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Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittad, mitka tekijat tulee huomioida yrityksen digitaali-
sessa markkinointisuunnitelmassa nakyvyyden ja tunnettuuden kehittdmiseksi seka myyn-
nin lisaamiseksi. Ty on produktina, jonka tuotoksena on toimeksiantajalle laadittu kehitys-
ehdotuksia digitaalisen markkinoinnin tehostamiseksi. Ty on ajankohtainen ja tarpeellinen
toimeksiantajalle, silla yrityksen markkinoinnin tukena ei talla hetkella ole jarjestelmallista
suunnitelmaa.

Paatavoitteena produktissa oli kehittaa digitaalisen markkinoinnin suunnitelma toimeksian-
tajalle ja kiinnittda huomiota siihen, miten nykyista toimintaa ja nakyvyytta voitaisiin kehit-
t&& jo olemassa olevissa kanavissa. Uudeksi markkinointikanavaksi on toimeksiantajan
kanssa keskusteltu Instagramista, mutta lopullinen paatds sen luomisesta jaa toimeksian-
tajan harkintaan.

Tyon tietoperusta jakautuu kahteen paalukuun, joista ensimmainen kasittelee markkinoin-
tia ja digitaalisen markkinointisuunnitelman luomista SOSTAC- mallin pohjalta. 1990-lu-
vulla kehitetty SOSTAC-malli on kymmenen vuoden tutkimus- ja kehitystyon tulos, jonka
sen kehittgja, Paul Smith, loi markkinoijien tyokaluksi. SOSTAC-malli siséltaé kuusi osaa,
jotka antavat markkinointisuunnitelmalle rungon. Mallin kautta toimintaa voidaan tarkastella
monesta eri ndkdkulmasta ja kehittaa tarpeiden mukaisesti.

Tietoperustan toisessa paaluvussa perehdyttiin Internetiin ja sosiaaliseen mediaan. Lu-
vussa kaytiin lapi sosiaalisen median kanavat, jotka on rajattu toimeksiantajan toiveiden
mukaisesti. Valitut kanavat ovat kotisivut, blogi, Facebook seka Instagram. Digitaalisten
markkinointikanavien ohella tutkittiin myos, kuinka hakukoneoptimointi- ja -markkinointi vai-
kuttavat toimintaan talla hetkelld ja kuinka ne tulisi ottaa tulevaisuudessa huomioon.

Néakyvyyden ja tunnettuuden lisddminen on yrityksen merkittavimpia kehityskohteita talle
vuodelle. Taméan vuoksi produktissa kaydaan [api hyvin konkreettisia kehitysehdotuksia eri
kanaville. Tydssa tehtiin benchmarkkausta, ja toimeksiantajan toimintaa verrattiin muun
muassa sosiaalisen median ja markkinoinnin osalta sen suurimpiin kilpailijoihin.

TyoOn tavoitteena on auttaa ja tukea yrityksen markkinointia konkreettisilla kehitysehdotuk-
silla ja tat& kautta edistdd muun muassa vuoden 2018 aikana alkavien verkkokurssien
myynti&, jotka ovat uusi toimintamalli yritykselle.

Toimeksianto on saatu syksylla 2017 ja ty6 valmistui huhtikuussa 2018.

Asiasanat
Digitaalinen markkinointi, markkinointiviestinta, SOSTAC, sosiaalinen media, hakukoneop-
timointi
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1 Johdanto

Markkinointi on aina ollut téarkeé& osa liiketoimintaa koska se on paras tapa saada brandille
tunnettavuutta seka kasvattaa myyntia. Perinteisemmat markkinoinnin keinot kuten aika-
kausi- ja sanomalehtimainokset ovat ja&neet digitalisoitumisen myota taakse ja markkinoi-
jat hyodyntavatkin nykyédan kasvavassa maarin sosiaalista mediaa sekd muuta séhkdista
sisaltoa. Digitaalisen markkinoinnin hyddyt ovat sen interaktiivisuudessa ja kohdennetta-
vuudessa. Maailman digitalisoituminen on muuttanut kulutustottumuksiamme ja kayttayty-
mismallejamme, sosiaalinen media on lasna arjessa ja digitaalinen markkinointi hyddyn-

taa tata tavoitellessaan kohderyhmaansa. (Hakukonemestarit)

88 prosenttia 16—89-vuotiaista suomalaisista kaytti internetia vuonna 2017, joista 73 pro-
senttia kaytti nettia monta kertaa paivassa. Suuri osa tasta kaytdsta tapahtuu tilastotutki-
muksen mukaan matkapuhelimella ja kayttotarkoitukset vaihtelevat seké monipuolistuvat.
(Tilastokeskus 2017a.)

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on yksi markkinoinnin osa-alueista ja se pitaa
sisallaan kaiken digitaalisen materiaalin seka viestinnan. Tyypillisimpia digimarkkinoinnin
muotoja ovat verkkosivusto, hakusanamainonta, séahkdposti- ja mobiilimarkkinointi seka

hakukoneoptimointi. (Digitaalinen markkinointi)

1.1 Tutkimuksen kohde, tutkimusmenetelmat ja aiheenrajaus

Opinnaytetytn aiheena on markkinointi, joka painottuu kuitenkin vahvasti digimarkkinoin-
tiin. Aihe on monipuolinen ja ajankohtainen, silla markkinointi on l&hivuosina kehittynyt
valtavin harppauksin ja kehittyy edelleen jatkuvasti. TAman vuoksi on mielenkiintoista
nahda, kuinka kehitys ja markkinoinnin uudistukset vaikuttavat kuluttajiin. Uusia kanavia ja
keinoja on paljon ja yrityksen markkinoinnin haaste onkin oikeiden kanavien valinta oman

asiakasryhman tavoittamiseksi.

Ty6téa on rajattu toimeksiantajan toiveiden mukaisesti. Yritys toivoo mahdollisimman hel-

posti toistettavaa markkinointi-ideaa, joka vastaa yrityksen markkinointibudjettia ja ajallisia
resursseja. Markkinointia halutaan tehdé hyvin muutamissa kanavissa, eiké hajauttaa sita
likaa kaikkiin mahdollisiin sosiaalisen median kanaviin. Tyfssa esiteltavat sosiaalisen me-

dian kanavat ovat olleet toimeksiantajan toive tydlle.

Tyon tavoite on toteuttaa digimarkkinointisuunnitelma Oppidoo Oy:n tuleville verkkokurs-

seille, jotta yrityksen uudet kurssit ja yritys saavat uudenlaista nakyvyytta ja nain ollen



my06s uusia asiakkaita. Produktin toteutus tehdaan SOSTAC-mallia hyddyntaen. Opinnay-
tetydn tietoperusta koostuu kahdesta paaluvusta. Ensimmainen péaluku kasittelee digi-
markkinointisuunnitelman luomista SOSTAC-mallin pohjalta. Toinen tietoperustan paaluku
kasittelee Internetia seka toimeksiantajan valitsemia sosiaalisen median kanavia. Tyon

kolmas paaluku on produktin kuvaus esitellyn mallin mukaisesti.

Opinnaytetydn toimeksiantaja on 2012 perustettu espoolainen yritys Oppidoo Oy, jonka
toiminta perustuu visiolle elinikdisesta oppimisesta. Oppidoo Oy:n tavoitteena on tukea
etenkin kouluikéisten lasten kouluvalmius- ja kognitiivisia taitoja yksityisopetuksen seka

verkkokurssien avulla. (Oppidoo Oy 2012.)

Yrityksen tavoitteena on vuoden 2018 aikana laajentaa koulutusalan osaamista my6s
verkkokursseihin. Verkkokurssien tuotanto tehdéan yhteistydssa virolaisen Edudoo Oul:n
kanssa. Tavoitteena on ensin aloittaa Suomessa ja sen jalkeen kaantaa kursseja ulko-
maille myytavaksi. Sisalto tuotetaan pdf-tiedostoina, kuvamateriaalina seka erilaisina vide-
oina. Kurssialustana toimii TWID:in tarjoama verkkokursseille suunnattu alusta. Kurssit
kuvataan itse ja toteutetaan opettajien yhteistyona. Uusista verkkokursseista huolimatta
yritys jatkaa yksityis- ja pienryhmé&opetusten seké erilaisten valmennusten toteutusta Es-
poossa. (Oppidoo Oy 2012.)

Oppidoo Oy:n ja Edudoo Oui:n valisella sopimuksella on sovittu, ettéd Edudoo Ol omistaa
kaikki immateriaalioikeudet tuotettaviin kursseihin. Edudoo Ol on oikeutettu myymaan,
markkinoimaan ja esittdmaan kurssia haluamallaan tavalla. Oppidoo Oy on keskinaisen
sopimuksen puitteissa oikeutettu markkinoimaan ja myymaan kursseja Suomessa. (Oppi-
doo Oy 2012))

1.2 Keskeisimmat kasitteet

Seuraavat kasitteet ovat opinndytetydn kannalta keskeisimmat termit, jotka toistuvat
tydssa useamman kerran. Kasitteiden merkitys on avattu lyhyesti ja ne |6ytyvat tasta kap-

paleesta aakkosjarjestyksessa.

Digitaalinen markkinointi Digitaalinen markkinointi on kaikki digitaalisessa kanavassa eli

internetissa tai sen kautta tehty markkinointi. (MTL 2017a.)

Hakukonemainonta / Hakusanamainonta / Kohdennettu mainonta Hakukoneiden avulla

tapahtuvaa mainontaa. Hakukonemainonnassa mainostajat ostavat mainoksia ndkymaan



esim. hakukoneiden hakutulossivuilla. Hakukonemainontaa myydaan yleisesti napsautus-,

naytto- ja aikasidonnaisen hinnoittelun mukaisesti. (Poutiainen 2006, 220.)

Hakukonemarkkinointi (Search engine marketing, SEM) Internetin hakukoneissa tapahtu-
vaa avainsanoilla kohdistettavaa markkinointia. Hakukonemarkkinointi on jaettavissa ha-

kusanamainontaan ja hakusanaoptimointiin. (Poutiainen 2006, 220.)

Hakukoneoptimointi Verkkosivuston luontaisen l6ydettavyyden parantamista esittamalla

sivun lahdekoodi ja sisalto tavalla, jolla hakukoneet listaavat sivuston tarpeelliseksi ja tér-
keéksi. Hakukoneoptimointi sisaltaa myds sivuston linkkisuosion parantamisen. (Poutiai-
nen 2006, 220-221.)

Markkinointi Markkinointi on toimijan omien intressien edistamista luomalla ja kehittamalla
suhteita muihin toimijoihin seka palvelemalla heid&n intressejéaén ja tyydyttamalla heidan
tarpeitaan — mielikuvien, merkitysten ja materiaalien vaihdannan ja lupausten tayttamisen
kautta. (Frosén & Tikkanen 2011, 131.)

Markkinointistrategia Yrityksen markkinointistrategia on se ohjelma, jonka avulla yritys
pyrkii tuottamaan arvoa paitsi asiakkailleen ja omistajilleen myds muille verkostokumppa-
neilleen, asetettujen strategisten ja operatiivisten tavoitteiden mukaisesti. Tdma ohjelma
muotoutuu tavoitteidenasetannan, toimenpiteiden suunnittelun, toteuttamisen ja seuran-
nan kokonaisuutena. Markkinointistrategia toteuttaa yrityksen liiketoimintastrategiassa
maariteltyja markkinoinnin tehtavid perusprosessien kokonaisvaltaisen johtamisen kautta.
(Frosén & Tikkanen 2011, 132.)

Markkinointiviestinta Markkinointiviestintd sisaltaa kaikki ne viestinnan elementit, joiden
tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista vuorovai-
kutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. (Vuokko
2003, 17.)

Mobiilimarkkinointi Mobiilimarkkinointi on kaikissa lilkkuvissa kanavissa: matkapuheli-
messa, tableteissa, toteutettua markkinointia. Mobiilimarkkinoinnissa kaikki sisélto luo-

daan siten, etté se on luettavissa ja katsottavissa my@s naissa valineissa. (MTL 2017b.)

Sosiaalinen media Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntava vies-
tinnan muoto, jossa kasitellaan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtdisesti tuotettua sisaltoa

ja luodaan seka yllapidetaan ihmisten valisia suhteita. (Sanastokeskus TSK ry 2010, 14.)



SOSTAC Paul Smith kehitti 90-luvulla SOSTAC -suunnittelumallin, jota pidetaan yhtena
kaikkien aikojen suosituimmista markkinoinnin suunnittelumalleista. SOSTAC-mallin suo-
sio perustuu sen helppokayttéisyyteen ja siihen, etta se kattaa selkeésti kaikki oleelliset
vaiheet markkinoinnin suunnittelussa nykytilananalyysista tulosten seurantaan. Internetin
yleistymisen myéta SOSTAC-mallin on todettu soveltuvan erinomaisesti perinteisen mark-
kinoinnin suunnittelun lisaksi myo6s digitaalisen markkinoinninsuunnittelun apuvalineeksi.
(Smith & Zook 2016, 268.)



2 Digitaalinen markkinointisuunnitelma

Tassa paaluvussa kasitellaan digitaalisen markkinointisuunnitelman sisalt6a ja sen merki-
tysta yritykselle seké luvussa esitelladn SOSTAC-malli, johon tdman produktin suunni-
telma pohjautuu. Digitaalisen markkinointisuunnitelman tarkoitus on tehostaa ja kohdistaa
toimeksiantajan markkinointitoimenpiteita niin etta toimeksiantajan tulevat verkkokurssit
seka yritys saisivat uudenlaista ndkyvyytta ja nain ollen myds uusia asiakkaita. Talla het-
kella toimeksiantajalla ei ole digitaalista markkinointisuunnitelmaa, joten sen tuottaminen
on ajankohtaista. Se helpottaa yrityksen markkinoinnin toimenpiteiden strategisessa suun-
nittelussa seka paatoksen teossa.

Digitaalisen markkinointisuunnitelman tuottamiseen on monia menetelmia ja malleja mutta
niité yhdistaa olennaisesti niiden tunnusmerkit. 90-luvulla kehitetty SOSTAC-malli on kym-
menen vuoden tutkimus- ja kehitystyon tulos, jonka sen kehittdja, Paul Smith, loi markki-
noijien tytkaluksi. SOSTAC-malli sisaltda kuusi osaa, jotka antavat markkinointisuunnitel-
malle rungon. Nama ovat nykytilanne (Situation analysis), tavoitteet (Objectives), strategia
(Strategy), toimenpiteet (Tactics) ja niiden toteutus (Action) seka seuranta (Control).
Naiden kuuden osan liséksi otetaan huomioon ydinresurssit eli 3M, jotka ovat henkilost6
(Men), budjetti (Money) ja aika (Minutes). (Smith & Zook 2016, 268.)

