinen tyo tai osa isompaa kokonaisuutta. Myds toiminnallisessa opinnéyte-
tyossa voi kayttaa tutkimuksellisia menetelmié selvityksen tekemiseen, mutta tutkimus-
kaytant6ja kaytetaan silloin usein hieman valjemmaéssa merkityksessa. Selvitysta kayte-
tdan yleensa selvittdmaan kohderyhmaa tai sen tarpeita. Silloin kun tarvitaan jotain mi-
tattavaa tietoa opinnaytetyon tueksi, kaytetddn maaréllisen tutkimuksen keinoja. (Vilkka
& Airaksinen 2003, 9-10, 16, 47-48, 56-58.)

Tama opinnaytety6 on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka toimeksianto tulee Bizfit Oy:n
tarpeesta kehittaa digitaalista markkinointia ja yrityksen lasndoloa sosiaalisessa mediassa.
Opinndytetyon toiminnallinen osuus toteutetaan kesa-syyskuussa 2017. Lanseeraukseen
johtavien markkinointitoimenpiteiden voidaan katsoa olevan projekti, vaikka yrityksen
markkinointi onkin jatkuva prosessi. Opinndytetyon toiminnallista osuutta voidaankin
ajatella neljan kuukauden pituisena, projektinomaisena tyérupeamana. Téassa opinnayte-
tyossa ei kuitenkaan kasitelld projektinhallintaan liittyvaa teoriaa kahdesta syysta: opin-
naytety6 venyisi liian laajaksi, ja haluan keskittyd omassa ammatillisessa kasvussa ni-
menomaan markkinointiin, silla siihen en ole aiemmin opintojeni aikana paassyt syven-

tymaan niin paljoa, kuin projektinhallintaan.

Opinnaytetyossa kaytetaan selvitystd markkinoinnin kohdentamisen tukena. Maarallisen
tutkimuksen keinoin laadittu selvitys toteutetaan Facebookin yrittdjaryhmissa ja sen ta-
voitteena on saada tietoa siitd, minkalaisille asiantuntijoille sovelluksen markkinointia
tulisi kohdistaa. Kysely kohdennetaan yrittéjille, jotka ovat Bizfitin toinen asiakasseg-
mentti liike-eldmén asiantuntijoiden lisaksi. Tavoitteena on edelleen saada ymmérrysta
siitd, minkalaisia asiantuntijapalveluita yritt4jat ovat valmiita ostamaan mobiilipalvelun

kautta, jotta palvelua osataan markkinoida oikeanlaisille asiantuntijoille.
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Teoreettisena viitekehyksend opinnaytetydssa kaytetaan erilaisia markkinoinnin teorioita.
Markkinointistrategiaa késitella&n lyhyesti yleiselld tasolla, mutta padpaino on verkossa
tapahtuvan, digitaalinen markkinoinnin teoriassa sisaltden esimerkiksi markkinoinnin so-
siaalisessa mediassa ja yrityksen verkkosivut. Nakokulmana on lapi tyon nimenomaan
teorian soveltaminen digitaaliseen B2B-markkinointiin ja edelleen Bizfitille toteutettuun
markkinointiin. Ldhdemateriaalina on kaytetty mm. julkaistuja teoksia ja ajankohtaisia
artikkeleita. Opinndytety0ssé késitelldan teoriaa ja Bizfitille toteutettua markkinointia
vuorotellen. Raportissa kappaleet alkavat teoriaosuudella, jonka jalkeen siirrytdan kasit-
telemddn asiaa Bizfitin nadkdkulmasta. Teoria nivoutuu toiminnallisen osuuden aikana

tehtyihin k&ytdnnon markkinointitoimenpiteisiin, kun niité kasitellaan toistensa lomassa.



2 MARKKINOINTISTRATEGIA

2.1 B2B-markkinat

B2C- ja B2B-markkinoilla on monia yhtenéisia piirteita, kuten ihmiset ostopaatosten te-
kijoina ja ostopaatdsten syntyminen jonkin tarpeen pohjalta. B2B-markkinoiden yhtey-
dessa puhutaan kuitenkin yleensd monimutkaisemmasta ostoprosessista kuin B2C puo-
lella. Tyypillisesti ostoon kuluu enemman aikaa, se on kuluttajien ostoja virallisempaa ja
mukana on isompia rahasummia. Usein ostopadttstd on tekeméssa useampi henkild.
Myynnilté ja markkinoinnilta vaaditaan erityisen hyvd4 osaamista, jotta osataan toimia
vastapuolen kanssa, jossa vastassa on ammatikseen ostamista tekevié ihmisia. (Kotler &
Armstrong 2016, 199-200.) Usein yritysten valisessd kaupanteossa sanotaan faktojen rat-
kaisevan emotionaalisten tekijoiden sijaan. Toisaalta kuitenkaan yritys ei koskaan tee 0s-
toja, vaan ihmiset sen sisalla ostavat. Eik& ihminen kykene taysin rajaamaan tunteitaan
valintaprosessin ulkopuolelle (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 49.)

Bizfitin tapauksessa B2B-markkinoinoiden myynnin ja ostamisen nakeminen kankeana,
usean ihmisen péaatosprosessina on kuitenkin vahan harhaanjohtava, silld yritys pyrkii ni-
menomaan tekemaan téllaisista kankeista prosesseista helpompia ja nopeampia. Bizfitin
asiakkaita ovat yritysvalmennusta ostavien yritysten lisaksi liike-elaméan asiantuntijat,
jotka eivat varsinaisesti osta Bizfitiltd mitaan. Bizfitin ansaintalogiikka perustuu valitys-
palkkioon, jonka Bizfit pidattaa yrityksen asiantuntijalle maksamasta palkkiosta. Liséksi
osa asiantuntijoista on yksityishenkil6itd, silla asiantuntemustaan voi Bizfitissa myyda
joko yrityksen kautta tai ilman. Toiminta ei silti varsinaisesti liity kuluttajamarkkinoihin,
sill4 toimitaan koko ajan ammattikentdssé ja voidaan ajatella yksityishenkilding asiantun-
temustaan myyvien toimivan yritysmaisesti, ns. kevytyrittajind. Bizfitin markkinointia ei

voida kuitenkaan tiukasti asettaa perinteisen B2B-markkinoinnin muottiin.
2.2 Markkinoinnin kohdentaminen
Yritykset harvoin tekevat massamarkkinointia eli markkinoivat kaikille mahdollisille os-

tajille. Massamarkkinoinnilla pyritdadn houkuttelemaan ostajia sellaisilla keinoilla, jotka

purevat mahdollisimman monen kohdalla. Tallainen markkinointi kuitenkaan harvoin pu-
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huttelee ketddn. Sen sijaan markkinoita on syyta jakaa erilaisiin asiakasryhmiin eli seg-
mentteihin, jotta voidaan valita kenelle markkinointia kohdennetaan. Markkinoiden jaka-
misella segmentteihin tarkoitetaan uusien tai potentiaalisten asiakkaiden jakamista tarpei-
den, kéayttaytymisen tai muiden ominaisuuksien perusteella. Markkinan jakaminen seg-
mentteihin auttaa kohdistamaan markkinointitoimenpiteitd. (Kotler & Armstrong 2016,
222-223, 233.)

Markkinoiden segmentoinnin jalkeen yrityksen tarvitsee valita mille segmentille tai seg-
menteille se kohdistaa markkinointitoimenpiteitd. Kohdentaminen tarkoittaa valintaa
mahdollisten kohderyhmien vélilla. Yrityksen taytyy luopua joukosta potentiaalisia asi-
akkaita ollakseen kilpailukykyinen. Yritykset eivat kykene houkuttelemaan kaikkia mah-
dollisia ostajia samalla tavalla. Selektiivisella strategialla tarkoitetaan sitd, etta yritys koh-
dentaa markkinointitoimenpiteitd usealle eri segmentille erikseen. Tdma vaatii kuitenkin
valtavia resursseja, jotta markkinointi oikeasti puhuttelee kaikkia valittuja segmenttejéa.
Pienella yrityksell& ei usein ole resursseja tarvittavan nédkyvyyden saamiseksi liian isolla
tai monella segmentilla. Pienen yrityksen on luultavasti kannattavampaa toimia keskite-
tyn strategian mukaan. Keskitetyssa strategiassa yritys kohdentaa markkinoinnin yhdelle,
kapealle segmentille. Tdmé auttaa kasvattamaan asiakasymmarrysta valitussa segmen-
tissd ja antaa kilpailuetua verrattuna kilpailijoihin. Markkinointi on paljon tehokkaampaa,
kun sita kohdennetaan puhuttelemaan pienen segmentin tarpeita juuri sielld, misséa seg-
menttiin kuuluvat viettavat aikaansa. (Kotler & Armstrong 2016, 233-234, Rope 2011,
40.)

Késitettd segmentti ei kuitenkaan pida sekoittaa késitteeseen asiakas. Asiakkaita ovat ne,
jotka ovat tuotteen tai palvelun ostaneet ja segmentti taas on se joukko, jota yritetdan
saada ostamaan. Kaikki segmenttiin kuuluvat eivét osta ja kaikki ostajat taas eivat valtta-
matta kuulu valittuun segmenttiin. Segmentin rajaaminen todella kapeaksi ei tarkoita sita,
ettd muilta on ostaminen kielletty. Kuitenkin myymalla kaikkea kaikille edes ydinseg-
menttid ei yleensa kiinnosta ostaa, silla tuotetta tai sen markkinointia ei ole juuri heille
kohdistettu. Sen sijaan segmentin erikoistarpeiden mukaan kohdennettu tuote tai palvelu
saattaa houkutella asiakkaita segmentin ulkopuoleltakin. (Rope 2011, 36-37.)

Bizfitilla on selkeasti kaksi isompaa asiakassegmenttid, joista kumpikin on yrityksen lii-
keidean kannalta olennainen, eik& ndista kumpaakaan voi jattda pois. Ensimmainen seg-

mentti on sovelluksessa palvelujaan tarjoavat asiantuntijat ja toinen on néité palveluja
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ostavat yritykset. Bizfitin roolina on mahdollistaa kaupankaynti ndiden kahden eri seg-
mentin valilla. Markkinoinnissa pééatettiin keskittya ensin asiantuntijoihin, silla sovelluk-
sen lanseerausvaiheessa on Kriittista, ettd sieltd 10ytyy kattava valikoima erilaisia liike-

elamén asiantuntijoita.

Liike-elamén asiantuntijoita 10ytyy monelta eri alalta. Bizfitin markkinointia asiantunti-
joille oli syyt& kohdentaa alakohtaisesti, silla samat viestit tuskin puhuttelevat kaikenlai-
sia asiantuntijoita. Kohdentamista tukemaan toteutettiin kesakuussa pienimuotoinen ky-
sely Facebookin yrittdjaryhmissa. Kyselyn tarkoituksena oli kartoittaa, minkélaista asi-
antuntemusta yrittdjat olisivat valmiita ostamaan Bizfitin tarjoaman palvelun kautta. Ky-
selyn alussa oli lyhyt kuvaus palvelusta. Vastausvaihtoehdot suunniteltiin yhdessa
Bizfitin johdon kanssa. Vastaajat saivat valita niin monta vaihtoehtoa, kuin halusivat ja
tarvittaessa lisdtd omia vaihtoehtoja. Kysely toteutettiin kymmenessa, suomenkielisessé,
yrittaja-aiheisessa ryhmassa Facebookin sisélla. Kriteerind ryhmien valintaan oli ryhmien
koko (mahdollisimman iso) ja siella kaytavé keskustelu (mahdollisimman aktiivista).

Yrittajakysely Facebookin yrittajaryhmissa:
Minkalaisiin asioihin voisit kuvitella ostavasi osaamista
mobiilipalvelun kautta?
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Lakikysymykset Talouspuolenja ~ Myynninja  Tuotekehitysja Johtamiseenja En mihinkdan

kirjanpidon markkinoinnin tuotteistaminen hallintoon
ongelmat haasteet liittyvat asiat

KUVIO 1. Yrittajakysely Facebookin yrittdjaryhmissa

Lakikysymykset nousivat suosituimmaksi vaihtoehdoksi 63 vastauksella (kuvio 1). Ta-
loushallinto (56 vastausta) ja myynti & markkinointi (42 vastausta) saivat seuraavaksi
eniten vastauksia. Tuotekehitys ja tuotteistaminen seka johtamiseen ja hallintoon liittyvat
asiat saivat myos jonkin verran vastauksia. Kolme vastaajaa oli sitd mieltg, ettd eivat kayt-
téisi kuvattua palvelua ollenkaan. On kuitenkin hyvin mahdollista, ett4 asiasta kiinnostu-
mattomat jattivat vastaamatta kokonaan. Kyselyn perusteella markkinointia paatettiin
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kohdentaa kolmeen eniten vastauksia saaneeseen ryhméén: lakipalveluiden, taloushallin-
non ja myynnin sek& markkinoinnin ammattilaisille. Se ei kuitenkaan tarkoita, etteivatko

muunkinlaiset asiantuntijat olisi tervetulleita Bizfitiin.

Liike-elamén asiantuntemusta voidaan luokitella paitsi alakohtaisesti, myos kokemuksen
ja taustan kautta. Bizfit tavoittelee kolmenlaisia asiantuntijoita: niita, jotka jo toimivat
konsultteina, niitd joilla on omalta alaltaan vankka kokemus, mutta jotka eivét vield myy
osaamistaan konsultoimistarkoituksessa ja opiskelijoita, joilla on koulun penkiltd han-
Kittu viimeinen tieto hallussaan. Opinnaytetyoprojektin aikana ei ehditty viel& toteuttaa
markkinointiviestintaé erikseen néille segmenteille. Vaikka Bizfitin tavoitteena on olla
Euroopan laajuinen yritys, kohdennettiin alkuvaiheen markkinointitoimenpiteet pelkas-
tddn suomalaisiin asiantuntijoihin. Segmenttia ei rajattu sen enempéaa alueellisesti, silla
mobiilipalvelun kohdalla se ei ollut tarkoituksenomaista. Bizfitin markkinointia suunni-
teltiin my0s eteenpéin projektin aikana. Esimerkiksi muutamalle opiskelijaryhmélle laa-
dittiin markkinointiin liittyvid toimeksiantoja, jotka koskivat mm. markkinoinnin koh-
dentamista opiskelijoille ja Bizfitin kansainvélistymista. Bizfitin markkinoinnin tulevai-

suutta kasitellaan tarkemmin luvussa 4.

Tarkoituksena oli alun perin kohdentaa markkinointia myos yrityksille kesa-syyskuun ai-
kana, mutta resurssien vahyydestéd johtuen markkinointia yrittajille ei ehditty vield kun-
nolla aloittaa. Tulevaisuudessa Bizfitin kannattaa suunnitella yrittdjille kohdennettu
markkinointi huolella. Kaikki yrittdjat ja yritykset ovat aivan liian heterogeeninen joukko,
tarvitaan tarkempaa segmentin méarittelyd. Segmentin méarittelyssa voisi auttaa esimer-
kiksi seuraavat kysymykset: Minka kokoisia yrityksia tavoitellaan, yksinyrittajia, pk-yri-
tyksia vai suuryrityksia? Minké toimialan yrityksia ydinsegmenttiin kuuluu? Millainen
litkevaihto nailla yrityksilla on? Millaisessa asemassa olevia ihmisié yrityksen sisélté ta-

voitellaan?

2.3 Kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoiksi on perinteisesti listattu 4P-malli eli tuote (product), hinta
(price), jakelu tai saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion). Nama kilpailu-
keinot on kuitenkin ajateltu myyjan nakékulmasta, vaikka syyta olisi ajatella ostajan né&-

kokulmasta. Vaihtoehtoisiksi kilpailukeinoiksi on ehdotettu 4C-mallia eli asiakkaan on-
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gelmanratkaisua (customer solution), asiakkaan tuotteen kéytostd aiheutuvia kokonais-
kustannuksia (customer cost), ostamisen helppoutta (convenience) ja vuorovaikutteista
viestintdd (communication). (Kotler & Armstrong 2016, 79.) Markkinointikonsultti Sami
Salmenkiven mukaan digitaalisessa markkinoinnissa voidaan kuitenkin unohtaa perintei-
set markkinoinnin Kilpailukeinot ja sen sijaan puhua tuotteen asemesta kokemuksesta,
hinnan asemesta ansaintamallista, jakelun asemesta I0ydettdvyydestd ja markkinointi-
viestinndn asemesta kaksisuuntaisesta markkinoinnista. Sen sijaan, ettd kilpaillaan pel-
kalla tuotteella, kilpaillaan tuotteen tai palvelun ymparille syntyvalla kokemuksella. Hin-
nalla Kilpailu on vaikeutunut ja yritykset turvautuvat yhd useammin epdsuoriin ansainta-
malleihin. On tavallista tarjota tuotetta tai palvelua ilmaiseksikin. Loydettavyydell& kil-
pailu taas tarkoittaa sitg, etta potentiaalinen asiakas 16ytaa yrityksen esimerkiksi hakuko-
neen avulla silloin kun yrityksen tarjoamalle tuotteelle tai palvelulle on tarve. Kaksisuun-
taisella markkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaan osallistamista ja keskustelun synnytta-
mistd. Asiakkaat on saatava mukaan markkinointiin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 220-
221, 251, 265, 278.)

Kankkusen ja Osterlundin (2012, 15, 32—33, 50) mukaan nykyaika on tykkaamistalouden
aikakautta. Yksittaistenkin ihmisten mielipiteilla voi olla valtava vaikutus yrityksen toi-
mintaan. Sosiaalinen kanssakayminen digitaalisessa ymparistossa on noussut kilpailuval-
tiksi. Seuraukset voivat olla kohtalokkaita, jos yritys ei ymmarra miten ihmiset toimivat
internetissd. On elintarkedda ymmartad ihmisten kayttaytymista ja saada aikaan aitoa tyk-
kadmistd. Hinnalla ja laadulla kilpailemisesta on tullut entista vaikeampaa. Heiddn mu-
kaansa 2010-luvun tarkein kilpailuvaltti on hyva asiakaskokemus.

Yksi markkinoinnin muutos liittyy maksettuun mainontaan. Ennen ihmisten huomion os-
taminen oli helpompaa. TV-mainoksella tavoitti suuren méarén ihmisia. Nykyaan ihmis-
ten huomio on jakautunut niin moneen paikkaan, ettd huomion ostaminen samalla tavalla
ei enad onnistu. Verkossa markkinoidessa ihmisten huomio taytyy ansaita. Mielenkiin-
toista siséltda jaetaan eteenpdin, ja mielenkiintoisuus on hyvén asiakaskokemuksen li-
saksi kilpailuetu. (Kankkunen & Osterlund 2012, 174-175.)

