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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli keraté aineistoa finanssialan start-up yrityksen
markkinoinnin suunnitteluun. Toimeksiantajana toimivalle yritykselle selvitettiin tyon avulla
mité markkinoinnin suunnittelussa tulee huomioida, seka kuinka saman toimialan yritykset
toteuttavat markkinointia. Tyodssa kéydaan lapi erilaisia ndkokulmia markkinointiin ja sen on
tarkoitus herattad lukija tarkastelemaan kriittisesti jo mahdollisesti olemassa olevaa
markkinointisuunnitelmaa. Tyon teoriaosuudessa kasiteltavat aiheet on valittu siten, etta tyo
toimii kuin tarkistuslista markkinoinnin suunnittelijalle. Vaikka tydn lahtékohtana oli kerata
aineistoa finanssialan SaaS-palvelun markkinoinnin suunnitteluun, voi tyon tuotosta soveltaa
muidenkin alojen, palveluiden ja tuotteiden markkinoinnin suunnittelussa.

Toimeksiantaja yrityksen kanssa samalla toimialalla toimivien yritysten markkinoinnissa
korostui voimakkaasti panostus sisaltomarkkinointiin. Tydssa tarkastellaan naiden yritysten
sisaltdmarkkinoinnin toteutustapoja ja suosiota, seka annetaan suosituksia erilaisten
sisaltomarkkinoinnin muotojen toteuttamiseen. Tyota varten tehdyssa tutkimuksessa tuli
selkeasti ilmi, ettd menestyvat yritykset toteuttavat markkinointiaan asiakasléahtoisesti.
Sisaltdmarkkinoinnin ydin on asiakasta kiinnostavan ja laadukkaan sisallén tuottaminen.
Tutkimuksessa tuli ilmi myds se, etté yrityksen luonteen tulee nékya sen markkinoinnissa seka
viestinnassa. Tarkeda on myos, ettd markkinointi on johdonmukaista ja yhtenaista.
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The aim of this Bachelor’s thesis was to gather material for marketing planning for a start-up
company in the financial industry. This thesis discussed what the company should take into a
consideration when planning marketing, and also how other companies operating in the same
field are executing their marketing. This thesis lists different points of views to marketing
and aims to wake up the reader to critically examine possible existing drafts of marketing
plans. The themes in the theoretical part were chosen so that the study would serve as a
checklist for a person who is drafting a marketing plan. Even though the thesis is designed for
helping the planning of financial industry SaaS-product marketing, it can be applied for other
industries, services and products also.

When studying other companies in the financial sector, it came clear that they invest heavily
in their content marketing. This thesis observes different ways of how these companies carry
out their content marketing and how well it is received in their customer base. It also gives
recommendations about how to implement different content marketing strategies. While
gathering data for this thesis, it came clear, that successful companies have a customer-ori-
ented approach in their marketing. The core of content marketing is to produce high quality
content that the customers are interested in. The study also revealed that the persona of the
company should also be visible in the company’s marketing and communication. It is also im-
portant that company’s marketing is coherent and uniform.

Keywords: marketing, competitive advantage, SaaS-product
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1  Johdanto

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on finanssialalla toimiva yritys. Yritys on vasta hiljattain
perustettu, mutta tuotekehityksen se on aloittanut jo aikaisemmin. Yritys on julkaisemassa
uuden palvelun, jonka johdosta yritys haluaa selvittda milla tavalla sen kannattaisi palveluaan

markkinoida.

Tyon tavoitteena on auttaa yritystd hahmottamaan mité asioita sen kannattaa huomioida
markkinoinnin suunnittelussa. Lisaksi tyolla selvitetdan mita eri markkinointikanavia, -
menetelmia ja -palveluita on kaytettavissa ja mitka ovat niiden hyvét ja huonot puolet.
Opinnaytetydssa tutkitaan toimeksiantaja yrityksen toimialalla toimivien muiden yritysten
markkinointia ja niiden onnistumista. Tyd on muodoltaan kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen
kehittamistutkimus. Tutkimusaineistona kdytetaan valmiita tilastoja seka tyon kirjoittajan

itse kerdamaa dataa.

Vaikka ty6 on tehty finanssialalla toimivan yrityksen markkinoinnin suunnitteluun, on siita
apua muidenkin toimialojen yrityksille. Padosin kaikki tyossa lapikaytavat asiat ovat
relevantteja nykyaikaisille yrityksille. Tyon aihe on rajattu siten, etté siina ei kasitella
teknisia toimintoja, kuten mainoksia estavia ohjelmistoja tai muita teknisia mainonnan

jakeluun vaikuttavia asioita.

2 Itsearviointi

Halusin, ettéa taméan opinndytetyon avulla toimeksiantajana toimiva yritys pystyy arvioimaan
markkinointisuunnitelmansa siséltoa ja vertaamaan sité esille tuotuihin markkinointiin
vaikuttaviin tekijoihin. Mikali tAman tydn ansiosta yrityksen markkinointisuunnitelmasta
16ytyy yksikin puute tai parannuksen kohde, koen ettéa ty6 on ollut vaivan arvoinen. Joka
tapauksessa tyon myota syvennyin markkinoinnin suunnitteluun, seka kilpailijoiden
toimintoihin ja sitd kautta toin mielestani onnistuneesti esiin toimeksiantaja yritykselle

relevantteja kysymyksia.

Ty6 alkoi markkinointisuunnitelman laatimiseen liittyvien asioiden keraamisella, mutta
lopulta johti yritysvertailujen kautta sisaltdmarkkinoinnin suuntaan. Tyon teon aikana etenin
mielestani loogisesti aiheesta toiseen, mutta jalkeen pain tarkasteltuna olisin voinut rajata
tyota kapeammaksi. Tasta huolimatta kaikki tuotettu sisaltd palvelee tyon tilaajaa, eika

turhaa tyota syntynyt.



3 Markkinointi

Markkinointi on kaikkea sitd mika yrityksesta nékyy ja kuuluu ulospéin, mutta se on myos
yrityksen sisalla tapahtuvaa viestintad. Markkinointi voi olla on nettisivuja, logoja,
sahkdposteja, blogeja, mainoksia, puheita ja puheluita. Markkinointi on yksi yrityksen
tarkeimmistéa toiminnoista ja se koostuu useista eri prosesseista. Prosessit maaritellaan

tarkemmin luvussa 4.

Vaikka yrityksella olisi toimiva tuote tai palvelu, se muuttuu arvokkaaksi vasta kun sille 16ytyy
ostaja. Markkinointi toimii talldin kuin silta yrityksen ja sen asiakkaan vélissa. Se vie yrityksen
viestin asiakkaalle ja viestin perille saaminen on ensisijaisen tarke&a. Viesti voi olla monen
kaltainen ja tapoja sen perille saamiseksi on monia. Sellainen markkinointi, joka ei tavoita
kohderyhmaa, tai ei herata kohderyhmassa mielenkiintoa yritysta ja sen tuotetta kohtaan, on

turhaa.

Kirjassa Yrityksen asiakasmarkkinointi, Bergstrom ja Leppéanen (2013, 26) jakavat
markkinoinnin viiteen eri muotoon:

1) Sisainen markkinointi. Tamén tarkoituksena on valmistaa yrityksen henkilosto
asiakaskohtaamiseen ja kommunikaatioon asiakkaiden kanssa. Sisainen markkinointi

on viestintaa, koulutusta ja motivointia yrityksen sisélla.

2) Ulkoinen markkinointi, joka suuntautuu yrityksen asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin.
Tarkoituksena on vélittdd myonteinen ja mielenkiintoa herattava mielikuva
yrityksesté ja sen palveluista. Ulkoinen markkinointi on perinteistd mainontaa ja
myynninedistamista. Viidesta eri markkinoinnin muodosta ulkoinen viestinté on se,
joka houkuttelee asiakkaan perehtymaéan yritykseen tai sen tuotteeseen/palveluun

tarkemmin.

3) Vuorovaikutusmarkkinointi. Kun asiakas saadaan tulemaan yrityksen myymalaan tai
internetsivuille, alkaa téalléin vuorovaikutusmarkkinointi; varsinainen myyntityd. Se

ikaan kuin jatkaa siitéd mihin ulkoisella markkinoinnilla paastiin.

4) Asiakassuhdemarkkinointi, jolla pyritéan sitouttamaan asiakkaita seka yrityksesta
kiinnostuneita henkil6ja tai yrityksida. Taman tarkoituksena on muodostaa yritykselle
uskollisia kanta-asiakkaita. Asiakassuhdemarkkinoinnin toteuttamista ovat esimerkiksi

erilaisten kanta-asiakastarjousten ja tilaisuuksien jarjestaminen.

5) Suhdemarkkinointi. Asiakassuhteiden vaalimisen lisaksi yrityksen tulee huolehtia myos
viestinnasta muiden sidosryhmien suuntaan. Naité ovat esimerkiksi lehdistd,

jalleenmyyjat, rahoittaja ja yrityksen omistajat.



Eri markkinoinnin muodot ovat hyva tunnistaa, jotta niité pystyy kehittdmaén ja
parantamaan. Keskittyminen pelkastaan ulkoiseen markkinointiin ei yksindan riita, vaan
asiakas taytyy myos ikaan kuin turvallisesti saattaa ja houkutella varsinaiseen
ostotapahtumaan. Eli, jos onnistuneella ulkoisella mainonnalla saadaan asiakas
kiinnostumaan, voidaan huonolla vuorovaikutusmarkkinoinnilla pilata mahdollisuus kaupan

toteutumiseen.