Kuten SOSTAC-mallissa, digitaalinen markkinointisuunnitelma usein aloitetaan nykytilan-
teen analyysilla. On tarke&a tietdd missa ollaan nyt, jotta voidaan suunnitella tulevai-
suutta. Nykytila analyysi kasittelee yrityksen tdman hetkista asiakaskuntaa, tarjoomaa
seka toimintaymparistda kilpailijoineen. Kokonaisvaltainen kuva nykytilanteesta on oivalli-
nen lahtokohta tehokkaalle markkinoinnille. Markkinoinnin pd&maaré on parantaa yrityk-
sen tulosta ja tuottaa arvoa yrityksen asiakkaille eli yksinkertaisimmillaan lisata tarjooman
myyntia (Haivala & Paloheimo 2012). Tdma on hyva pitdd mielessa siirryttdessa SOS-
TAC-mallin seuraavaan vaiheeseen eli tavoitteiden seka toimenpiteiden suunnitteluun. On
tarke&a asettaa tavoitteita niin lyhyelle kuin pitkallekin tahtaimelle. Pitkan aikavalin tavoite
eli yrityksen visio kertoo markkinoinnin paamaarasta, kun lyhyen aikavalin tavoitteet ovat
konkreettisempia kuten esimerkiksi kavijamaaran kasvu verkkosivustolla. Naille tavoitteille
pohjautuu digitaalisen markkinointisuunnitelman strategia. Jotta tavoitteet saavutettaisiin,
on tehtava toimenpidesuunnitelma. Kuinka paasta nykytilasta tavoitteisiin? TA&ma suunni-
telma on yrityksen reittiopas siséltaen konkreettiset keinot ja toimenpiteet seka tekijat. Vii-
meinen SOSTAC-mallin vaihe on seuranta, jota kannattaa tehda kriittisesti ja s&annolli-
sesti. TAma vaihe kertoo, kuinka suunnitelma on onnistunut ja onko tavoitteisiin paasty.
(Smith & Zook 2016, 268.)



Philip Kotlerin (Kotler 2005, 87—-88.) mukaan "markkinoinnin paarooli yrityksessa on olla
strategian ajajana seka yrityksen asiakkaalle antaman lupauksen lapipuskijana.” Jotta yri-
tys onnistuisi tdssa, on sen suunniteltava markkinointinsa kokonaisvaltaisemmin. Taulu-
kossa 1. on nelja ajatusta jotka huomioonotettaessa, yritys pystyy rakentamaan kaikenkat-

tavan markkinointistrategian. (Kotler 2005, 87-88.)

Taulukko 1. Kokonaisvaltaisempaan markkinointiin (Kotler 2005, 87—-88)
Asiakas on paljon enemman kuin kuluttaja. Laajempi nakemys asiakkaan elamanta-
voista seka tottumuksista auttaa heita palveltaessa.
Yrityksen osastot muodostavat kokonaiskuvan ulospéin, joka mahdollisesti heijastuu
asiakastyytyvaisyyteen.
Tunne ja seuraa toimialasi kehitysta seka muutosta. Se voi tarkoittaa uhkia tai uusia
mahdollisuuksia yritykselle.
Huolehdi sidosryhmien tyytyvaisyydesta. Kuka tahansa néaista voi olla kaltoin kohdel-

tuna uhka yrityksen imagolle.

Tikkanen ja Vassinen (2010, 25-26) puhuvat samasta asiasta kirjassaan perustaessaan
ansaintalogiikan ja markkinointistrategian tarjoomalle mutta myés tarjooman kohteelle eli
asiakkaalle seka toimitustavalle. TAman tyyppista markkinointia kutsutaan asiakassuhde-
markkinoinniksi ja se pitaa sisallaédn asiakassuhteiden luomisen, yllapitamisen seké kehit-
tamisen. Talle markkinointityylille tyypillistd on pyrkimys tdsmamarkkinointiin, joka tarkoit-
taa tarjooman seka markkinointiviestinnan kohdentamista etta raataldintia eri segmen-
teille. Oikein kohdistettuna yrityksen markkinointitoimet tuottavat paremman tuloksen pie-
nemmalla budjetilla. (Bergstrom & Leppanen 2013, 460-462.) Markkinoinnin painotus on
siis siirtynyt yksittaisista toimenpiteista asiakassuhteita vaalivaan seké pitkékestoisem-

paan markkinointiin jota on halvempi yllapitaa.

Markkinointistrategiaa maariteltdessa on hyva muodostaa samassa yhteydessa yrityksen
visio tai tahtotila, joka tarkoittaa kaytanndssa yrityksen pitkéaikaista tavoitetta sen toimin-
nalle. Markkinointistrategian on tarkoitus konkretisoida tama visio kaytannossa. (Tikkanen
2005, 174.)

2.1 Nykytila-analyysi

Tama kappale kasittelee yrityksen ja sen toimintaympéariston analysointia, koska kuten
SOSTAC-mallissa, markkinointisuunnitelma on hyva aloittaa nykytilan kartoituksella. Kap-

pale avaa myds PESTE-mallin sekd SWOT-taulukon.
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Kuvio 1. Markkinointiymparisto (Bergstrém & Leppénen 2013, 49)

Kuvio 1 kuvastaa yrityksen markkinointiympéristda jolla siis tarkoitetaan yrityksen markki-
nointiin vaikuttavia sisdisia, etta ulkoisia tekijoita. Yrityksen ulkoinen ymparisto on yrityk-
sen toiminnan lahtdtilanne ja se voidaan markkinoinnin perspektiivista jakaa makro- ja
mikroymparistdihin. Makroymparist6 sisaltda ne tekijat, jotka muodostavat yritystoimin-
nalle maailmanlaajuisen ympaériston kuten muun muassa eettinen, poliittinen ja sosiokult-
tuurinen ymparist6. Ndille ominaista on se, ettei yrityksella ole mahdollisuuksia vaikuttaa
niihin. Mikroymparisto taas pitaa sisallaan yrityksen toiminnan lahitekijoita joihin yrityksella
on mahdollisuuksia vaikuttaa muttei taysin hallita. Naita ovat muun muassa kilpailijat, si-

dosryhmat seka verkostot. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 48-49.)

Makroymparisto siis vaikuttaa yrityksen toimintaan valillisesti toimialan ja eri sidosryhmien
kautta. Bergstrom & Leppanen (2013, 50) jakavat sen kirjassaan seitsemaéan osa-aluee-
seen; jotka ovat poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparisto, taloudellinen ymparisto, tekno-
loginen ymparist6, ekologinen ymparistd, demografinen ympéaristd, sosiokulttuurinen ym-

paristd seka kansainvalinen ymparisto.

Poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparistt kasittaa hallituksen, eduskunnan ja muiden yh-
teiskunnallisten p&éattdjien toiminnan, jolla sd&detdén, ohjataan ja mahdollistetaan yritys-
ten liiketoiminta seka paéatdksenteko. Yhteiskuntapolitiikka heijastuu valillisesti yritystoi-

mintaan eri osa-alueilla. (Bergstrom & Leppé&nen 2013, 50.)



Taloudellinen ymparisto kasittda kuluttajien ostokyvyn ja tasta puhutaan yleisesti koko-
naisostovoimana. Téhéan vaikuttavat muun muassa maan talouskasvu ja tuottavuus seké

vauraus- ja kdyhyysaste. (Bergstrom & Leppanen 2013, 52.)

Kun puhutaan teknologisesta ymparistdsta, tarkoitetaan teknologian sisallyttamista yrityk-
sen markkinointipaatoksissa, silla teknologian kehitys luo yrityksille seka uusia mahdolli-

suuksia etta uusia uhkia toimintatapojen uudistuessa. (Bergstrém & Leppanen 2013, 54.)

Markkinoinnin nakdkulmasta kiinnostus kohdistuu aina sen kohteeseen eli vaestoon. Ja
demografinen ymparistd tarkoittaakin vaestdon liittyvia osatekijoitd kuten esimerkiksi sen
maarad, koostumusta seka maantieteellista jakaantumista. (Bergstrom & Leppéanen 2013,
56.)

Ekologinen ympéristo kasitetd&n luontona ja sen hyvinvointina. llmastonmuutos, luonnon-
varojen vaheneminen ja niiden saastuminen painavat monen kuluttajan seka paattajan
mielté ja tAman takia vastuullisen yrityksen on erittéin tarkead huomioida toiminnassaan
ekologisuus. Kuluttajien arvomaailma heijastuu kysyntaan minka takia ekologiset osateki-
jat vaikuttavat yritys toimintaan vahvasti. (Bergstrom & Leppanen 2013, 58.)

Sosiokulttuurinen ja kansainvalinen ymparisto pitaa sisallaan kulttuurin, joka muokkaa so-
siaalista ymparistoa, perusarvoja, uskomuksia seka kayttaytymista. Nama tekijat vaikutta-
vat ja selittavat kuluttajien ostokayttaytymista. Kulttuuritekijat ovat myos erittain tarkeita
kansainvalisilla markkinoilla. Yritysten on toimittava monikulttuurisesti, vaikka se olisikin
pieni ja paikallisesti toimiva, silla kansainvélisyys tuo myods kotimaan markkinoille ulko-

maista tarjoomaa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 60—-63.)

Makroymparistdn analysointiin sopiva PESTE-malli muodostuu osittain samoista sanoista
eli osatekijoista kuin itse makroymparist®; poliittinen, ekonominen, sosiaalinen, teknologi-
nen ja ekologinen. Naita tekijoitd on seurattava sellaisten suuntausten tunnistamiseksi,
jotka voivat vaikuttaa yritykseen tai sen toimintaymparistoon. On myés selvaa, ettd nama
tekijat asettavat liiketoiminnalle reunaehdot samalla kun niiden tunnistaminen ja enna-

kointi mahdollistavat yritykselle merkittavaa kilpailuetua. (Smith & Zook 2016, 294.)

Yrityksen itsensé nykytilannetta suhteessa ymparistoon on hyva tarkastella nelikenttakar-
toituksen eli SWOT-analyysin avulla. SWOT tulee englanninkielen sanoista strengths,

weaknesses, opportunities ja threats, jotka suomennettuna ovat siis vahvuudet, heikkou-
det, mahdollisuudet ja uhat. Analyysin tuloksia hydodynnetéaéan toimintasuunnitelman tyds-

tamisessa. (Onnistu yrittajana 2015.)



Ensimmaisena kasitelladn vahvuuksia eli niitd asioita, jotka tekevat yrityksesta ainutlaatui-
sen ja jotka ovat yrityksen menestystekijoitd. On oltava objektiivinen ja avoin kartoittaes-
saan vahvuuksiaan, jotta analyysi olisi tarkka seka uskottava. Tassa ensimmaisessa vai-
heessa nakokulma on hyva pitaa kilpailijoiden suhteessa yritykseen, kun taas toisessa
vaiheessa, kun maaritelladn heikkouksia, on paneuduttava yrityksen kehityskohtiin. Heik-
kouksia analysoitaessa on hyva miettid, voiko ne kaantaa vahvuuksiksi tai milla toimenpi-
teilla niiden vaikutusta saisi halvennettya? Seuraavaksi paneudutaan mahdollisuuksiin,
joiden takia on tarke&a perehtya toimialaan. Mahdollisuuksien tunnistaminen on haasteel-
lista ja siksi onkin jarkevaa luoda strategia, jonka avulla tulevaisuuden positiiviset mahdol-
lisuudet hyodynnetaan rohkeasti. Viimeinen nelikenttakartoituksen vaihe on uhat, jonka
muodostaa ulkoinen ymparistotekija kuten esimerkiksi globaali muutos tai toimintaympa-
ristoon liittyva tekija. Naihin yritys ei pysty toiminnallaan vaikuttamaan. Tehokkaimmillaan
tama nelikenttakartoitus helpottaa uusien strategioiden muodostamisessa, jotka helpotta-
vat sitten muutoksiin reagoimista seké kehittavat yritysta menestykseen. (Onnistu yritta-
jana 2015.)

2.2 Tavoitteet ja strategia

Kun yrityksen nykytilanne on kartoitettu, on aika asettaa tavoitteet ohjaamaan toimintaa.
Tama kappale kasittelee tatd aihetta seka antaa esimerkkeja tavoitteiden asettamiseksi.
Kun halutaan markkinoida strategisesti, taytyy yrityksen markkinointitavoitteet rinnastaa
yritystason tavoitteisiin (Frosén & Tikkanen 2011, 72). Liike-elamé&ssa yleinen tavoite on
luoda taloudellista tulosta yritykselle; pddméaarana sijoitusarvon kasvu (Kotler 2005, 152).

Markkinointistrategian tavoitteita maariteltdessa on tarkedd muistaa yrityksen monet tasot
ja niiden vaikutukset tavoitteiden saavuttamiseksi. Nama yrityksen tasot ovat yksild,
suhde, asiakassegmentti, asiakassuhdekanta, liiketoimintamalli seka korporaatio. Yksilo-
tason tavoite olisi esimerkiksi henkildston suorituskyky, kun taas asiakassegmenttitason
tavoite olisi markkinaosuuden tai tietyn segmentin tekemét uudelleen ostot. (Tikkanen &
Vassinen 2010, 27-28.) Kun yritys ottaa nama eri tasot huomioon edelld mainitulla tavalla,
markkinointistrategia kulkee punaisena lankana lapi yrityksen eri osastojen. Sopivia mark-
kinointistrategian tavoitteita ovat mitka tahansa pitavina pidetyt maaralliset tai laadulliset
tavoitteet. Maarallisista tavoitteista hyva esimerkki on liikevaihto, kun taas laadullisista

hyva esimerkki on asiakastyytyvaisyys. (Tikkanen & Vassinen 2010, 27-28.)



Taulukko 2. Tuotteiden markkinointitavoitteet (Bergstrom & Leppanen 2013, 25)

Markkinoitava tuote Markkinoinnin tavoite

Voittoa tavoittelevan yrityksen | Kannattava myynti, tyytyvaiset asiakkaat, kestavat

tuote asiakassuhteet, kilpailijoista erottautuminen

Aate tai ideologia Kannattajien saaminen poliittiselle tai uskonnolli-
selle liikkeelle, varojen keraaminen

Yleishyoddyllinen toiminta Varojen keraaminen, vapaaehtoisten tyontekijoiden
hankinta hyvantekevaisyyskohteisiin tai yhdistystoi-
mintaan

Henkild Poliitikko: vaalivoitto
Artisti: julkisuus, esiintymisten myyminen

Julkiset palvelut Kunnan tai valtion tarjoamien palvelujen kysynnan
ohjailu ja palveluista tiedottaminen

Uusi tutkimustulos Vaeston hyvinvoinnin edistdminen tai toiminnan
muuttaminen

Uusi maarays tai suositus Viranomaisten paatoksista tiedottaminen ja kansa-

laisten toiminnan muuttaminen

Taulukosta 2 kay ilmi, ettd myds markkinoitava tuote ohjaa sille asetettavia tavoitteita.
Tiettyjen tuotteiden markkinoinnissa ei ole valttamatta kyse muusta kuin tuotteesta tiedot-
tamisesta mutta yleisesti ottaen yritykset tavoittelevat voittoa, joten tavoitteet on asetettu
myynnin kasvulle, asiakastyytyvaisyydelld ja asiakassuhteiden laadulle seka kilpailijoista
erottautumiselle. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 25.)