Bizfitin kilpailukeinoina on osaamisen myymisen ja ostamisen vaivattomuus, nopeus ja
edullisuus. Bizfit kilpailee perinteisten konsulttien kanssa yritysneuvonnan kentélla lu-
paamalla yritysvalmennuksen saataville koska tahansa. Valikoima asiantuntijoita kulkee

aina yrittajan tai yrityksen edustajan mukana omassa taskussa. Mobiilisovelluksen chatin,
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puheluiden ja videopuheluiden kautta kaytdva valmennus on nopeaa ja edullista verrat-
tuna esimerkiksi perinteisiin lakipalveluihin. Bizfit on tapa ulkoistaa asiantuntijatehtavia
ja saada apua ongelmiin heti niiden ilmaantuessa. Bizfit kilpailee sujuvalla asiakaskoke-
muksella ilman turhaa byrokratiaa tai koukeroita. Bizfitin ansaintamalli perustuu valitys-
palkkioon, jonka yritys pidattdaa asiantuntijoiden ja asiakasyritysten vélisestd kaupan-

kaynnista.

Asiantuntijoille Bizfit tarjoaa uudenlaisen tavan tehda toité ja olla lasné asiakasyrityksen
arjessa. Bizfitin kautta voi paitsi myyda konsultointia yksittéisiin haasteisiin, myds muut-
taa asiakkaat kokonaan tilauspohjaisiksi. Asiantuntijan voi tilata Netflixin tai Spotifyn
tapaan viikko- tai kuukausilaskutuksella. Asiantuntijalla voi olla samanaikaisesti useita
tilauspohjaista asiakkaita, joista asiantuntijan palkkio koostuu. Asiakkaalle voi luvata esi-
merkiksi tarkistavansa saapuneet chatviestit kerran paivassa. Tama mahdollistaa asian-
tuntijalle joustavan tydskentelyn my®s muun tyon tai opiskelun ohessa. Markkinointiar-
gumentteina yrityksen verkkosivuilla ja muissa markkinointimateriaaleissa kaytettiin li-
séksi oman asiantuntijabrandin vahvistamista Bizfitin kautta seka referenssien hankintaa

(kuva 1). Asiakkaat arvioivat saamansa palvelun, joten asiantuntijalla on onnistumisis-

taan selvia todisteita. Hyvat arviot auttavat saamaan liséa asiakkaita.

Tee t6itd missa tahansa, milloin tahansa Brandaa itsesi ja tuo esiin Ansaitse kokemuksellasi tai uudella

o o ) . ammattitaitosi tiedolla
Tyoskentele juuri silloin kun sinulle sopii.

Bizfit auttaa sinua asiantuntijabrandin amisesi markkinapotentiaali. Et

luomisessa ja kasvattaa nakyvyyttasi. tarvitse valttamatta omaa yritysta.

Loyda kokonaan uusi tapa tehda toita Saa arvokkaita referensseja Tarjoa osaamistasi joustavasti

tai tyénhaun ohella.

Muuta asiakkaasi pitkaaikaisiksi tilaajiksi. Asi /ioivat saamansa palvelun - Myds tydn, opiske

mat tydtuntisi.

si ja tarjoa parasta palvelua. Sina maaritte

KUVA 1. Asiantuntijoille kohdennettuja argumentteja Bizfitin verkkosivuilla

Bizfitin kaltaisen pienen yrityksen kannalta on pelkéstdén hyva uutinen, ettd nykyaan on
mahdollista kilpailla isojakin yrityksia vastaan ansaitulla huomiolla. llman isoa budjet-
tiakin on mahdollista onnistua markkinoinnissa. Taytyy vain tuottaa tarpeeksi mielenkiin-

toista sisaltda ja synnyttaé keskustelua sekd varmistaa, ettd potentiaalinen asiakas 16yt&a
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yrityksen silloin kun on tarve joko saada lisdansioita asiantuntijuuden myymisen muo-

dossa tai 10yta4 apua yrityksen ongelmiin.

2.4 Yrityksen brandi

Yrityksen brandi on kasa ominaisuuksia, joista osaan voi vaikuttaa ja osaan ei. Brandiin
liitettavia aineellisia ominaisuuksia ovat mm. yrityksen logo, iskulause ja hinnoittelu. Ai-
neettomia ominaisuuksia taas on asiakaslupaus, asiakastyytyvéisyys ja maine. (Martin
2017, 148.) Ahvenaisen, Gyllingin ja Leinon (2017, 44-45) mukaan brandi muodostuu
tiedostetuista ja tiedostamattomista elementeisté: kaikesta mité yritys tekee. Vaikka asi-
akkaalle syntyvaan mielikuvaan ei voi tdysin vaikuttaa, voi kuitenkin aktiivisesti tehda
toita sen eteen, ettd kokemus brandista on kanavasta riippumatta positiivinen. Jotta brén-
dikokemusta voisi hallita mahdollisimman hyvin, taytyy tiedostaa mista kaikesta se muo-
dostuu. Mielikuviin vaikuttaa mm. yrityksen viestinta ja sen savyt, media & PR, tuotteet
ja palvelut, kaikki kosketuspisteet, ymparistd, henkilokohtainen viestintd, liiketoiminta-

mallit, arjen teot ja yrityskulttuuri.

Bréndin tarkein tehtdva on auttaa yritystad kasvamaan ja kannattamaan. Varsinkin kova
kilpailu tekee brandista tarkeén, silla bréndi luo erottautumista kilpailijoista. Tuoteideat
ovat kopioitavissa, brandi ei. Hyva brandi auttaa saamaan tuotteesta tai palvelusta parem-
man hinnan ja sitd kautta nostaa yrityksen arvoa. Lisaksi brandi suojaa yrityksen mainetta.
Vahvalle bréndille annetaan helpommin anteeksi, jos se tekee virheen. Bréndi kest&a pa-
remmin pienid kolauksia, jos mielikuvat laadukkaasta brandist4 ovat vahvoja. Brandi aut-
taa jopa rekrytoimaan parempia tyontekijoitd. Hyva maine houkuttelee hyvia tyonteki-
joita. (Mékinen ym. 2010, 14, 28, 31, 33.)

Bréndin rakentaminen on pitk&aikaista tyota. Huonossakin taloudellisessa tilanteessa yri-
tyksen olisi viisasta investoida markkinointiviestintdan ja brandin rakennukseen. Syste-
maattinen brandin rakennus saastaa yrityksen markkinointikustannuksia pitkélla aikava-
lilld. Brandin rakentaminen lahtee tavoitemielikuvan maarittelysta. Vaikka kaikkiin mie-
likuviin yrityksesta ei voikaan vaikuttaa, voidaan madritelld sellainen tavoitemielikuva,
minka yritys haluaisi asiakkaillaan yrityksesta olevan. Tavoitemielikuva linkittyy yrityk-
sen strategiaan, eika niiden valill4 saa olla ristiriitoja. (Makinen 2010, 32, 35-36.) Sosi-

aalisen median ansiosta brandin maine on myds helppo menettad. Siksi on térkeda, etta
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jokainen péivitys mihin tahansa kanavaan vastaa sitd kuvaa, jonka yritys haluaa itsestaan
luoda. (Martin 2017, 148.)

Bizfitin brandin tavoitemielikuvaan kuuluu nopeus, helppous ja edullisuus. Néiden liséksi
brandin kulmakivend on uusi tapa tehda toita. Yrityksen iskulause kuuluu englanniksi
“Leading Companies to Better Outcomes”. Suomeksi kaytetaan ilmaisua Uusi asian-
tuntijapalvelu vie yrityksesi parempiin tuloksiin”. Liséksi Bizfit lanseerasi termin ”Uusi
Asiantuntijuus” (englanniksi ”New Expertise”), joka viestii uudesta tavasta tehda toité ja
olla asiantuntija. Sosiaalisessa mediassa otettiin kayttodn hashtagit #uusiasiantuntijuus ja
#newexpertise. Brandi luo mielikuvan nykyaikaisuudesta ja jopa tulevaisuudesta — digi-
talisoitumisesta sekd tyon muutoksesta. Liséksi yrityksell4 on logo, jonka véreista muo-
dostuu samalla my6s bréndin vérit: vaaleanpunaisen eri savyja ja harmaata (kuva 2).
Bizfitin kaikessa viestinndssé on paatetty kayttaa naita vareja ja liséksi Lato Light -font-

tia.

BIZHIT

KUVA 2. Bizfitin logo

Bizfitin matka on alussa ja bréandin identiteetti vasta muodostumassa. Vaikka ennen pal-
velun lanseerausta on olemassa lahinn& yrityksen itsensa luoma tavoitemielikuva bran-
dista, yritys voi jo kuitenkin herattd viestinnallaén ja liikeideallaan keskustelua. Vies-
tintd ja keskustelut paitsi kasvattavat yrityksen tunnettuutta, myos luovat mielikuvia yri-
tyksen identiteetista ja brandista. Kuitenkin vasta kun palvelu lanseerataan ja se saa kayt-
t4ji&, voidaan oikeutetusti puhua maineesta. Brandiajattelua kannattaa silti kantaa mukana
koko ajan ja pyrkid aktiivisesti rakentamaan brandid. Kaiken yrityksen viestinnan ja muun
toiminnan tulisi tukea méériteltya brandid, mik& on huomioitu opinnédytetyoprojektin ai-

kana toteutetussa markkinointiviestinnassa.
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2.4.1 Henkilébrandit

Sosiaalisen median my6té ihmiset ovat verkostoituneempia kuin koskaan aiemmin. Fa-
cebookissa monella on kavereita useampi sata ja Twitter-seuraajia voi olla jopa tuhansia.
Taman myoté yrityksen henkildstosta on tullut entista tarkeampi yrityksen viestinnan ka-
nava. Kasvoton yritys ei ole kiinnostava. (Isohanhi 2016.) Digitaaliseen viestintdan eri-
koistunut yritt4j4 Maria Sillanpéa tutki B2B-palveluita myyvid asiantuntijayrityksia ja
sitd, miten asiantuntijabrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa on vaikuttanut yri-
tyksen menestykseen. Myos Sillanpaén tutkimuksessa tuli ilmi, ettd henkil6t kiinnostavat
yritystd enemman. Onnistunut henkil6brandays tuo yritykselle lis&a asiakkaita. (Pietarila
2017a.)

Kankkusen ja Osterlundin (2012, 106—108) mukaan ihmisill4 on luontainen taipumus
luottaa sellaisiin ihmisiin, jotka nayttavét tietdvan mistd puhuvat. Sosiaalinen media mah-
dollistaa kenen tahansa nousun mielipidejohtajaksi. Se ei kuitenkaan tapahdu vahingossa,
vaan omaa toimintaa tulee suunnitella ja seurata vuosi-, kuukausi-, viikko- ja jopa péiva-
tasolla. Tietoa kannattaa jakaa avokatisesti ja valttdd puheessa juuttumasta pelkkéén
oman tuotteen tai palvelun markkinointiin. Jos onnistuu ja&dmé&an potentiaalisten asiakkai-
den mieliin oman alan asiantuntijana, on todennakdistd, ettd juuri tdmén asiantuntijan
edustaman yrityksen puoleen kaannytaan, kun yrityksen edustamalle tuotteelle tai palve-

lulle on tarve.

OP Ryhman padjohtaja Reijo Karhinen on kerédnnyt yli 12 000 seuraajan joukon twiittaa-
malla ahkerasti. Karhinen on hyvé esimerkki johtajasta, jonka esimerkkia sosiaalisen me-
dian lasndolon suhteen kannattaisi seurata. Karhisen mielesta et ole olemassa, jos et ole
mukana sosiaalisessa mediassa. On tdrke&a olla l&sna sielld, missa asiakkaat ja nykyinen
sekd tuleva henkilokunta on. Kun johtaja ndyttaa esimerkkid, yrityksen tyéntekijatkin saa-
vat rohkaisun olla aktiivisia verkossa, myos tydajalla. (Nousiainen 2017.) Yrityksen tyon-
tekijoiden ammatillinen nakyvyys hyddyttdd myos yritysta itseddn. Viesti on kiinnostava,
kun tyontekij& puhuu tydnantajansa puolesta aidosti innoissaan asiastaan. (Isohanhi
2016.)

Opinnaytety6projektin alussa Bizfitin sosiaalisen median kanavissa ei ollut juurikaan seu-
raajia. Kaikilla Bizfitin osakkailla ja tyontekijoill& kuitenkin oli olemassa omat verkos-

tonsa sosiaalisessa mediassa. Projektin aikana varsinkin yrityksen osakkaita kannustettiin
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ottamaan aktiivisempaa roolia omilla sosiaalisen median tileill&&n yrityksen ja tekeménsa
tyon suhteen. Omille, olemassa oleville verkostoille kannattaa viestid tekemisistdan ja
olla mukana oman alan keskusteluissa. Bizfitin omistajien asiantuntijaksi profiloituminen
sosiaalisessa mediassa luo uskottavuutta myos yritykselle ja kannustaa yrityksen tydnte-
kijoita ottamaan mallia. Henkilokohtaisilta tileilta tuleva viesti kiinnostaa usein enemman
kuin kasvoton viestinta yrityksen tililtd. Yrityksen omistajat ja tyOntekijat vaikuttavat
suuresti yrityksen brandiin ja mielikuviin yrityksestd. Kaksi kolmesta osakkaasta aktivoi-
tuivat opinnéytetydprojektin aikana varsinkin Twitterissa ja Linkedinissé saaden aikaan

hyvaa keskustelua.

Opinnaytetyoprojektin aikana tehtiin vertailuja henkilokohtaiselta tililta tehtyjen péivi-
tyksien ja yrityksen tililta tehtyjen paivityksien valilla Twitterissa. Haluttiin ndhda kuinka
nakyvyys ja toiminta-aste muuttuvat, kun paivitys tulee henkilékohtaiselta tililta verrat-
tuna yrityksen tiliin. Vaikka yrityksen tililla on kolme kertaa enemmaén seuraajia kuin
henkilokohtaisella tililla, sai silti samat tai 1ahes samat péivitykset henkilokohtaiselta ti-
liltd enemman nakyvyytté ja toimintoja eli tykkayksia, uudelleentwiittauksia, klikkauk-
sia, vastauksia tai seuraamisia. Kolmelle Bizfitin tililta jaetuille paivityksille toiminta-
asteen keskiarvoksi tuli 0,93 %. Samat paivitykset henkilokohtaiselta tililt4 jaettuna sai-
vat toiminta-asteen keskiarvoksi 2,67 %. Melkein kolme kertaa parempi tulos puhuu sen
puolesta, ettd sosiaalisessa mediassa kannattaa olla aktiivinen myds henkildkohtaisilla ti-

leilla pelkan yrityksen tilin paivittdmisen sijaan.

2.5 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnille on asetettava selkeat tavoitteet, joiden saavuttamista on pystyttava seu-
raamaan. Tavoitteiden toteutumista seuraamalla kehitetadn samalla yrityksen toimintaa.
Tarke&a on todentaa myos tavoitteen toteutumisen lahde, jotta voidaan osoittaa eri mark-
kinointikanavien tuottavuus. Hyva tapa méaritella tavoite on SMART-tavoitemaarittely:
tavoitteen tulee olla saavutettavissa, mitattava, aikasidonnainen, relevantti ja tarkka.
Verkkokaupassa on helppo mitata ostojen maérad, mutta muunkinlaisille verkkosivuille
VoI asettaa tavoitteita. Esimerkiksi uusien kontaktien kerddmisen voi asettaa tavoitteeksi.
(Korpi 2010, 72-73.) Téallaista tavoitetta voi mitata verkkosivujen konversioasteella. Ta-
voitteeksi voidaan méarittdd mika tahansa mitattava asia. Konversioaste kertoo kuinka

hyvin tavoitteeseen on paasty. (Siniaalto 2014, 43.)
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Markkinointiviestinnan tavoitteiden asettelussa voidaan kayttaé apuna esimerkiksi asiak-
kaan ostoprosessia ja sen avulla suunniteltuja viestinnén perusroolituksia (kuvio 2). Tu-
loksellisen markkinointiviestinndn takana on aina asiakkaan ostoprosessi ja erilaisten
viestinnan keinojen kayttdminen prosessin eri vaiheissa. Ostoprosessin perustana on va-
littu segmentti, joka on maadritelty yhtenevaiseksi joukoksi ostamisen suhteen. Oleellista
ostoprosessissa on sen ensimmainen vaihe eli tunnettuus. Ostoprosessissa ei voi edeta,
ellei yritysta tunne tai tieda mité se tekee. (Rope 2011, 133-135.) My06s mainostoimisto
Ida Framin toimitusjohtajan Panu Laaksosen mukaan (2017) markkinoinnin tarkein mit-
tari perustuu yrityksen tunnettuuteen. Tunnettuutta voi mitata silld, moniko kohderyh-
maan kuuluva tuntee brandin tai yrityksen nimen ja toimialan. IIman tunnettuutta asiakas

ei voi edetd ostopolulla, sill4 tuntematon yritys ei pdadse mukaan harkintajoukkoon.

OSTOPROSESS! VIESTINTAKEINOJEN
PERUSROOLITUS

Tietamaton
Tietoisuus 1. Pohjustus- eli
v nakywyysviestinta
Tunnettuus |
Mielikuva
Kiinnostus
v 2. Kaupankayntiviestinta
Ostohalu
Paatos/Kauppa l’

KUVIO 2. Ostoprosessin mukaiset viestinnan perusroolit (Rope 2011, 135.)

Ostoprosessin ensimmaiset vaiheet ovat tietdmaton, tietoisuus, tunnettuus ja mielikuva.
Néiden ostoprosessin vaiheiden aikana kaytettavaa viestintdkeinoa kutsutaan pohjustus-
viestinnéksi tai ndkyvyysviestinnédksi. Varsinkin tassa vaiheessa on tarkeéa, etté yrityksen
nimi ja logo ovat hyvin nakyvillg, jotta tunnettuus kasvaa ja sita kautta muodostuu véhi-
tellen positiivinen mielikuva yrityksestd. Nakyvyysviestinndn merkitystd yrityksen
myyntiin on hankala todentaa, mutta jos kukaan ei tunne yrityksen nimed, ei kaupankayn-

nilld ole perustaa. Ostoprosessin seuraavat vaiheet ovat kiinnostus, ostohalu ja ostopd&tos.
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Néiden vaiheiden kanssa viestintdkeinona kaytetdan kaupankayntiviestintad. Kaupan-
kayntiviestinndssa oleellista on se, ettd onnistuneen viestinnén takana on useita eri vies-
tintdkeinoja. Ei voi ajatella heti ensimmaisen viestin johtavan kaupantekoon. Viimeinen
vaihe ostoprosessissa on kokemukset. Talloin kaytetadan asiakassuhdeviestintaa, jolla py-
ritdén uusintaostoihin. Asiakassuhdeviestintadan kuuluu mm. muistutusviestinté ja palaut-

teen pyytdminen vuoropuhelun aikaansaamiseksi. (Rope 2011, 135-140.)