3.1 Markkinointi kasitteena

Markkinointi voidaan maaritelld usealla eri tavalla, mutta jokaisessa niista asiakas ja sen

tarpeet ovat toiminnan keskuksessa (Isohookana, 2011).

American Marketing Association AMA méaarittelee markkinoinnin seuraavalla tavalla: “Market-
ing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering,
and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at
large”. (Ama, 2018.)

Kirjassa Yrityksen asiakasmarkkinointi, Bergstrom ja Leppéanen (2013, 23) maarittelevat
markkinoinnin seuraavasti: “Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva
ajattelu ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa

tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien™.

3.2 Markkinoinnin tarkoitus

Markkinoinnin yksi tarkeimmista tehtavista on selvittdad mité asiakkaat haluavat. Tassa
paamaarana on kysynnan tyydyttadminen. Nain yritys saa arvokasta tietoa, jonka avulla se
pystyy paremmin vastaamaan markkinoilla olevaan kysyntaan. Kysynnan selvittdminen on
tarkeaa yrityksen perustamisvaiheessa, mutta myos jatkuvaluontoisesti yrityksen toimintaa,
tuotteita ja palveluita kehitettaessa. Yrityksen on tarked tietad, ettd mita asiakkaat haluavat

myds tulevaisuudessa.

Markkinoinnilla pyritddn myds muuttamaan mielipiteita. Sen avulla voidaan luoda ja yllapitaa
trendeja seka saada kilpailijan asiakkaat kddntymaan oman yrityksen asiakkaiksi. Kun
markkinointiviestinta raataléidaan puhuttelemaan tarkasti tiettyd kohderyhmaa, pystyy yritys

luomaan uutta kysyntaa seka erottautua kilpailujoista. (Bergstrom & Leppanen, 2013, 24.)



Tarpeiden

selvittiminen = Kilpailukykyinen tarjooma =—  Tarpeiden tyydyttaminen

}

Asiakaskohderyhma

1

subteiden = Mielipiteisiin vaikuttaminen =——

kehittaminen

Tyytyvaisyvden
varmistaminen

Kuvio 1. Markkinoinnin tehtavakentta (Hollanti & Koski, 2007, 16).

3.3 Integroitu markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta voidaan kasittaa usealla tavalla, mutta yksinkertaisimmillaan kyse on
promootiosta. Nykyaan puhutaan myos integroidusta markkinointiviestinnasta. Talla
tarkoitetaan suunnitteluprosessia, jolla varmistetaan, etta kun asiakas kuulee tai nédkee
yrityksen tuotteen, mainoksen, logon tai muun yrityksen brandiin liittyvan asian, ovat nama

kohtaamiset asiakkaalle merkityksellisia ja teemoiltaan samanlaisia. (Karjaluoto, 2010, 10.)

Integroitu markkinointiviestina voidaan maaritella tavaksi toimia, jossa kaikki yrityksen
ulkoinen viestintéd kunnioittaa yrityksen arvoja ja missiota. Néin yrityksen sanat ja teot

vastaavat jarjestelmallisesti toisiaan, eikéa viestinta sisalla ristiriitaisuuksia.

Markkinat segmentoidaan ja kohderyhmille raataléidaan omia tuotteita. Naitéa kohderyhmalle
spesifeja tuotteita mainostetaan ryhman ominaisuuksille sopivalla tavalla, mutta yrityksen

henki ja arvot pitdisi sdilya kaikissa mainonnan toteutuksissa samanlaisina.

Hyvana esimerkkina asiakasryhmien segmentoinnista ja viestinnassa syntyvista arvojen
ristiriidoista toimii kansainvalinen ja porssissa noteerattu yritys Unilever. Sen Axe ja Dove -
tuoteperheiden mainokset véalittavat taysin toisistaan poikkeavia viesteja. Tuotteet ovat tosin
niin tunnettuja, ettd ne muodostavat jo oman brandinsa, joten tésta ei kaytanndssa ole

haittaa.

Dove tuotteiden mainoksista valittyy konservatiivinen, yksilon ja varsinkin naisten arvokkuutta
vaaliva turvallinen viesti. Axe tuotteiden mainoksissa naiset néhdaan vahéapukeisina ja
villein&. Viesti lahinna liittyy siihen, ettd Axe toimii tehokkaana apuvélineend kumppanin
viettelyssa. Naiden kahden tuoteperheen kohderyhméat ovat toisistaan niin merkittavasti
poikkeavia, etta ristiriitoja varsinkin mielipiteisiin vaikuttamisen osalta syntyy helposti. Tasta

huolimatta kyseisen saippuanvalmistajan mielipide naisten arvokkuudesta jaa epéaselvaksi.
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Erimerkkind onnistuneesta markkinointiviestinnan integroinnista mainitsisin autovalmistaja
BMW: n. Tehdas valmistaa tuotteita kilpa-autoista koko perheen tila-autoihin. Vaikka
tuotteita tehdé@an useille eri kohderyhmille, séilyy eri tuotesegmenttien

markkinointiviestinnassa kuitenkin valmistajan arvot yhdenmukaisina.

Markkinointiviestinnan integrointi kattaa myds yrityksen ulkoisen ja sisdisen viestinnan
yhdenmukaistamisen. Yrityksen henkilékunnan tulee toimia yrityksen markkinoinnin ja
viestinnan suhteen johdon maaritteleméan strategian ja teemojen mukaisesti. Toisin sanoen:
yrityksen henkilokunnan tulee lunastaa johdon antamat lupaukset. Kirjassaan Yrityksen
markkinointiviestinté, Heli Isohookana listaa markkinointiviestinnan integroinnin kohteeksi
yrityksen henkilékohtaisen myynnin ja asiakaspalvelun, media- ja suoramainonnan,
myynninedistamisen ja tuotetiedottamisen seka verkko- ja mobiiliviestinnan. (Isohookana,
2011, 294.)

Perinteinen Integroitu
tavoitteena uudet asiakkaat vs. | tavoitteena asiakkaiden sailyttaminen,
suhdemarkkinointi
massaviestinta VS. valikoitu viestintd
monologi VS. dialogi
lahetetdan informaatiota VS. pyydetédan informaatiota
informaation hankkiminen VS. informaatio itsepalveluna
lahettajalla aloite VS. vastaanottajalla aloite
vaikutus toiston kautta VS. vaikutus merkityksen kautta
hyokkaava VS. puolustava
kova myynti VS. pehmed myynti
brandin myynti VS. luottamus brandiin
transaktio-orientoituneisuus VS. suhdeorientoituneisuus
asennemuutos VS. tyytyvaisyys
moderni: lineaarinen, massiivinen VS. postmoderni: syklinen, pirstaloitunut

Taulukko 1. Perinteisen ja integroidun markkinointiviestinnan vertailu (Karjaluoto, 2010, 17).
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3.4 Markkinointiajattelun evoluutio

Tapa ajatella markkinointia on muuttunut ajan kanssa useaan otteeseen. Markkinat,
teknologia ja maailma kauttaaltaan on mennyt kehityksessa eteenpdin ja pakottanut yritykset

muuttuvan toimintaymparistdon johdosta muuttamaan toimintamallejaan.

Esimerkiksi viime sotien jalkeen vallitseva ajattelu tapa oli tuotantosuuntainen ajattelu. Siina
kaiken keskipiste oli itse tuote. Tallgin huolehdittiin tuotteen saatavuudesta eika niink&an
siitd, etta tayttaako se asiakkaiden tarpeet. Kilpailun kiristyttyd ja markkinoiden muuttuessa,
tuotantosuuntaisuudesta siirryttiin myyntisuuntaiseen ajatteluun. Talléin lahtékohtana oli
mahdollisimman suuret myyntimaarat. Asiakkaiden tarpeiden huomioiminen ei viela

tuolloinkaan ollut etusijalla. (Isohookana 2011, 37.)

Vasta 60-luvun jalkeen toiminnan keskipisteessa oli se mita asiakkaat todella halusivat ja
toivoivat. Tall6in yritykset rupesivat tutkimaan asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Tulosten
perusteella pystyttiin paremmin kehittdméaan tuotteita, jotka vastaavat sitd mité asiakkaat
todella tuotteelta halusivat. (Isohookana, 2011). Tassa vaiheessa yritykset ottivat kdyttoon
erilaisia kilpailukeinoja kuten hinnoittelu, tuote, saatavuus ja viestinta. Yritykset myos
alkoivat perustaa omia markkinointiosastoja samalla kun markkinoinnin merkitys kasvoi.
(Bergstrom& Leppénen 2013, 14.)

70-luvun jalkeen yritykset ryhtyivat tarkemmin segmentoimaan asiakasryhmia, joille
jokaiselle tuotettiin omia ja kyseista ryhmaa varten raataloityja tuotteita ja palveluita. Tata
kutsutaan asiakassuuntaiseksi ajatteluksi. Téalle mallille ominaista on, etta asiakasryhmi&a
tutkitaan huolellisesti. Esimerkiksi kohderyhman elamantyyli, ika, tulotaso, arvot ja motiivit
eri toimintoihin selvitetdan tarkasti. Taman myota markkinoinnin merkitys yrityksen
toiminnassa korostui. Nyt asiakkaisiin tuli pitéda yhteytta ja heidan toivomuksiaan piti kuulla.
Taman johdosta mainonta ei voinut enéda olla pelkastaan yritykselta asiakasta kohti
suuntautuvaa, vaan nyt myos asiakkaan piti pystya viestimaan yrityksen suuntaan. (Isohookana
2011, 38.)