Yrityksen on asetettava tavoitteita markkinoinnilleen ja koska seuranta on yksi tarkeim-
mista osa-alueista tavoitteiden asettamiseen, on niita pystyttava seuraamaan. Yksi tapa
maaritella tavoitteita on kayttaa SMART-tavoitemaarittelyd. SMART on lyhenne sanoista:

Saavutettavissa, Mitattava, Aikasidonnainen, Relevantti ja Tarkka. (Korpi 2010, 73.)

Esimerkiksi; yritys asettaa tavoitteekseen saada 20 paivittaista lisdkavijaa sivustol-
leen. Yritys paattaa, etta tavoite saavutetaan kuukaudessa ja, etta se tarkastetaan
kuukauden kavijakeskiarvosta. Témén kaltainen tavoite on sivuston nykykunnosta
riippuen saavutettavissa, mitattavissa sivuston kavijaanalytiikkaohjelman avulla, ai-

kasidonnainen, relevantti seka tarkka. (Korpi 2010, 73.)
Yrityksen markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa lyhyen ja pitk&n aikavalin tavoitteisiin.

Yrityksen visio eli pitkan aikavalin tavoite méaarittelee sen mita markkinoinnilla halutaan

saavuttaa. Liike-elaméassa tavoitteet liittyvat kuitenkin asiakkuuksien kasvattamiseen seka
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uusasiakashankinnan etté olemassa olevien asiakkaiden elinkaaren arvoa kohentamalla.
Yrityksen lyhyen aikavalin markkinointi tavoitteet asetetaan konkreettisemmiksi ja ne voi-
vat olla hakutulosnakyvyys tai kavijamaarat sivustolla. Tavoitteita asetetaan muun muassa
palvelukohtaisesti kavijdiden laadulle ja méaaralle. Markkinointitavoitteita kannattaa asettaa
ja seurata sisaltoyksikdittain, koska nain pystytdén seurannasta tulkitsemaan, kuinka hy-

vin markkinoinnin sisaltd puree asiakkaisiin millakin kanavalla. (Korpi 2010, 170-172.)

Esimerkiksi hyvin laadittu ja seurattavissa oleva lyhyen aikavélin tavoite on; 10 kavi-
jaa paivittain palvelusta/sisallésta X ja, ettd nama kavijat vierailevat ainakin kolmella
sivulla ja kerran viikossa joku naista kavijoista ostaa tai kaipaa lisatietoja. (Korpi
2010, 170-172.)

Markkinointistrategian sek& markkinoinnin tavoitteiden nelja olennaista pAdmaaraé ovat
asiakassegmenttien ja tarvittaessa yksittaisten asiakassuhteiden halutuista ominaisuuk-
sista sek& oman tarjooman ominaisuuksista paattaminen. Toiseksi on tarkeaa suunnitella
yrityksen ulkoiset ja sisdiset markkinointitoimenpiteet sekd markkinoinnin resursointi. Ja
viimeiseksi on hyva paattad toiminnan mittareista ja markkinointistrategian toteuttamiseen
liittyvien toimijoiden kannustimista (myyntihenkildiden tulospalkkauksesta yms.). (Tikka-
nen & Vassinen 2010, 28.)

Kun on kartoitettu yrityksen nykytilanne ja asetettu tavoitteet tiedostaen, minne yritys
suuntaa, on aika puntaroida kuinka sinne paéastaan. Strategian tavoitteena on kartoittaa ja
kohdentaa markkinointitoimet mahdollisimman tarkasti. Tah&n vaiheeseen sopii STP-
malli, jonka kirjainyhdistelma STP koostuu sanoista segmentointi, targetointi (kohdentami-
nen) seké positiointi (asemointi). Kuten kirjainyhdistelma kertoo, on tama vaihe hyva aloit-
taa asiakassegmentoinnista koska moderniin markkinointiin ei kuuluu en&é ajatus kaikille
kaikkea vaan markkinointitoimet raataldidaan eri asiakasryhmille kustannustehokkaasti.
(Huhtala 2017, 11.) Pienelle yritykselle kuten toimeksiantajayritykselle kannattavinta on
keskittya vain pariin asiakasryhméaan (Bergstrom & Leppanen 2013, 14).

Yritykselle sopivat asiakasryhmat kartoitetaan asiakkaiden arvojen, mieltymysten seka toi-
mintatapojen kautta. Segmentti on siis ryhma asiakkaita joita yhdistaa vahintaan yksi osta-
miseen liittyva ominaisuus ja asiakaslahtéinen yritys pyrkii segmentoinnilla tehostamaan
markkinointitoimiaan seka tuottamaan arvoa juuri kohderyhmaélleen. Segmentoinnin voi
tehda esimerkiksi demograafisesti henkilokohtaisilla ominaisuuksilla, joita ovat etnisyys,
ik&, koulutus tai sukupuoli, maantieteellisesti tai psykologisesti asiakasryhmén persoonalli-

suuden, arvojen seka eldmatyylin mukaan. Kun yritys on suunnitellut toimintansa alusta
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alkaen asiakaslahtdiseksi, on segmentointi otettu huomioon koko hyédykkeen elinkaa-
ressa. (Bergstrom & Leppénen 2013, 150-151.)

Segmentoinnin jalkeen ennen tarkempaa kohdentamista, on yrityksen hyva paattaa seg-
mentointistrategia. Vaihtoehtoina on keskitetty strategia ja selektiivinen strategia, jotka
eroavat toisistaan asiakasryhmien maarassa seka tarjoomassaan. Keskitetty strategia so-
pii yritykselle, joka panostaa pieneen asiakassegmenttiin resurssinsa ja nain ollen tavoitte-
lee kilpailuetua erikoisosaamisellaan. Selektiivinen strategia taas sopii yritykselle, jolta 16y-
tyy resursseja palvella useita erilaisia asiakasryhmia seka tyydyttaa naiden tarpeet kan-

nattavasti. (Bergstrom & Leppénen 2013, 158.)

Seuraava vaihe STP-mallissa on kohdentaminen. Yrityksen on valikoitava jo segmen-
toiduista asiakasryhmisté potentiaalisimmat, koska varsinkin pienen yrityksen resurssit
ovat rajalliset. Asiakassuhteiden vaaliminen vaatii resursseja jotka ovat tietenkin jarkevinta
kohdistaa potentiaalisimpiin asiakkaisiin. Rohkealla segmentoinnilla on parhaimmillaan
yrityksen imagoa vahvistava seka yrityksen tulosta parantava vaikutus. (Bergstrém & Lep-
panen 2013, 152.)

Viimeisena vaiheena STP-mallissa on positiointi eli asemointi joka siis tarkoittaa tuotteen
tuomista markkinoille segmenttiin vetoavan mielikuvan kanssa linjaten sen kilpaileviin
tuotteisiin (Huhtala 2017, 11). Onnistunut asemointi vaatii asiakasryhmien syvempaa ym-
marrysta, koska tuote saa lopullisen asemansa markkinoilla ostajien arviosta sen ominai-
suuksista seka yrityksen viestimasta arvolupauksesta. Jos asiakkaat kokevat tuotteen toi-
senlaiseksi kuin se on asemoitu, on kilpailuedun tavoittelussa epaonnistuttu. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 216-217.)

2.3 Toimenpiteet

Strategisten paatosten jalkeen on paatettava toimenpiteista. Tama kappale kasittelee yri-
tyksen toimenpiteita, jotka strategiassa on suunniteltu seka paatetty. Se sisaltaa kaytetta-
vat viestintavalineet ja -kanavat, kuvailee markkinointiteeman seké kampanjatyypit ja ker-
too kuka kaiken tdméan tuottaa. (Smith & Zook 2016, 282.) Yritys paattdd markkinoinnin
kilpailukeinoista, asiakasmarkkinoinnin olennaisimpia funktiota, kysynnan selvittdmista,
luomista, tyydyttamista ja saatelya varten. Talla kokonaisuudella yritys lahestyy kaikkia ul-

koisia sidosryhmi&an. (Bergstréom & Leppanen 2013, 166.)
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Professori Robert Lauterborn:n 90-luvun alussa kehittama 4C-malli sopii erittain hyvin Kil-
pailutilanteeseen, johon kaivataan asiakasnaktkulmaa tai pyritdan palvelemaan kapeam-
pia segmentteja niche-markkinoinnissa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 167.) Taméan koko-
naisuuden keskiossa on markkinoinnin rooli pitkaaikaisten asiakkuuksien kehittdjana (Kar-
jaluoto, 13). 4C-mallin kilpailukeinot ovat ostajan toiveet ja tarpeet (Consumer wants and
needs), ostajan kustannukset (Consumer cost), ostamisen helppous (Consumer con-
venience) seka vuorovaikutteinen viestintd (Consumer communication). Tarkemmin tar-
kasteltuna nama kilpailukeinot peilaavat asiakkaan ostoprosessin jokaista vaihetta asiak-
kaan ndkodkulmasta, tuotekehityksesta markkinointiviestintaan. (Bergstrom & Leppéanen
2013, 167.)

2.4 Seuranta

Markkinoinnissa tulosten mittaaminen seké seuranta tapahtuvat niin lyhyella kuin pitkalla
tahtaimella. Tama tarkoittaa siis sita, etta seurataan vuosittaisen markkinointisuunnitel-
man toteutumista mutta samalla suunnitellaan sek& organisoidaan pitkan tahtaimen toi-
menpiteita. Joskus suunnitelma vaatii nopeaa reagointia sek& muutosta kilpailijoidenkin
takia. (Bergstrom & Leppénen 2013, 41.)

Laaksonen (2017) nime&a Markkinointi & Mainonta-lehden artikkelissa tarkeimmaksi
markkinoinnin mittariksi brandin tunnettavuuden. Tama tarkoittaa sitd, kuinka tuttu brandi
on kohderyhmaélleen. Laajemmin ajateltuna se merkitsee niitd mielleyhtymi, joita brandiin
litetd&n. Koska brandia ei ole ilman tunnettavuutta, on se markkinoinnin menestyksen
kannalta keskeisin mittari. Kuluttajan ostoprosessi alkaa kuluttajan huomion kiinnittami-
sella tuotteeseen tai palveluun mutta jos brandi ei ole tuttu, ei se paase valttamatta edes

harkintajoukkoon eiké& néin ollen myyntia synny. (Laaksonen 2017.)

Nykypaivana markkinointi painottuu vahvasti internettiin. Taméa helpottaa organisaatioiden
tyota, koska digitaalisessa mediassa markkinoinnin tulosten mittaaminen seka datan ker-
ryttdminen ovat suhteellisen helppoa. Mittaustulokset seka data osoittavat miten markki-
nointi on aiemmin purrut kohderyhmaan ja néin ollen tulevaisuuden suunnittelu on suju-
vampaa. On kuitenkin tarkeaa varmistaa, ettad kaytdssa oleva mittausjarjestelma tukee
mahdollisuuden vanhempaankin dataan. Yleisin vaatimus yksityiskohtaisen datan sailytyk-
selle on 25 kuukautta. (Haivala & Paloheimo 2012, 52.)

Web-analytiikka eli verkkosivuston kavijaseuranta ja analysointi kertovat organisaatiolle

markkinoinnin kannattavuudesta seka siita, miten organisaation kohderyhma kayttaytyy
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internetissa. Sen hyoétyihin voidaan muun muassa laskea sen antama etumatka organi-
saation markkinoinnin kehittdmiseen sekd markkinointikanavien testauksen, jotta markki-
nointi olisi mahdollisimman tehokasta. Kavijaseurannalla saadaan katevasti dataa kuten
esimerkiksi keta sivustolla vierailevat, mita kautta he 18ysivét sivuston, mita he tekevat si-

vustolla ja miten he sivustolla liikkuvat. (Suomen digimarkkinointi Oy 2017a.)

Kun organisaatiolla on selkea nakemys datan tuloksista, on se pantava hyotykayttoon.
Mittaaminen mittaamisen takia ei kannata eika hyodyta ketddn vaan tehokkain tapa hyo-
dyntaa tata mahdollisesti suurtakin maaraa mittausdataa on maarittda vastuuhenkilo kar-
toittamaan organisaation markkinoinnin tietotarpeet kysymyksiksi, joihin mittausdatalla
vastataan. Naiden kysymysten pohjalta luodaan mittarit, jotka yleisesti ottaen kuvaavat
kahden eri datapisteen suhdetta; esimerkiksi myynti per kéavija tai keskiostoksen koko.
Vastuu avainmittareista on hyva jakaa organisaation sisalla yleisen organisaatio vastuu-
jaon mukaisesti, jolloin sddstytaan myds turhan datan siirrolta. (Haivala & Paloheimo
2012, 54-55.) Frosén (2017) kehottaa Markkinointi & Mainonta-lehden artikkelissa sa-
maan. Yritysten on kannattavampaa keskitty& olennaiseen ja delegoida vastuita organi-
saation sisalla, jolloin tieto ei huku datan maaraan vaan relevantti tieto saavuttaa analysoi-
jansa. (Kukkonen 2017, 12-13.)

Tunnettavuuden liséksi artikkelissa mainitaan kaksi muutakin mittaria, jotka ovat prefe-
renssi seka suosittelu. Preferenssi merkitsee sita, kuinka moni kohderyhman kuluttajista
valitsee brandin kilpailijan sijasta ja suosittelu sitd, kuinka moni brandin kayttdjista suosit-
telisi sita. (Laaksonen 2017.) Hamalainen aloittaa samalla linjalla, kehottaessaan aloitta-
maan mittaamisen tunnettavuudesta, top-of-mind:sta ja preferenssista mutta toteaa sen
nykypaivana riittamattomaksi. Yritysten on ymmarrettava milta osin brandi on tunnettu ja
miksi sitd preferoidaan. Taméan kaltainen toiminta vaatii taustalleen kuluttajaymmarrysta,
jotta valinta seurattavista ominaisuuksista osuu oikeaan. Kuluttajia havainnoimalla yritys

l6ytaa puhuttelevimman tavan kommunikoida heidan kanssaan. (Hamalainen 2017.)

Markkinoinnin keinot ja mittarit lisaantyvat mita lahempé&a brandia katsellaan. Datan avulla
yritys 16ytda uusia ndkdkulmia bréandin ja kuluttajan kohtaamispisteista. Haku- ja keskuste-
ludata kertoo, kuinka brandi kohdataan arjessa ja kuinka markkinoinnin toimenpiteet vai-

kuttavat kohderyhmaan. (Hamalainen 2017.)
Avainmittarit kuvaavat siis kahden eri datapisteen suhdetta, jotka yritys maarittelee avaa-

maan mittausdataa. Jotta tata mittausdataa paastaan hyédyntamaan mahdollisimman te-

hokkaasti, taytyy naiden avainmittareiden olla mittauskelpoisia, raportoitavia sek& niiden
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perusteella voi paatella toiminnan kehityksesta ja tapahtumista. Organisaatiossa on méaa-
ritelty avainmittarille tavoitearvot ja vastuuhenkil® joka analysoi sen kehityksen seka tark-

kailee mittarin kannattavuutta. (Haivala & Paloheimo 2012, 55-56.)