Bizfit on uusi yritys, joten voitiin olettaa laht6tilanteen olleen se, etté yritysta tai sen pal-
velua ei tuntenut vield juuri kukaan. Tunnettuuden kasvattaminen oli ehdottomasti tassa
vaiheessa kaikista tarkeinta ja markkinointiviestinnén tavoitteena oli ennen kaikkea kas-
vattaa tietoa yrityksestd. Asiakkaan haluttiin kuitenkin etenevén ostoprosessissa nopeasti
ja tarkoituksena oli heréttaa jo kiinnostusta seké ostohaluakin. Ennen lanseerausta ei var-
sinaisiin ostoihin vield edetty, mutta sovellukseen tarvittiin asiantuntijoita jo ennen lan-
seerausta. Asiantuntijaksi liittymisen voidaan katsoa jo olevan toiseksi viimeisessa vai-
heessa eli paatoksessa. Viestintakeinojen kohdalla liikuttiin nédin ollen pohjustus- ja kau-

pankayntiviestinnan valilla, vaikka painopiste oli pohjustusviestinnassa.

Kriittista palvelun lanseerauksessa oli nimenomaan se, ettd sovelluksessa tulisi olla jo heti
lanseerausvaiheessa jonkin verran asiantuntijoita, jotta toiminta l&htee liikkeelle. Ensisi-
jaiseksi tavoitteeksi asetettiin, ettd palvelusta 16ytyy 50 asiantuntijaa syyskuun loppuun
mennessa. Toisena tavoitteena oli kerétd kiinnostuneiden yrittajien yhteystietoja ainakin
50 kappaletta ennen palvelun lanseerausta. Asiantuntijaksi liittyminen ja yhteystietojen
jattaminen tapahtui Bizfitin nettisivujen kautta, joten valillisend tavoitteena oli myos kas-
vattaa nettisivujen liikennettd. Verkkosivuille asennettiin Google Analytics vasta uusien
sivujen julkaisun ja asiantuntijahaun aukeamisen yhteydessa elokuussa 2017, joten kévi-
jamaaria ei voitu verrata aiempien sivujen kavijamaariin. Tarkat, numeeriset tavoitteet
voidaan asettaa vasta, kun paastdén analysoimaan sivujen liikennettd ensimmaisilta kuu-

kausilta.

Verkkosivuille oli tarkoitus ohjata liikennettd varsinkin sosiaalisen median kautta.
Bizfitilla oli kesdakuun 2017 alussa kaikissa sosiaalisen median kanavissa yhteensa vain
52 seuraajaa, joista 17 on Facebookissa, 5 Instagramissa, 9 Linkedinissa ja 21 Twitterissa.
Tavoitteeksi asetettiin sosiaalisen median seuraajamaérien kasvattaminen mittaamaan
yrityksen tunnettuutta. Tavoitteena oli vahintdin 50 seuraajaa jokaisessa sosiaalisen me-

dian kanavassa opinnéytetydprojektin lopussa syys-lokakuun vaihteessa.
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3 MARKKINOINTITOIMENPITEET

3.1 Markkinoinnin aikataulu

Opinnaytetyoprojektin toiminnallinen osuus kesti nelja kuukautta alkaen kesékuussa ja
paattyen syyskuussa 2017. Ajanjakso valikoitui silla perusteella, ettd sovelluksen oli tar-
koitus ilmestya syys-lokakuun vaihteessa. Tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa ni-
menomaan lanseerausta edeltdvat markkinointitoimenpiteet. Aikataulun péékohdat on
esitetty visuaalisessa muodossa taulukossa 1. Opinnéytetyoprojektin aikana toteutettuihin
markkinointitoimenpiteisiin kuului verkkosivujen uudistaminen ja yll&pito, yritysblogin
perustaminen ja koordinointi, sosiaalisten medioiden kanavien ilmeen uudistaminen yh-
dessa verkkosivujen kanssa, viestinta sosiaalisessa mediassa ja kampanjointi asiantunti-

jahakuun liittyen.

Projektin alussa viikoilla 24-29 keskityttiin markkinointistrategian suunnitteluun. Sa-
maan aikaan yrityksen sosiaalisen median kanavissa aloitettiin erdanlaiset kokeilut. Tar-
koituksena oli saada heti aktiivisuutta yrityksen kanaville samalla kun tarkempaa strate-
giaa vasta hiotaan. Kokeilujen avulla n&ki hyvin minkalaista ndkyvyytté ja toimintaa eri-
laiset paivitykset saivat aikaan. Esimerkiksi Facebookissa kuvallinen péivitys Bizfitin
Uusyrityskeskus Ensimetrin kanssa kdynnistaméasta ensimmaisesta pilotista nousi kokei-
lujakson suosituimmaksi paivitykseksi niin ndyttokertojen kuin toimintojenkin kohdalla.
Kokeilujakson aikana, viikolla 26, toteutettiin kappaleessa 2.2 kuvattu yrittajakysely Fa-

cebookin yrittajaryhmissa.

Bizfitille paatettiin osana markkinointitoimenpiteité tehd& kokonaan uudet nettisivut, joi-
den tekemiseen upposi yhteensa kahdeksan viikkoa. Sivujen ulkondkd, rakenne ja sisallot
uudistettiin ja samalla lanseerattiin yritysblogi. Uusille sivuille asennettiin jo ennen jul-
kaisua viikolla 29 Google Analytics mittaamaan sivujen liikennettd. Verkkosivut kéan-
nettiin myds englanniksi. Suomenkieliset nettisivut julkaistiin heti niiden ollessa valmiit

viikolla 32 ja englanninkieliset taas nakivét paivanvalon viikolla 36.

Samaan aikaan suomenkielisten verkkosivujen julkaisun kanssa aloitettiin asiantuntija-

haku sivujen kautta. Ennen asiantuntijahaun alkamista julkaistiin sosiaalisessa mediassa
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muutamia “teasereita” siitd, ettd haku on alkamassa pian. Verkkosivujen julkaisun yhtey-

dessa yrityksen sosiaalisen median profiilien ulkoasut paivitettiin uusien nettisivujen il-

meen mukaisiksi. My0s kuvaustekstit muutettiin vastaamaan verkkosivujen sisaltoa. Tar-

koituksena oli, ettd paatyi asiakas Bizfitin pariin missé tahansa kanavassa, han huomaisi

heti ettd Bizfitilla oli kdynnissé asiantuntijahaku.

TAULUKKO 1. Markkinoinnin aikataulu

MARKKINOINNIN AIKATAULU

VKO |23 (24 |25[26|27|28]29|30(31|32(33|34|35|36|37

MARKKINOINTISTRATEGIAN
SUUNNITTELU

38

39140

Ensimetrin pilotista viestiminen

Kokeilut sosiaalisessa mediassa

Yrittajakysely Facebookin
yrittdjaryhmissa

Uusien verkkosivujen teko suomeksi

Google Analyticsin asennus uusille
verkkosivuille

Verkkosivujen kddntaminen
englanniksi

ASIANTUNTIJOIHIN
KESKITTYMINEN

Asiantuntijahaku alkaa pian -teaser

Suomenkieliset nettisivut
& asiantuntijahaku auki

Sosiaalisen median profiilien
pdivittdminen verkkosivujen ilmeen
mukaisiksi

Mitd on Uusi Asiantuntijuus?
-blogiteksti

Pieni kuvakampanja asiantuntijoille

Asiantuntijuus syntyy tiedon ja
kokemuksen myota -blogiteksti

Englanninkieliset nettisivut auki

Yrittdja, keskitytko olennaiseen vai
kuuluuko aikasi asioiden selvittelyyn?
-blogiteksti

Asiantuntija, valmentaja vai mentori?
-blogiteksti

Mika ihmeen Bizfit? -video

Maksetaan sitd kuukausimaksua
Netflixistakin -blogiteksti

SOVELLUKSEN ARVIOITU
LANSEERAUS

Samaan aikaan verkkosivujen ilmestymisen ja asiantuntijahaun alkamisen kanssa julkais-

tiin ensimméinen blogiteksti Bizfitin blogissa. Blogitekstejd julkaistiin yhteensa viisi

opinnéytetyoprojektin aikana. Kaksi tekstid oli alusta loppuun asti opinndytetyon tekijan
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kirjoittamia ja kolme puolestaan yrityksen muiden edustajien teksteja. Opinnéytetyon te-
kija oli kuitenkin vastuussa kaikkien viiden tekstin muokkaamisesta ja julkaisusta. Blo-
gitekstien lisdksi toteutettiin osana asiantuntijoille suunnattua markkinointia pieni kuva-
kampanja viikoilla 33-35. Taman liséksi viikolla 39 ilmestyi “"Mikd ihmeen Bizfit?” -
video, joka oli yrityksen liikeideaa selittdva animaatio. Aikatauluun ei ole eritelty yksit-
taisia paivityksia sosiaalisessa mediassa tai muita pienid markkinointitoimenpiteit,

vaikka niitd mahtui neljalle kuukaudelle runsaasti.

Kuten kappaleessa 2.2 mainitaan, alun perin oli tarkoitus kohdistaa markkinointia kesa-
syyskuun aikana my®os yrittgjille. Yht& blogitekstid lukuun ottamatta tata ei vield ehditty
toteuttaa. Alun perin aikataulua ja markkinointitoimenpiteitd suunnitellessa ei vield tie-
detty, ettd Bizfitille tullaan tekem&an uudet verkkosivut. Uusien sivujen suunnitteluun
meni niin paljon aikaa, ettd projektin edetessa kavi ilmeiseksi, etta yrittajille kohdennet-
tuun markkinointiin ei ole aikaa. Toisaalta samaan aikaan kavi myos ilmeiseksi, ettd so-
velluksen lanseeraus tulee myohastymaan alkuperéisestd arviosta. Ndin ollen Bizfitill4 oli

aikaa tehda lanseerausmarkkinointia viela syyskuun lopun jalkeenkin.

3.2 Markkinointiviestinnan keinot

Kuten kappaleessa 2.5 mainitaan, opinnaytetyoprojektin aikainen markkinointiviestintéa
liikkui pohjustus- ja kaupankéyntiviestinnan valilla (kuva 3). Téallaisen viestinnan toteut-
tamiseen on monia erilaisia keinoja. Yksi niistd on tarinamarkkinointi. Kortesuon (2014,
96-99) mukaan ihminen muistaa hyvin tarinat. Tarinamarkkinointi on tehokas keino
saada potentiaaliselle asiakkaalle tunne- tai muistijalki. Hyva tarina voi olla esimerkiksi
kertomus tilanteesta tai kehityskulusta, jossa on jokin lopputulema. Kertomuksen tarkoi-
tuksena voi olla opetus tai havahtuminen, mutta joskus tarinan tarkoitus on vain viihdyt-

t&a. Parhaita tarinoita ovat aidot, henkilokohtaiset tarinat, kuten yrityksen syntytarina.

Toinen keino on myynnissa ja markkinoinnissa paljon kéytetty niukkuuden periaate. Ra-
joitettu saatavuus kasvattaa tuotteen tai palvelun halukkuutta. Pelko hukatusta mahdolli-
suudesta saa toimimaan. (Osterlund & Kankkunen 2012, 122.) Kolmas keino on kuvien
kéayttaminen. On todettu, ettd kuvat saavat sosiaalisessa mediassa kaksi kertaa enemman
toimintoja eli klikkauksia, tykkayksid, kommentteja ja jakoja kuin pelkét tekstia sisaltavat
julkaisut. Kuvat koskettavat eri tavalla kuin pelkka teksti. (Ponk& 2017.) Kuvien lisaksi

huumori saa huomiota ja on etu sosiaalisessa mediassa, jossa tunnelma on rennompi kuin
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vaikka lehdistotiedotteissa tai virallisissa asiakirjoissa. (Korpi 2010, 95, Kortesuo 2014,
16.)

Bizfitissa hyodynnettiin tarinamarkkinointia yrityksen verkkosivuilla ja animoidun vi-
deon teossa. Videossa kuvitteellisella kenkakauppiaalla Stevelld on ongelma, kun asiak-
kaat tuntuvat hanen kauppaansa saapumisen sijasta jonottavan paketteja viereisesta pos-
titoimistosta. Samaan aikaan juuri yliopistosta valmistunut Sally haluaa astua ty6elaméén
ja loytaa Bizfitin palvelun, jossa ryhtyy myyméan myynnin ja markkinoinnin osaamis-
taan. Steve l0ytéa Bizfitista Sallyn ja tilaa talta chat-valmennusta ongelmansa ratkaise-
miseksi. Sallyn avulla Steve perustaa kengilleen verkkokaupan ja ryhtyy markkinoimaan
sosiaalisessa mediassa. Lopussa naytetaan valmennuksen avulla nousseita myyntilukuja.

Videon tarkoituksena oli lisata tunnettuutta Bizfitista ja timén palvelusta.

Bizfitin verkkosivuille puolestaan kirjoitettiin tarina yrityksen synnysta. Bizfitin kaksi
perustajaa ovat olleet ystavié pitk&an, joten yhteisesté historiasta I0ytyi tarinaa kerrotta-
vaksi. Tarina on osittain humoristinen kuvaus kahden sinnikkaan, yrittelijaan nuoren mat-
kasta elaman lapi kohti oman, yhteisen yrityksen perustamista. Tarinan tarkoituksena oli
tuoda yrityksen johtoa ldhemmads nettisivujen kévijaa ja tehda henkil6isté helpommin 1&-

hestyttavia seka jattad kavijalle entista vahvempi muistijélki yrityksesté.

AIPWYAC AN SYTRE
B Tunnetko yrittdjan lakiviidakon
‘ B <Lin omat taskusi? [ R

Osaatko vieda yrityksen
: -
myynnin uudelle tasolle?

3 ntu
- T

KUVA 3. Uusille asiantuntijoille kohdistetun kampanjan kuvat



25

Humoristista otetta kokeiltiin yrityksen tarinan lisaksi uusille asiantuntijoille kohdenne-
tun kuvakampanjan kanssa (kuva 3). Sanoilla leikkivét kuvat tehtiin sosiaalisen median
kanaviin jaettavaksi. Kuvien tavoitteena oli heréttéa kiinnostusta eri alan asiantuntijoissa
ja samalla informoida asiantuntijahausta. Kuvat jaettiin yksi kerrallaan Bizfitin sosiaali-

sen median kanaviin. Kanavasta riippuen kaytettiin hieman erilaista tyylié saateteksteissa.

Niukkuuden periaatetta taas hyodynnettiin Bizfitin verkkosivuille asetettujen tavoitteiden
kanssa. Sivujen tavoitteena oli kerétd kiinnostuneiden asiantuntijoiden ja yrityksien yh-
teystietoja seka saada ihmisia ennakkoilmoittautumaan asiantuntijaksi ja tayttdmaén pro-
fitlin. IThmisi& houkuteltiin tayttdmaan asiantuntijaprofiilin silla, etta se on vuoden 2017
loppuun asti vield ilmaista. Yhteystietonsa jattaneille yrittdjille tai yrityksen edustajille

luvattiin tarjota rahanarvoisen edun palvelun lanseerauksen yhteydessa.

3.3 Yrityksen lasn&olo verkossa

Asiakkaan ensimmainen kohtaamispiste yrityksen kanssa alkaa yha useammin digitaali-
sessa ymparistdssa. Kyseessa voi olla esimerkiksi sosiaalisen median profiili, hakukone
tai jokin verkkosisalts. Emme tiedd missa asiakas tormaé yritykseen ensimmaisena. (Ah-
venainen ym. 2017, 36-37.) Verkossa kaydaan valtava mééara keskustelua. Yrityksen on
mahdotonta kontrolloida, mité ihmiset siitd puhuvat. Piittaamaton ei kuitenkaan saa olla,
vaan keskustelua tulee seurata ja siihen tulee osallistua. Esimerkiksi Google Alertsia kayt-

tamalld voi seurata mitd yrityksestd puhutaan. (Kankkunen & Osterlund 2012, 76.)

Kuten kappaleessa 2.3 mainitaan, Markkinointikonsultti Sami Salmenkiven mukaan 16y-
dettavyys korvaa perinteisen 4P-mallin jakelun markkinoinnin kilpailukeinoissa. (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 220.) Véitettad tukee Fonectan julkaisema opas “Nain yrityksesi
I6ydetaan verkosta ” (n.d.), jonka mukaan ei riit4, ettd yrityksen yhteystiedot 10ytyvat yri-
tyksen kotisivuilta. Oleellisten tietojen tulee 16ytyé juuri sieltd, mista asiakas sattuu etsi-
maan tietoa. Eika riitd, ettd yhteystiedot 16ytyvat kotisivujen lisdksi omista sosiaalisen
median profiileista. Niiden tulee olla kunnossa myds esimerkiksi Googlessa, erilaisissa
yrityshakemistoissa ja navigaattorien karttapalveluissa. Muuten yritys voi jaada jo alku-

metreill& pois asiakkaan ostoprosessista.

Mité useammasta paikasta yhteystiedot 16ytyvat, sita luotettavampana Google yritysta pi-
t44. Tama taas auttaa sijoittumaan ylemmas Googlen hakutuloksissa. Jos yritys l6ytyy
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huonosti digitaalisista palveluista, Google ei ole varma, onko yritys toiminnassa, eika
suosi sitd hakutuloksissa. Toinen térke& seikka on tietojen samanlaisuus. Jos yrityksen
nimi, osoite ja puhelinnumero on Kirjoitettu edes hieman eri tavalla eri palveluihin, laskee
Googlen pisteytys heti. Hakualgoritmi suosii selvésti 100 % yhdenmukaisuutta. (Fonecta
n.d.)