90-luvulle tultaessa yritysten toiminnan keskipisteessa oli sen suhteet asiakkaisiin. Hyvat
asiakassuhteet olivat edellytys yrityksen toiminnan jatkuvuudelle. Tata kutsutaan
suhdeajatteluksi ja sille ominaista on yrityksen ja sen asiakkaiden vuorovaikutuksen
syventyminen. Viestinnan tuli olla selkeésti kohderyhmalle kohdistettua, aitoa, rehellista seka
tarkasti harkittua. (Isohookana 2011, 39.)

Modernissa ja nykyaikaisessa markkinoinnissa on tarkeaa loytaa seka tuntea oma
asiakaskunta. Nain yritys pysyy ajanhermolla, jolloin se pystyy muuttamaan tuotteitaan ja
palveluitaan asiakkaiden muuttuvien tarpeiden mukaisesti. Tiedetdan, etta asiakkaan

pitaminen lojaalina yritysta kohtaan on edullisempaa kuin uuden asiakkaan 16ytaminen. Hyva
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ja pitkéaikainen asiakas tuottaa yritykselle enemman arvoa kuin kyseisen asiakkaan

hankintaan on investoitu. Nyt markkinoinnin tavoitteena on yllapitéa pitkia asiakassuhteita.

Tyytyvéiset asiakkaat myos suosittelevat yritysta ja sen tuotteita muille ja ndin mainonta

ylettyy pidemmaélle. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 16.)

Markkinointi ja suhteiden yllapito ei nykyaikana kohdistu pelkastéan yrityksen asiakkaisiin,

vaan suhteita yllapidetaan myds tavarantoimittajiin, alihankkijoihin, mediaan ja

viranomaisiin. Globaalissa maailmassa yritysten taytyy verkostoitua erittain laajasti.

Globalisoitumisen myota vastuullisuus on noussut merkittavaan rooliin. Yritykset joutuvat

vaalimaan imagoaan ja niiden toiminnan eettisyytta tarkkailee niin asiakkaat, Kilpailijat kuin

viranomaisetkin. (Bergstréom & Leppéanen 2013, 16.)

Vanha markkinointiajattelu

Uusi markkinointiajattelu

myynti- ja tuoteorientoituneisuus VS. markkina- ja asiakasorientoituneisuus
massamarkkinointia VS. suhdemarkkinointia
tuote- ja myyntifokus VS. asiakastyytyvaisyys ja asiakasarvo
myy asiakkaille VS. kehité asiakassuhteita
hanki uusia asiakkaita VS. sailyta vanhat asiakkaat
kasvata markkinaosuutta VS. kasvata yksittdisen asiakkaan arvoa
palvele kaikkia asiakkaita VS. palvele kannattavia asiakkaita, luovu
kannattamattomista
kommunikoi massamedian kautta VS. kommunikoi suoramarkkinoimalla
kehité standardituotteita VS. kehita raataloityja tuotteita
jata asiakastyytyvaisyys ja arvo myynnin VS. markkinointi on kaikkien asia
vastuulle organisaatiossa
selviydy yksin VS. luo verkostoja muihin yrityksiin
markkinoi paikallisesti VS. markkinoi paikallisesti ja globaalisti

Taulukko 2. Vanhan ja uuden markkinointiajattelun vertailu (Karjaluoto, 2010, 16).
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3.5 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdomarkkinoinnilla tarkoitetaan eri muodoissa julkaistavaa, asiakkaalle arvokasta ja
relevanttia siséltod, jonka tarkoitus on tehda yritys ja sen tuotteet asiakkaalle tunnetuiksi,

seka samalla sitouttaa asiakas yritykseen (CMI, 2018).

Sisaltomarkkinoinnilla on pitkat perinteet. Tiettavasti vanhin ja edelleen julkaistava
sisaltomarkkinoinnin julkaisu on John Deere traktoreita ja maatalouskoneita valmistavan
Deere & Companyn asiakaslehti. Lehtea on julkaistu vuodesta 1895. Lehti toimii hyvana
esimerkkind sisaltdomarkkinoinnista, silla sen sisaltd ei painotu yrityksen tuotteiden
mainostamiseen, vaan se pyrkii tuomaan esiin puolueettomasti ja lapinékyvasti yrityksen
asiakkaiden tydhon vaikuttavia ilmioita ja uutisia. (CMI, 2018.)

Sisaltdmarkkinoinnin palveluja tuottava Kubo Oy méaarittelee hyvaksi sisaltomarkkinoinniksi
julkaisun, jonka paahuomio ei ole yrityksessa itsessaan, vaan aiheissa, jotka muun muassa
ovat asiakkaille tarkeitd, joista asiakas kaipaa tietoa ja joista asiakas on kiinnostunut. Kubo
Oy:n mukaan yrityksen ei pida olla julkaisuissa tarinan sankari, vaan asiakkaan. (Kubo Oy,
2018.)

Actionkameroita valmistavan GoPro, Inc. yrityksen koko markkinointi py6rii juuri kyseisen
sankariteeman ymparilla. Yrityksen slogan ’Be a hero”, suomeksi ’ole sankari”, kiteyttaa
kaiken. GoPro on hyva esimerkki yrityksesta, joka on nostanut siséaltémarkkinoinnin isoon
rooliin koko sen markkinoinnissa. Yritys julkaisee sosiaalisessa mediassa valtavasti
asiakkaidensa itse kuvaamia videoita ja néin sek& ulkoistaa markkinoinnin tuotannon, mutta
myos osallistaa asiakkaat yrityksen toimintaan. (GoPro, 2018.)

Edelld mainitut esimerkit menestyneesta sisaltomarkkinoinnista ovat erittain asiakaslahtoisia.
Olkoon sisaltémarkkinointi muodoltaan podcast, asiakaslehti tai youtube video, tulisi sen aina
tarjota asiakkaalle mielenkiintoista ja arvokasta sisaltoa. Kun asiakas saadaan kiinnostumaan

yrityksen tuottamasta sisallosté, voidaan kiinnostus helposti tukahduttaa ja ansaittu

luottamus pettaa liiallisella tuputtamisella.

4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Yrityksen markkinointia suunnitellessa toimitaan kahdella tasolla: pitkajanteisesti, eli
strategisella tasolla ja operatiivisesti noin vuoden ajan jaksolla. Strategialla tarkoitetaan
toimia, joilla yrityksen tavoite saavutetaan. Operaatiot taas ovat kdytannon toimenpiteita
kuten markkinoinnin toteuttamista. Strategisella tasolla yrityksen johto maarittelee
tavoitteita usean vuoden paahan. Tavoitteet voivat liittyd myyntiin tai esimerkiksi
tuotekehitykseen. Operatiivinen taso suunnittelee ja toteuttaa taktiikan, jolla tavoitteisiin
paastaan. Talla tasolla toimitaan jopa kvartaalin aikajanteelléd. (Bergstrom & Leppéanen 2013,
38.)
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Yrityksen menestys on riippuvainen sen kyvysta sopeutua muuttuvaan toimintaymparistoon.
Koska tulevia muutoksia on mahdotonta ennustaa tarkasti, yritys pyrkii jarjestelmallisesti

suunnittelun avulla varautumaan tuleviin muutoksiin.

Markkinoinnin suunnittelu on jatkuvaluonteista ja sen suunnittelussa kéytetaan hyvaksi
edellisten suunnitelmien onnistumisia ja kompastuskivid. Seuraavaksi kuvattu suunnittelun
prosessi alkaa aina alusta, kun edellinen markkinointistrategia on toteutettu ja sen

onnistuminen arvioitu.

Yrityksen strateginen
suunnittelu

!

Markkinoinnin suunnittelu

v

Sisaisen viestinnan 5 Markkinointiviestinnan
suunnittelu f suunnittelu

t

Markkinointiviestinnan osa-
alueiden suunnittelu

t

Yksittaisten keinojen
suunnittelu

<= Yritysviestinnan suunnittelu

Kuvio 2. Suunnittelun eri tasot (Isohookana 2011, 92).

4.1 Tilanneanalyysi

Markkinoinnin suunnittelu alkaa lahtotilanteen selvittamisesta: tilanne analyysista. Siina
selvitetaan markkinoinnin ja yrityksen sen hetkinen tilanne sekéa laaditaan ennusteet
tulevaisuudesta. Tiedon saantiin voidaan kayttaa markkinatutkimuksia seka suorittaa erilaisia
analyyseja markkinatilanteesta, kilpailijoiden toimista ja muutoksista toimintaymparistossa.
Ajan kanssa yrityksen toimintaymparistd muuttuu vaestdn, teknologian, tekniikan,
lainsdéddannon ja taloudellisen tilanteen muutoksien johdosta. (Bergstrom & Leppénen, 2013,
38-39.)