15



3 Internet ja sosiaalinen media

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda toimeksiantajalle markkinointisuunnitelma, joka

suurilta osin painottuu digimarkkinointiin. Luvussa 3 kasitelladn sosiaalisen median omi-
naispiirteité ja kayttomahdollisuuksia seka viimevuosina tapahtuneita muutoksia. Taman
liséksi esitellaén sosiaalisen median kanavat jotka kiinnostavat toimeksiantajaa markki-

nointikanavina.

Tilastokeskus on tarkastellut suomalaisten internetin kayttélaitteita ja -tarkoituksia vuonna
2017. Tutkimuksen mukaan 88 % suomalaisista kaytti nettia vuoden 2017 aikana ja

useimmin sita kaytettiin matkapuhelimella. Alypuhelimen omistaa jo 77 % suomalaisista ja
jopa 73 % kayttaa internetid useamman kerran paivassa. Yhteisdpalvelut kasvattivat suo-

siotaan ja niitd seuraa jo reilu puolet kayttajista. (Tilastokeskus 2017a.)

Sosiaalinen media tarkoittaa verkkoviestintdymparisttja, joiden ominaispiirteitd ovat muun
muassa kayttajalahtoisyys, kaksisuuntaisuus (jokainen vastaanottaa tietoa, mutta voi
myo0s itse osallistua keskusteluihin seka tuottaa sisalttd), avoimuus, mielipide- ja ndkokul-
makeskeisyys ja reaaliaikaisuus. Sosiaalisesta mediasta puuttuu joukkotiedotusvalineille
tyypillinen viestijan ja vastaanottajan valinen ero, joka tarkoittaa sita, ettd viestinta tapah-
tuu monilta monille, eika yhdelta monille. Tyypillisimpia palveluita ovat erilaiset keskustelu-
palstat ja sisdlldnjakopalvelut, joissa voidaan jakaa muun muassa paivityksia, kuvia seka
videoita. (Erkkola 2008, 22—-23.)

Kielitoimistot ovat suositelleet sosiaalisen median tilalle k&sitetta yhteisollinen media.
Tama johtuu siitd, ettd sana sosiaalinen on harhaanjohtava siind maarin, etta kaksi keske-
naan keskustelevaa henkil6a ovat kylla sosiaalisia, mutta eivat viela kahdestaan muo-
dosta yhteisda tai mediaa. Kasitteiden kirjon kasvaessa on kayty keskustelua siita pitai-
sikd sosiaalinen media korvata kasitteelld yhteiséllinen tai vuorovaikutteinen media. Kar-
keasti tdllainen jako voidaan tehda sovellusten kayttétarkoituksen perusteella. Vuorovai-
kutteisuudella tarkoitetaan, sita etta kayttajat voivat vastaanottaa ja tuottaa sisaltéa palve-
luun seka vaikuttaa toisen kayttajan luomaan sisaltéon. Tallainen kommunikaatiokeino luo
yhteisollisyyden tunnetta, mutta sovellustasolla sita ei ole luotu prim&ariksi ominaisuu-
deksi. Mallina tasta voidaan kayttaa YouTube-sivustoa, jossa ensisijainen toiminta on vi-
deoihin ja niiden ymparille muodostunutta vuorovaikutusta ja yhteisollisyys itsessaan on
toissijaisessa asemassa, kun taas palvelut kuten LinkedIn ja Facebook ovat palveluita,
joissa ihmisten vdliset suhteet ovat selkeasti nakyvissa ja ne muodostavat keskenaan eri-

laisia yhteisgja ja verkostoja. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 36-38.)
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Luonnollisesti markkinointi ja markkinointiviestintd muuttuvat, joten markkinointia koskevia
kasitteita on paivitettava nyt kun sosiaalinen media on vallitseva toimintaympaéristd. Salmi-
kivi esittaakin markkinointi-mix malliin pohjautuvan uuden CREF-mallin, joka vastaa pa-
remmin internetaikakauden mallia perinteisen Kotlerin 4P-mallin sijaan. Tassa mallissa
asiakkaiden osallistaminen taman paivan markkinointiin seka dialogi yrityksen ja asiak-
kaan valilla on erityisen tarkedé. Syy tdhan on se, etta se tehostaa parhaimmassa tapauk-
sessa kaikkia muita markkinoinnin osa-alueita. Sijainnilla ei ole nykypaivana laheskaan
niin suurta merkitysta kuin aikaisemmin, vaan nyt on merkitysta silla, kuinka helposti tuot-
teet loytyvat verkosta. Sama koskee hintaa, koska kulutustottumukset ovat muuttuneet.
Hinnalla ei aina pystyta kilpailemaan ja yha useammin varsinkin internetissa yritykset tur-
vautuvat epasuoriin ansaintamalleihin, koska tuotteita ja palveluita saatetaan tarjota jopa
ilmaiseksi. Tuote itsessaan pitdd nykypaivana osata muuttaa elamykseksi, silla myds arki-
sista tuotteista muodostuvilla kokemuksilla on asiakkaalle merkitysta ja asiakkaat myos
odottavat saavansa niita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 22-25.)

Collaboration
Kaksisuuntainen
markkinointi

Promotion
Markkinointiviestinta

Price Revenue Model
Hinta Ansaintamalli
Product Experience
Tuote Kokemus
Place Findability
Sijainti Loydettavyys

Kuva 1. CREF-malli (Salmenkivi & Nyman 2007, 220)

3.1 Tarjolla olevat alustat ja palvelut

Yhteisollisen median nopeaa yleistymista voidaan verrata internetin tulon kaltaiseksi glo-
baaliksi mullistukseksi. Taman muutoksen seurauksena yritysviestintd on muuttunut, silla
viestivirran suunta kaantyy nyt yleisolta yritykseen pain. Yhteisollisen median aiheuttamat
muutokset nakyvat vaistamatta yritysten toiminnassa, silla asiakkaan ja yrityksen vélinen
suhde kehittyy verkkopalveluiden tuomien muutosten myo6ta. Tana paivana verkosta loyty-
vat keskustelut kattavat oikeastaan jo kaiken kuviteltavissa olevan inhimillisen toiminnan
ja niiden sivuuttaminen poistaa yrityksen asiakkaiden paatietolahteesta, jossa kaikki kes-

kustelu kdydaan. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 25-28.)
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Internetista [0ytyy tané paivana paljon erilaisia alustoja ja palveluja, silla sosiaalisen me-
dian palveluita on nykyaan jopa tuhansia. Sosiaalinen media kokonaisuutena kattaa erilai-
sia verkkokeskustelualustoja, blogeja, wikeja, kuvan- ja videonjakopalveluita seka erilaisia
yhteisdpalveluita. Sosiaalista mediaa on kaikki sdhkdinen media, jossa kayttajilla on mah-
dollisuus jakaa, luoda ja kommentoida sisaltoja. Kaikille ehka tunnetuimmat sovellukset
ovat Facebook, YouTube ja Wikipedia. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 11.)

Tilastokeskus teetti tutkimuksen yritysten sosiaalisen median kaytosta vuonna 2017. Ky-
sely lahetettiin 4306 eri toimialaa edustaville erikokoisille yrityksille. Tutkimuksesta kavi
ilmi, etta sosiaalista mediaa kaytti noin 63 % kaikista yrityksista, joka tarkoittaa 25 pro-
senttiyksikon kasvua vuoden 2013 jalkeen. Sosiaalista mediaa hyddynnetddn eniten infor-
maation ja viestinnan toimialalla, véhiten sille ndhd&én hyotya rakennusalalla. Sosiaalisen
median kayttotarkoitukset ovat varsin monipuolisia. Kolme merkittavinta syyta sosiaalisen
median kayttoon olivat tuotemarkkinointi ja imagon kehittdminen (89 %), asiakkaiden mie-
lipiteiden, arvioiden ja kysymysten vastaanottaminen (58 %) ja rekrytointi (53 %) (Tilasto-
keskus 2017b.)
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Kuva 2. Yritysten kayttdmat sosiaaliset mediat 2013—-2017 (Tilastokeskus 2017b,10)

Tilastokeskuksen tilastosta (Kuva 2) nahdaan, etta yritykset kayttavat eniten yhteisépalve-
luita, joita hyddyntad 61 % kyselyyn vastanneista yrityksistd. Multimediasisaltdjen jakami-
seen tarkoitettuja palveluita kaytti 24 % ja blogeja tai mikroblogeja hyddynsi 17 %. Yhtei-
sOpalveluiden kaytté on kasvanut vuodessa 4 prosenttia. Vuoteen 2013 verrattuna se on
kasvanut jo 27 % prosenttiyksikkda. (Tilastokeskus 2017b, 10.)
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3.2 Facebookin tarjoamat hyddyt yrityskaytdossa

Facebook on valittu sosiaalisen median kanavaksi mukaan opinnaytety6hon, silla toimek-
siantajalla on jo olemassa oleva sivusto, jonka sisdllonkehitykseen he kaipaavat uutta na-
kokulmaa ja ideoita. Facebook on myds nopea ja tehokas markkinointikeino tavoittaa asi-

akkaita niin kotimaassa kuin ulkomailla.

Facebook on internetissa toimiva yhteisdpalvelu, joka tarjoaa kayttgjilleen mahdollisuuden
kuvallisen profiilin luomiseen omalla nimella ja mahdollisuuden pitaa yhteytta ystaviin sekéa
sukulaisiin. Taman lisaksi kayttaja voi liittya luotuihin tapahtumiin ja yhteisdihin. Suomessa
Facebookin kaytt6 on yleistynyt vuoden 2007 jalkeen ja verkkopalvelun suomennos val-
mistui kevaalla 2008. Maailman vierailluimmaksi verkkopalveluksi se nousi vuonna 2012.

Facebook on maailman neljanneksi vierailluin verkkosivusto. (Web-opas 2017.)

Facebookiin voidaan luoda sivusto myds yritykselle. Téllaisilla sivustoilla yritykset voivat
markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan ja palvella asiakkaita myos verkossa. Yrityssivus-
ton yllapitdminen on helppoa, silla yllapitajan oikeudet voidaan tarvittaessa antaa useam-
malle henkilblle. Talla tavoin useampi ihminen pystyy paivittdmaan sivustoa, mutta yllapi-
tajien roolit eivat nay ulospain paivityksissa. Sivut toimivat siten, etta kun Facebook-kéayt-
taja tykkaa yrityksen sivusta niin han saa etusivulleen yrityksen paivityksia ja viesteja. Yri-
tykset voivat myds halutessaan kohdentaa julkaisunsa vain toivomalleen kohderyhmalle.
Erilaisilla kriteereilla kuten ik&, koulutus ja sijainti voidaan tehda hyvinkin tarkkoja kohden-
nuksia. (Facebook 2018.)

Suomessa on kolme miljoonaa Facebookin kayttajaa ja Facebook-markkinoinnilla voi ta-
voittaa heista kenet vain. Facebook-mainontaa on mahdollista tehda kahdella eri tavalla.
Yritys voi sponsoroida Facebook-sivustonsa julkaisua tai luoda varsinaisen maksullisen
mainoksen. Mainoksia voidaan optimoida eri tavoitteiden mukaisesti ohjaamaan potenti-
aalisia asiakkaita suoraan verkkosivustolla tai tutustumaan mainokseen liitettyyn sisal-

t6on. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2017b.)

Useilla yrityssivustoilla Facebookissa hoidetaan asiakaspalvelua tuotteiden ja palveluiden
markkinoinnin liséksi. Sivustot ovat sisalldltaan monipuolisia ja paivitykset vaihtelevat eri-
laisista ajankohtaisista asioista tarinoihin, tarjouksiin ja kilpailuihin. Helposti navigoitavilla
sivustoilla yhteydenottaminen yrityksen edustajiin on tehty helpoksi automaattisesti aukea-
villa chat-keskusteluikkunoilla. Aktiivisilla sivustoilla tykkaaja- ja seuraajamaarat kasvavat

tasaisesti.
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Finnairin sivustolla on 557 958 (11.1.2018) tykk&a&jaa, tama maara kasvoi 565 032 tykkaa-
jaan (9.2.2018). Tietoja-kohdasta I6ytyvat heti puhelinnumero seka linkki nettisivuille. Ak-
tiivisuudesta kertoo se, etta tyypillinen vastausaika sivustolla kuuluu kategoriaan heti. Si-
vun avatessaan huomaa, ettd ensi viikolla alkavat matkamessut mainitaan jo sivun ylareu-

nassa, koska ne ovat nyt yritykselle ajankohtaiset. (Finnair 9.2.2018.)
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Kuva 3. Yrityksen Facebook (Finnair 9.2.2018.)

Ecker6 Linen Facebook-sivustolla 52 427 tykk&ajaa. Sisaltda yritys tuottaa aktiivisesti la-
hes péivittain. Tietoja-kohdasta |0ytyvat helposti ja nopeasti yrityksen puhelinnumero seké
linkki nettisivuille. Tyypillinen vastausaika Facebook-viesteihin on talla hetkella vuorokau-
den sisalla. (Eckert Line 11.1.2018.)

Eckert Linen Facebook-sivuston sisaltd on varikasta ja monipuolista. Sivustolla on yleista
tietoa ajankohtaisista asioista, kuten matkamessuista. Sen lisaksi on uutisoitu lisatyista
lahddista ja yrityksen matkailijamaarien kasvusta. Facebook-sivusto kokonaisuudessaan
on toimiva yhdistelma mainoksia ja tietoa kuvien ja videoiden muodossa. (Eckero Line
11.1.2018.)
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Kuva 4. Yrityksen Facebook (Eckerd Line 11.1.2018.)

3.3 Instagram

Instagram palvelussa toimeksiantajalla ei ole profiilia, mutta sen luomisesta ollaan kiinnos-
tuneita asiakkaiden tavoittamiseksi. Kuvapalvelussa kiinnostavat lyhyet tekstipatkéat
hashtageineen ja kuvien ja videoiden hyddyntadminen sisalléssa. Markkinoinnissa tekstin
sekaan on helppo yhdistaa linkki yrityksen verkkosivustolle, jolloin nettisivuille saadaan
my06s nakyvyytta. (Laurenius 15.1.2018.)

Instagram on Facebookin omistama kuvapalvelu, joka kasvattaa suosiotaan tasaisesti.
Nykyaan palvelulla on yli 300 miljoonaa kayttajaa maailmanlaajuisesti. Instagram on eh-
dottomasti erityisen tehokas markkinointiviestintd kanava tietyille toimialoille, silla se on
suosittu palvelu nuorten keskuudessa ja naisia on 68 prosenttia kaikista kayttajista. (Suo-
men digimarkkinointi Oy 2017c.)

Alla olevassa kuvassa 5. on Lumenefinlandin Instagram-profiilin viimeisimpia kuvia ja pro-
fiilin tyypillinen kohderyhma on naiset. Kayttajalla on 22 700 seuraajaa ja 915 kuvaa talla
hetkella. Profiilin seuraajat ovat padsaantoisesti nuoria naisia, mutta yrityksiakin l6ytyy.
Profiililla seurataan julkisuudenhenkil6ité ja nuoria naisia, jotka ovat yrityksen kohderyh-
maa. Sivustolla on paljon kuvia ja markkinointi on monipuolista eikd muistuta ainoastaan

tuotekatalogia vaan kokonaisuus on tarkkaan mietitty varimaailmasta kokonaisuudeksi.
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Kuva 5. Yrityksen Instagram (LumeneFinland 11.1.2018.)