Koska potentiaalinen asiakas voi tormété yritykseen missa tahansa, Bizfitissé panostettiin
siihen, ettd jokaisessa Bizfitin sosiaalisen median kanavassa ja nettisivuilla on kattavat
tiedot yrityksesta. Tavoitteena oli, ettd kohtasi potentiaalinen asiakas Bizfitin missa ta-
hansa, talle selvidisi nopeasti mistd yrityksessa ja sen tarjoamassa palvelussa on kyse.
Pidettiin myo6s huoli siitd, ettd kaikissa palveluissa on yrityksen yhteystiedot tdsmalleen
samalla tavalla. Muutamissa sosiaalisen median tileiss&d Bizfitin nimeksi vaihdettiin

pelkka Bizfit erilaisten Bizfit, Bizfit Oy ja Bizfit Ltd. -nimien sijaan.

Googlehaulla ”Bizfit” Google ehdotti Bizfitin olevan laitos tai ndhtavyys. Google Maps
puolestaan asetti Bizfitin yrityksen toisen perustajan kotiosoitteeseen. Sen kummempia
yhteystietoja haku ei antanut. Bizfitille luotiin Google My Business -tunnus, jotta yrityk-
sen tiedot saatiin vaihdettua Googlen palveluihin oikein. Google My Business -tunnus
voitiin luoda milld tahansa Googlen tililld. Google My Businessin ensisijaisen omistajaksi
voidaan mydhemmin madrittad esimerkiksi yrityksen oma Google-tunnus, kuten toimit-
tiin Bizfitin kanssa. Laitos/néhtavyyden tilalle vaihdettiin yritysvalmennus, postiosoite
syotettiin oikein ja puhelinnumero sek& verkkosivujen osoite lisattiin yrityksen tietoihin.
Google haluaa todisteen, ettd muutoksia tekee tosiaan yrityksen edustaja. Jotta muutokset
sai tehtyd loppuun, taytyi Googlelta tilata postikortti yrityksen osoitteeseen. Postikortti
tuli perille muutamassa viikossa, ja siina oli vahvistuskoodi, jonka kanssa muutokset sai

vahvistettua.

Google Alerts otettiin kayttddn heti opinnaytetyoprojektin alussa kesédkuussa sanalla
"Bizfit”, joka on samalla sek& yrityksen ettd sovelluksen nimi. Koska Bizfitin palvelua ei
vield projektin aikana julkaistu, verkossa ei ymmarrettavasti vield kéyty keskustelua ai-
heesta. Ainoa saatu ilmoitus koski Bizfitin omia, uusia verkkosivuja niiden julkaisun jal-
keen. Google Alerts kannattaa kuitenkin jatkossakin pitaa paalla, jotta yritys voi tarvitta-
essa reagoida siitd kaytavaan keskusteluun. Google Alertsiin voi lisatd muitakin sanoja

liittyen esimerkiksi yritykseen tai sen toimialaan tai kilpailijoihin. Bizfitin kannattaa enk&
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tulevaisuudessa seurata esimerkiksi termia Uusi Asiantuntijuus, toimialaan liittyvaa alus-

tataloutta tai jonkun kilpailevan yrityksen nimeé.

3.4 Verkkosivujen uudistaminen

Yrityksen kotisivu toimii yrityksen pysyvéna kotipesédnd digitaalisessa ympéristossa.
Vaikka el myisi nettisivujen kautta konkreettisesti mitadn tuotteita, nettisivuilla aina myy-
daan yritysta itseadn. Verkkosivujen tarkoitus on vastata sellaisiin kysymyksiin kuin keita
olette, mita teette ja miké teissa on niin erikoista. Jos yritys palvelee useampaa asiakas-
ryhmaa, sivut on syytd ryhmittaa niin, etta sieltd on helppo 16yta4 etsiménsa. (Martin
2017, 135.) Yritysten verkkosivujen haasteena on yleensé se, ettei kukaan halua viett&a
sielld enempéa aikaa kuin on pakko. Jarkevaa onkin rakentaa sivusta mediasivu esimer-
kiksi blogin avulla, jotta kéyttdja viihtyy sivustolla mahdollisimman pitkaan. Taman li-
séksi yrityksen verkkosivulla on hyva olla linkit yrityksen sosiaalisen median profiileihin.
Sivuilta taytyy voida eksyé eteenpdin muihin yrityksen hallitsemiin sisaltéihin. (Isokan-
gas & Vassinen 2011, 83.)

Verkkosivujen suunnittelussa sivujen tavoitteen maérittdminen on kaiken perusta. Tavoit-
teella pyritd&n saamaan aikaan jokin muutos, eli konversio, sivun vierailijoissa. Konver-
sio on sivujen konkreettinen tavoite eli jokin toimenpide, joka halutaan sivuston vieraili-
jan tekevan. Verkkosivut on ennen kaikkea yksi markkinointikeino, jonka pohjana on
yrityksen strategia ja tavoitteet. Sivuston siséltod suunnitellessa kannattaa erityisesti huo-
mioida kenelle sivusto on tarkoitettu, mika on sivuston ydinviesti ja miksi sivusto on yli-
paataan olemassa. Nettisivujen vierailija paattelee heti ensivaikutelman perusteella, onko
sivut tarkoitettu hanelle. Tamaén takia on tarkeéa kiinnittdd huomiota myos sivujen visu-

aalisuuteen ja rakenteeseen. (Kananen 2013, 29-34.)

Verkkosivuja luetaan paljon paitsi tietokoneella, myos alypuhelimilla ja muilla mobiili-
laitteilla. Eri selaimet ja mediat saattavat aiheuttaa toimivuusongelmia, jotka on syyta
huomioida sivujen suunnittelussa. (Kananen 2013, 29.) Suomalaisista 65 % on kayttanyt
internetia matkapuhelimella kodin tai tydpaikan ulkopuolella. Vastaava luku alle 45-vuo-
tialla on 93 %. Tabletilla kodin tai tydpaikan ulkopuolella internetia selaa 24 % suoma-
laisista ja 35-54-vuotiasta jopa 36 %. (Tilastokeskus 2016.) Martin (2017, 74—76) suosit-

telee pienelle yritykselle verkkosivuston palveluntarjoajaksi Wordpressid, varsinkin jos
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sivujen yhteyteen tulee myos blogi. Wordprssin hyviksi puoliksi han luettelee luotetta-
vuuden, palvelun tihedn paivitystahdin ja sen, ettd omaa sisaltéa on helppo luoda ja péi-
vittad jatkuvasti.

Bizfitin verkkosivut uudistettiin osana markkinointitoimenpiteita (kuva 4). Vanhat sivut
olivat pelk&stdan englanniksi ja sisaltéd oli niukasti. Uusille sivuille luotiin enemman si-
séltod ja véalilehtid, ja ne julkaistiin sek& suomeksi ettd englanniksi. Suomenkieliset sivut
julkaistiin heti niiden ollessa valmiit viikolla 32, jotta saatiin asiantuntijahaku samalla
auki. Englanninkieliset sivut julkaistiin viikolla 36 palvelemaan kansainvalisia asiak-
kaita. Bizfitin verkkosivujen palveluntarjoajaksi paatettiin ottaa Wordpress. Ratkaisuun
vaikutti tarve yritysblogille ja Wordpressin kéytettavyys. Markkinoinnista vastaava hen-

kil kykenee ilman taydellista koodausosaamistakin paivittdmaan nettisivuja.

' BIZHT ETUSIVU  ASIANTUNTIOILLE v YRITYKSILLE ~MEISTA  BLOGI | INENGLISH

BIZHIT

Uusi asiantuntijapalvelu vie yrityksesi
parempiin tuloksiin

Bizfit tuo markkinoille kokonaan uuden asiantuntijuuden muodon

Bizfit on asiantuntijoiden ja yrittajien digitaalinen kohtauspaikka, jossa osaamisen myyminen ja ostaminen on vaivatonta, edullista ja nopeaa.

Asiantuntijuus kulkee aina mukana ja yritt3ja voi koska tahansa saada valmennusta ja neuvoja. Liiketoiminnan kehittjille Bizfit tarjoaa

KUVA 4. Bizfitin uudet verkkosivut

Bizfitilla on selkeasti kaksi eri asiakasryhmaa, joille verkkosivut padasiassa suunnattiin.
Niille luotiin omat vélilehtensi: ”asiantuntijoille” ja yrityksille”. Sen liséksi sivuille luo-
tiin erilliset vélilehdet “meistd” ja ”blogi”. Sivujen ensisijaisena tavoitteena oli keréta
Kiinnostuneiden asiantuntijoiden ja yrityksien yhteystietoja. Asiantuntijat voivat lisaksi
tayttad erilliselld lomakkeella jo valmiiksi profiilin, joka siirtyy suoraan Bizfitin sovel-

lukseen, kun palvelu avataan. Yhteystietojen jattdmiseen ja asiantuntijaprofiilin tayttami-
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seen lisattiin toimintokutsu-napit seké heti etusivulle ettd asiantuntijoille” ja “yrityk-
sille” valilehdille. Uusien verkkosivujen julkaisun yhteydessa lanseerattiin lisaksi yritys-
blogi, jotta sivuilla olisi jatkuvasti uutta sisaltod, ja vierailijoilla olisi syy seka viihtya

sivuilla kauemmin ettd palata sivulle saannéllisin valiajoin takaisin.

Verkkosivuille liséttiin linkit kaikkiin Bizfitin sosiaalisen median kanaviin. T&man liséksi
sivujen alalaitaan liséttiin uutissyote yrityksen eri sosiaalisen median kanavista, jotta uu-
simmat paivitykset nakyisivat myos verkkosivuilla. Verkkosivujen ja sosiaalisen median
valista toimintaa pyrittiin lisédmaan myos yhteystietojen jattamisen ja asiantuntijaprofii-
lin tayttamisen jélkeen ilmestyvalla kiitossivulla, jossa ohjataan asiakasta jakamaan litty-
minen omalle verkostolleen sosiaalisessa mediassa. Yrityksen henkiloston sosiaalisen
median profiilit puolestaan linkitettiin “meistd” vililehdelle jokaisen kuvan ja nimen vie-

reen tuomaan Bizfitin tiimin jasenia nakyvimmiksi ja lahemmas sivujen vierailijoita.

Kuten Tilastokeskuksen tutkimus (2016) osoittaa, suomalaiset kayttavat internetia paljon
myos erilaisilla mobiililaitteilla ja liikkeelld. Responsiivisuus taytyy huomioida yrityksen
verkkosivuja suunnitellessa. Sivujen selaamisen tulee olla vaivatonta kaikilla laitteilla ja
tekstin tulee olla sellaista, etté sitd on helppo silmailla liikkeessakin. Tamén takia Bizfitin
sivujen rakenteesta koitettiin tehda selked ja tekstit pitaa tarpeeksi lyhyina. Viliotsikot ja
sivujen eri osiot vaihtuvilla taustoilla rytmittavat sivujen lukemista. Mobiililla selaajat
huomioitiin myos siing, etta yrityksen edustajien puhelinnumeroita ja sahképosteja pys-
tyy klikkaamaan, jotta paasee halutessaan suoraan soittamaan tai lahettdmaan sahkopos-
tia.

3.4.1 Yritysblogi

Perustamalla yritysblogin verkkosivuilleen saa samalla siséltda sosiaaliseen mediaan ja
lilkennettd sosiaalisesta mediasta takaisin omille sivuille. Sosiaalinen media ei anna hir-
veasti tilaa Kirjoittaa pidempid kuvauksia yrityksen toiminnasta tai perusteluja tuotteen
tai palvelun ylivoimaisuudesta. Blogi on paitsi paikka pidemmille kirjoituksille, myos tila
tuottaa véhemman virallista sisaltod. Verkkosivujen tekstit ovat usein virallisia yrityksen
kannanottoja. Blogissa ddneen paasevat ihmiset. Omalla &&nellddn puhuvat yrityksen
edustajat tuovat syvyytta kaytavaan keskusteluun. Julkaisemalla blogikirjoituksen esi-
merkiksi kerran viikossa, saa saannollisesti puheenaiheita sosiaaliseen mediaan ja sdan-
nollista lilkennettd kotisivuille. (Schaffer 2013, 53-54, 58.)
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Yritysblogi toimii yrityksen tuottaman sisallon perustana. Blogi on paikka, jonne mahtuu
paitsi pidempi& teksteja, myos esimerkiksi useampia kuvia ja videoita. Blogitekstit jae-
taan yrityksen sosiaalisen median kanaviin houkuttelemaan paitsi ihmisia yrityksen verk-
kosivuille, myds vetamaan mukaan uusia kommentoijia ja seuraajia seké palvelemaan jo
olemassa olevaa verkostoa. (Forsgard & Frey 2010, 67.) Blogi on yrityksen virtuaalinen
toimisto, jonne ympari verkkoa jatetyt jaljet johtavat. Oman verkkotunnuksen kautta tuo-
tettu sisalto on kotisivujen liséksi yrityksen oma paikka netissa ailahtelevien sosiaalisten
medioiden joukossa (Kortesuo 2014, 95, Martin 2017, 74-76). Blogin luominen on B2B-
yritykselle ensimmainen askel henkilokohtaisempaan palveluun ja kilpailijoista erottumi-
seen (Siniaalto 2014, 51).

Hyva blogiteksti on sellainen, josta on hydtya lukijalle. Tekstin vastaanottaja kannattaa
pitdd mielesséd myos tekstin tyylia valitessa. Kapulakieli ei toimi. Rento ilmaisu ei silti
tarkoita sitd, ettd voi unohtaa kieliopin perussdédnnoét. Kirjoituksen ydinviesti hukkuu, jos
lukija keskittyy vain yhdyssanavirheisiin. Kirjoittaja on aina mielenkiintoisempi, jos lu-
Kija tietdd hanesta jotain. Blogikirjoitukseen on hyva liittdd henkilokohtainen vivahde.
Asioita kannattaa pelkén kertomisen sijaan nayttdd myos kuvina. (Isokangas & Vassinen,
2011, 68-69, 215, Korpi 2010, 46-47.) Muita Isokankaan & Vassisen mielesta (2011,
216-217) hyvan verkossa julkaistun tekstin ominaisuuksia ovat véliotsikot ja listat, jotka
tekevat tekstistd selkeampia sekda helpommin lahestyttdvampid. Heiddn mukaansa blo-
gissa ei kannata jaaritella tai koittaa sanoa kaikkea yhdelld kertaa. Kannattaa keskittyé
ydinviestiin ja kertoa niistd muista asioista toisella kertaa.

Bizfit tarvitsi paikan, jonne on mahdollista Kirjoittaa pidempiéa julkaisuja. Verkkosivujen
uudistuksen yhteydessa pééatettiin perustaa yritysblogi. Blogia Kirjoitti useampi henkil®
yrityksen sisélld, mutta opinnaytetyon tekijalla oli padvastuu blogin koordinoinnista opin-
naytetyoprojektin aikana. Blogin tavoitteena oli houkutella ihmiset Bizfitin nettisivuille
ja herattaa keskustelua Bizfitin palvelusta. Blogin oli tarkoitus olla tuotetun sisallén paa-
asiallinen kotipesd, josta sisaltdd jaettiin sosiaaliseen mediaan houkutellen ihmisi& muista
palveluista Bizfitin oman siséllon ja nettisivujen d&reen. Oman verkkotunnuksen takana
oleva sisélté on liséksi aina varmemmin tallessa. Mité jos Facebook tai Twitter kaatuu

huomenna?
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Blogi julkaistiin samaan aikaan uusien verkkosivujen kanssa viikolla 32. Blogiteksteja
julkaistiin yhteensa viisi syyskuun loppuun mennessé. Kuten kappaleessa 3.1 mainitaan,
kaksi tekstid oli opinnaytetyon tekijan alusta loppuun asti tekemid ja kolme puolestaan
oli yrityksen muiden edustajien kirjoittamia. Opinnéytetyon tekijé oli kuitenkin vastuussa
kaikkien tekstien julkaisusta. Muiden blogikirjoituksia oikoluettiin ja muokattiin tarpeen
mukaan ja lisattiin véliotsikoita sek& kuvia. T&ssd opinndytetydssa kuitenkin kerrotaan
enemman vain opinnéytetyon tekijan teksteista.

Ensimmainen blogiteksti “Mitd on Uusi Asiantuntijuus” julkaistiin samaan aikaan verk-
kosivujen kanssa. Tekstin oli ennen kaikkea tarkoitus olla informoiva ja avata lukijalle
kasitettd " Uusi Asiantuntijuus”. Teksti oli suunnattu nimenomaan asiantuntijoille ja sen
ydinviesti oli tyén muuttuminen ja Bizfitin tarjoama ratkaisu muutokseen. Toisessa blo-
gitekstissa "Maksetaan sitd kuukausimaksua Netflixistikin ” esiteltiin kappaleessa 2.2 ka-
sitellyn kyselyn tuloksia. Tdmé&kin teksti oli suunnattu asiantuntijoille, tarkemmin sanot-
tuna laki-, talous-, myynti- ja markkinointiosaajille. Blogitekstin ydinviestina oli, etta
yrittdjat kaipaavat juuri sinun osaamistasi palveluumme. Molempien tekstien tavoitteena
oli saada ihmisia kiinnostumaan oman asiantuntemuksensa myymisesta Bizfitin kautta.
Molemmat tekstit loppuivat toimintakehotteeseen lukea asiantuntijuudesta sivujen ~Asi-
antuntijoille” vélilehdeltd ja sitd kautta liittya asiantuntijaksi. Tekstien tyyli koitettiin pi-
t&a rentona esimerkiksi puhuttelemalla lukijaa (’Oletko tullut ajatelleeksi, etti sindkin

olet oman alasi asiantuntija?”’) ja vélttdmalla liian virallista kielta.