15

Kilpailijoiden analysoimisessa pyritéan selvittamaan kilpailijoiden strategia. Samalla tavalla
kuin markkinointia suunnitteleva yritys itse joutuu tekemaén paatoksia suunnitteluvaiheessa,
ovat kilpailijat myos tehneet paatoksia. Naiden selvittdminen ohjaa yrityksen tulevaa
asemointia markkinoilla.

Markkinoinnin suunnittelussa lahtotilanteen selvittdmiseen voidaan keraté tietoa kayttamalla
erilaisia analyyseja kuten SWOT-analyysida. SWOT-analyysissa selvitetdan nelikenttamatriisin
avulla yrityksen sisdisten toimintojen vahvuudet ja heikkoudet seka yrityksen ulkopuolelta
tulevat uhat ja mahdollisuudet.

PESTEC-analyysi

Yrityksen varsinaisen toimintaymparistén havainnointiin ja ajan myota tapahtuvien
muutoksien tarkasteluun soveltuu hyvin PESTEC-analyysi. Siind pyritaan selvittdmaéan ja
arvioimaan erilaisten tekijoiden muutoksia ja sitd miten mahdolliset muutokset tulevat
vaikuttamaan yrityksen toimintaan. Analyysissa tarkastellaan poliittista, taloudellista,
teknologista, ekologista, demografista, sosiokulttuurista, ja kansainvalistd ymparistoa.
(Bergstrom & Leppéanen, 2013, 49.)

Poliittinen toimintaymparisto

Poliittisen toimintaympériston tarkastelussa selvitetdan yrityksen toimialaa koskeva
lainsdédanto, velvoitteet, eri viranomaistahot ja ndiden maaraadmat ohjeet seka asetukset.
Erilaisia yrityksen toimintaan vaikuttavia lakeja ovat mm: kuluttajasuojalaki,

tuoteturvallisuuslaki, kirjanpitolaki, jatelaki jne. (Bergstrom & Leppénen, 2013, 50.)

Taloudellinen ympéristo

Taloudellisen toimintaympariston tarkastelussa havainnoidaan yrityksen kohdemarkkinoiden
talouden tilannetta. Tarkastelun kohteena voi olla esimerkiksi talouden suhdanteen,
bruttokansantuote, tyottomyysaste, valuuttakurssit, inflaatio, korkotasot ja kulutustottumus.
(Bergstrom & Leppéanen, 2013, 49.)

Teknologinen ymparisto

Nopeasti kehittyva teknologia voi muuttaa yrityksen toimintaymparistoa erittdin lyhyella
varoitusajalla ja jopa tehda kokonaisista toimialoista turhia. Teknologisen ymparistén
tarkastelussa tulee huomioida yrityksen kyky kehittda itse uusia toimintamalleja ja
innovaatioita. Teknologian tasossa on myds eroja eri markkinoiden valilla. (Bergstrom &
Leppénen, 2013, 49.)

Demografinen ympéaristo
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Tassa kohdassa selvitetdan markkinoiden vaeston ikdjakauma, méaaré, maantieteellinen
sijainti ja muut véaestoon liittyvat relevantit tekijat kuten esimerkiksi muuttovirrat. Vaestoa
voi muuttaa markkina-alueelle toisista valtioista, mutta myds valtion tai markkinan sisalla voi
tapahtua muuttoliikkeité. Nuori vaestd voi esimerkiksi pyrkid maalta kaupunkiin, joka
vaikuttaa merkittavasti maakuntien ostoskayttaytymiseen ja ostovoimaan. (Bergstréom &
Leppanen, 2013, 50.)

Ekologinen ympaéristo

Yhé& kasvavassa maarin ympariston kuormitus ja luonnon hyvinvointi ohjaavat yritysten
toimintaa. Kuluttajat suosivat yrityksia, jotka huomioivat ympéristdn hyvinvoinnin
toiminnassaan. Yritysten tulee huomioida erilaiset paastdrajoitukset ja maankayttdon liittyvat
saadokset. (Bergstréom & Leppénen, 2013, 50.)

Kuluttajat osaavat vaatia yha enemman yrityksilta selvityksiéa niiden toiminnan eettisyydelta
ja ekologisuudelta. Ymparisto sen asukkaineen tulee ottaa yha paremmin huomioon. Raikeat
rikkomukset ymparistoa kohtaan voivat nykyaikana aikaansaada kansanliikkeitd, jotka luovat
paattajille painetta asettaa rangaistuksia tai rajoitteita yritystoiminnalle. Vastuullisuus ja
eettisyys ovatkin kasvattaneet merkitystaan erityisesti viestinnan ja markkinoinnin

suunnittelussa.

4.2  Suunnitteluvaihe

Tilanneanalyysin jalkeen yritys tietdd missa se on. Nyt varsinaisessa suunnitteluvaiheessa
yrityksen johto paattaa minne yritys haluaa menné, mitka ovat sen tavoitteet ja milla
strategialla eli kilpailukeinoilla tavoitteisiin paastaan. Strategia muodostuu, kun yritys vastaa

seuraaviin kysymyksiin:

o Mitk& ovat yrityksen tuotteet ja palvelut eli tarjooma

e Milla hinnalla yritys myy tuotteitaan ja palveluitaan

e Miké on yrityksen kohderyhmé

e Kuinka saatavuus jarjestetaan

e Mika on markkinoinnin rooli
(Isohookana, 2011, 96.)
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4.2.1 Tuote eli tarjooma

Tarjoomalla tarkoitetaan yrityksen myymaa tuotetta tai palvelua. Se voi olla myds esimerkiksi
tapahtuma, paikka, informaatiota, dataa tai muu aineeton hyddyke. Tarjooma késittéaa
kaiken, josta yrityksen asiakas on valmis maksamaan. Tarjooma onkin yrityksen
kilpailukeinoista kaikkein merkittavin. (Hollanti & Koski, 2007, 65.)

Tarjoomaa ei pida kasittaa yksinkertaisesti ja kapeasti ajatellen pelkkana tuotteena tai
palveluna (ydintarjooma), vaan kokonaisuutena, jollaisena asiakas tarjooman kokee
(ydintarjooma + tarjooman lisdedut ja ominaisuudet). Ydintarjooma on se varsinainen tuote
tai palvelu, jonka asiakas ostaa. Tama tyydyttaa jonkin todellisen tarpeen ja tdméan
ostopaatos tehdaan jarkiperusteisesti. Tarjooman lisdedut ja ominaisuudet vetoavat ihmisen
emotionaalisiin tarpeisiin. Asiakas havaitsee tarjoomasta sen designin, oheispalvelut, siita

heraavat mielikuvat, paketoinnin ja ostostapahtuman. (Hollanti & Koski, 2007, 65.)

/ Asennus Mielikuvatuote VIP-etu \
Muotoilu Avustavat osat Merkki
Myynti-
Laatu Pakkaus
Ominaisuudet

\ Takuu Myynnin jalkeinen palvelu Maksuehdot/

ﬁanta-asiakas Tukipalvelu Help DEQ

edut 24h
Palvelun Lisapalvelu o
saavutettavuus Pa'lvelun kayton
Palvelun : sujuvuus Palvelu
R Ydinpalvelu e
raatalginti brandi

Toiminnallinen
laatu

Palveluun liittyvat tavarat ja materiaalit

\':;\;jgiimalsesta sl Kirjallinen viestinta Mwntipaikka/mwntikanay

Kuvio 3. Ydintuote ja sen lisdedut ja ominaisuudet (Bergstrom & Leppanen, 2013, 204).
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4.2.2 Hinnoittelu

Kirjassaan Yrityksen Markkinointiviestinta, Heli Isohookana (2011, 56) kiteyttda erinomaisesti
hinnoitteluun liittyvat yla- ja alarajat: ”Hinnoittelun alarajan muodostavat kustannukset,

ylarajan markkinat”. Mielestani taman selkeammin asiaa ei voi ilmaista.

Hinnoittelun alarajaan kustannusten liséksi vaikuttaa kdytanndssa mm: voittotavoitteet, tieto
kilpailijoiden hinnoittelusta sekd muut hinnoitteluun vaikuttavat strategiset paatokset.
Ylarajaan vaikuttaa markkinoilla oleva kysynta, segmentointi seka kilpailijoiden hinnoittelu.
(Hollanti & Koski, 2007, 100.)

Hinnalla kasitetaan kaikki ne kustannukset, jotka asiakas on valmis maksamaan yrityksen
tarjoomasta. Hinnoittelulla tarkoitetaan pelkén hintalapussa nakyvan summan lisaksi
maksuehtoja ja mahdollisia alennuksia. Mikéli markkinoilla on paljon kilpailijoita, kayttavat
yritykset herkemmin hinnoittelua kilpailukeinonaan. Hinta on luonnollisesti erittain
kriittisessa roolissa yrityksen kannattavuuden kannalta. Silla taytyy kattaa kaikki
kustannukset, joita mm. muut markkinoinnin kilpailukeinot aiheuttavat. Hinnoittelulla
voidaan myos vaikuttaa tarjoomasta syntyvaan mielikuvaan. Kuluttaja-asiakkaat liittavat
korkean hintatason korkeaan laatuun ja tata kautta kestavyyteen. Nain tuotteelta vaaditaan

myds enemman ja reklamointikynnys tuotteesta on matala. (Isohookana, 2011, 56.)