Instagramissa markkinointi on hyva markkinoinnin keino, silla palvelu ja sen kayttajamaa-
réat kasvavat nopeasti ja tasaisesti. Palvelun paivityksissa on viela se etu, ettei kuvavirtaa
toistaiseksi ohjaa algoritmi, kuten Facebookissa, vaan kuvat tulevat aina kronologisessa
jarjestyksessa uusimmasta alkaen. Instagramin oletetaan myds kasvattavan osuuttaan tu-
levaisuudessa mita kuva- ja videomarkkinointiin tulee. Instagram hyédyntaa markkinoinnin
kohdistamisessa Facebookilta saamiaan tietovarastoja, joten markkinointi saadaan koh-
dennettua juuri oikealle kohderyhmalle hyvin vaivattomasti. (Suomen digimarkkinointi Oy
2017c.)

Instagram-profiilin luominen on helppoa ja vaivatonta. Profiilille on mahdollista saada néa-
kyvyyttd monella eri tavalla. Tarkeinta on kuitenkin, ettd kanavalla on oma ilme ja seuraa-
jilla on selkea kasitys siita, millaista materiaalia kanava julkaisee. (Suomen digimarkki-
nointi Oy 2017c.)

Instagramissa tarkeaa on seurata oman alan kannalta mielenkiintoisia profiileja ja mainos-
taa yrityksen omaa profiilia my6s nettisivuilla ja muissa kanavissa, kuten esimerkiksi Fa-
cebookissa tms. Aktiivisuus kuvapalvelussa on ratkaisevaa kuten missa tahansa muussa-
kin sosiaalisen median palvelussa, joten uutta sisalt6a taytyy luoda sdanndllisesti. Naky-
vyyden lisaamiseksi profiililla kannattaa myés kommentoida muiden kuvia ja osallistua
ajankohtaisiin keskusteluihin. Suhdetoiminnan hydédyntdminen kasvattaa myds oman si-
vuston ndkyvyytta, joten yrityksen kannattaa verkostoitua muiden kayttajien kanssa palve-

lussa ja sitd kautta saadaan mainosta yritykselle. (Suomen digimarkkinointi Oy 2017c.)
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Alla olevassa kuvassa on Aurinkomatkojen Instagram-sivuston viimeisimmat kuvat. Si-
vusto on aktiivinen ja siséaltdoa tuotetaan keskiméaarin joka toinen paiva. Sivustolla on

13 200 seuraajaa seka talla hetkella 4 168 paivitysta. Aurinkomatkat on onnistunut esi-
merkki Instagram-markkinoinnissa, jossa kuvat eivat jaa huomaamatta tai arsyta, silla ne
ovat varimaailmaltaan kirkkaita ja kuvauskohteet vaihtuvia. Sisaltd on vaihtelevaa aina
kohdekuvista oppaiden tempauksiin ja matkabloggaajien jakamiin kokemuksiin. Aurinko-
matkoilla on Instagram- ja Twitter-tili Facebookin lisdksi ja nama kaikki sosiaalisen median
kanavat on mainittu sivun alareunassa kuvitettuna myos yrityksen nettisivuilla. (Aurinko-
matkat 11.1.2018.)

Kuva 6. Yrityksen Instagram (Aurinkomatkat 11.1.2018.)

3.4 Kotisivut & Blogit

Blogilla tarkoitetaan verkkosivua jota yllapitaa yksild, ryhma tai organisaatio. Blogi on joko
julkinen tai yksittaiselle kayttajaryhmalle rajoitettu. Uusin siséltd on aina ylimpana, mutta
vanhemmat julkaisut sailyvat sivustolla muuttumattomina. Blogissa olevat artikkelit voivat
myds olla kuvia, videoita tai mitd tahansa muuta yllapitajan valitsemaa sisaltéa. (Kortesuo
& Kurvinen 2011, 10.)

Bloggaamista pidetaan edullisena ja pienen riskin markkinointikeinona, mutta blogien
kayttd onnistuneesti markkinoinnissa ei ole lainkaan yksinkertaista. Yritysblogin ensisijai-
nen tarkoitus on varmasti sisallollaan tuottaa lisdarvoa yritykselle. Blogien kaytté markki-
nointitarkoituksissa on kasvanut suuresti viime vuosina ja sen vuoksi myos kuluttajasuoja-

asiamies on katsonut aiheelliseksi linjata blogimarkkinoinnille rajoja. Blogista tulee muun
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muassa kayda selkeasti ilmi yllapitava yritys, eivatka tyontekijat saa yksityishenkildina
mainostaa yrityksen tuotteita tai palveluita sosiaalisessa mediassa. (Gurumarkkinointi
2015).

Gurumarkkinoinnin vaitetta, ettd onnistunut blogimarkkinointi olisi vaikeaa tukee myds ti-
lastokeskuksen tutkimus verkkomedian kaytdstd Suomessa vuodelta 2017. Median kayt-
totavat perustuvat siihen, etta niitd seurataan laajasti. Tutkimuksen mukaan blogien seu-
ranta on kuitenkin k&éntynyt hitaaseen laskuun verrattuna vuoteen 2014. Vuonna 2017
ainoastaan 19% vastanneista luki blogeja viikoittain. Kiinnostus blogien ja uutisten seuraa-
miseen on kuitenkin suurempaa verrattuna oman sisallén tuottamiseen. Vuonna 2017
enda kolmannes kolmen vuoden takaiseen verrattuna kirjoitti keskustelufoorumeille ja blo-
gien kommentointi vaheni. Osaltaan laskua voidaan selitta4 sillg, ettd osa verkkomedioista
on viime aikoina poistanut tai rajoittanut lukijoiden kommentointimahdollisuuksia. (Tilasto-
keskus 2017c.)

Onnistunut ja menestyksekas blogimarkkinointi on mahdollista, mutta se edellyttaa yrityk-
selté asiantuntijuutta, aikaa ja sitoutumista asiaa kohtaan. Blogimarkkinoinnista voi tehda
osan yrityksen markkinointiviestintaa. Aktiivinen blogi tavoittaa enemman seuraajia ja nou-
see esille hakutuloksissa. Blogille kannattaa asettaa maardllisia tavoitteita, joita on helppo
seurata yleisimmilla kavijaseurantajarjestelmilla. (Rindell 2014.)

Myds Kortesuo ja Kurvinen (2011, 140) puoltavat Rindellin ajatuksia blogimarkkinoinnista
kirjassaan. Blogiin tuotettu sisalté on suunniteltava hyvin ja ajoissa etukéateen ja sdannolli-
nen sisallén tuottaminen on tarkeda. Lukijakantaa on vaikea rakentaa epasaannollisesti
iimestyvan sisallén varaan. Kortesuo suosittelee hakukoneiden tydkalujen kuten Google
Alertsin kayttéonottoa. Kyseessa on ilmainen palvelu, jossa voidaan méaarittdd hakusanoja
ja ohjelma raportoi naiden esiintymisista hakutuloksissa sahkdpostitse. Alerts tarjoaa yri-
tykselle ajankohtaisia kirjoitusaiheita ja markkinointimahdollisuuksia seka auttaa yritysta
seuraamaan mita verkossa tapahtuu. Sovelluksen avulla [6ytyvat omasta blogista kayta-
vat keskustelut verkosta. Kaiken taméan datan saaminen edellyttd kuitenkin sité, etta yri-
tys on osannut maarittd& Alertsiin oman toimintansa kannalta tarpeellisia hakusanoja.
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 140.)

Hakukonemarkkinointi jaetaan kahteen osaan: optimointiin ja mainontaan. Toiminnan tar-
koituksena on saada kotisivut tai blogi tunnetuksi ja ohjata sivuille lisaa kavijoitd. Hakuko-
neoptimoinnin tarkoitus on nostaa sivusto mahdollisimman ylos hakukoneissa. Kotisivut

tai blogi esiintyvat hakukoneissa, kun niiden sisaltd vastaa sitd mita internetista etsitaan.
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Hakukoneet etsivat mahdollisimman relevantteja tuloksia tietoa etsivalle ja sen vuoksi si-
vuston avainsanoilla on suuri merkitys. Hakutulokset jarjestyvat sivulle aina parhaiten ha-
kua vastaavista tuloksista alkaen paattyen vahiten vastaaviin. Hakutuloksissa ensimmai-
sella sivulla ndkyminen on erityisen tarkeaa, silla harvemmin kukaan selaa relevanttia tie-
toa enaa toiselta tai kolmannelta sivulta. Hakukonetuloksissa parjaaminen koostuu kol-
mesta tekijasta: tekniikasta, sivuston ulkopuolisista linkeista ja sisallosta. Tarkein yksittéi-
nen perusedellytys hakukonetuloksissa nakymiselle ovat sivuston ulkopuolelta tulevat lin-
kit. Suurin osa esimerkiksi olemassa olevista blogialustoista on suunniteltu siten, etta
niista on poistettu hakukonenakyvyytta rajoittavat tekijat. Hakukoneet etsivat verkkosivu-
jen sisallosta kayttajan etsimia hakusanoja, jos naita ei ole ei sivusto parjaa hakuko-
neissa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 144-147.)
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4 Produktin kuvaus

Tama luku kay lapi Oppidoo Oy:n digitaalista markkinointisuunnitelmaa tietoperustan seké
SOSTAC-mallin mukaisesti ja télle teoreettiselle mallille produkti myds perustuu. Toimek-
siantajan kanssa on keskusteltu yrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytilasta ja sen ke-
hitystarpeista. Nykytilan mé&éarittelyn apuna on hyédynnetty SWOT- ja PESTE-analyyseja.
Produktin tavoitteena on kehittaa toimeksiantajayrityksen markkinointia heidén tarkeim-
missa kanavissaan, jotka ovat kotisivut, Facebook, Instagram ja yrityksen oma blogi. Ra-
jaus on tehty naihin kanaviin koska on todettu niiden tavoittavan yrityksen potentiaaliset
asiakkaat. Tyon ulkopuolelle rajattiin olemassa olevat kanavat LinkedIn, Twitter ja You-
Tube, koska toimeksiantaja pohtii niiden tarpeellisuutta jatkossa. Olemassa olevia kanavia
halutaan kehittda entisestddn myynnin lisddmiseksi ja suuremman nakyvyyden saavutta-

miseksi.

Ty6 eteni kuvan 7 mukaisessa jarjestyksessa. Tarve talle produktille ja digimarkkinointi-
suunnitelmalle nousi toimeksiantajan toiveista ja halusta uudistaa ja kehittaa yrityksen
markkinointia. Aiheen valinnan jalkeen méaaritettiin toivotut kanavat, keinot ja menetelmét
tydlle ja aiheen rajaukselle. Tietoperusta kohdassa on koottu ja suunniteltu tyon sisallys-
luettelo seka tietoperusta. Produktiosiossa on parannus- ja kehitysehdotuksia kotisivuille
seka sosiaalisen median kanaviin benchmarkkausta ja hakukoneoptimointia avuksi kayt-
téden. Tyon lopussa arvioidaan produktin onnistumista ja se pitda sisalladn myds oman op-

pimisen pohdintaa.
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Kuva 7. Produktin kuvaus

Produkti toteutetaan toimeksiantajan tarpeiden pohjalta, eika yrityksella ole tdh&n men-
nessa ollut varsinaista markkinointisuunnitelmaa markkinoinnin tueksi. Toimeksiantajan
toiveita markkinointisuunnitelmalle on muun muassa se, ettéd markkinointi on helposti tois-

tettavaa useammassa kanavassa ja ettei se ole kovin aikaa vievaa, silla yrityksella ei ole
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erillisia henkildstoresursseja ainoastaan markkinoinnin pariin. Tavoitteena on myds kehit-
tédé jo olemassa olevia kanavia, eikd hajauttaa markkinointia liian moneen kanavaan. Pro-
duktin eli digitaalisen markkinointisuunnitelman ulkopuolelle jatettiin rajauksen takia Lin-

kedIn, Twitter seka YouTube.

Produktin tydstaminen alkoi padongelman maarittelysta, joka toimeksiantajan kanssa ki-
teytettiin kysymykseen; Kuinka uudistaa yrityksen digitaalista markkinointia niin, etta se
tavoittaisi potentiaalisen asiakasrynman? Uusia verkkokursseja silmalla pitden tavoitteet
maariteltiin taman kysymyksen pohjalta. Tietoperustan suunnittelu ja kokoaminen aloitet-
tiin siséllysluettelon luomisella, jonka avulla produktia rajattiin. Produktia itsedan aloitettiin
tydstamaan haastattelemalla toimeksiantajaa siita, mitd markkinointisuunnitelmalla tavoi-
tellaan sekd mita asioita pitaisi ottaa huomioon sosiaalisen median kanavien suhteen.
Haastattelun paékohdiksi nostettiin helppokayttdisyys sekd monistettavuus eri sosiaalisen

median kanavien valilla.

Produktissa on haettu kehitysehdotuksia toimeksiantajan toimintaan vertaamalla sen sosi-
aalisen median toimintaa ja valintoja suhteessa suurimpiin kilpailijoihin, joihin kuuluvat Tu-
tor House ja Uplus vaikka niiden toimintamalli eroaa hieman toimeksiantajan toiminnasta.

Benchmarkkauksen avulla [dydettiin useita kehityskohteita, joilla toimeksiantaja pystyy ke-

hittAmaan toimintaansa.

4.1 Digitaalinen markkinointisuunnitelma

Tama kappale kasittelee yrityksen markkinointiymparistda seka taulukon 3 SWOT-analyy-
sin avulla yritysta itsedan ja sen nykytilaa. SWOT-analyysi on lisatty tydohon sen vuoksi,
koska se on yksinkertainen ja nopea tapa tarkastella yrityksen toimintaa. Seuraavat ana-

lyysiin kirjatut asiat on laadittu yhdessa toimeksiantajan kanssa.
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Taulukko 3. SWOT- analyysi Oppidoo Oy

Vahvuudet Heikkoudet
Osaavat opettajat Ei laaja-alaista kokemusta markkinoinnista
Monipuoliset kurssisisallot Ei kokemusta kansainvalistymisesta
Helppo tydalusta Kohdemaassa kysynnan varmistaminen
Ei hirveasti isoja kilpailijoita Mista vientituki ja kaytannon toiminnan jalkauttaminen

Pienet kulut verkkokursseista

Mahdollisuudet Uhkat
Verkkokurssit mahdollistavat oppimisen missa vain ja milloin vain Kilpailijoita ilmestyy markkinoille akkia jos kysyntaa on
Suomalainen opetus arvossa myds ulkomailla Kansainvalistyminen ei onnistu

Kotimaassa vanhempien kiinnostus osaamisen kehittamiseen ei riita

Yrityksen vahvuuksia ovat erityisesti opettajien vahva alan tuntemus seka osaaminen
kurssien oppimissisalldista. Vanhemmat haluavat varmistaa lastensa parjaamisen tulevai-
suuden opiskelu- ja tydmarkkinoilla, joten he pyrkivat tarjoamaan riittavat resurssit ja tuen
oppimiseen jo varhain. Leikkaukset jotka kohdistuvat koulutukseen ja muun muassa suu-
rentavat luokkien kokoja johtavat siihen, ettéa osa lapsista tarvitsee koulun opetuksen li-
saksi tukea ja valineitd oppimiseen myds koulun ulkopuolelta eli tuotteille on kysyntaa.
(Oppidoo Oy 2012.)