Kaikki opinnéytetyoprojektin aikana julkaistut blogikirjoitukset tehtiin suomeksi. Jat-
kossa voisi olla hyva idea, etta Bizfit kokeilisi tehda teksteja myos englanniksi — varsinkin
sitten, jos toiminta kansainvélistyy. Myos englanninkielisille sivuille olisi jarkevé saada
lisaa sisaltoa. Opinnaytetydprojektin aikana blogin pdivitystahti vaihteli yhdesta kerrasta
viikossa yhteen kertaan kahdessa viikossa. Resursseja ei ollut vield aivan saannolliseen
paivitystahtiin, mutta projektin aikana pidettiin kuitenkin huoli siita, ettd uutta sisaltéa
syntyi jatkuvasti. Jatkossa Bizfit voisi varata aikaa blogin sdéanndlliseen paivittamiseen.
Pitk&an hiljaa ollut blogi ei palvele tarkoitustaan, ja antaa negatiivisen kuvan yrityksen
pitkajanteisyydesta.
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3.4.2 Verkkosivujen liikenteen ja tavoitteiden analysointi

Bizfitin verkkosivuille asennettiin sivujen uudistamisen yhteydessa Google Analytics,
jotta sivujen liikennetta voitaisiin mitata ja hyédyntaa markkinoinnissa. Sivut julkaistiin
9.8.2017. Syyskuun loppuun mennessa seitsemén ja puolen viikon aikana sivuja oli kat-
seltu 2 787 kertaa. Uusia vierailijoita tastd maarésté oli 60, 2 % ja palaavia 39,8 %. 59 %
on selannut sivuja tietokoneella, 38 % puhelimella ja 3 % tabletilla. Sivujen responsiivi-
suus siis todella on tarkedd. Keskiméarin sivuilla vietettiin aikaa 2 minuuttia 56 sekuntia.
Vierailijat kavivat keskimaarin 2,39 eri sivulla vierailunsa aikana. 89 % sivujen liiken-
teestd tulee Suomesta. Muualta maailmasta liikennetta tulee vain hajanaisesti. Sivuilla
kavi hieman enemman miehid kuin naisia (kuvio 3). 61 % vierailijoista oli alle 35-vuoti-

aita. Voidaan siis olettaa tyypillisimman sivustolla kavijan olleen 25-34-vuotias mies.

ks 100 % kaikista istunnoista Sukupuoli 100 % kaikista istunnoista
275% 335% 155% 125%  55% 55 %
45,85 % 54,15 %
Nainen Mies

18- 25- 35- 45— 55- 65+
24 34 44 54 64

KUVIO 3. Verkkosivujen vierailijoiden demografiset tiedot

Suurin osa eli 41 % sivustolle tulijoista tuli sivulle suoraan eli kirjoittamalla osoitekent-
taan sivujen osoitteen tai esimerkiksi omien kirjanmerkkien kautta (kuvio 4). 36,9 % tuli
sosiaalisen median kautta ja 15,1 % orgaanisen haun kautta. Viittaavilta sivuilta Bizfitin
sivuille paatyi 5,1 %. Naista lahes kaikki tulivat Tampere Startup Hubin nettisivujen
kautta. Tampere Startup Hub on yrittajien yhteiso, johon Bizfit kuuluu usean muun tam-
perelaisen startup-yrityksen kanssa. 1,8 % paétyi Bizfitin verkkosivuille maksetun haku-
sanamainonnan kautta. Tat4 mainontaa ei kasitell& opinndytetyoss, sill4 opinndytetyon
tekijé ei osallistunut sen tekemiseen ollenkaan. Maksetun mainonnan kautta saapuvilla
oli kuitenkin isoin prosenttiluku sivustolta valittdmaésti sinne saapumisen jalkeen poistu-

misista, 61,9 %. Tama viittaa siihen, ettd kampanjaa kannattaisi arvioida uudelleen.
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Suosituimmat kanavat

M Direct

M Social
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Paid Search

KUVIO 4. Kavijoiden hankinta verkkosivuille eri lahteista

Se, etté suurin osa kavijoista tuli sivuille suoraan, kertoo siitd, etta oli onnistuttu suhteel-
lisen vahan saamaan sivuille sellaisia ihmisié, jotka eivat viela tiedd mika Bizfit on. So-
siaalisen median kautta liikennettd kuitenkin tuli mukavasti, mika oikeastaan paljastaakin
sen, mihin markkinoinnissa keskityttiin projektin aikana. Orgaanisia hakutuloksia yritys

voisi saada enemman panostamalla hakukoneoptimointiin.

Sosiaalisen median parista verkkosivuille saapuvista 66 % tuli Facebookin kautta. Twit-
terista sivulle saapui 26 %, Linkedinistd 5 % ja Instagramista 3 %. Linkedinin pieni pro-
sentti selittynee silla, ettd yrityksell& oli siella my6s vahiten seuraajia kaikista omista so-
siaalisen median kanavistaan. Instagram ei puolestaan varsinaisesti houkuttele kéayttajia
verkkosivuille, vaan sen tehtavana oli ennemmin tukea brandin imagoa. Blogikirjoituk-
sista eniten néyttokertoja oli saanut “Mitd on Uusi Asiantuntijuus”, joka olikin pitkdan
useassa sosiaalisen median profiilissa kiinnitettyna julkaisuna kanavan uutisvirrassa. Eni-

ten aikaa taas vietettiin “Asiantuntija, valmentaja vai mentori?” -Kirjoituksen parissa.

Koska Bizfitin vanhoilla sivuilla ei ollut kéytossa kévijaseurantaa, kavijaméaarien kehi-
tystd vanhoista sivuista uusiin ei voida tehdd. Voidaan kuitenkin verrata elo- ja syyskuun
tietoja kesken&én. Syyskuussa sivuilla oli 23 % vahemman istuntoja kuin elokuussa.
Tama selittynee uusien sivujen julkaisulla, joka alkuvaiheessa kerasi paljon ndyttoja ja
uusia vierailijoita. Sivuilla keskimaarin vietetty aika nousi kuitenkin elokuusta syyskuu-

hun 11 % samaan aikaan kuin vélittdmaét poistumiset laskivat 3 %.
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Google Analyticsin avulla oli helppo seurata nettisivujen tavoitteiden toteutumisia aset-
tamalla Analyticsiin konversiot. Konversiot asetettiin niin, ettd Analytics ymmérsi kon-
version toteutuneen, jos vierailija kdvi jommallakummalla kiitossivulla. Vierailija paatyy
kiitossivuille joko yhteystietojen jattdmisen tai asiantuntijaprofiilin tayttdmisen jalkeen.
Néin kaikki tavoitteen toteutumiset tallentuvat Google Analyticsiin konversioina. Koko
ajalta konversioprosentti oli 1,8 %. Elokuun konversioprosentti oli 1,82 % ja syyskuun
1,78 %. Tavoitteiden toteutumisista lahes puolet tuli sivulle suoraan. Googlehaun kautta
tuli 24 %, Facebookista 19 % ja seka Twitterista ettd kasvunpajat.fi -sivulta 5 % eli yksi

tavoitteen toteutuminen.

Konversiot evat ole taysin luotettavia, koska yrityksen edustajat testaisivat lomakkeita
jakson aikana. Omat IP osoitteet kannattaa tulevaisuudessa asettaa Analyticsiin niin, ettd
yrityksen edustajista ei kerata dataa ollenkaan. Verkkosivujen liikennetté ja konversioita
kannattaa mitata myos tulevaisuudessa. Esimerkiksi liikenteen kasvulle kannattaa asettaa
selked, mitattava tavoite. Samoin voisi tehdd konversioiden kehitykselle. Toteutuneita
konversioita kannattaa ennen kaikkea verrata omiin, aiempiin konversioprosentteihin.
Kuitenkin vasta kun tavoitteiden asettaminen ja niiden mittaaminen johtaa toimenpitei-

siin, voidaan puhua datan hyodyntamisestd markkinoinnissa.

Tavoitteiden toteutumiset (kpl) viikoilla 32-40
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KUVIO 5. Tavoitteiden toteutumiset

Yhten& markkinoinnin tavoitteena oli saada 50 kiinnostunutta asiantuntijaa ja 50 kiinnos-

tunutta yrittdjaa tai yrityksen edustajaa ilmoittamaan kiinnostuksensa syyskuun loppuun
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mennessa. Tavoitteisiin ei paasty. Kiinnostuneita asiantuntijoita oli yhteensa kuusi ja yrit-
t4ji& vain nelja (kuvio 5). Yrittdjille ei lopulta edes ehditty kohdentaa markkinointia,
mutta uusilla verkkosivuilla oli kuitenkin mahdollisuus yrittdjillakin jatt&& yhteystietonsa,

jotta saadaan sivuille eksyneet, kiinnostuneet yritykset asiakasrekisteriin.

Mista kuulit Bizfitista?

1

{ —

m Linkedin = Twitter Suositus Ei tietoa

KUVIO 6. Mista yhteystietonsa jattaneet ja asiantuntijoiksi liittyneet kuulivat Bizfitista

Google Analyticsin lisdksi yhteystieto- ja liittymislomakkeisiin lisattiin kohta ~Mistd
kuulit Bizfitistd? ", jotta saataisiin tietoa mitd kautta kiinnostuneet olivat yrityksesta kuul-
leet. Suurin osa eli seitseman kymmenesta kertoi kuulleensa Bizfitista Linkedinin kautta
(kuvio 6). Yrityksen sivulla Linkedinissa oli kuitenkin todella vahan seuraajia. Tasté voi-
sin tehdd péaatelma, ettd vahintaankin osa Linkedinin kautta kiinnostuneista kuuli Bizfi-
tista joltakulta yrityksen edustajalta. Tama puolestaan tukee kappaleessa 2.4.1 késiteltya
henkildbrandayksen ja ihmiselta ihnmiselle tapahtuvan keskustelun tarkeytta. Lisdksi yksi
kertoi kuulleensa Bizfitista Twitterin kautta ja yksi saaneensa joltakulta suosituksen. Yh-
desté kiinnostuneesta ei ole tietoa mitd kautta han kuuli yrityksestd, silla kentté lisattiin

lomakkeisiin vasta hanen lomakkeen tayttdmisen jalkeen.

3.5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on periaatteessa halpa markkinointikanava verrattuna vanhoihin me-
diakustannuksiin. Sosiaalinen media tulisi kuitenkin ymmaértaa laajemmin, kuin pelkkéna
markkinointikanavana. Nakyvyyden luominen verkossa ei ole pelkastadn markkinoinnin

tehtéva, samoin kuin myyminen verkossa ei ole vain myyjien vastuulla. Toiminta pitaisi
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saada ulos perinteisisté organisaation siiloista ja sosiaalinen media tulisi ndhdé kokonais-
valtaisena asiakkaan palvelukanavana. (Kankkunen & Osterlund 2012, 32—33.) Asiakkai-
den kanssa sosiaalisessa mediassa toimiessa persoonallinen ja inhimillinen keskustelu-

tyyli on avain positiiviseen viestintdan (Ahvenainen ym. 2017, 102).

Lasndolo sosiaalisessa mediassa auttaa asiakasymmarryksen aikaansaamisessa. Digitaa-
lisen markkinoinnin arvoa ei voi mitata pelkéstaan rahassa. Olemalla l&sné ja kuuntele-
malla asiakkaita siellda missa he ovat, saa ymmarrysta heidan tarpeistaan, ongelmistaan ja
uskomuksistaan. Internetissa tapahtuvalla markkinoinnilla voidaan tavoittaa yritysten
paattajat sielld missé he viettavat aikaansa. Facebook ja Twitter ovat seuranneet Lin-
kedinid paikkana, jossa ammattilaiset verkostoituvat ja jakavat neuvoja toisilleen. (Ginty,
Vaccarello & Leake 2012, 2, Minsky & Quesenberry 2015.)

Yksi sosiaalisen median ominaispiirteistd on algoritmit. Sosiaalisen median palveluntar-
joajat kayttavéat algoritmeja ratkaisemaan ongelmaa, joka syntyy kun siséltéa on ylenpalt-
tisesti. Jos ihmiselle antaa liikaa vaihtoehtoja, hén turtuu, eika tee mitdén. Tama on luon-
nollisesti huono asia sosiaalisten medioiden palveluntarjoajien kannalta, joten kayttajia
aktivoidakseen tarjotaan kayttajille sisaltod, jonka uskotaan kiinnostavan kutakin kaytta-
jaa. Suosittelualgoritmit ovat pohjimmiltaan ennustuskoneita, jotka perustuvat laskenta-
kaavoihin. (Sulopuisto 2017.) Esimerkiksi Facebookin algoritmi paattdd mita kukin kayt-
taja nakee uutisvirrassaan. Algoritmi arvottaa kayttajan ja sisallontuottajan suhteen, sisal-
I6n saamat reagoinnit ja ajan kulumisen julkaisun tekemisesté. Kaikista todennakdisem-
min ndkee uutisvirrassaan sellaisen tahon siséltd, jonka paivityksista on aiemmin tykén-
nyt tai joihin on jattdnyt kommentteja. Lisaksi todennakdisyytta lisaa paivityksen tuoreus
ja se, kuinka paljon kommentteja ja tykkéyksia kyseinen julkaisu on saanut. Julkaisun
tyyppi vaikuttaa myos nakyvyyteen. Useat asiantuntijat ovat sitd meiltd, ettd Facebookin
algoritmi suosii kuvia ja videoita. (Kankkunen & Osterlund 2012, 88-89.)

Sosiaalisen median kéayttéonoton yhteydessa taytyy paattad milla kielella eri palveluihin
tehdaan paivityksid. Nyrkkisaantona voidaan pitaa sitd, etta kirjoittaa samalla kielell,
mité asiakkaatkin puhuvat. (Isokangas & Vassinen 2011, 215.) Toinen péatos koskee sita,
miten seuraajajoukkoa ryhdytddan muodostamaan ja mika on politiikka oman seuraamisen

suhteen. Keitd yritys seuraa esimerkiksi Twitterissa? (Sulin 2012, 16.)
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Oman siséllon tuottamisen ja jakamisen lisaksi sopivien teemojen ympérille rakentuvan
sisallon kuratointi on hyva perusstrategia yrityksen sosiaaliseen mediaan. Kuratoinnilla
tarkoitetaan erilaisten verkkosisaltojen kokoamista ja suodattamista sellaiseksi kokonai-
suudeksi, joka kiinnostaa yrityksen asiakkaita ja muita seuraajia. Kuratointi toimii niin,
ettd rajaa aihepiirin, seuraa aihepiirista kéytdvaa keskustelua ja jakaa sopivaa siséltoa
omilla kommenteilla ja tulkinnoilla hoystettynd. Sisaltod on verkossa nykyaan loputon
maara, joten tallaiselle kuratoinnille on kysyntia. (Kankkunen & Osterlund 2012, 109.)

Bizfitilla oli opinnaytetyoprojektin aikana kaytdssa nelja sosiaalisen median kanavaa: Fa-
cebook, Instagram, Twitter ja Linkedin. Liséksi syyskuun lopulla yritykselle perustettiin
tili Youtubeen. Kuten kappaleessa 3.4.1 mainitaan, yritysblogin tarkoituksena oli toimia
tuotetun sisallén kotipaikkana. Aina uuden blogikirjoituksen julkaisun jélkeen siitd ker-
rottiin Facebookiin, Instagramiin, Twitteriin ja Linkediniin, kuten kuvio 7 osoittaa. Jo-
kaisessa kanavassa kéytettiin vahan erityyppisid, kuhunkin kanavaan sopivia alustuksia.
Julkaisuja jakamalla pyrittiin ohjaamaan potentiaalisia asiakkaita sosiaalisesta mediasta
Bizfitin blogiin. Blogista taas ohjattiin eteenpdin verkkosivuille ja sivujen tavoitteiden
pariin. Instagram toimi yrityksen kuvagalleriana, josta jaettiin sopivat kuvat myos Face-

bookin puolelle. Ndin saatiin sisaltod samanaikaisesti molempiin kanaviin.

= Kotipesa, jonne ihmisid ohjataan muualta verkosta

NETTISIVUT

FACEBOOK ~afmmm INSTAGRAM TWITTER UNKEDIN <= voUTURE

KUVIO 7. Suunnitelma sisalléntuotannosta

Youtube tuli mukaan vasta syyskuun lopulla ja sinne ehdittiin lataamaan vasta yksi video.
Ajatuksena kuitenkin oli, ettd jatkossa yrityksen kaikki videomateriaali ladataan sinne.
Youtubesta videota voidaan sitten linkittad sopiviin paikkoihin, kuten yrityksen verkko-
sivuille ja blogiin seka esimerkiksi Linkediniin. T&ma ei kuitenkaan tarkoita sita, etta vi-
deot kannattaisi linkittad kaikkialle Youtuben kautta. Esimerkiksi Facebookin algoritmi

suosii natiivivideoita eli sellaisia videoita, jotka on suoraan ladattu Facebookiin muualle
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vievien linkkien sijaan. Ndin ollen video kannattaa ladata erikseen ainakin Youtubeen

sek& Facebookiin.

Samantyyppisia algoritmeja mita Facebookilla on kaytossa (Kankkunen & Osterlund
2012, 88-89) kayttavat myos muut sosiaaliset mediat, joissa Bizfitilla on profiili, eli In-
stagram, Twitter, Linkedin ja Youtube. Vaikka algoritmien toimintaperusteet eivat ole
julkisia ja ne muuttuvat jatkuvasti, mutta niiden toiminnasta voi silti tehdd paatelmia.
Varmin keino oli tutkia itse erityyppisten paivityksien peittoa ja toiminta-asteita ja luoda
niiden pohjalta strategiaa sosiaalisessa mediassa toimimiseen. Kaikki Bizfitin kayttamat
sosiaaliset mediat tarjoavat jonkinlaisia analytiikkatyokaluja yritysprofiileille tai -si-
vuille. Facebookia, Twitterid, Instagramia ja Linkedini& analysoidaan opinnéytetytssa
erikseen. Koska Youtube otettiin Bizfitissa kayttoon vasta syyskuun lopulla ja sinne eh-

dittiin ladata vasta yksi video, sita ei késitell& opinnaytetydssa erikseen.

Vaikka Bizfitin tarkoituksena on olla kansainvalinen yritys, markkinointi kohdennettiin
opinnaytetyoprojektin aikana pelkastaan suomalaisille asiakkaille. Piti kuitenkin tehda
valinta suomenkielen ja englanninkielen valilla. Tarkoituksenmukaisempana pidettiin Fa-
cebookin, Twitterin ja Instagramin kielien pitdmist4 suomena. Linkedin valikoitui eng-
lanninkieliseksi kanavaksi, silld kanavassa on yleisempad puhua englantia koko palvelun
ollessa englanniksi. Haluttiin myos, ettd suomea osaamattomillakin olisi yksi kanava, jota
kykeni seuraamaan. Vaikka ensisijaiset kielivalinnat tehtiinkin jokaisen kanavan koh-
dalla, kaikkien kanavien profiilien kuvaukset tehtiin sek& suomeksi etta englanniksi. Fa-
cebookissa lisaksi laadittiin paivityksia usein molemmilla kielilla, poissulkien sellaiset
paivitykset, jotka linkittivat johonkin suomenkieliseen sisaltoon. Linkediniin tuli puoles-
taan mukaan suomea, kun yritysblogi julkaistiin. Blogin paivitykset olivat toistaiseksi
vain suomeksi, joten myos niistd tehdyt paivitykset oli perusteltua tehdé joka kanavaan

suomeksi.