Hinnoittelua suunniteltaessa, keskeisimmat selvitettavat asiat ovat: Markkinoiden
kaytettavissa olevat varat, asiakkaiden hintakriittisyys, asiakkaiden arvostus tarjoomaa
kohtaa, kilpailijoiden hintataso sek& todelliset kustannukset (Bergstrom & Leppéanen, 2013,
262).
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Tekijat, jotka
vaikuttavat hintaan
Kustannukset —— Myyntivolyymi
Kokemus — Myyntituotot
Voittotavoitteet —» Organisaation kannattavuus
Hintastrategiat — Markkinaosuus
Kysynta — Positiointi
Kohderyhma — Mielikuva tarjoomasta ja yrityksen imago
Kilpailu —_— Kilpailuvalmius

Tekijat, joihin hinta
vaikuttaa
Kuvio 4. Hintatekijat (Hollanti & Koski, 2007, 101).

4.2.3 Segmentointi

Markkinat jaetaan toisistaan selke&sti tunnistettaviin asiakasryhmiin eli segmentteihin.
Segmentit poikkeavat toisistaan ja vaativat erilaisia markkinoinnin lahestymistapoja, eli
strategioita. Yrityksen resurssit eivat riitd jokaisen segmentin kilpailukykyiseen palveluun,
jonka johdosta yrityksen tulee tunnistaa ja valita oma kohderyhménsd, jota varten se raataloi
tuotteen ja sen markkinoinnin. On tyypillista, etté jo yritysté perustettaessa tiedetéan, etta

keté tullaan palvelemaan.
Onnistuneen segmentoinnin tarkistuslista:

1) Yritys tuntee tarkasti kohderyhman tarpeet ja ominaisuudet, joita kohderyhmé&
palvelussa arvostaa. Taméan perusteella voidaan muokata tarjooma kohderyhmélle

sopivaksi.

2) Yritys tunnistaa mikéa erottaa eri kohderyhmat toisistaan ja mitka ovat

merkittavimmat erot kohderyhmien valilla.

3) Yritys ymmartda miten kohderyhmien eroja voidaan hyddyntaa markkinoinnin

suunnittelussa seka tuotekehityksessa

4) Yritys tunnistaa kaikki asiakkaan paatoksentekoprosessiin vaikuttavat asiat.

Tunneperdiset ja jarkiperaiset.

5) Yritys pystyy yllapitdmaén ja parantamaan asiakassuhdetta segmentille sopivilla

tavoilla.
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6) Yritys seuraa jatkuvasti segmenteissa tapahtuvia muutoksia
(Bergstrom & Leppéanen, 2013, 164.)

Perussegmentointi Asiakassuhdesegmentointi

Asiakkaan Asiakkaan ’ Suspekti

demografiset  tavoittelemat - ‘

tekijat hyodyt l Prospekti

Asiakas

) ‘ Kanta-asiakas
e | bt
° S(.:n Eitt ‘::.;:._ l erityiset Avainasiakas

Y arvostustekijat

tekijat ‘

Suosittelija

Kuvio 5. Segmentoinnin toteutus (Hollanti & Koski, 2007, 39).

Kun segmentit on tunnistettu ja kohderyhma valittu, yritys voi aloittaa kohdennetun
markkinointiohjelman luomisen. Ensimmaiseksi yrityksen taytyy maarittaa kuinka se haluaa
asemoitua segmentissa kilpailijoihinsa verrattuna. Asemoinnilla tarkoitetaan sité, millaisena
vaihtoehtona segmentin asiakkaat yrityksen nakevat, esim. laadukkaampana vai halvempana

vaihtoehtona. Taméan perusteella valitaan kohdassa 4.2 mainitut kilpailukeinot.

Demografiset kriteerit

Elaméantyylikriteerit

Asiakassuhdekriteerit

Ika
Sukupuoli
Asuinpaikka
Varallisuus
Uskonto

Elamantilanne

Motiivit
Asenteet

Arvot
Persoonallisuus
Harrastukset

Kiinnostuksen kohteet

Ostomaara
Ostotiheys
Asiakaskannattavuus

Uskollisuus

Tyytyvaisyys

Taulukko 3. Kuluttajamarkkinoiden segmentointikriteereja (Bergstrom & Leppéanen, 2013,

154).
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Demografiset kriteerit

Elaméantyylikriteerit

Asiakassuhdekriteerit

Toimiala
Toimipaikkojen maara
Toimipaikkojen sijainti
Henkildston méara

Liikevaihto

Yrityksen arvot
Yrityskulttuuri
Paatoksentekoprosessi
Yritysjohdon tarpeet,

asenteet ja arvot

Ostomaara
Ostotiheys
Asiakaskannattavuus

Uskollisuus

Tyytyvaisyys

Taulukko 4. Yritysmarkkinoiden segmentointikriteereja (Bergstrom & Leppéanen, 2013, 154).

Asemoinnissa tarkeaa on pystya luomaan yrityksesta mielikuva, joka erottuu segmentisséa

toimivista kilpailijoista. Nain ollen asemointi liittyy olennaisesti kilpailijoiden analysointiin.

Yrityksen taytyy tuntea mitd segmentin asiakkaat haluavat ja minkalaisia palveluja tai

tuotteita kilpailijat jo segmentissa tarjoavat. Asemoinnilla voidaan my6s tunnistaa uusia

segmentteja olemassa oleville tuotteille tai palveluille. Asemoinnissa voidaan kayttéaa apuna

kuvaajaa, jonka akseleina ovat kohderyhmaélle ja segmentille tarkeimmat ostopaatokseen
vaikuttavat kriteerit. (Hollanti & Koski, 2007.)

Korkea hinta |

Alhainen laatu | >

Kilpailija 1

Alhainen hinta ‘

'\ Kilpailija 2

Korkea laatu

Kuvio 6. Segmentille merkittavat kriteerit (Hollanti & Koski, 2007, 49).

4.2.4 Saatavuus SaaS-palvelun nédkékulmasta

Saatavuudella varmistetaan edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiselle. SaaS-palvelun

osalta saatavuus liittyy suuresti palvelun kaytén hinnoittelu-, tilaus- ja ostamismalliin.

Palvelua voidaan myyda esimerkiksi eripituisina tilausjaksoina tai kertaluontoisesti.

Tilausmallissa voidaan liséksi veloittaa kayttajatunnusten tai ominaisuuksien maaran

perusteella. Onnistunut SaaS-palvelun saatavuus edellyttda segmentin tarpeiden ja

hintakriittisyyden tarkkaa tuntemusta. Asiakkaan téytyy pystya saamaan tuote haluttuna

aikana hanelle sopivaan hintaan.
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Vaatii vain yhden ostopaatoksen.

Vahemman vaivaa ostamisessa.
Ennakoitava ja tuttu kustannus
asiakkaalle.

Liikevaihdon ennakoitavuus.

Ostomalli Vahvuudet Heikkoudet
Kertaostos | Asiakas maksaa toteutuneen Heikko myynnin ennakointi.

kayton mukaan. Vaatii aina uuden ostopaatoksen

Pieni kayttoonoton ja kokeilun asiakkaalta.

kynnys. Huono vaihtoehto tehokayttajalle.
Tilausmalli | Tuote on aina saatavilla. Asiakas ei aktiivisesti kayta palvelua,

joka johtaa tilauksen purkuun.

Asiakas sitoutuu pitkaksi ajaksi ->
ostoskatumuksen mahdollisuus, “tulinko
huijatuksi”.

Riski palvelun toimittajan
passivoitumisesta.

Kaikista asiakkaista sama arvo.

Taulukko 5. Kertaostoksen ja jatkuvan tilauksen vertailu (A Medium Corporation, 2018).

Tilausmallissa asiakkaan hankinnasta syntyvat kustannukset verrattuna asiakkaan tuottoon

ovat selkedsti pienemmat kuin kertaostos-mallissa. Liian pitkassa tilausjaksossa asiakas

saattaa kokea tulleensa huijatuksi eikd uusi tilaustaan. Tilausmallia kdyttava yritys voi

avoimesti tunnustaa, ettéa pitaa liian pitkia tilausjaksoja asiakkaalle epéedullisina ja tdman

takia tarjoaa vain lyhyita esimerkiksi viikon tilausjaksoja (Klipfolio.com, 2018).

Verkostoitumisella ja sen aikaansaamilla yhteistydén muodoilla voidaan parantaa palvelun

saatavuutta. Yhteistyota tekevat yritykset taydentévat toisiaan siten, etté niiden yhdessa

muodostama kokonaisuus tuottaa kilpailukykyisen ja kilpailijoista erottuvan tarjooman.

Yhteistyota voidaan tehda jakamalla esimerkiksi teknologiaa, osaamista tai nakyvyytta.

4.2.5

Markkinointiviestinnan rooli

Markkinointiviestinta antaa kasvot markkinoinnille ja on samalla sen nakyvin osa. Se

toteutetaan usein yhteistydssa esimerkiksi mainostoimiston kanssa ja sen tehtévana on

toteuttaa markkinointistrategian tavoitteet. Markkinointiviestinnalla valitetaan asiakkaalla

relevanttia ja faktoihin perustuvaa tietoa yrityksen tarjoomasta, mutta myos vedotaan ja

pyritaan vaikuttamaan asiakkaan tunteisiin. Viestinnalla liitetéan yrityksen tarjoomaan

mielikuvia ja tuntemuksia. Markkinointiviestintd koostuu mainonnasta, henkilékohtaisesta

myyntity0std, menekinedistamisestd, suhdetoiminnasta, julkisuudesta ja sponsoroinnista.
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Naista tekijoisté koostuvaa kokonaisuutta kutsutaan nimella Markkinointiviestintamix.
(Hollanti & Koski, 2007, 129.)