Yrityksen heikkouksia ovat laajamittaisen markkinoinnin seka kansainvalisen kokemuksen
puute. Mikéli markkinointi toimii Suomessa niin jaa auki milla tavoin se saadaan tavoitta-
maan kohderyhma myo6s ulkomailla. Vientitukea tarvitaan varmasti ja tarkeaa on selvittda
milla eri kohdemaihin tuotteen jalkauttaminen helpottuu. Yrityksen pitaa miettia milla ta-
voin se kartoittaa kohdemaiden kysyntaa tarjotuille kursseille ja kuinka se seuraa materi-

aalioikeuksien loukkaamattomuutta kansainvalisilla markkinoilla. (Oppidoo Oy 2012.)

Verkkokurssit mahdollistavat oppimisen aikavyohykkeestd ja paikasta riippumatta tehok-
kaasti ja suomalainen opetus ja koulutus ovat myos kansainvélisesti erittain arvostettua.
Yrityksen tuleekin mietti& missa kohdemaissa silla on potentiaalia toimia seké kasvaa toi-

mivaksi verkkokurssin tarjoajaksi menestyksekkéaésti. (Oppidoo Oy 2012.)

Markkinoinnin haasteena on varmasti volyymi, silla tarkeaa olisi sitouttaa asiakkaita mah-
dollisimman kustannustehokkaasti. Toimeksiantajan suurin ongelma on markkinoinnin au-
tomaatio, silla toimiva markkinointikonsepti pitaisi saada toistamaan itseaan tehokkaasti.

Sosiaalisen median markkinointi on tarkoitus toteuttaa l&hinnd Facebookissa. Sahkdposti-

listojen keraamista toimeksiantaja on harkinnut, mutta jda nahtavéksi, kuinka sen kautta
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toteutettava markkinointi voidaan tehda tehokkaasti ja samaan aikaan vastaanottajalle

mielekkaéksi eika arsyttavaksi. (Oppidoo Oy 2012.)

Toimeksiantajayrityksen makroymparistoa tarkastellaan alla PESTE-analyysin avulla.

Makroymparistda tarkastellessa pohditaan tekijoitd, jotka vaikuttavat toimialaan valillisesti.

Nykyhetken liséksi selvitetaan tulevaisuuden nakymid, jotka vaikuttavat yrityksen toimin-

taan. PESTE tulee sanoista poliittinen, ekonominen, sosiokulttuurinen, teknologinen ja

ekologinen.

Taulukko 4. Toimeksiantajan PESTE-analyysi (OAJ 2017)

Poliittinen

Ekonominen

Sosiokulttuurinen

Teknologinen

Ekologinen

Suomalaisen koulutuspolitikan perusta [0ytyy koulutukselli-
sesta tasa-arvosta, kansainvalinen koulutuspolitiikka eroaa
tasta perustuessaan kilpailulle, tulosvastuulle ja testeille.
Koulutukseen resurssointi edellyttédé uskoa siihen, etté se on
kannattava ja tuottava investointi.

Julkisia palveluita ja etuuksia joudutaan vahentdmaan tai
muuttamaan maksullisiksi.

Koulujen kaytto- ja tayttdasteita nostetaan resurssipulassa.
Sosiaalinen media vaikuttaa myo6s koululaisiin.

Arvomaisema on pirstaloitunut ja mosaiikkimainen, kuinka yh-
teiskunnan monimuotoisuus seka kasvavat taloudelliset erot
vaikuttavat.

Teknologinen kehitys ei pysahdy.

Voiko tietotekniikan kehitysta hyodyntaa opetuksessa uuden-
laisin mahdollisuuksin?

Siséilma- ja homeongelmat vaarantavat oppilaiden seké hen-
kilokunnan terveytta kouluissa.

Tukisiko e-oppiminen ekologisuutta?

Taulukon 4 PESTE-analyysista voidaan paatelld, etta tulevaisuuden koulutusvaihtoehdot

laajenevat seka avaavat mahdollisuuksia ja uhkia yksityisopetusta tuottaville yrityksille.

Eriarvoistumisen takia vanhemmat saattavat kokea yksityisopetuksen tarpeelliseksi liséksi

lastensa sivistamista seké oppimisen tukea.

Yksityisopetusta on paljon tarjolla ja mahdollisesti myds halvempaan hintaan mutta suu-

rinta osaa Oppidoo Oy ei koe kilpailijoiksi. Oppidoo Oy myy laadukasta opetusta ja yrityk-

sen opettajat ovat patevid kasvatusalan ammattilaisia. Tasta voi paatelld, ettd opetuksen

taso on korkeammalla kuin suurimmalla osalla alan yrityksista. Yritykselld on vakiintunut ja

29



omanlaisensa oppilaskunta etupdassa Espoolaisista lapsista ja nuorista. (Laurenius

2017.)

Taulukko 5. Sosiaalisen median kanavien Benchmarkkaus

oppidoo

Pelkistetty.
Yksinkertaisella
pohjalla tehdyt sivut,
jotka paalisin puclin

Kotisivut

nayttavat hyvalta
mutta eivat toimi
parhaalla mahdollisella
tavalla.

Pelkistetty. Paivityksia

ja informatiivisia

Facebook

linkkej& oppimisesta.

Linkedin Pelkistetty, sisaltaa
vain vahén
informaatiota
yrityksestd ja sen
toiminnasta.
Twitter Ajan tasainen ja
informatiivinen.
Twiittauksia melkein
viikoittain.
Instagram -
YouTube Yrityksen sivuilta
loytyy nelja videota
seitseman vuoden

ajalta.

T
TUTORHOUSE

Kattavat ja
helppokéayttoiset
verkkosivut.

Hyvin informatiivinen.
Asiakkaiden jattama
palaute antaa
positiivisen kuvan
yrityksesta ja
opstuksesta.

Informatiivinen mutta
luultavasti toissijainen
paivitysten
lukumé&éarasta paatellen.

Ajan tasainen ja

informatiivinen.

Ajan tasainen ja
informatiivinen.
Yrityksen sivuilta loytyy
noin 10 videota /
mainosta kolmen

vuoden ajalta.

uplus

Kattavat ja
helppokayttoiset
verkkosivut. Sivustdla
on my&s chat-palvelu

kayttoavuksi.

Informatiivinen.
Paivityksia
kuukausittain. Trustpilot
reviews:n kautta annetut
palautteet luovat
positiivisen mielikuvan
yrityksests ja
opetuksesta.

Oppidoo Oy:n vahvimmiksi kilpailijoiksi yritys kokee taulukossa 5 mainitut TutorHouse
Oy:n ja Uplus Oy:n vaikkakin ndma toimijat eroavat Oppidoo Oy:sta jonkin verran. Edella
mainittujen kilpailijoiden verkkonakyvyys on paljon vahvempaa ja johdonmukaisempaa
kuin toimeksiantajayrityksella. TutorHouse on panostanut kotisivuihinsa seka viiteen eri
sosiaalisen median kanavaan, kun taas Uplus Oy on keskittanyt verkkonakyvyytensa kah-

teen kanavaan, jotka ovat yrityksen kotisivut seka Facebook.
TutorHouse Oy on 2010 perustettu suomalainen yritys, jonka p&d&omistajana on vuodesta

2016 lahtien toiminut Sanoma Pro. Yrityksen taustalla toimii opetusalan ammattilaisia ja

sen toimintatavoite on alusta alkaen ollut edistda ala- ja ylakoulu ikéisten seka lukiolaisten
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osaamista tarjoamalla valmennusta eri aineissa. Yksityisopetuksen liséksi yrityksen tar-
joomasta l6ytyy pienryhmaopetusta seka onlineopetusta kaikenikaisille. Yrityksen kotisivut
ovat erittain kattavat ja helppokayttéiset, joilta tiedon haku seka opetuksen tilaaminen on
vaivatonta. Kotisivut on hyvin ristiin linkitetty Facebookin, LinkedInin, Twitterin ja YouTu-

ben kanssa, joista kaikista |6ytyva informaatio on johdonmukaista. (TutorHouse 2018.)

Uplus Oy on 2013 perustettu suomalainen yritys, jonka tavoitteena on auttaa kaikenikaisia
oppilaita onnistumaan opinnoissaan. Taman yrityksen opettajista valtaosa on korkeakou-
luopiskelijoita, jotka ovat kdyneet yksityisopettajan koulutuksesta vain verkkokurssin, vaik-
kakin tuutoriverkostosta I16ytyy myds jo valmistuneita opettajia. Yritys tarjoaa siis yksityis-
tunteja tai yksityistuntipaketteja ala- ja ylakoulun, lukion, yo-kirjoitusten seka eri alojen
paasykokeita varten. Opetuksen tilaaminen on tehty helpoksi ja sen hoitaa vaivattomasti
kotisivujen kautta, jotka ovat muutenkin helppokayttéiset ja pelkistetyt. Naista kolmesta
yrityksesté ainut, jonka kotisivuilla on avustavana toimintona chat-palvelu. (Uplus Oy
2018.)

4.2 Tavoitteet ja strategia

Digitaalisen markkinointisuunnitelman tavoitteita on kayty lapi yndessa toimeksiantajan
kanssa. Digitaalisen markkinoinnin avulla halutaan sitouttaa nykyisia asiakkaita ja saavut-
taa nakyvyytta potentiaalisten asiakkaiden parissa. Digitaalisen markkinoinnin kanavat on
talla hetkella rajattu Facebookiin, Instagramiin, kotisivuihin ja blogiin. Rajaus tehtiin ta-
manhetkisten resurssien pohjalta ja toimeksiantajan kanssa keskusteltiin siité, ettd on
hyva keskittya ensin vain muutamaan kanavaan ja laajentaa tarvittaessa myéhemmin toi-
minnan kasvaessa. Mahdollisimman tehokkaan nakyvyyden takaamiseksi suunnitelmassa

on keskitytty huomioimaan hakukoneoptimointia.

Vuodelle 2018 yrityksen merkittévin uudistus ovat verkkokurssit, joita ei ole vield aikai-
semmin ollut. Tunnettuuden ja nakyvyyden lisaéaminen ovat merkittavimmat kehityskohteet
talle vuodelle. (Laurenius 12.3.2018.) Yritys on siis laajentamassa koulutusalan osaamis-
taan verkkokursseihin, joiden tuotanto on yhteisty6ta virolaisen Edudoo Ou:n kanssa. Nai-
den verkkokurssien suhteen tavoitteeksi on asetettu nakyvyys ja saavutettavuus Suomen

markkinoilla ja sen jalkeen tarkoitus on kaantaa kursseja ulkomaille myytavaksi.

Sosiaalisten median kanavien sisallét on rakennettava siten, etta eri kanavat linkittyvat
keskenaan ja niiden siséltdé on johdonmukaista, jolloin se antaa selkedn ja kokonaisvaltai-
sen kuvan yrityksen toiminnasta asiakkaille. Asiakkaat saavat myos kattavamman kuvan

yrityksen toiminnasta, jos yrityksen eri kanavien vélilla on helppo navigoida.
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Oppidoo Oy:n visio eli pitkan aikavalin tavoite on kasvattaa itsenéisia, elamaansa tyytyvai-
sid, omatoimisia ja omillaan toimeen tulevia aikuisia, jotka saavuttavat oman potentiaa-
linsa ja siten menestyvat elamassaan yksiléllisella tavallaan ja tavoittein. Tama visio on
sisdan-rakennettu opetukseen. Lyhyen aikavalin tavoitteen asettamiseksi timan produktin
yhteydessa kaytetaan SMART-tavoitemaadrittelya, jota kasitellddn luvussa 2.2. Se on ly-
henne sanoista Saavutettavissa, Mitattava, Aikasidonnainen, Relevantti ja Tarkka. Tavoit-
teen maarittelyssa lahtékohtana toimii yrityksen halu tavoittaa uusia potentiaalisia asiak-
kaita seké& luoda kiinnostusta lanseeratuille verkkokursseille. Naiden |ahtokohtien valossa
relevantiksi ja tarkaksi tavoitteeksi asetetaan kavijamaaran kasvu 50 asiakkaalla yrityksen
kotisivuilla seka kayttssa olevilla sosiaalisen median kanavilla. Taman kaltainen tavoite
on helposti mitattavissa sivuston kavijaanalytiikkaohjelman avulla. Kun tavoite sidotaan
viela aikaan eli esimerkiksi paatetaan, etta tavoite saavutetaan kuukaudessa, on se myo6s
aikasidonnainen. Tavoitteen saavutettavuuteen vaikuttaa taysin se, mika Oppidoo Oy:n
kotisivun nykykunto on ja |0yt&d&kd toivotut potentiaaliset asiakkaat sen. (Korpi 2010, 73.)

Strategian méaarittelyyn tdssa produktissa kaytetdan STP-mallia, jota kasiteltiin myds lu-
vussa 2.2. Ja kuten Bergstrém & Leppénen (Bergstrom & Leppanen 2013, 14.) toteavat;
Pienelle yritykselle kuten toimeksiantajayritykselle kannattavinta on keskittya vain pariin
asiakasryhmaan.

Oppidoo Oy:n kannalta segmentointi lahtee yrityksen sijainnista, koska yrityksen yksityis-
opetus tapahtuu Espoon Olarissa tapahtuvalla toimistolla. Yksityisopetuksen osalta seg-
menteiksi valikoituikin Espoon ja sen lahikaupunkien seka kuntien lapsiperheet. Yritys ko-
keekin tarkeimmaksi asiakasryhmakseen paaosin Espoolaiset lapsiperheet seka nuoret.
Verkkokurssien lanseeraus toisaalta vaatii erilaisen segmentoinnin, naiden ollessa aikaan

ja paikkaan sitoutumattomia.