Bizfitin kayttamista sosiaalisen median kanavista Instagram ja Twitter ovat sellaisia,
joissa on mahdollisuus seurata seké yritysten etta yksittdisten ihmisten tileja. Twitterissé
ja Instagramissa yksi keino kasvattaa omia seuraajia on nimenomaan seurata itse muita.
Yksi tehtdva olikin aktiivisesti etsia yrityksen tilille uusia seurattavia. Kuitenkaan keta
tahansa ei valttamatta kannata seurata. Ajatuksena oli 10yt44 sellaisia seurattavia, joiden
jakama sisalto sopii Bizfitin teemoihin. Hyvia seurattavia olivat myds potentiaaliset asi-
akkaat. Lisaksi Bizfitin henkiloston henkilokohtaiset tilit lisattiin seurattavien listaan.
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UJuden tyon tunnusomaiset parteet ovat ynit3jalle tuttuskin tutumpia. Entista useampi
on iulevaisuudessa pk-ynitaja.

OP.NEDIA

KUVA 5. Sisallon kuratointia Facebookissa

Bizfitin liikeidea pyorii vahvasti tulevaisuuden tyénteon ja tydnmuutoksen, alustatalou-
den seka digitalisaation ymparilla. Nama teemat valikoituivatkin osaksi yrityksen sosiaa-
lisen median strategiaa. Teemojen ymparilla kaytdvaa keskustelua seurattiin projektin
ajan ja sopivaa sisaltoa jaettiin yrityksen sosiaalisen median kanaviin. Esimerkiksi Face-
bookiin jaettiin tyén muutosta késitteleva artikkeli (kuva 5). Pelkan siséllon jakamisen
sijaan péivityksiin lisattiin my6s omia kommentteja, joiden pyrkimyksend oli linkittaa

teemojen ympaérilla kaytava keskustelu Bizfitiin.

Yhdeksi markkinoinnin tavoitteeksi asetettiin Bizfitin tunnettuuden kasvattaminen. Tata
mitattiin yrityksen seuraajaméarien kasvulla eri sosiaalisen median kanavissa. Tavoite oli
saada jokaiselle kanavalle vahintaan 50 seuraajaa lokakuun alkuun mennessa. Tavoittee-
seen paastiin Facebookin (158 seuraajaa) ja Instagramin (50 seuraajaa) osalta, mutta ta-
voitteista jaatiin Twitterin (41 seuraajaa) ja Linkedinin (17 seuraajaa) osalta (kuvio 8).
Kaikkien kanavien osalta seuraajien kasvua kuitenkin tapahtui, joten suunta oli oikea.
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Facebookin hurja kasvu kesakuusta heindakuuhun (+ 120 seuraajaa) selittyy silla, etta tél-
16in yrityksen edustajat laittoivat omalle verkostolleen kutsuja tykéata Bizfitin Facebook-
sivusta. Muiden kanavien kohdalla kasvu oli tasaisempaa. Kasvua koitettiin saada aikaan
paitsi omalle verkostolle kutsuja lahettelemallda, myos seuraamalla muita, tykkaileméall&

ja kommentoimalla seké tuottamalla mielenkiintoista siséltoa.

Seuraajat sosiaalisessa mediassa
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0 =
1.6.2017 1.7.2017 1.8.2017 1.9.2017 1.10.2017
1.6.2017 1.7.2017 1.8.2017 1.9.2017 1.10.2017
e F3cebook 17 137 139 146 158
e |nstagram 5 24 34 40 50
Linkedin 9 9 9 13 17
Twitter 21 21 26 30 41
e -2ceDO0k  emmm|nstagram Linkedin Twitter

KUVIO 8. Bizfitin seuraajien kehitys sosiaalisessa mediassa

3.5.1 Facebook

Facebook on kahdella miljardilla kayttajalladn maailman suosituin sosiaalinen media.
Yrityksen Facebook-sivu on taatusti se paikka, jonka potentiaalinen asiakas ainakin kurk-
kaa verkkosivujen lisdksi arvioidessaan haluaako tydskennelld yrityksen kanssa. Face-
book on ennen kaikkea paikka keskustelulle. Houkutellakseen uusia asiakkaita ja sitout-
taakseen nditd, kannattaa synnyttda keskustelua. Keskustelun aloittamiseksi voi esimer-
kiksi jakaa omia blogikirjoituksia tai kuratoida sopivaa sisaltéd muualta verkosta. Alun
perin opiskelijoiden alustana alkanut Facebook on muuttunut vuosien myété paljon. Yri-
tyksien perustamien Facebook-sivujen péivitykset nakyivat palvelussa aiemmin ldhes
kaikille sivusta tykanneille, mutta nykyaan orgaaninen nékyvyys on vain pieni osa siit,
mita se on joskus ollut. (Martin 2017, 53.)
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Facebookin jatkuvasti muuttuva algoritmi ja vahentyva orgaaninen nakyvyys yritysten
sivuilta luultavasti td4hta4 siihen, etté yrityksen ostaisivat palvelussa enemmén maksettua
mainontaa. Facebook myds selvésti suosii natiivivideoita muualta linkitettyjen videoiden
sijaan. Natiivivideot ovat sellaisia videoita, jotka on suoraan ladattu Facebookiin. Face-
book ei halua kayttajan poistuvan muualle verkkoon, kuten kilpailijansa Youtuben palve-
luun. (Martin 2017, 53-54.)

Facebookissa ihmisilla on tyypillisesti kavereina esimerkiksi perheenjasenié ja luokkaka-
verita. Asiaa voi ajatella silta kantilta, etta yrityksen Facebook-sivusta tykanneiden Face-
book-kavereiden joukosta 16ytyy mité luultavimmin ne kaikkein laheisimmaét ja luote-
tuimmat ihmiset. Tdma ei ole asian laita valttamétta vaikka Linkedinissa tai Twitterissa.
Keneltd ihmiset yleenséd pyytavét suosituksia erilaisista palveluista tai tuotteista? Niilta
lahimmilta ystavilta. Juuri tama tekee Facebookista erityisen herkullisen markkinoinnin
kannalta. (Schaffer 2013,60.)

Bizfitin seuraajina oli Facebookissa hieman enemman miehié kuin naisia (kuvio 9). 44 %
seuraajista oli 35-44-vuotiaita. Alle 24-vuotiaita oli vain 5 % kaikista seuraajista. Lahes
kaikki seuraajat olivat Suomesta ja ndista selkedsti isoin osa Bizfitin kotikaupungista,
Tampereelta. Tyypillisin sivun seuraaja oli siis 35—44-vuotias, tamperelainen mies.

Fanisi Seuraajasi Tavoitetut henkilot

. 20%
Naiset

41% 1o 8% -
Fanisi _ 3% 0,633%

0%

12417

13-24 25-34 35-44 45-54 5564 85+
Miehet ) —
0% 1% - _ 0,633%
5=:
B 58%
1%
15%
24%

Fanisi

KUVIO 9. Bizfitin Facebook-sivusta tyk&nneiden demografiatiedot

Kuten monessa lahteessdkin sanotaan, myos Bizfitin tapauksessa keskimaaréinen katta-
vuus oli videoiden osalta kaikista paras, 378 (kuvio 10). Kuvallisten péivitysten kattavuus
taas oli keskimaarin 310 ja linkkien 243. Linkkeja kuitenkin klikattiin eniten, keskimaa-

réisesti 19 kertaa / julkaisu. Tadma oli tarkoituskin, jotta ihmiset siirtyisivét sosiaalisen
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median parista yrityksen verkkosivuille, jonne suurin osa linkeistd vei. Reaktioita, kom-
mentteja ja jakoja erityyppiset paivitykset saivat aika tasaisesti. Yleisesti ottaen sivun
nayttokerrat kasvoivat opinndytetydprojektin aikana (kuvio 11).

Milloin fanisi ovat paikalla Julkaisutyypit Huippujulkaisut seuraamiltasi sivuilta

Erilaisten julkaisutyyppien menestys keskimairiisen kattavuuden ja sitoutuneisuuden perusteella.

Nayta kaikki julkaisut « Kattavuus Julkaisun kiikkaukset Reaktiot, kommentit ja jaot #
Tyyppi Keskimaarainen kattavuus Keskimaarainen sitoutuminen
B video 378 »®
|D Kuva 310 "
5
§ Linkki 243 I

KUVIO 10. Keskimaarainen kattavuus ja sitoutuminen Bizfitin Facebook-julkaisuihin

Nayttoja yhteensa Osio i

Nayttokertoja yhteensa
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KUVIO 11. Facebook-sivun ndyttokerrat valilla kesa-syyskuu

Yksittéisisté julkaisuista eniten ndyttokertoja Facebookissa sai “Asiantuntijuus syntyy tie-
don ja kokemusten mydtd” -blogikirjoituksen jakaminen (kuva 6). Julkaisua jaettiin yh-
teensé kuusi kertaa, joka selittdd sen ylivoimaisen peiton, 760, eli melkein viisi ja puoli
kertaa enemman kuin sen hetkinen seuraajamaarad. Parhaan sitoutumisasteen, 11 %, sai

paivitys tydon muuttumisesta, jonka esiteltiin siséllon kuratoinnin yhteydessa (kuva 5).
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KUVA 6. Facebookissa eniten nakyvyytta saanut paivitys

3.5.2 Linkedin

Linkedin on enemman ammattimainen sosiaalisen median kanava kuin vaikka Facebook.
Linkedin k&yttajat keskimaarin osallistuvat enemman yrityksen péaatoksentekoon, ovat
korkeammin koulutettuja ja tienaavat enemman. Tilastot osoittavat, ettd yritykset saavat
keskimaarin enemman Linkedinistd asiakkaita kuin vaikka Facebookista, Twitterista tai
yrityksen blogista. (Schaffer, 2013, 83.) Linkedin mielletd&nkin usein organisaatioiden
kontaktipinnaksi ammattilaisiin, ja palvelun avulla voi rakentaa vahvempaa organisaatio-
mielikuvaa. Linkedinin oletuskieli on englanti, eikéd palvelusta ole toistaiseksi saatavilla
suomenkielista versiota. Linkedinissa voi silti hyvin kayttad myds suomea, jos se on koh-
deryhmén kieli. (Kortesuo 2014, 38, 41.)

Yrityssivun lisaksi Linkedinissa yrityksen edustajilla on syyta olla huolella mietityt hen-
kilokohtaiset profiilit. Yrityksen edustajan profiili on ensimmaéinen asia, jonka potentiaa-
linen asiakas tarkastaa. Profiilin tdytyy olla uskottava ja heréttdé luottamusta, joten on
tarkeda kirjata tyokokemuksensa, taitonsa ja lyhyt kuvaus itsestd huolella. Kuvaukset
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kannattaa pitaa lyhyina ja tarkkoina. Ammattimainen ja laadukas kuva lisaé osaltaan asi-

antuntijan uskottavuutta Linkedinissa. (Martin 2017, 53-54.)

Kuten kappaleessa 3.5 mainitaan, Linkedinin Bizfitin yrityssivun kieleksi valikoitui ensin
englanti. Kuitenkin blogikirjoituksia oli luonnollista jakaa suomenkielisilla saatteilla,
silla ihmisié koitettiin nailla paivityksilla houkutella lukemaan suomenkielisté sisaltoa.
Muutakin suomenkielista siséltoa jaettiin tdmén jalkeen sivulla suomeksi. Yrityksen seu-
raajat olivat kuitenkin suomalaisia. Schafferin (2013, 83) vaitetta siitd, etta yrityksen asi-
akkaista iso osa tulee Linkedinin kautta, tukee hyvin se fakta, ettd seitseman kymmenesta
Bizfitin verkkosivuilla yhteystietonsa jattaneista tai asiantuntijoiksi liittyneistd kertoi
kuulleensa Bizfitistd nimenomaan Linkedinin kautta (kuvio 6).

Myos Linkedinissa isoin osa Bizfitin sivun seuraajista oli Tampereen alueelta. Seuraajia
oli eniten IT-alalta ja liiketoiminnan kehittdmisen parista. Seuraavaksi eniten seuraajissa
oli yrittajia. Tamé kay jarkeen, silla Bizfit on itse 1T-alan yritys, jonka asiakkaita taas
ovat liiketoiminnan kehittdmisen asiantuntijat ja yrittajat. Bizfitilla oli kuitenkin syys-
kuun lopussa vain 17 seuraajaa, joten demografiatiedoista ei kannata tehdé liikaa yleis-
tyksia. Seuraajien vdhyydestd huolimatta julkaisujen nayttokerrat kasvoivat tasaisesti
(kuvio 12). Heindkuun olemattomat nayttokerrat johtuvat siitd, etté Linkedinin tai muiden
sosiaalisten medioiden paivittdmisen sijaan silloin keskityttiin nettisivujen uudistami-

seen.

Engagement metrics @ Impressions « Last 6 months » 4/1/2017 - 9/30/2017

/O

Imprassions [ | Organic [ | Sponsored

KUVIO 12. Nayttokerrat Linkedinissa syyskuuhun asti
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KUVA 7. Linkedinissé eniten naytt6ja saanut paivitys

Néayttokerroilla mitattuna Linkedinin suosituin julkaisu oli lakiosaajia houkutteleva kuva
1 040 nayttokerralla (kuva 7). Samoin kun Facebookin kohdalla, myds tdmén julkaisun
korkeat néyttOkerrat johtuvat siité, ettd kuvaa oli jaettu. Korkein sitoutumisaste puoles-
taan oli "Maksetaan sitd kuukausimaksua Netflixistikin” -blogikirjoitusta promoavalla
paivityksella. Paivitysta klikkasi 16 ihmistd. Opinndytetydprojektin aikana huomattiin
Linkedinin algoritmin hylkivan rajusti sellaisia paivityksié, joissa oli linkki jonnekin Lin-
kedinin ulkopuoliselle sivustolle. Tallaiset péivitykset eivét saaneet oikeastaan yhtaan na-
kyvyyttd. Taman takia ryhdyttiin laittamaan esimerkiksi blogikirjoitukseen vieva linkKki

itse pdivityksen sijaan ensimmaiseen kommenttiin. Nain péivitykset saivat paremmin na-

kyvyytta.
3.5.3 Twitter
Twitter on mikroblogisivusto, joka on usean vuoden ajan rajoittanut jokaisen paivityksen

tai kommentin vain 140 merkin pituiseksi. Twitterin lyhyet kommentit sopivat hyvin esi-

merkiksi reaaliaikaiseen raportointiin jostakin tapahtumasta ja artikkelien tai blogiteks-
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tien jakamiseen. Voi myos tarttua ajankohtaisiin uutisiin ja tehda niistd huomioita. Twit-
terin uutisvirta litkkuu paljon nopeammin kuin esimerkiksi Facebookin vastaava, joten
Twitteriin voi péivittdd useammin ilman, etté siit4 arsyynnytééan. Kuvat erottuvat nopeasti
paivittyvassa uutisvirrassa ja lisdavéat kayttajien sitoutumista paivityksiin. (Martin 2017,
53-54.) Suurin ero Twitterin ja Facebookin valilla on kayttdjien paivitysten julkisuus.
Suurin osa Facebookin kayttdjista julkaisee sisaltoja vain kavereilleen. Twitterissa puo-
lestaan pidetdan useammin julkista profiilia. (Schaffer 2013, 72.)

Nékyvyyttd Twitterissé saa esimerkiksi kayttamélld hashtageja twiiteissaan. Hashtagit
ovat aihetunnisteita, joiden avulla etsitaén tietoa ja rynmitetdan kayttdjien tekemia paivi-
tyksia eli twiitteja. Twitter nayttaa kayttajille personoidut, timén hetken suositut hashta-
git “Suositut aiheet sinulle” -listassaan uutisvirran vieressa ja kuka tahansa esimerkiksi
markkinoinnista kiinnostunut voi selata #markkinointi -hashtagin siséltavia twiitteja.
Tama Twitterin etsintdominaisuus ja julkiset profiilit tekevat Twitterista oikeastaan ha-
kukoneen. Googleen tai Bingiin verrattuna Twitterista 10ytyy enemmé&n nimenomaan re-
aaliaikaista tietoa. Toinen tapa kasvattaa twiittien nakyvyytta hashtagien lisaksi on mai-
nita twiiteissdan muita kayttajia silloin kuin se on oleellista. Hashtagien lisaksi tietyn ai-
hepiirin tai kdyttdjaryhman paivityksia voi seurata Twitteriin luotavien listojen avulla.
Kuka tahansa voi luoda Twitterin kayttajista itselleen listoja ja julkista listaa voi seurata
kuka tahansa. (Martin 2017, 53-54, Schaffer 2013, 72.)

Syyskuussa 2017 Twitter ilmoitti aloittavansa 280 merkin kokeilun, jotta Twitterissa olisi
mahdollista ilmaista itseddn paremmin myos sellaisilla kielilla, jotka vaativat useampia
merkkeja kommunikoinnissa (Rosen & lhara 2017). Marraskuussa Twitter raportoi ko-
keilun tuloksien olleen positiivisia. Twitter muutti kaikkien kayttajiensa twiittien merk-
kimaaraan 280 merkkiin lukuun ottamatta japaniksi, koreaksi tai kiinaksi Twitterid kéyt-
tavia, silla naill kielilld on mahdollista ilmaista itsedan paljon pienemmalla merkkimaa-
ralla kuin monella muulla kielella. Laajentamalla merkkimaaraa Twitter halusi antaa
enemman tilaa ilmaista itseaan ja esimerkiksi kayttda useampi hashtageja tai mainita use-
ampia kéyttdjia twiiteissadn kuitenkaan muuttamatta Twitterin nopeaa ja lyhytaikaista
luonnetta. (Rosen 2017.)

Opinnaytety6projektin aikana Bizfitin Twitter toimi alustana ajankohtaisista aiheista kéy-

tavélle keskustelulle, Bizfitin blogin seuraamiselle ja muulle yrityksen viestinnélle. Twit-
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terissé sisallon kuratointia tehtiin viel& Facebookiakin enemman ja ajankohtaisten artik-
kelien liséksi yrityksen tilille jaettiin twiitteja yrityksen henkildston henkilokohtaisilta ti-
leilta. Bizfitin henkilostosté luotiin Twitteriin oma lista. Lista toimi markkinoinnin apu-
valineend, silla sitd kautta oli helppo seurata Bizfit-tiimin tekemia paivityksié ja jakaa
niista sopivia Bizfitin tilille. Toisaalta listan avulla kuka tahansa voi katsoa paivityksié,
jotka ovat yrityksen takaa lI0ytyvien ihmisten tekemid. Tarkoituksena oli tuoda ihmiset
my0s tata kautta lahemmas pelkan kasvottoman yrityksen kohtaamisen sijaan.