Markkinointiviestinnan vaikutukset voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: Tietoon, tunteeseen ja
toimintaan. Tiedon tasolla asiakas saadaan tietoiseksi tuotteesta, sen ominaisuuksista ja
ostopaikoista. Tunteen tasolla asiakas saadaan arvostamaan tuotteen ominaisuuksia,
pitamaan sita kilpailijan tuotetta parempana vaihtoehtona seka kokeilemaan tuotetta tai
ostamaan se uudestaan. Toiminnan tasolla asiakas saadaan ostamaan tai kokeilemaan

tuotetta, seka suosittelemaan sitd muille. (Bergstréom & Leppanen, 2013, 330.)

Markkinoinnin tavoitteiden maarittamisessa kaytetaan erilaisia porrasmalleja. Malleja
kaytetaan siten, ettd niiden portaille maaritellaan tavoitteet ja suunnitelma niiden
toteuttamiseksi.

S = Service:
Tarjoa
S = Satisfaction: lisdpalveluja
Varmista
A = Action: Saa asiakkaan
asiakas tyytyvaisyys

D = Desire: ostamaan
Herata ostohalu
| = Interest:
Herata
A = Attention: mielenkiinto
Herata huomio

Kuvio 7. AIDASS-porrasmalli (Bergstrém S, Leppénen, A s. 331).

4.3 Toteutus

Kun strategia on laadittu, alkaa varsinaisten kaytannon toimien suunnittelu. Markkinoinnille
madritetaan resurssit, aikataulutetaan toimenpiteet ja jaetaan vastuuhenkilot.
Suunnitteluvaiheessa madaritetadn myos mittarit, joilla tarkastellaan markkinoinnin

onnistumista.

Yrityksen tapa organisoida markkinoinnin toteutus on riippuvainen yrityksen koosta ja
organisaatiorakenteesta. Siihen vaikutta my6s monet muut yrityksen ja sen asiakkaiden
ominaispiirteet. Tarkeintéd on kuitenkin se, ettd markkinointi toimii yhteistydssa yrityksen

myynnin kanssa. (Isohookana, 2011, 113.)

Koska nykyaikana pyritadn huomioimaan jokaisen asiakkaan erityistarpeet ja siten
raataléimaan palveluita asiakaskohtaisesti, on yha suositumpaa, etté asiakkuudelle tai

asiakasryhmalle méaaritetaan asiakkuuspaallikko: Key Account Manager. Asiakkuuspéallikko on
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vastuussa omasta asiakasryhmastaan ja télle suunnatusta markkinoinnista. Talla tavoin
varmistetaan, ettd asiakasryhman erityispiirteet ja toiveet tulee huomioitua tarkasti.
(Bergstrom & Leppéanen, 2013, 40.)

Usein yritykset joutuvat ostamaan markkinoinnin kdytéannon toteutukseen liittyvia palveluja
muilta yrityksilta. Naita voivat olla mm: mainostoimistot, valokuvaajat, viestintatoimistot,
digitaaliseen viestintaan erikoistuneet yritykset, erilaiset konsultointipalvelut ja

kaannospalvelut. (Isohookana, 2011, 114.)

Yrityksen ryhtyessa yhteistyéhon markkinointiin erikoistuneet yrityksen kanssa, on erittéin
tarkeaa, ettd markkinointipalvelua tuottava yritys ymmartaa tilaajan tavoitteet ja strategian.
Yhteistyon alkaessa laaditaan asiakirja, josta selvidd mm: mité projekti tulee pitdmaén
sisallaén, mik& on sen budjetti, laajuus, aikataulu, kohderyhma ja kuinka projektin
onnistumista valvotaan ja mitataan. Tata toimeksiannon maarittavaa asiakirjaa kutsutaan
nimella Brief. (Karjaluoto, 2010, 25.)

4.4  Seuranta

Markkinoinnin seurannalla pyritdan selvittamaan valitun strategian ja kdytannon toimien
onnistuminen ja tata kautta kerdadmaan aineistoa, jonka pohjalta markkinointitoimintoja
voidaan kehittéa jatkoa varten. Seuranta voidaan ndin ollen jakaa kahteen vaiheeseen 1)
tulosten kerddminen 2) tulosten analysointi ja johtopaatésten muodostaminen. (Isohookana,
2011, 116.)

Seuranta voi yksinkertaisimmillaan olla verkkokaupan kavijamaaran tai konversioprosentin
seurantaa, yhteydenottojen tai tarjouspyyntdjen méaran seurantaa yms. Seurantaa voidaan
myds suorittaa erilaisten tutkimusten avulla. Markkinoilla on paljon erilaisia
tutkimuspalveluja tarjoavia yrityksia, jotka raataloivat ja suorittavat tutkimuksen siten, etta
se vastaa yrityksen tarpeita ja tuottaa sille relevanttia tietoa markkinoinnin kehittamisen

tueksi.

Kirjassa Yrityksen Markkinointiviestinta, Isohookana (2011) listaa erilaisia markkinointia

mittaavia tutkimuksia seuraavasti:

e Asiakassuhde- ja asiakastyytyvaisyysmittaukset

e Kokonaismarkkina- ja kilpailijatutkimukset

o Kuluttajatutkimukset

e Tuotekuva- ja branditutkimukset
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e Yrityskuvatutkimukset

5  Palvelun markkinointi

Koska palvelu ja fyysinen tuote tarjoomana ovat luonteeltaan taysin toisistaan poikkeavia,
tulee tdma huomioida myds palvelun markkinoinnissa. Fyysiset tuotteet ydintarjoomana
sisaltavat usein jonkin tukipalvelun, mutta téssa kohdassa palveluja ei kasitella ns.

sekundaarisena- tai tukituotteena, vaan varsinaisena ydintarjoomana.

Palvelutarjooma edellyttaa asiakkaalta osallistumista. Taméan johdosta palvelun
markkinoinnissa viestinnan ja vuorovaikutuksen rooli korostuu. Tama tulee esiin esimerkiksi
erilaisten teknisten sovellusten kaytén kohdalla. Palvelun kayttéonottoon liittyvat ohjeistus,
mahdollisten internetsivujen helppo kaytettavyys ja selked luettavuus, mahdollisten eri

tilausmallien hinnoittelun selkea esillepano. (Isohookana, 2011, 69.)

Palvelun ostoon liittyva kokemus pitéisi mielestani olla yhté vaivaton ja selkeé kuin
maitopurkin ostaminen. Palvelu kuitenkin usein mielletdan monimutkaisemmaksi ostaa tai
tilata kuin nyt esimerkkiné kaytettéava maitopurkki. Kuvitellaan maitopurkin ostotapahtuma:
Asiakas tietda haluavansa maitoa ja kaupan maitohylly onkin aina helposti 16ydettavissa.
Maitohyllyssa erityyppiset maitopurkit ovat selkeasti rivissa, isommat pakkaukset
ergonomisesti alempana kuin pienet. Purkin edessa on selke& hintalappu isolla fontilla.
Rasvapitoisuus ja mahdollinen laktoosittomuus on selkeésti merkitty pakkauksen kylkeen.

Yksinkertaista ja helppoa.

Tama sama vaivattomuus ja selkeys pitdisi pystyd saamaan palvelun markkinointiin ja
ostotapahtumaan. Mielesténi tama laskee kynnysta ostopaatoksen tekemiseen. Mita
monimutkaisemmaksi palvelun hinnoittelumalli ja ominaisuuksien viestinta menee, sita

korkeammalle kynnys tehda ostopaatds nousee.

Kirjassa Yrityksen asiakasmarkkinointi, Bergstrom ja Leppéanen kirjoittavat mielestani hienosti
siitéd mita asiakas palvelusta etsii, kun ostotapahtuma on syntymassa: “Asiakas myds etsii
konkreettisia todisteita laadusta, kuten henkilostd, toimitilat, tyévalineet, hinnat ja esitteet,

vahentaakseen ostopaatokseen liittyvaa riskid”. (Bergstrom & Leppéanen, 2013, 198.)

Helppo tapa laskea asiakkaan kokemaa riskid on mahdollistaa palvelun kokeilu ennen sen
ostoa. Erilaiset ilmaiset kokeilujaksot ovat kuin ilmaiset maistiaiset ruokakaupassa. Naité ei
tietysti kuitenkaan voi verrata taysin toisiinsa. llmaiseen kokeilujaksoon voi mielestéani liittya
myds negatiivinen ilmid. Kun potentiaalinen asiakas saa palvelun taysimittaisesti kayttoonsa
ilman veloitusta, puuttuu kokemuksesta maksamisen aiheuttama arvostuksen tunne. Mikali
taas palvelu on rajoitettu ominaisuuksiltaan ilmaisessa kokeilujaksossa, voi palvelusta syntya

keskenerainen tai muutoin kehno mielikuva.
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6  Digimarkkinointi

Nykyaikana léhes kaikki ihmiset kayttavat internettid. Nain ollen yritysten kaikki asiakkaat
ovat myos netin kautta tavoitettavissa. Netti tarjoaakin markkinointiin perinteisia medioita
tehokkaampia ja kustannuksiltaan halvempia ratkaisuja. Netti myds mahdollistaa helpon
vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa, ja tdma on yksi digimarkkinoinnin tarkeimmista
ominaisuuksista. Vuorovaikutus mainostajan ja markkinoinnin kohteena olevan henkilon valilla
voi toteutua monin eri tavoin ja sité voidaan hyddyntaa monissa eri tilanteissa. (Haivala &
Paloheimo, 2012.)