Kohderyhman ostopéaattsten ja Internetin kaytdn analysoinnin tukena on kaytetty Googlen
Consumer barometria. Kohderyhmaksi maaritettin Suomessa asuvat 35-44 ikaiset van-
hemmat, joilla on samassa taloudessa asuvia alle 18-vuotiaita. Siitd huolimatta, etta nuo-
remmillakin vanhemmilla voi olla kohderyhméaéan kuuluvia lapsia on alle 34-vuotiaat van-
hemmat rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Tuloksia rajattiin tulojen perusteella, koska voi-
daan olettaa, ettd nuoremmilla vanhemmilla ei valttAmatta ole tulotasonsa puolesta re-
sursseja panostaa yksityisopetukseen. Consumer barometrissa ei huomioitu nyt yksityis-
opetuksen pariin kuuluvia kertauskursseja lukiolaisille, vaan keskityttiin tulevien verkko-

kurssien kohderyhmaan.
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Valittu kohderyhma tekee tasaisesti ostoksia seka varsinaisissa myymaloissé/ paikan
paalla (47 %) ettéa verkossa (45 %). Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd ovat aikaisemmat
kokemukset, keskustelut muiden ihmisten kanssa, ennen ostopaatésta tehty taustaselvi-
tys ja mainonta. Kohderyhmasta 40 % kayttaa mobiililaitetta useammin kuin tablettia tai
perinteista tietokonetta, jonka takia yritysten on ehdottoman tarkeda panostaa myos sii-
hen, etta verkkosivuista 16ytyy mobiiliversio. 36 % kayttaa mobiililaitetta yhta paljon kuin
tablettia tai tietokonetta. Varsinaisen ostoksen verkossa 87 % tekee kuitenkin vasta tieto-
koneella. Hakukonenakyvyys nousee tamankin kohderyhmén kohdalla merkittavaksi koh-
daksi huomioida, silla 66 % kayttdd hakukoneita tiedon etsimiseen. 59 % etsii tietoa yrityk-
sen omilta verkkosivuilta, joten hakukonenékyvyys ja yrityksen nousu hakutuloksissa
mahdollisimman ylés on erityisen tarkedd. Sen merkitys on suuri, silla asiakas ei etsi ai-
heeseen liittyvaa relevanttia tietoa enaa toiselta tai kolmannelta tulossivulta ja yritys me-
nettéé asiakkaita kilpailijoilleen. (Consumerbarometer 2018)

Korkea laatu

TutorHouse || Oppidoo
Uplus

P.!atala Korkea
hinta hinta

Yksityishenkilot

Matala laatu

Kuvio 2. Kilpailijoiden asemointikartta

Kuvio 2. havainnollistaa kilpailijoiden asemoitumista hinta-laatu-suhteeltaan toimeksianta-
jayritykseen. Yritysten asemat on méaaritelty niiden hinnoittelun seka asiakaspalautteen

perusteella.

Tahan raporttiin valikoituneista kilpailijoista sek& toimeksiantajasta, Oppidoo Oy on tunti-

hinnoitukseltaan kallein, silla matematiikan yksityistunti on hinnoiteltu 79 €/h. Seuraavana
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hinnoittelussa tulee TutorHouse Oy, jonka tuntihinta on noin 59 € mutta eroavaisuus nai-
den kahden valilla on siing, etta Tutorhouse Oy myy palvelupaketteja, joten yksittédisen
tunnin ostaminen heiltéa ei onnistu. Naista kolmesta kartoitetusta yrityksesta Uplus Oy on
halvin 54,90 €/h ja my6s laadultaan heikoin koska heidan palveluksessaan toimii pedago-

gisesti epapatevia yksityisopettajia.

Yksityisopettajina toimivien yksityishenkildiden tarjoamat palvelut on asemoitu kartalla
edella mainitusti, koska heisté harvalla on pedagogista patevyytta. Talle ryhmalle on my6s

ominaista alhainen tuntihinta, vaikka poikkeuksiakin l6ytyy. (Care.com 2018.)

Kaytannon tavoitteet vuodelle 2018 ovat hakyvyyden ja tunnettuuden lisdaminen. Lisaksi
toimeksiantajan tavoitteena on saavuttaa ensimmaisena onlinekurssi vuonna 600-3000
kayttajaa, jotka jakaantuvat eri toteutusten valille. Kurssien toteutusvali tulee olemaan
noin 3 kuukautta, mika tarkoittaa sita, etta kursseja jarjestetdédn ensimmaéisena vuonna 4
kappaletta. Ensimmainen toteutus vuodelle 2018 ajoittuu opinnaytetydn valmistumisen
myota loppukevaalle 2018.

4.3 Toimenpiteet digitaalisessa ymparistdssa

Seuraavat kanavat ovat toimeksiantajan kanssa valitut sosiaalisen median kanavat joihin
on pyydetty kehitysehdotuksia. Produktin kehitysehdotukset kattavat olemassa olevista
markkinointikanavista Facebookin, blogin ja kotisivut ja toimeksiantajan uutena toiveena
on ollut Instagram. Tydn ulkopuolelle on rajattu Twitter, LinkedIn ja Youtube, vaikka toi-
meksiantajalla on profiili myds naissa palveluissa. Niiden kehittdmista talla hetkella ei kat-

sottu tarpeelliseksi, silla toimeksiantaja pohtii niiden tarpeellisuutta jatkon kannalta.

4.3.1 Kotisivut

Yrityksen nettisivut ovat WordPress pohjalla tehdyt ja sen tytkaluilla méaéaritetyt hakusanat
taytyy selkeasti paivittaa, silla ne eivat nosta hakukoneessa talla hetkella yritysta tulok-
sissa tarpeeksi yl6s. Toimeksiantaja yrityksen toimitusjohtajan mukaan kotisivulle on ase-
tettu hakukoneoptimointia varten sanoja kuten "matematiikkaterapia”, "yksityisopetus es-
poo” ja "matematiikan oppimisvaikeus”. Toimeksiantaja on tilannut verkkosivut kolman-
nelta osapuolelta ja taman vuoksi sivuston taustoista ei ole tarkempaa dataa. Kotisivujen
kannalta merkittdvAmmaéat muutokset koskevat Googlen hakutuloksia. Talla hetkella yritys
ei nouse esiin hakutuloksissa laisinkaan. Yrityksen kannattaa tédssé vaiheessa kokeilla
millainen muutos hakutuloksissa ja nakyvyydessa tapahtuu maksetun hakukonemarkki-

noinnin avulla.
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Pelkastaan syottamalla Googleen hakusana "yksityisopetus” nousevat hakutuloksissa

esiin yrityksen merkittavimmat kilpailijat Tutor House ja Uplus maksetulla markkinoinnilla.
Yritys nousee hakutuloksissa esiin vasta haun "Oppidoo” kohdalla, mika on yrityksen na-
kyvyyden kannalta huono asia. Kuten kappaleessa 3.4 mainitaan, on hakukoneoptimoin-
nin kannalta erittain tarkedd nakya ensimmaisella sivulla, silla harvemmin kukaan hakee

aiheeseen liittyvaa relevanttia tietoa enda toiselta tai kolmannelta sivulta.

Taulukko 6. Googlen hakukonetuloksista

Yksityisopetus 50 200 tulosta
Yksityisopetus Espoo 7260 tulosta
Matematiikan yksityisopetusta Espoo 5480 tulosta
Oppidoo 2720 tulosta
Oppidoo Oy 771 tulosta

Kotisivuille taytyy paivittda yrityksen muut sosiaalisen median kanavat nakyvyyden lisaa-
miseksi. Vastaavasti muista sosiaalisen median kanavista pitaisi 16ytya helppo reititys yri-
tyksen kotisivuille. Yrityksen eri sivustojen keskendan linkittdminen hakusanojen avulla

auttaa yritystd nousemaan hakutuloksissa ylemmas. Tarkeda on myos tutkia kilpailijoiden

hakusanoja ja yrittaa erottautua heista.

Kotisivujen navigointia pitdd myos kehittaa, silla samat asiat 16ytyvat nyt useammasta pai-
kasta, joka tekee kokonaisuudesta hajanaisen ja samaan aikaan itse&dén toistavan. Esi-
merkiksi matematiikkaopas on seka ladattavissa etta tilattavissa séahkodpostitse eri sivus-
ton alapalkeista. Googlen kautta sivustolle siirryttaessa aukeaa kotisivu hakupalkista yri-
tys, eika yrityksen varsinainen etusivu, josta kay selkeasti ilmi mita yritys tekee ja missa.

Kuvasta 8 nakee mihin Google haku siirtyy automaattisesti.
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ETUSIVU  MATEMATIIKKA KIELET OPINURA OPETTAJAT BLOGI YRITYS OTAYHTEYTTA

Oppidoo Oy Osoite

Puh. 029 300 5350 Itaportti 1 A
info@oppidoo.fi 02210 ESPOO

Kuva 8. Oppidoon kotisivun etusivu (Oppidoo 15.3.2018.)

Kotisivun analysointiin kaytettiin Site analyzer -sivustoa, joka antoi kotisivulle 55.7 % / 100
% arvion. Kotisivu analyysissa nousi esille viisi kriittista ongelmakohtaa, jotka korjaamalla
sivuston yleiskuva seka nakyvyys hakutuloksissa paranisi huomattavasti. Ensimmaiseksi
kotisivu kaipaa analyysin mukaan META-kuvauksen, joka siis on 50—-300 merkkia pitka tii-
vistelma sivusta. Sivuston jokainen yksittainen sivu tarvitsee oman tiivistelménsa ja nama
tiivistelmat nékyvat hakutuloksien yhteydessa verkkosivun osoitteen alla seka kertovat ha-
kukoneen kayttgjalle lyhyesti sivun sisallosta. Talla kuvauksella saattaa olla suuri vaikutus
siihen, ettd vieraileeko kayttaja sivulla vai ei. META-kuvauksen tulisi olla mahdollisimman
houkutteleva ja ytimekas, jotta se toimii tehokkaana sisaanheittgjané. (Site analyzer
2018.)

Seuraava ongelmakohta on, ettei DNSSEC (Domain Name System Security Extensions)
joka yksinkertaisuudessaan on nimipalvelun tietoturvaa parantava palvelu ole kaytossa.
Tama nimipalvelujarjestelman laajennus varmistaa, ettd nimipalvelimelta saatavat tiedot
ovat luotettavia ja, ettd verkkotunnukseen virallisesti liitetyt sivut 16ytyvat niita etsivalle.
(Site analyzer 2018.)
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Kolmas analyysin ongelmakohdista koskee sivustolta 16ytyvaa sdhkopostiosoitetta, joka
on sivulla muodossa info@oppidoo.fi. Jottei sGhkopostiosoitteen saapuneet-kansio tayt-
tyisi nettirobottien roskapostista kannattaa tama muuttaa eri muotoon kuten esimerkiksi
kuvaksi tai JavaScriptiksi. (Site analyzer 2018.)

Neljantena ongelmakohtana pureudutaan sivun otsikointiin jossa riittaa kehitettavaa, silla
kotisivulta 16ytyy paaotsikoita runsaasti muttei alaotsikoita niinkdan. Tama selviaa alla ole-

vasta kuvasta 9. (Site analyzer 2018.)

There are too many H1 titles in the page.
H2 Title is missing.
H3Title g
Hx titles are not optimized

h1 h2 h3 h4 h5 hé

5 0 o 3 0 1
=
SHOW v |ENTRIES SEARCH:

Type 1= Content

h1 Hei! Me olemme Oppidoo.

h1 Hei!

h1 Me olemme Oppidoo.

h1 Yksityisopetus on tehokasta

h1 Tilaa matematiikkaopas

ha Oppidoo Oy

ha Osoite

ha Sivukartta

hé JOS HALUAT KIVAN JA PATEVAN OPETTAJAN, JONKA INTOHIMO ON OPETTAMINEN

Kuva 9. Kotisivun otsikoiden analyysi (Site analyzer 2018)

Sivuston otsikoinnilla on suuri merkitys sen nakyvyyteen hakutuloksissa ja onkin todettu,
ettd H1-tason otsikot ovat suoraan verrannollisia sivun hakutulos sijoitukseen. Alemman
tason (H2-H6) otsikoilla on hyva jasennella tekstia ymmarrettavampaan muotoon. (Site
analyzer 2018.)

Viimeinen analyysin antama kriittinen ongelmakohta on, etta sivuston hakusanojen maara
on kovin alhainen. Kotisivun analyysin mukaan sivulla on 82 kpl hyédynnettavia hakusa-

noja joista ainoastaan "Oppidoo”, "etusivu” ja "ota” toistuvat sivustolla useammin kuin

kaksi kertaa. (Site analyzer 2018.)

Naiden edelld mainittujen viiden ongelmakohdan liséksi sivun sisélldssa on parannettavaa
kuten alla olevasta kuvasta 10. kay ilmi. Tekstin ja koodin suhde verkkosivulla kertoo siita,
kuinka paljon sivulla on tekstid verrattuna HTML-koodin maaraan ja suositus sen naiden

kohdalla olisi 15% tekstid ja 85% koodia. Oppidoo.fi sai 1.7 % arvion, joka on kaukana
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suositellusta 15 % arviosta. Tama luku kertoo siis sivuston uskottavuudesta ja sisallon

runsaudesta, joka on analyysin mukaan yrityksen kotisivulla heikko. (Site analyzer 2018.)

Ratio text/code

1.7% of text in the page.

Quantity of keywords

=
=
=

82 keywords

]

eosy

Keyword repetition
4 uniQe ywords on B2 keywords

smadosifsyA

E — 1 —

I

Kuva 10. Sisallon yleiskuva (Site analyzer 2018)

4.3.2 Facebook

Yrityksen Facebookia on tarkoitus kehittaa siten, etté se tukee paremmin yrityksen mark-
kinointia ja vahvistaa yrityksen nakyvyytta seké sitouttaa nykyisia asiakkaita. Markkinointia
kehittamalla on tarkoitus tavoitella myds uusia potentiaalisia asiakkaita.

Facebook-sivusto on télla hetkella kehitettavalla tasolla. Tietoja kohdasta l0ytyvat kartat ja
ajankohtaiset tiedot. Yritys on laittanut itsensa télla hetkell& kategorioihin koulutus ja asi-

antuntijapalvelu, mika kuvaa hyvin yrityksen toimintaa.

Yrityksen Facebook-sivustolla on selkedmpaa olla yksi suuri kuva taustakuvana mieluum-
min kuin useampi pikkukuva. Esimerkiksi Uplussalla ja Tutor Housella seké profiilikuva,
ettd taustakuva ovat selkea yksinkertainen varikokonaisuus keskenéan. Arvosteluja on
niin vahan, ettd toimeksiantajan kannattaisi muistuttaa jatkossa asiakkaitaan antamaan
palautetta myods Facebookissa. Talla tavoin sivustolla vierailevat potentiaaliset asiakkaat
huomaavat toiminnan olevan aktiivista ja he voivat lukea asiakkaiden kommentteja ja ko-

kemuksia opetuksesta.

Facebook-sivusto on kohtalaisen selked (Kuva 11), mutta tapahtumat-vélilehti on syyta
poistaa, silla se on turha, mikali tapahtumia ei ole. T&ma kavi myos ilmi benchmarkkauk-
sen yhteydessa, etté kilpailijoillakaan ei ole ns. tyhjia vélilehtia ilman sisaltéa. Videot koh-
dasta l6ytyy nyt jo vuosia vanhaa sisaltéd, joten ajankohtaisen materiaalin paivittaminen

on ensisijaisen tarkeaa.
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Kuva 11. Facebook-sivusto (Oppidoo Oy 12.3.2018.)