Bizfit ei kuulunut 280 merkin kokeilun kohteena olevaan testiryhmaan, joten opinnayte-
tyoprojektin aikana Bizfitilla oli vield 140 merkkia kaytossaan. Marraskuussa Twitter
kuitenkin laajensi uudistuksen kaikille kayttéjilleen, mikd mahdollistaa ajatuksien kiteyt-
tdmisen uudella tavalla. Mukaan mahtuu enemmaén esimerkiksi kuvailevia sanoja ja

hashtageja, joiden avulla yrityksen brandin erottuminen muista on helpompaa.

Kesékuussa Bizfitin twiitit saivat yhteensé 3 500 nayttokertaa. Vastaava luku heindkuulta
oli 1 600, elokuulta 4 600 ja syyskuulta 3 800. Nayttokertojen vahaisyyteen heindkuussa
on sama syy kuin Linkedininkin osalta: paivitysten tekeminen jai hyvin vahéaiseksi, koska
kaikki aika meni verkkosivujen uudistamisen parissa. Bizfitin suosituimmaksi twiitiksi
nayttokertojen perusteella nousi 1 532 n&ytolla twiitti, jossa kommentoidaan Tekesin jul-
kaisemaa videota “Finland Defining the Next 100 Years — tech elaman parantajana”
(kuva 8). Nayttokertojen méaara selittyy silla, ettd Tekes uudelleentwiittasi julkaisun. Toi-
minta-asteella mitattuna suosituin twiitti oli Dreamloop Gamesin tililta jaettu videopéatka
Tampere Startup Hubin muutosta, johon liséttiin Bizfitin oma kommentti “Muutto kéiyn-
nissd! Toimisto l0ytyy nykyddn osoitteesta Pinninkatu 47”. Twiitin toiminta-aste oli 2,5
%. Seka Bizfit ettd Dreamloop Games ovat osa Tampere Startup Hubin yhteiséa. Twiittia

luultavasti klikkasi moni katsoakseen videon.

L 4 Bizfit @Bizfitlid - 1. kesdkuuta v
Bizpr  Inspiroivaal My&s Bizfit on mukana rakentamassa tulevaisuuden yhteiskuntaa
#digitalist #Ftulevaisuus #Fsuomi100 @ Tekesfi
Tekes @ @Tekesfi

T23ll3 Pekan nayttdmE video: Finland Defining the Mext 100 Years - tech
eldman parantajana #digitalist #Meltwater youtube.com/fwatch?v=Ih5Ujn...

—

11 O 1 I

KUVA 8. Twitterissa eniten ndyttokertoja ansainnut twiitti
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3.5.4 Instagram

Instagram on kuvien jakamiseen tarkoitettu palvelu. Instagram ei ole aktiivisen myynnin
kanava, silla kuvien yhteyteen ei voi laittaa linkkia muualle verkkoon. Sen sijaan julkais-
tujen kuvien avulla voi rakentaa mielikuvaa yrityksen bréndistd. Palveluun voi ladata esi-
merkiksi ajankohtaisia kuvia “’kulissien takaa” tai valittuja paloja yrityksen historiasta.
(Martin 2017, 73.) Instagram on hyva markkinointikanava mobiilikayttéjille palvelun
kasvaessa jatkuvasti. DNA:n mukaan sita kdyttaa paivittain noin miljoona suomalaista.
Instagramissa seurataan tyypillisesti paitsi tuttavia, myos brandeja ja hashtagien takaa
I0ytyvié kuvia kiinnostavista teemoista. (Schaffer 2013, 103, Ponka 2017.)

Instagramin rooli Bizfitin markkinoinnissa on olla yrityksen kuvagalleria. Instagramiin
lisattiin kuvia myos epéavirallisista tilaisuuksista ja tilanteista. Toinen tarkoitus Instagra-
mille oli toimia blogin tukena. Kuten muihinkin sosiaalisen median kanaviin, myos In-
stagramiin jaettiin uusimmat blogikirjoitukset. Koska Instagramiin ei pysty suoraan jaka-
maan linkkej, sinne pdivitettiin kuva uusimmasta blogijulkaisusta. Profiilin verkkosivu-
jen osoitteen paikalle laitettiin suora osoite blogiin verkkosivujen etusivun sijaan. Nain

blogia péasi lukemaan Instagramista yhdella klikkauksella.

Bizfitin Instagram-tili vaihdettiin heti opinnédytetydprojektin alussa kesédkuussa perusti-
lista yritystiliksi. Instagramin yritystili tarjoaa sellaisia analysointitydkaluja, joita ei pe-
rustililta 10ydy. Markkinointia tehdessa paivitysten analysointi ja eri tavoin mittaaminen
on tarkeda. Yritystili antoi myos lisata profiiliin verkkosivujen osoitteen liséksi “soita”,

“sdhkoposti” ja “reittiohjeet ” -napit helpottamaan yhteydenottoja.

Eniten nayttokertoja ansainnut kuva kesé-syyskuun aikana oli kuva Tribe Tampereen ava-
jaisista 71 ndytolla (kuva 9). Nayttokertojen suuruuteen vaikutti varmasti kayttajan @tri-
betampere mainitseminen samoin kuin avajaisten virallisten hashtagien kayttaminen. Li-
séa nayttokertoja saattoi tuoda myds paikan merkitseminen. Eniten sitoutumisia ansain-
nut kuva oli puolestaan kuva koko tiimisté uudella toimistolla muuton jalkeen. Tykk&yk-
si& kuvalle toi runsas hashtagien kaytto.



bizfit_Itd

Tribe Tampere

Tykkaajat tribetampere, jtmyllymaki ja 8 muuta
bizfit_ltd Toimiston alakerrassa juhlitaan tanaan

@tribetampere avajaisia. Bizfit toivottaa onnea ja pitkaa ikaa!
#tribetampere #tribetamperego

KUVA 9. Eniten naytt6ja Instagramissa saanut kuva
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4 MARKKINOINNIN SEURAAVAT ASKELEET

4.1 Markkinoinnin nykytilanteen analysointi

Opinndytetyoprojektin aikana péastiin hyvéan vauhtiin Bizfitin markkinoinnin ja sosiaa-
lisen median l&sndolon suunnittelussa. Bizfitin 1&sndoloon verkossa panostettiin, verkko-
sivut uudistettiin ja lanseerattiin yritysblogi. Lisaksi Bizfitin markkinoinnin kohdenta-
mista, kilpailukeinoja ja brandia seké& kaikkien viiden sosiaalisen median kanavien stra-
tegiaa suunniteltiin. Facebookin, Linkedinin, Twitterin ja Instagramin osalta aloitettiin
muodostamaan seuraajajoukkoa ja ensimmaisten kuukausien toimintaa analysoitiin. Li-
séksi Youtubenkin osalta toiminta aloitettiin. Verkkosivujen ja sosiaalisen median kana-
vien sisallot ja ilmeet yhtenaistettiin brandin mukaisiksi. Markkinointitoimenpiteita eh-
dittiin kohdistamaan Suomessa toimiville asiantuntijoille. Liséksi verkkosivut on jo k&an-
netty englanniksi. Resurssien vahéisyydesta johtuen neljan kuukauden aikana ei ehditty
kuitenkaan toteuttaa markkinointitoimenpiteité niin laajasti, kuin olisi haluttu. Moni pro-

jektin aikana suunniteltu toimenpide jéi vielé toteuttamatta.

Opinnaytetyoprojektin aikana ei ehditty vield toteuttaa markkinointia yrittdjille Suomessa
tai kenellekdan kansainvalisilla markkinoilla, hakukoneoptimoida verkkosivuja perus-
teellisesti, kohdentaa markkinointia erikseen eri asiantuntijasegmenteille, kdynnistaa ak-
tiivista keskustelua Bizfitin ympadrille tai luoda strategiaa sisalto- tai videomarkkinoin-
nille. Opinndytetyon tavoitteena oli kuitenkin kehittdd Bizfit Oy:n markkinointia, joten
opinndytetydssa halutaan kertoa nakemyksia myds yrityksen markkinoinnista tulevaisuu-
dessa. Kappaleissa 4.3-4.4 esitellaan joitain sellaisia markkinoinnin keinoja, joita opin-
naytetyoprojektin tiimoilta ei ehditty toteuttaa, mutta jotka sopisivat Bizfitille hyvin. Kap-
paleessa 4.1. kasitelld&n opinnéytetyon aikana suunniteltuja markkinoinnin projekteja
opiskelijoille, jotka toteutuivat opinnadytetydprojektin jalkeen. Markkinoinnin onnistu-

mista pohditaan tarkemmin luvussa 5.

4.2 Opiskelijaprojektit

Sami Salmenkiven mukaan kaksisuuntainen markkinointi korvaa perinteisen markkinoin-

tiviestinnén kilpailukeinona digitaalisessa markkinoinnissa (Salmenkivi & Nyman 2007,
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220). Kortesuo (2014, 62—63) menee vield pidemmalle seitsemén vuotta myéhemmin sa-
noessaan, ettd asiakaspalvelussa ei en&a riit4 suunnitelmallinen viestintd ja sen mittaami-
nen. Tarvitaan meta-aktiivista asiakaspalvelua, joka mahdollistaa aktiivisen toiminnan
my0s asiakkaille. Tallainen toiminta voi olla esimerkiksi sitd, ettd antaa asiakkaille mah-
dollisuuden auttaa toisiaan Facebookissa tai muualla verkossa. Vaikka Salmenkivi puhuu
markkinoinnista ja Kortesuo asiakaspalvelusta, kyse on pohjimmiltaan samasta asiasta:
keskustelemisesta ja toisen auttamisesta. Salmenkiven mukaan keskustelua tulee kayda
yrityksen ja asiakkaiden vélill&, kun taas Kortesuo haastaa yritysta mahdollistamaan kes-

kustelun myds asiakkaidensa vélilla.

Syyskuun 2017 ja opinnaytetyoprojektin loppumisen jalkeen Bizfitilla oli suunnitelmissa
erilaisia markkinointiin liittyvia projekteja yhteistydssa Tampereen ammattikorkeakou-
lun liiketalousopiskelijoiden kanssa. Projektien tehtavanantoja suunniteltiin niin, etta pro-
jektien sisallot palvelevat Bizfitia mahdollisimman hyvin tulevaisuudessa. Ensimmadisen
projektin tavoitteena olikin keskittyd meta-aktiiviseen asiakaspalveluun ja luoda amma-
tillinen Facebook-ryhmé Bizfitin ympérille. Ryhma oli tarkoitettu sellaisille henkildille,
jotka voisivat olla potentiaalisia Bizfit-asiantuntijoita. Tarkoituksena oli koota yhteen
lilke-el&man asiantuntijoita keskustelemaan ja verkostoitumaan keskendan. Projektin toi-
meksiantoon kuului ryhmén perustaminen, ryhman markkinointi ja jasenhankinta, sisal-
lontuotanto késitteen Uusi Asiantuntijuus ” ympérilla ja ryhman yllapito sekd moderointi

kaynnistysvaiheessa.

Toisen projektin tavoitteena oli rekrytoida Bizfit-asiantuntijoita korkeakoulujen opiske-
lijoista ja henkilokunnasta. Projektiin kuului markkinointikampanjan toteuttaminen sopi-
vissa markkinointikanavissa, kuten korkeakoulujen sisaisen viestinnan tai opiskelijajar-
jestojen kanavissa. Opinndytetydprojektin aikana ei ehditty vield kohdentaa markkinoin-
tia opiskelijoille, joka on kuitenkin yksi Bizfitin tdrkeimmisté asiakassegmenteisté. Opis-
kelijoita tavoitellessa korkeakoulujen viestintdkanavissa voidaan tavoittaa myds korkea-
koulujen henkil6kuntaa, jotka kuuluvat toiseen asiakassegmenttiin. Henkilékunnan jou-
kosta l6ytyy luultavasti heitd, joilla on vankkaa osaamista omasta alastaan, mutta jotka

eivét viela toimi konsultteina.

Kolmas projekti toteutettiin yhteistydsséd 6Aika - Nayttdmot ja kasvunpajat” -hankkeen
ja Tampereen ammattikorkeakoulun liiketalousopiskelijoiden kanssa. Projekti toteutettiin

pajatyoskentelynd, jossa opiskelijat tyoskentelevét yhdessa tydeldmén osaajien kanssa.
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Projektin tavoitteena oli suunnitella Bizfitin kansainvalistymista. Tehtdvanantoon kuului
ideoida mill& tavalla ja minne Bizfitin kannattaisi suunnata Suomen markkinoiden lisaksi.
Projektin aiheeksi valikoitui kansainvalistymissuunnitelma, koska opinnaytetyoprojektin
aikana markkinointia on suunniteltu pelkéstdan kotimaahan. Bizfitin tavoitteena on kui-

tenkin olla kansainvalinen alusta, josta 16ytyy Euroopan laajuinen asiantuntijaverkosto.

Projektien suunnittelussa pyrittiin huomioimaan, mité oli markkinoinnin saralla jo ehditty
tehda ja mihin taas ei ollut resurssia, mutta mité tarvitsisi Kipeésti tehda seuraavaksi. Pro-
jekteja suunnitellessa piti my6s pohtia sopivia kokonaisuuksia, jotka sopivat selkeiksi
projekteiksi. Tehtavanantojen laajuus ja vaativuuskin taytyi ottaa huomioon, kun kyse oli
opiskelijaprojekteista.

4.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnin voi maarittaa niin, etta yritys alkaa toimia omana medianaan (Sini-
aalto 2014, 52). Vapa Median strategiajohtaja Mikko Rummukaisen mukaan brandin oma
media on markkinoinnin pitkaaikaisten investointien tarkein asia. On tarkeéa, etté yrityk-
selld on verkossa paikka, jossa asiakassuhteita voi syventdd ja jonne asiakkaat ohjataan
muualta verkosta. Oman median kokonaisvaltaisen rakentamisen hyotyja on esimerkiksi
hakukoneldydettéavyys, mainonnan hallittavuus ja asiakaspalvelun seka myynnin tehos-

tuminen. (Rummukainen 2017.)

Siséltdmarkkinointi on toimintaa, joka ei suoraan ole markkinointia. Siséltdmarkkinoin-
nin tavoitteena on auttaa asiakasta. Viestin ei ole tarkoitus julistaa yrityksen parem-
muutta, vaan ennemmin tarjota niin laadukasta sisaltod, ettd asiakas vakuuttuu omatoimi-
sesti. Sisdltomarkkinointi sopii varsinkin yritykselle, joka myy asiantuntemusta ja tietoa.
Siséltdmarkkinointi on periaatteessa ilmaista, mutta kuluja syntyy valillisesti sisaltdjen
tekemisesta. Sisaltomarkkinointi on aina pidemman aikavalin puuhaa, ei mikaan nopea

kampanija, jolla saa nopeasti tuloksia. (Kortesuo 2014, 94-95.)

Ihmiset voidaan jakaa ammatillisesti kahteen eri leiriin: niihin, jotka tekevat itsestdén
korvaamattomia ja pitavéat kaiken tiedon sekd osaamisen itselladn ja niihin, jotka uskovat
ammatillisen tiedon olevan vapaata ja jaettavaa. Jalkimmaisessé leirissa tieto on verkos-

ton, ei henkilon, omistamaa ja oma ammattitaito rakentuu kykyyn tulkita ja suodattaa
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tietoa. Nykyaikana yhtena kilpailukeinona voidaan puhua freemium-mallista eli antami-
sen strategiasta. Yritys antaa asiakkaalle jotakin ilmaiseksi, jotta asiakkaalle syttyy kiin-
nostus yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan. Parhaassa tapauksessa asiakkaasta tulee
yrityksen puolestapuhuja. (Kankkunen & Osterlund 2012, 11, 25.)

Ostajia palvelevat ja auttavat asiantuntijasisallot on toimiva tapa tarjota ostajalle liséar-
voa. Sisaltomarkkinointia tekevét yritykset parjaavat keskiméaraistd paremmin kilpai-
lussa. Kaikille kaikkea -ajattelu ei kuitenkaan toimi sisaltomarkkinoinnissakaan. Eri vai-
heissa ostoprosessia olevia asiakkaita kiinnostavat erilaiset asiat ja syvallisempaa keskus-
telua saa aikaiseksi juuri oikeaan vaiheeseen pureutumalla. Sivistavat raportit, vinkkima-
teriaalit ja tutkimukset palvelevat ensi kertaa tuotteeseen tai palveluun tutustuvia. Konk-
reettiset laskurit ja vertailut taas sopivat ostoprosessin loppuvaiheessa oleville. Demon tai
koejakson tarjoaminen toimii myos lahella ostopaatosté oleville. (Ahvenainen ym. 2017,
38-39.) Sisaltomarkkinointia harkitessa yrityksen kannattaa laatia sisaltomarkkinointi-
strategia. Strategian luomisessa kannattaa suunnitella ainakin mista puhutaan, kenelle pu-
hutaan, kuka sisallon tuottaa ja miten siséllon toimivuutta mitataan. (Isokangas & Vassi-
nen 2011, 192-193.)

Bizfitin tapauksessa omia medioita on talla hetkell& yrityksen omat verkkosivut ja sieltd
Ioytyvé blogi. Pian julkaistava mobiilisovelluskin toimii erddnlaisena omana mediana.
Vaikka Bizfitill4 on jo omaksi mediaksi méariteltavia alustoja, ja voidaan ajatella kaiken
markkinointimielessa tuotetun siséllon olevan sisaltoémarkkinointia, Bizfitin tdmén het-
ken markkinointi ei ole vield kuitenkaan kaikilla tavoilla madriteltyna varsinaisesti sisal-
tomarkkinointia. Blogiin voisi hyvin liséta informoivan tiedon lisdksi aidosti asiakkaita
auttavaa sisaltod. Asiantuntijoille ostoprosessin alkuvaiheessa voisi tarjoilla esimerkiksi
vinkkejé asiakkaiden houkuttelemiseksi vaikka henkilobrandayksen muodossa. Lahem-
pana liittymisté oleville taas konkreettinen esimerkki palvelun avulla tienattavista ansi-
oista voisi toimia. Kun Bizfitiin liittyminen muuttuu maksulliseksi, on mahdollista tarjota

lahelld ostopaatosta oleville asiantuntijoille ilmainen koejakso palvelussa.