Vuorovaikutuksella voidaan tarkoittaa mainoksen klikkaamista, some postauksen
kommentointia tai palautteen antoa. Netissd tapahtuva mainonta mahdollistaa realiaikaisen
vuorovaikutuksen, jota monet muut mainonnan muodot eivat mahdollista. Netissa asiakas
paasee halutessaan heti syventymaan hanta kiinnostavaan tuotteeseen ja han pystyy

tilaamaan tuotteen valittdmasti mainoksen nahtyaan. (Haivala & Paloheimo, 2012.)

Digimarkkinoinnin sujuvasti osaava yritys pystyy hyodyntdméaéan kaikkia internetmainonnan
muotoja. Eri asiakassegmenteille viestitaan naille parhaiten soveltuvan kanavan kautta.
Mainostajan tulee osata kohdentaa netissa tapahtuva markkinointi siten, etta oikea mainos
kohtaa asiakkaan oikeassa kanavassa. Asiakkailla on mieltymyksia siitd, minkalaisia mainoksia
he haluavat nédhda eri kanavissa. Netissa tapahtuva mainonta voidaan kokea negatiiviseksi,

mikali sille altistuu ei-relevantissa tilanteessa.

Se kuinka paljon ostopaatoksen jalkeen asiakas joutuu sitoutumaan palveluun tai tuotteeseen,
madrittaa digimarkkinoinnin luonteen. Mainostajan tulee ymmartéa asiakkaan kokema riski ja
huomioida tama tarjooman markkinoinnissa. Jos verrataan esimerkiksi
kertakulutushyodykkeen, kuten maitopurkin ostoon liittyvaa riskid uuden matkapuhelimen
ostoon liittyvaan riskiin, on ndiden kahden tuotteen valilla merkittava ero. Uudesta
matkapuhelimesta asiakas haluaa etsia mahdollisimman paljon tietoa ja vertailla tarkasti eri

vaihtoehtoja. Maitopurkin kohdalla vastaavaa ei tapahdu. (Haivala & Paloheimo, 2012.)

Mainostajien liiton kirjassa Klikkaa téasta (2012, 37), listataan korkean sitoutumisen tuotteiden

ominaisuuksia seuraavasti. Niitd ovat:

e Korkea hinta

e Rajattu jakelu

e Ostetaan harvoin

e  Monimutkaisuus
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Suuri symbolinen arvo

Tuotteiden valilla vallitsevat suuret erot

Vahva suhde brandiin

Ostamiseen liittyva suuri riski

Korkean sitoutumisen tuotteissa, mainostajan pitéa tarjota asiakkaalle helppo ja vaivaton

reitti paasta tutustumaan syvallisemmin tuotteeseen varsinaisen mainoksen jalkeen.

6.1 Digimarkkinoinnin keinoja

Teknologia kehittyy nopeaa vauhtia ja tdmén johdosta uusia markkinoinnin keinoja ja alustoja
tulee jatkuvasti yritysten saataville. Uusia sovelluksia sekd trendeja tulee ja menee, jonka
johdosta télla hetkelld suosituimmat digimediat voivat lakata olemasta vain muutaman
vuoden aikajanteelld. Digimarkkinoinnin keinoja on helpoin hahmottaa, kun nékyvyys jaetaan

ansaittuun mediaan, ostettuun mediaan ja omaan mediaan. (Harvard business review, 2014.)

Oma media kattaa yrityksen hallitsemat ja omistamat digimarkkinoinnin keinot. Naita ovat
esimerkiksi: yrityksen verkkosivut, blogit, sdhkdpostimainonta, mobiilisovellukset ja
hakukoneoptimointi. Tilit eri sosiaalisen median palveluissa eivéat ole taysin yrityksen
hallinnassa. N&aita kutsutaan nimella lainattu media. Niiss& muut palvelun kayttajat pystyvat
vaikuttamaan nakyvilla olevaan sisaltoon esimerkiksi kommentoimalla, eika yritys nain ollen

pysty taysin hallitsemaan kyseisté alustaa. (Harvard business review, 2014.)

Ostettu media pitaa sisallaan digimarkkinoinnin keinot, joista yritys joutuu maksamaan
(Harvard business review, 2014). Naita ovat mm. mainonta sosiaalisessa mediassa,
hakusanamainonta, bannerit ja sponsorointi. Ostetun median avulla yritys saa maksua vastaan
laajaa ja varmaa nakyvyytta. Esimerkiksi Facebook ja useat muut sosiaalisen median palvelut
tarjoavat mainostajalle erittain kattavan ja helposti hallittavan alustan maksettujen
mainosten nayttamiseen. Mainostaja voi valita tarkasti minkéalaiselle kohderyhmalle mainos
naytetaan. Nayttoperusteena voi olla kdyttajan asuinalue, ika, sukupuoli, tydnantaja tai muu

tarkentava tieto.

Ansaitulla medialla tarkoitetaan nakyvyytta, joka ei ole yrityksen itse tuottamaa tai
maksamaa. Tallaisia voivat olla maininnat julkisissa blogeissa, sosiaalisessa mediassa tai

muussa verkkojulkaisussa. (Harvard business review, 2014.)
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6.2 Sosiaalinen media

Facebook

Facebook on selkedsti Suomen suosituin sosiaalinen media. Sitd myos kaytetaan verrattain
paljon yritysten julkaisujen seuraamiseen. Suomessa, kaikissa ikaryhmissé, sekd miesten, etta
naisten suosituimpien matkapuhelin sovellusten listalla, se sijoittuu toiseksi WhatsApin

jalkeen. (Audience project, 2016.)

Vaikka Facebook ei ole talla hetkella suosituin some alusta yritysten seuraamiseen, on se
digimarkkinointia harjoittavalle yritykselle miltei pakollinen media. Varsinkin jos yritys
markkinoin tuotteita tai palveluita kuluttajille. Facebook tarjoaa suuren nakyvyyden,
kattavuuden ja erinomaiset tyokalut markkinoinnin kohdistamiseen oikealle kohderyhmalle ja

sen avulla saa arvokasta tietoa kayttajistd, jotka seuraavat yrityksen tilia. (Facebook, 2018.)

Facebookissa mainoksien nayttamisté voi kohdistaa mm. kayttdjan ian, asuinpaikan,
sukupuolen, mielenkiinnon kohteiden, tydpaikan, koulutuksen, mobiililaitteen tai sijainnin

perusteella. (Facebook, 2018.)

Facebook toimii suuren kayttajamaaran johdosta paitsi tehokkaana mainosmediana, mutta
myds erdanlaisena sisaltomarkkinoinnin hubina, jossa yritys pystyy jakamaan muilla alustoilla
julkaistua materiaalia. Youtube videon voi jakaa Facebookissa, mutta Facebook kirjoitusta ei

voi jakaa Youtubessa.

Instagram

Instagram on Suomen kolmanneksi kaytetyin some alusta, mutta kaikista some alustoista sita
kaytetaan Twitterin kanssa eniten yritysten seuraamiseen. Instagramin suosio painottuu
voimakkaasti nuoreen vaestéon, 15-25 vuotiaisiin. Suomessa 36-45 vuotiaiden ikdryhmassa
suosituimpien mobiilisovellusten listalla se sijoittuu kuitenkin yha neljanneksi. (Audience
project, 2016.)

Instagram tarjoaa yrityksille mahdollisuuden luoda yritystilin, joka on Facebook tilin tavoin
raataloity yritysten tarpeille. Kuten Facebookissa, myds Instagramissa yritys saa seuraajistaan
monipuolista informaatiota ja alustalla julkaistavia mainoksia voidaan kohdentaa lukuisten

muuttujien avulla. (Instagram, 2018.)

Tehokkaasti kaytettyna Instagram on erittdin monipuolinen markkinointikanava. Samaan
aikaan se voi toimia yksinkertaisena mainoskuvien julkaisualustana seka live-lahetysten
streaming-palveluna. Instagramin eri julkaisumuotojen tehokas hyddyntaminen vaatii hieman

luovuutta, mutta samalla se tarjoaa mahdollisuuden kattavaan nakyvyyteen.
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Mielestani Instagramiin julkaistavan sisallon ei tarvitse olla perinteista, jaykkaa ja
korporaatiomaista, vaan vapaamuotoisempaa ja rennompaa. Tama ei kuitenkaan tarkoita sité,
etta sisalto saisi olla laadultaan heikkoa, péainvastoin. Palveluun jaettavan sisallon korkea
laatu on yksi menestyksen edellytys seuraajien keradmisessa. Nykyaikana katselijat eivat

esimerkiksi sieda videoita, joiden a&nenlaatu on heikko.

Twitter

Twitter on Suomen viidenneksi suosituin some palvelu ja yritysten seuraamiseen sité

kaytetdan Instagramin kanssa some palveluista eniten (Audience project. 2016).