Facebook-sivujen paivitys tulee olla sdanndllista ja on suositeltavaa, etta se tapahtuu arki-
sin paivaaikaan, silla tutkimusten mukaan ihmiset kayttavat aktiivisimmin Facebookia klo
10-20. Aktiivisinta sosiaalisen median kayttd on maanantaista perjantaihin (Lahdevuori &
Parviainen 2012). Alla oleva kuva 12 on Hill+Knowltonin 2012 julkaisemasta Facebook-

tutkimuksesta, jossa on kysytty muun muassa kayttajien aktiivisuudesta vuorokauden eri
aikoina.
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Kuva 12. Facebook-kayttajien aktiivisuus eri vuorokauden aikoina. (L&hdevuori & Parviai-
nen 2012)

Toimeksiantaja on onnistunut Facebookissa julkaisemaan paivaaikaan, jolloin aktiivisuus
ja mahdollisuus asiakkaiden tavoittamiseen tassa kanavassa on optimaalisinta. Tarkeaa
on kuitenkin huomioida julkaistavien kirjoitusten maara paivassa, silla asiakkaita ja seu-
raajien etusivuja ei ole tarkoitus hukuttaa yrityksen uutistulvaan. Kuvan 13 Likealyzerin

mukaan Oppidoo onkin onnistunut sekoittamaan erilaista sisaltta paivityksissaan hyvin.

(o) pl Opp|d00 €@ Likealyzer
o o Education
OVERVIEW LikeRank™
Doina quite well not bad ata "
Doing quite we \{’, \\
{ \
« Does not take advantage of Facebook Events. ( 7 8 ]
« This page understands quality over quantity in terms of post length and is '\4 (,“
receiving excellent engagement! \’)//

« The response time of this page is excellent!
« The mix of different content types in this page posts is fantastic!

Frontpage 30% About 74%  Activity 26% Response 00% Engagement A

Kuva 13. Oppidoo Facebook (Likealyzer 2018)

4.3.3 Blogi

Kotisivuilta pdésee siirtymaan suoraan yrityksen blogiin. Tallekin sivulle on linkitetty suo-
raan blogipostausten jakamisen mahdollisuus Facebookiin, LinkedlIniin ja Twitteriin. Sivus-
ton asettelun kannalta voisi olla helpompaa, etta blogikirjoitusten kuvakkeita olisi vierek-
kain ja niista paasisi siirtymaan varsinaiseen kirjoitukseen, kun nykyinen malli taas edellyt-
taa vain alaspain selaamista. Blogi on aloitettu vuonna 2013 ja sit& on paivitetty hyvin har-
voin ja epasaanndlliselld aikataululla. Kotisivuilta 10ytyvaa blogia kannattaa paivittaa saan-
nollisin valiajoin yritysté ja sen markkinointia tukevilla paivityksilla jatkossa. Ainoastaan
jarjestelmallinen blogin kirjoittaminen tukee yrityksen toimintaa nyt ja tulevaisuudessa. Yri-
tyksen toiminta on viel& suhteellisen pienta ja markkinointikanavien jarjestelmallinen péai-

vittdminen on yksi yrityksen suurimmista kehityskohteista.

Kuvassa 14 on blogimalli Tutor Housen sivustolta, jossa blogikirjoituksia nakyy sivustolla

kerralla enemman ja oikeasta reunasta niité pystyy selaamaan aihealueiden perusteella.
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Uusimmat blogikirjoitukset on myoés mahdollista saada suoraan sdhképostiin sivustolta
[6ytyvan linkin kautta. Tarvittaessa niita voi hakea julkaisuajan perusteella alempaa sivus-
tolta kohdasta arkisto. Toimiakseen hyvana lisdna verkkosivustolle blogiin on myds hyva
luoda saanndllisesti uutta sisaltdéa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 140). Tutor Housella on

esimerkiksi keskiméarin kuukausittain alkuvuodesta ollut 4 blogikirjoitusta.

e *
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Seuraa blogistamme ilaid kok ksia lisa k jasen tuloksista Kuukauden
oppilas -haastatteluista. Loydat blogikirjoituksi: myas opiskeluvinkkeja, vanhempia m
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syt kaikid
W el Helnikuiisss Valmistaudu Luetuimmat
i ¢ E et
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Kuva 14. Tutor Housen blogikirjoitukset (Tutor House 12.3.2018.)

Kuukauden oppilaat Uutiset

4.3.4 Instagram

Oppidoo Oy:lla ei viela tana paivana ole Instagram-tilia, mutta koska Instagram kasvattaa
niin palveluaan ja kavijamaariaan kuin osuuttaan tulevaisuuden kuva- ja videomarkkinoin-
nissa, maariteltiin se yhdeksi digitaalisen markkinointisuunnitelman kanavaksi (Suomen
digimarkkinointi Oy 2017c). Profiilin suhteen ohjaamme toimeksiantajaa ja annamme ka-
navan suhteen kehitysehdotuksemme mutta paatos profiilin avaamisesta jaa yritykselle.

Kilpailevista yrityksista joita tAhan produktiin on benchmarkattu, ainoastaan TutorHouse
Oy:lla on Instagram ja sen péivitykset on kohdistettu vanhemmalle opiskelijaryhmalle pai-
vitysten kasitellessa lukiota seka ylioppilaskirjoituksia. Vaikka Oppidoo Oy tavoittelee eri
asiakasryhmaa, on sen hyva luoda Instagrame-tili, joka on linjattu yrityksen muiden sosiaa-
lisen median tilien kanssa. Kuvassa 15. on TutorHouse Oy:n profiili sek& esimerkkeja hei-

dan viimeisista paivityksistaan.
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Kuva 15. TutorHouse Oy:n Instagram (TutorHouse Oy 19.3.2018)

Vuoden 2016 lopulla Instagram uudistui varsinkin yrityskayttn osalta ja tarjoaa nykyaan
entistd paremmat ominaisuudet markkinointiin. Taman kanavan avulla yhteydenotto no-
peastikin on helppoa ja vaivatonta, silla yritystileihin tulee profiiliin toimintokehoite eli "Ota
yhteytta”-painike. Toimintokehoitteita on kolme; soita, sdhkdposti ja hae reittiohjeet mutta
taman kannalta yrityksen on tarkeaa pitdd Facebook yhteystietonsa ajan tasalla, silla
tama kanava ammentaa informaationsa sielta. Instagram markkinointiin loistavia uusia
ominaisuuksia ovat kavijatilastointi, jonka avulla yritys pystyy seuraamaan viestintansa te-
hokkuutta sek& mainostytkalu, jolla yritys ostaa julkaisuilleen lisdndkyvyytta. (Saarinen
16.9.2016.)

Instagram-tilin yllapidon on oltava johdonmukaista ja sen tarkoituksena on aktiivisesti yrit-
taa herattaa toiminnallaan potentiaalisen kohderyhman kiinnostus. Hashtagien tulee olla
mahdollisimman julkaisuja kuvaavia ja profiililla on hyva tykéatéa vastaavista julkaisuista
seka osallistua aktiivisesti ajankohtaisiin keskusteluihin. (Suomen digimarkkinointi Oy
2017c.)
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4.4 Seuranta ja kehittaminen

Produktin tavoitteena on ollut yritykselle digitaalisen markkinointisuunnitelman luominen ja
nakyvyyden ja tunnettuuden lisd&dminen. Produktin pohjalta tehtyjen uudistusten vaikutuk-
sia voidaan seurata lyhyella tai pitkallakin aikavalilla erilaisilla tydkaluilla, joita esimerkiksi
tarjoavat WordPress nettisivuja varten ja sosiaalisen median palveluilla kuten Faceboo-

killa ja Instagramilla on omia tydkaluja sivuston toiminnan seuraamiseksi ja kehittamiseksi.

Toimeksiantajan markkinointiin varattujen resurssien vuoksi ottaisimme kayttoon
Hootsuite-palvelun joka mahdollistaa kaikkien sosiaalisen median kanavien liikenteen ja
aktiivisuuden seuraamisen yhden sivuston avulla (Kuva 16). Palvelussa on mahdollista ot-
taa kayttoon 30 paivan ilmaiskokeilu. Oppidoon kayttddn Hootsuitessa riittaa 99 euroa
kuukaudessa maksava team-palvelu, joka kattaa 20 sosiaalisen median kanavaa ja 3 eri
kayttajaa. (Hootsuite 2018)

FE.A 3% v LMY @A Q

Overview x  Twiter Facebook YouTube nstagram Monioring G+ +
Pl G v +Adosweam 4 Add social Network | = B
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o Fy S oUghcover Sk Mot & Apple and Cinnamon pie; tastes as good 3s it sounds! =
» = abakedtrest
A\ 124
[
) p—
@ Bread & Coffee

‘ Seth Carter @RealtorSath @

Have you been to @bread_n_coffee lately? Get a tall coffee 3 -

and muffin for 1 dollart How can anyone resist? @ Srehd & Coffes =
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Kuva 16. Useamman kanavan hallinnointi (Hootsuite 2018)

Hootsuite kerédéa dataa julkaisujen ja seuraajien maarasta ja niiden muutoksista. Palve-
lussa paivityksia voidaan myds ajastaa ja sita kautta voidaan maarittdd missa kanavissa
paivitys halutaan julkaista. Tama tarkoittaa sita, ettd useamman sosiaalisen median kana-
van hallinnointi onnistuu periaatteessa yhden palvelun avulla. HootSuite tarjoaa yrityksille
dataa seuraajien sitoutumisesta ja likenteen méaarasta sivustoilla, joka on hyva avainmit-
tari paivitysten ja sivustojen kehittamiseen. Jokaisen yksittdisen sosiaalisen median kana-

van lukuja ja muutoksia voidaan seurata kuvan 17 mukaisilla mittareilla. (Hootsuite 2018)
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Kuva 17. Sosiaalisen median sivustojen seuranta (Hootsuite 2018)

Oppidoolle tamanlaisen datan (kuva 17) saaminen on tarkeaa, silla talla tavoin se pystyy
vertailemaan myds kanavien tehokkuutta keskenaén, kun tavoitellaan potentiaalista asia-
kasryhmaéa. Vuoden 2018 aloitettavien kurssien osalta datan kerdaminen ja seuraaminen
on helppo toteuttaa, silla myyntia ei ole viela aloitettu. Kasvua ja asetettuja tavoitteita toi-
meksiantaja voi kuitenkin seurata parhaimmaksi nakemallaan tavalla. Tarkeinta olisi en-
simmaisilla verkkokursseilla selvittda mita kautta asiakkaat kuulivat yrityksesta ja mika vai-
kutti ostopaatokseen. Taman tiedon avulla markkinointia voidaan kohdentaa jatkossa en-

tistd paremmin asiakkaiden tavoittamiseksi.

Yrityksen kolme selkeinta tavoitetta vuodelle 2018 ovat nakyvyyden ja tunnettuuden lisaa-
minen seka verkkokurssien lanseeraaminen. Kaikki edelld mainitut tavoitteet ovat helposti
seurattavissa, silla nékyvyyden kasvua ja tunnettuuden lisdantymista voidaan seurata
konkreettisesti sivustojen aktiivisuudella ja kavijamaarilla. Toimeksiantajan tavoitteena on
saavuttaa vuoden 2018 kurssien osalta 600-3000 kayttajaa, jotka jakaantuvat eri toteutus-
ten valille. Tata tavoitetta voidaan seurata pitdmalla kirjaa toteutuneista kayttajamaarista
kurssikohtaisesti. Kaytannossa neljlla toteutuksella vuonna 2018 tavoite tarkoittaa keski-

maarin 150-750 osallistujaa kurssia kohden.
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5 Pohdinta

Jo Oppidoo Oy:n digitaalisen markkinointisuunnitelman suunnittelu vaiheessa paatettiin,
etta produkti on ehdotelma jonka pohjalta yritys voi kehittaa digitaalista markkinointiaan,
kun se niin paattaa. Talla hetkella produktia ei kuitenkaan viela julkaista vaan se jaé tosi-
aan toimeksiantajalle kehitysehdotelmaksi.

Tietoperusta koostuu kahdesta paéluvusta, joista ensimmaéinen koottiin SOSTAC-mallia
linjaten niin, etté siit kay ilmi yrityksen nykytilanne siséltéen SWOT- ja PESTE-analyysit,
yrityksen tavoitteet ja strategia seka niiden pohjalta tehdyt toimenpide-ehdotelmat ja nii-
den seuranta. Tietoperustan toinen luku siséltaa tarkemmin teorian niista sosiaalisen me-
dian kanavista joihin toimeksiantajan kanssa yhdessa paadyttiin. Naiden molempien paa-
lukujen osalta lahteita ja teoreettista pohjaa kerattiin opinnaytetydsuunnitelman sisallys-
luettelon avulla lahdekriittisesti seké edelld mainittuja analyyseja ja mallia hyddyntéen.

Lahteita keraantyi tyon aikana paljon ja niita kaytettiin monipuolisesti tyon tukena.

Produkti itsessaan toteutettiin linjaten se tietoperustaan ja néin ollen myés SOSTAC-mal-
liin. Se on toteutettu tiiviissa yhteistydssa toimeksiantajan kanssa, joten se kuvastaa hyvin
yrityksen toiveita sekda tavoitteita. Digitaalinen markkinointisuunnitelma joka taman opin-
naytetyon tuloksena valmistui, on mielestamme kattava tuotos tehostamaan Oppidoo
Oy:n tdaman hetkistd markkinointia ja toimeksiantaja on kommentoinut tydtamme ja viitan-
nut siihen, ettd osa annetuista kehitysehdotuksista on jo tydn alla. N&ita toimenpiteita yri-
tys on laittamassa kaytantoon tydbmme myo6td, joten tallda mittarilla tydn voidaan ainakin

katsoa saavuttaneen tarkoituksensa.

Opinnaytetydprosessi seka valmis opinnaytetyd onnistuivat mielestimme toimeksiantajan
tarpeiden seké opinnaytetydsuunnitelman mukaisesti. Vaikka matkalla produktin toteutus
tarkentui markkinointikampanjasta digitaaliseen markkinointisuunnitelmaan, on ty6 pysy-

nyt silti alun perin palautetun suunnitelman aikataulussa alusta loppuun.

Yhdessa tydskentely opinnaytetyon osalta on ollut meille hyvin helppo jarjestella, silla
olimme molemmat sitoutuneet aikatauluun, jonka yhdessa teimme. Olemme myés tehneet
erilaisia kurssiprojekteja opintojen aikana yhdess4, joten tunnemme myds toistemme heik-
koudet ja vahvuudet. TAman vuoksi olemme saaneet tehtya tydn yhdessa hyvin, silla toi-
sesta on ollut iso tuki lapi koko prosessin. Opiskelumme my6s venahtivat yli 3,5 vuoden,
mika lisasi motivaatiota opinndytetyon parissa tyoskentelyyn silla se on meidan molem-

pien osalta ainoa puuttuva opintosuoritus.
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Vaikka olemme tyytyvaisia lopputulokseen, ymmarrdmme, etta digitaalista markkinointi-
suunnitelmaa varten olisimme voineet tehda syvempaa asiakas- ja kohderyhmatutkimusta
mutta tdma ei aikataulun osalta onnistunut. Produkti ei mydskaan sisalla budjettia, koska
toimeksiantajalla ei ollut antaa konkreettista budjettia télle produktille. Kehitysehdotel-

mamme ovat my06s suurelta osin ilmaisia toteuttaa, joten emme kokeneet budjetin tarkkaa
maarittelya mydskaan tarpeelliseksi.
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