Yrittdjille kohdennettua sisaltémarkkinointia voisi osittain toteuttaa pyytaméalla Bizfit-
asiantuntijoita kirjoittamaan omasta erikoisalastaan. Asiantuntijalle tdma takaisi naky-
vyyttd ja oman brandin vahvistumista. Ostoprosessin alkuvaiheessa oleville voisi tarjota
esimerkiksi lakiosaajan vinkit hyvan alihankintasopimuksen tekemiseen tai markkinoin-

nin ammattilaisen oppaan hyvien verkkosivujen laatimiseen. Ostoprosessin seuraavassa
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vaiheessa voisi tehda konkreettisia vertailuja perinteisen konsultoinnin ja Bizfitin kautta
kaytavan valmennuksen eroista niin ajallisesti kuin rahallisestikin. Lahelld palveluun liit-
tymista voidaan tarjota ilmainen tai alennettuun hintaan saatava kokeilujakso valitse-
mansa asiantuntijan kanssa. Sisaltomarkkinointi olisi Bizfitille hyva tilaisuus jakaa tietoa

ja osaamista asiakkaiden luottamuksen saavuttamiseksi.

4.4 Videomarkkinointi

Digitaalisen viestinnan alalla yrittdjind toimivat Maria Sillanpaé ja Katleena Kortesuo
uskovat videon kasvattavan merkitystaan B2B-asiantuntijoiden joukossa. Toistaiseksi vi-
deopuolella on blogeihin verrattuna Suomessa suhteellisen vahan kilpailua, joten Youtu-
bessa olemalla on helppo erottua. Videoilla voi dokumentoida ammattiaan ja tekemisiéan.
(Pietarila 2017b.) Jos kuvat saavat sosiaalisessa mediassa kaksi kertaa enemmaén Kklik-
kauksia, tykkayksia, kommentteja ja jakoja kuin pelkét tekstijulkaisut, ovat videot vield
melkein tuplasti osallistavampia, kuin kuvat (Ponka 2017). Yksi hyvé esimerkki menes-
tyneestd videoidentekijasta on ’Tapio on the move ” -kanavan pitdja Tapio Siivola. Siivola
on lentokapteeni, jonka Youtube-kanavalla on jo 32 328 tilaajaa ja jonka suosituin video
"LENTAJAN MY DAY on saanut yli 235 000 nayttokertaa. (Tapio on the move, Youtube
2017.)

Bizfit teki opinnaytetydprojektin aikana yhden videon. Kasikirjoitus tehtiin yrityksen si-
séll&, mutta animoitu selitysvideo tilattiin ulkopuoliselta taholta. Videon tarkoituksena oli
olla ennen kaikkea informatiivinen. Siina selitettiin tarinan keinoin mista Bizfitissa on
kyse ja milla tavalla palvelusta on hyotya niin asiantuntijoille kuin yrittdjillekin. Kuten
Facebookin tilastosta (kuvio 11) voi nahda, videon keskimaarainen kattavuus oli muita
julkaisutyyppeja parempi. Videon julkaisua varten Bizfitille perustettiin oma Youtube-

kanava.

Videomarkkinoinnin on ehka perinteisesti ajateltu olevan isolla budjetilla tehtyja, tark-
kaan suunniteltuja ja kasikirjoitettuja mainosvideoita. On kuitenkin jo ndhty jonkin verran
asiantuntijoiden tekemi& videoita nimenomaan oman ammatin dokumentoimisesta. Riit-
t44, ettd on intoa kuvata, dokumentoida ja kertoa asioita kameralle. Videoita voi tehd&
taysin samoista aiheista kuin blogikirjoituksiakin. Videomarkkinointia ei tarvitse ymmar-

taa pelkéksi yrityksen tuottamaksi mainossisélloksi. Myos videoihin patee se, ettd henki-
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|6t kiinnostavat kasvotonta yritystd enemmaén. Henkilobréndié taas voi vahvistaa sisalto-
markkinoinnin keinoin yhta hyvin videolla kuin tekstimuodossakin. Oikeastaan kaikKki
edellisessa kappaleessa luetellut esimerkit siitd, mitd sisaltoémarkkinointi voisi eri tilan-
teissa olla, sopii toteutettavaksi yhta hyvin videomuodossakin. Esimerkiksi yrityksen
edustaja voi kertoa videolla asiantuntijoille kuinka paljon Bizfitin kautta voi konkreetti-
sesti ansaita ja Bizfit-asiantuntija voi esitelld videolla ne seikat, jotka kannattaa ottaa huo-
mioon alihankintasopimusta tehdessa. Videomarkkinointia ei kannata ajatella liian vaike-
asti. Riittaa etta paattaa aloittaa, ja sen jalkeen tarkkaan mittaa seké analysoi mika toimii

jamiké ei.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinndytetyon tavoitteena oli kehittd4 Bizfit Oy:n markkinointia ja tarkoituksena luoda
ja toteuttaa toimiva, digitaalinen markkinointistrategia tukemaan Bizfitin palvelun lan-
seerausta. Tarkoituksena oli myds luoda toimiva malli yrityksen lasndoloon sosiaalisessa
mediassa. Opinnaytetydssa haluttiin vastata kysymyksiin: Kuinka luodaan toimiva mark-
kinointistrategia kustannustehokkaasti? Miten toimitaan eri sosiaalisen median kana-
vissa? Millaiset ovat hyvét verkkosivut? Miten Bizfitin kannattaa markkinoida tulevai-
suudessa? Henkildkohtaisena tavoitteena oli oppia lisdd markkinoinnista teorian ja kay-

tannon tekemisen kautta.

Tarkein markkinoinnin tavoite oli yrityksen tunnettuuden kasvattaminen. Tatd mittaa-
maan asetettiin tavoitteeksi saada vahintaan 50 seuraajaa jokaiselle Bizfitin sosiaalisen
median kanavalle syyskuun loppuun mennessé. Térkedd oli my0ds saada Bizfitin sovel-
lukseen ennen lanseerausta jonkin verran asiantuntijoita. Tavoitteeksi asetettiin 50 kiin-
nostunutta asiantuntijaa. Myos yrittajien tai yrityksen edustajien yhteystietoja oli tavoit-
teena kerata vahintaan 50 kappaletta. Sosiaalisen median osalta tavoitteisiin paastiin Fa-
cebookin ja Instagramin osalta, mutta Twitterin ja Linkedinin osalta tavoitteesta jaatiin.
Twitterin osalta vain hieman ja Linkedinin osalta paljon. Kiinnostuneiden asiantuntijoi-
den ja yritysten osalta tavoitteista jaatiin reippaasti. Asiantuntijoita oli opinnaytetyépro-

jektin lopussa kuusi ja yrittajia nelja.

Markkinoinnin tavoitteista jadmiseen on monta syytd. Isoimpana ongelmana pidan re-
surssien vahaisyytta verrattuna tydmaaraan. Yrityksen kokonaisvaltaista, monikanavaista
markkinointistrategiaa on haastava suunnitella ja toteuttaa vain viidellatoista tunnilla vii-
kossa. Moni asia olisi voitu tehda perusteellisemmin, mutta aikaa ei ollut. Opinnaytety6ta
aloittaessani en viel& tiennyt, ettd tulen suunnittelemaan Bizfitille uudet verkkosivut. Pro-
jektin edetessa tuli kuitenkin ilmi, ettd sellaiset tarvitaan. Sivujen uudistaminen vei ai-
kaani todella paljon varsinkin heindkuussa, joka nakyy sosiaalisen median tilastoissa hil-

jaisena kuukautena.

Toinen ongelma oli ehdottomasti segmenttien laajuus. Uskon ettd parempiin tuloksiin
olisi paasty rohkeammalla segmentoinnilla. Asiantuntijoiden osalta mukana oli kolme
erilaista segmenttid: valmistumassa olevat opiskelijat, konsultit ja sellaiset asiantuntijat,

jotka eivét vield myy osaamistaan konsultointitarkoituksessa. Vaikka nditd segmentteja
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rajattiin alakohtaisesti, se ei vield riittdnyt. Markkinointiviestintda on todella haastava
kohdistaa ndin laajalle. Samat asiat tuskin puhuttelevat kaikkia néita segmentteja. Siihen
ettd pystyttaisiin kohdentamaan markkinointia kaikille néille segmenteille riittavalla ta-
solla, tarvittaisiin huomattavasti enemman resursseja. Nyt vaihtoehdoksi jai lahinné ke-

tdan suoraan koskematon yleisviestinta.

Bizfitin haasteena on kaksi taysin erilaista asiakaskuntaa, jotka kuitenkin molemmat ovat
yrityksen liikeidean kannalta valttamattémia. Markkinointia ei opinnaytetyoprojektin ai-
kana varsinaisesti edes aloitettu viela toiselle asiakasryhmélle eli yrittdjille. Rajaamalla
erittain tiukasti sek& asiantuntijapuolen etté yrittdjapuolen segmentin, uskon, ett4d mark-
kinoinnissa voidaan onnistua. Taytyy muistaa, ettd tiukka segmentointi ei tarkoita sit,
ettd kielletddén muunlaisilta asiakkailta ostaminen. P&invastoin, esimerkiksi tiukasti val-
mistumassa oleville opiskelijoille kohdennettu markkinointiviestintd voisi houkutella
muunkinlaisia asiakkaita. VVarsinkin, jos palvelun suosio nousee valmistuvien opiskelijoi-
den keskuudessa tapana kokeilla oman ammattitaitonsa markkinapotentiaalia. Myohem-

min, toiminnan kasvaessa, markkinointiin voitaisiin ottaa mukaan uusia segmenttejé.

Bizfitin markkinointiin kdytettavat resurssit ovat ymmarrettavasti viel& ennen sovelluk-
sen lanseerausta ja myynnin kdynnistymisté pienet. Tiukan segmentoinnin liséksi voidaan
miettia tarvitseeko yritys valttdmatta viittd eri sosiaalisen median kanavaa. Facebookissa,
Linkedinissd, Twitterissa ja Youtubessa olo on mielesténi perusteltua. Instagramillakin
on oma roolinsa kanavien joukossa, mutta onko se téssd vaiheessa kuitenkaan valttdma-
ton? Sosiaalisen median kautta koitetaan ennen kaikkea johdattaa asiakkaita Bizfitin
oman median eli verkkosivujen ja blogin &areen. Kuitenkin vain 3 % verkkosivujen lii-

kenteesté tuli Instagramin kautta.

Luvussa 4 esittelemani keinot, sisaltd- ja videomarkkinointi, ovat yksi tie tavoitteiden
saavuttamiseen. Orgaanista hakukoneliikennettd kasvattamaan puolestaan verkkosivut
voisi hakukoneoptimoida. Tiedostin verkkosivuja tehdesséni, ettd hakukoneoptimointi
olisi ollut hyvé ottaa paremmin huomioon. Aikaa t&hén ei vain yksinkertaisesti ollut. Lan-
seerauksen l&hestyessa oli pakko tehda valinta ja valitsin sen, etté sivut saadaan valmiiksi

ja asiantuntijahaku kaynnistettya.
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Sosiaalisen median puolella taas keskustelun synnyttdminen on yksi keino oikeaan suun-
taan. Opinndytetyon aikana yrityksen ja asiakkaiden vélilla kaytavé keskustelu oli kay-
tdnnossé olematon. Yksi suunnittelemistani opiskelijaprojekteista kuitenkin pureutuu
markkinoinnissa nimenomaan keskusteluihin. Yrityksen edustajien on syytéd pohtia mark-
kinointia my6s henkilokohtaisesta ndkdkulmasta. Markkinointia sosiaalisessa mediassa
ei ole vain se, mitd markkinointitittelin omaava henkild tekee yrityksen tilien kautta.
Markkinointiviestintdé on kaikki yrityksen edustajien viestinta. Toisaalta taas sosiaalinen
media tulisi ymmartdd enemman kuin pelkkana markkinointikanavana. Sosiaalinen me-
dia on myos asiakaspalvelua ja sosiaalisen median kautta luodaan kokonaisvaltaista asia-
kaskokemusta. Yksittaisind huomioina varsinkin asiantuntijoiden kiinnostumisen suhteen
haluan vield mainita sen, ettd verkkosivuilla ei ollut selkeasti eritelty sit4, kuinka paljon
Bizfitin kautta voi ansaita tai kuinka ison provision Bizfit asiantuntijan palkkiosta ottaa.
Sovelluksen ollessa yhéa kehitysvaiheessa, myods kéayttéehdot vield puuttuivat. Nama voi-

vat vaikuttaa joidenkin kohdalla kiinnostuksen ilmoittamiseen.

Markkinoinnin tavoitteita ei siis saavutettu maaréajassa, jos maardajaksi asetetaan syys-
kuun loppu. Toisaalta mydskaéan Bizfitin palvelu ei auennut syys-lokakuun vaihteessa,
kuten oli tarkoitus. Tat4 opinndytetyotd palauttaessani marraskuun loppupuolella palve-
lua ei ole edelleenk&én avattu. VVoidaan ajatella, ettd Bizfit sai lisdaikaa markkinoinnin

tavoitteisiin padsemiseksi.

Opinnayteyon tavoitteena oli kehittdd Bizfitin markkinointia. Kehittyikd markkinointi
siitd huolimatta, ettd tavoitteisiin ei padsty? Mielestani kyll&. Digitaalinen markkinointi-
strategia ei ollut kaikin puolin taysin toimiva, kuten aiemmin totesin. En kuitenkaan itse
ollut paattavassa asemassa esimerkiksi segmentoinnin suhteen. Mielestani onnistuin luo-
maan toimivan mallin yrityksen l&sndoloon sosiaalisessa mediassa ja vastaamaan johdan-
nossa asetettuihin kysymyksiin. Kaikki opinnéytety6ssa toteutetut markkinointitoimenpi-
teet on tehty nollabudjetilla henkilokustannuksia lukuun ottamatta, joten kustannustehok-
kuus on huomioitu. Verkkosivut onnistuivat mielestani hyvin. Verkkosivuja ja kavijoiden
liikkeitd kannattaa tietysti edelleen analysoida ja sivuja muokata analysoinnin pohjalta
tarpeen mukaan. Olen myds esitellyt useita keinoja Bizfitin markkinoinnille tulevaisuu-

dessa.
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Voidaan pohtia, oliko yksinkertaisesti markkinoinnille asetettuihin tavoitteisiin péasy
mahdottomuus kaytdssé olleilla resursseilla. Minka takia markkinoinnin tavoitteet ja re-
surssit sitten eivat kohdanneet? Syy on luultavasti oman kokemattomuuteni. Taméan kal-
taista, kokonaisvaltaista yrityksen markkinointia en ole ennen suunnitellut tai toteuttanut.
En osannut etukateen arvioida markkinointitoimenpiteisiin kuluvaa aikaa ja aikataulu oli
epérealistinen. Jos nyt lahtisin toteuttamaan tata projektia uudestaan, osaisin kertoa huo-
mattavasti paremmin mitd ehditddn saavuttaa neljassé kuukaudessa kolmella tunnilla péi-
vassa. Keskittaisin markkinoinnin pelkéstaan yhteen, todella kapeaan segmenttiin ja to-
teuttaisin sosiaalisen median markkinointia ilman Instagramia saastaakseni aikaa. Kertoi-
sin ettd 50 asiantuntijaa ja 50 yritysta on liian kunnianhimoinen tavoite ndilla resursseilla.

Jos tavoitteista tiputtaisi puolet, voitaisiin tarkemmin kohdentamalla onnistua.

Viimeisena tavoitteena opinnaytetyoprojektilleni oli oman ammattitaidon kehittyminen.
Tama tavoite toteutui hyvin. Jos mietin sitd tasoa, milla oma osaaminen ja tietdminen ovat
talla hetkelld verrattuna viime kesdkuun alkuun, on ero huima. Olen oppinut projektin
aikana valtavasti digitaalisesta markkinoinnista. Olen paitsi lukenut lahde- ja muuta Kir-
jallisuutta lapi projektin, myos seurannut aktiivisesti alan uutisia ja keskusteluja verkossa.
Opinndyteyon lahdemateriaalina on pyritty kayttdmain mahdollisimman ajantasaista tie-
toa. Netti, sosiaalinen ja digitaalinen markkinointi muuttuvat ja kehittyvat koko ajan hui-
maa vauhtia. Tamé oli opinnédytetydn teoreettiselle viitekehykselle haaste. Sen takia ai-

neistossa on mukana useita viime kuukausien aikana ilmestyneité artikkeleita.

Opinndyteyon aihe oli loppujen lopuksi todella laaja. Haasteena oli tyon ja siind kaytetyn
teorian jaaminen liian pinnaliseksi. Olisin voinut esimerkiksi tehda opinnaytetyoni pel-
kastaan Bizfitin verkkosivujen uudistamisesta, ja menné tassa aiheessa vield paljon sy-
vemmalle. Kuitenkin omana tavoitteenani oli oppia markkinointia mahdollisimman ko-
konaisvaltaisesti puhumattakaan siité, ettd pelkkd verkkosivujen uudistaminen ei olisi
vastannut Bizfitin tarpeeseen. Kaiken kaikkiaan opinnaytety® on mielestani kuitenkin on-

nistunut ja olen siihen tyytyvéinen.

Opinnaytety6 on laadittu toimeksiantajayritykselle ottaen huomioon juuri tdmén tilanteen
ja tarpeet. Opinndytetyoraportti on koitettu kirjoittaa niin, etta se toimisi Bizfitin ohjeena
digitaalisessa markkinoinnissa ja sosiaalisessa mediassa jatkossakin. Ty6té voi kuitenkin

mahdollisesti soveltaa myds muiden aloittelevien yritysten digitaalisen markkinoinnin
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suunnittelussa. Tyo6 voi soveltua myos sellaisen, pitkaikdisemmaén yrityksen tarpeisiin,

jolla ei ole vield digitaalisen markkinoinnin strategiaa.

Lopuksi haluan vield mainita, etta digitaalinen markkinointi pitaa sisallaan paljon muu-
takin, kuin tissd opinnédytetyOssé késitellyt asiat. Puhutaan ”big datasta” ja sen hyddyn-
tamisestd, markkinoinnin automaatiosta ja markkinoinnin personoinnista. N4ité asioita ei

kuitenkaan ollut mielesténi jarkeva huomioida Bizfitin tilanteessa — viela.
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