Twitter tarjoaa muiden some alustojen tapaan kohdennettua markkinointia yrityskayttajille.
Mainosten nakyvyys voidaan kohdistaa kayttédjan sijainnin, sukupuolen, kielen, mielenkiinnon
kohteiden, seuraajien, laitteiden, kaytoksen, hakusanojen ja sijainnin mukaan.

(Twitter, 2018.)

Twitterissa julkaisujen, eli twiittien maksimi merkkimaara on 280. Twiitteja kutsutaan lyhyen
merkkimaaran johdosta mikroblogeiksi. Alustaa voi kayttaa téssa opinndytetydssa tutkittujen
yritysten tapaan siséltomarkkinoinnin jakamiseen, mutta parhaimmillaan twitter on silloin kun
twiitit herattavat keskustelua. Hyvan twiitin tunnusmerkki on dialogiin ohjaava, eli
keskustelua herattava. Eri aiheista kirjoitettaessa, palvelussa voidaan lisata tekstiin
aihetunniste eli hastag. Aihetunnisteiden avulla kayttajat voivat seurata ja l6ytaa twiitteja

haluamistaan aiheista.

Aihetunnisteiden, eli hastagien kaytto on yksi twitterin tarkeimmista ominaisuuksista. Niiden
avulla julkaisujen nékyvyys ei rajoitu pelkastaan oman tilin seuraajiin. Palvelussa voidaan
hakea twiitteja, jotka sisaltavat aihetunnisteen seka listata eniten kdytettyja aihetunnisteita.
Twiitteihin voidaan myds sisallyttaa toisen henkilén tai yrityksen kayttajanimi, jolloin
kayttaja saa ilmoituksen, ettd hanet on mainittu twiitissd. Naiden ominaisuuksien avulla
samoista aiheista kiinnostuneet kayttajat Ioytavat tehokkaasti toisensa.

LinkedIn

LinkedIn poikkeaa muista sosiaalisen median alustoista siind, etta se keskittyy tyéelamassa
verkostoitumiseen. LinkedIn tunnetaan ehk& parhaiten juuri sen rekrytointiin liittyvista

ominaisuuksista.

Jos muissa some-kanavissa yritykset viestivat padosin potentiaalisille asiakkaille, niin
LinkedlIniin tuotettu sisdlté on myds kohdistettu potentiaalisille tydntekijdille,
yhteistydkumppaneille ja sidosryhmille. LinkedInin kohdalla yrityksen kannattaa miettia

tarkkaan, ettd mita se palvelusta haluaa ja mik& julkaisujen tarkoitus tai tavoite on.
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LinkedIn tarjoaa my6s Facebookin ja Twitterin tavoin tarkasti kohdistettavien
markkinointikampanjoiden toteuttamista, mutta niihin verrattuna se on kustannuksiltaan

kalliimpi (Suomen Digimarkkikointi Oy, 2018).

Miljoonan suomalaisen kayttajan raja rikkoontui LinkedInisséa vuonna 2017 ja ndista kayttajista
58% asuu padkaupunkiseudulla. Suomalaisten kayttéjien ikdjakauma samana vuonna oli 18-24
v. 17,3%. 25-34 v. 35,6%. 35-54 v, 40%. 55+ v. 6,9%. Suomalaisten kayttajien osalta
rahoitusala on kymmenenneksi suosituin. Suomalaisia rahoitusalalla tydskentelevia kayttajia
LinkedInisséa oli vuonna 2017 n. 17 000. (HC Services Oy, 2018.)

7  Samalla alalla toimivien yritysten vertailu

Uuden palvelun markkinoinnin suunnittelun tueksi halutaan selvittaa, mita keinoja alalla
toimivat yritykset digimarkkinoinnissaan kayttavat. Markkinoinnista tarkastellaan kaytettyja
kanavia, julkaisujen suosiota ja sisaltdéa. Tarkoituksena on muodostaa kuva siitd, mitka keinot

ovat toimineet ja saaneet nakyvyytta parhaiten.

Tutkimus tehdaan selvittamalla mita sosiaalisen median palveluja yritys kayttaa, miten
seuraajien maara jakautuu palveluiden valilla, kuinka paljon julkaisuja palveluihin tehdéaan ja
kuinka paljon niita jaetaan eteenpain/tykataan. Samalla tarkastellaan minkéa tyyppiset
julkaisut ovat saaneet eniten huomiota.

7.1 Case: yritys 1

CASE: yritys 1. Katso tulokset liitteesta 1.

7.2  Case: yritys 2

Case: yritys 2. Katso tulokset liitteesta 2.
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7.3  Eri toimialalla toimivan yritysten vertailu

Varusteleka Oy

Varusteleka Oy on Helsingissa toimiva armeijan ylijadmatavaran myyntiin erikoistunut yritys.
Se myy tuotteitaan verkossa seké isokokoisessa myymalassa Helsingin Konalassa. Yrityksen
jalleenmyynnin liikevaihdosta 71% syntyy verkkokaupan kautta. Jalleenmyynnin liséksi yritys
vuokraa pukuja elokuva- ja teatterituotantoihin. Yritys on perustettu vuonna 2003 ja talla
hetkella se tydllistda n. 56 henkiloa. (Varusteleka, 2018.)

Varusteleka on tullut kuuluisaksi suorapuheisella ja rehellisella markkinoinnillaan. Yritys on
saanut varoituksia mainonnan eettiseltd neuvostolta viitattuaan kansanmurhiin myymiensa
tuotteiden markkinoinnissa (Talouselama, 2018). Varusteleka jarjestaa myos kesaisin
juhannus bingon, jossa pyritdan arvaamaan juhannuksena hukkuneiden maara. Suorapuheiset
markkinointikampanjat ovat nostaneet Varustelekan nakyvyytta Suomessa. Tama on hyva

esimerkki ansaitusta mediasta.

Varusteleka on erinomainen esimerkki integroidusta markkinointiviestinnasta. Yrityksen
omaperainen luonne nékyy rekisteriselosteista lahtien kaikessa sen viestinnassa. Mainokset,
tiedotteet ja henkilokunnan ulkoasut ovat kaikki saman henkisia eika mikaan osa

markkinointi- viestinnassa poikkea yhteisesta linjasta.
Markkinointikanavat ja somen kaytto

Varustelekan strategiassa mainitaan, etta yritys pyrkii joukkoistamaan markkinoinnin sisallén
tuotannon. Varusteleka kayttaa #Lekalooks hastagia, jolla merkityt instagram kuvat
julkaistaan yrityksen verkkosivuilla. Nain asiakkaat pystyvat jakamaan kuvia omista

ostoksistaan ja asukokonaisuuksistaan. (Varusteleka, 2018.)

Varusteleka on sponsoroinut tv-ohjelmia kuten Arman ja Viimeinen Ristiretki, sekd Kenraali
Pancho & Pojat Pohjoiskalotilla. Molemmissa ohjelmissa juontajat kayttivat yrityksen myymia
vaatteita ja varusteita. Yritys valitsee tarkoin yhteistydkumppanit joiden kanssa se haluaa

nakya julkisuudessa.

Yrityksen Instagram tililla on n. 28000 seuraajaa. Tililla julkaistaan kuvia yrityksen tuotteista,
tapahtumista ja henkilokunnasta. Kuvissa nakyy yrityksen imagon mukainen hurtti huumori.

Kuvat saavat saannéllisesti paljon kommentteja ja tykkayksia. (Varusteleka, 2018.)
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Yhteenveto Varustelekasta

Varustelekan tapauksessa, markkinoinnissa ollaan niin lapinakyvia ja rehellisia kuin vain on
mahdollista. Asiat kerrotaan sellaisina kuin ne ovat. Kun yritys saa kansanmurhassa kaytettyja
baretteja varastoon, otetaan lahetyksen saapumisesta kuva ja julkaistaan se avoimesti
kaikkien nakyville. Yksinkertaista. Varustelekan asiakkaat arvostavat sen itsevarmaa ja aitoa
viestintaa. Se, etta ei kumarreta kenellekkaan ja uskalletaan ketdaan loukkaamatta tehda
oman nakoistd markkinointia, on selvasti toimiva resepti. Varustelekan markkinoinnissa on
viihdearvoa ja se erottuu asenteellaan muiden yritysten markkinoinnista.

7.4  Yhteenveto vertailuista

Suoritetuissa vertailuissa tuli selkeasti esiin se, etta kuinka tarkead markkinoinnin

suunnittelussa on huomioida yrityksen kohderyhman seka toimialan erityispiirteet.

Finanssialalla toimivat yritykset panostavat voimakkaasti sisaltomarkkinointiin. Erilaisten
ohjevideoiden, artikkeleiden ja podcastien avulla pystytéaan tarjoamaan asiakkaille
veloituksetta arvokasta ja mielenkiintoista tietoa, mutta samalla yritys myos pystyy
valittamaan tietoa omasta toiminnastaan ja tarjoomasta. Hyvin toteutettuna
siséaltomarkkinointi luo todellisen win-win tilanteen, jossa mainostaja ja potentiaalinen
asiakas molemmat saavat hyotya. Mielestani on kiistatonta, ettd mikali yrityksen
sisaltomarkkinointiin kuuluva podcast on yksi maan suosituimmista podcasteista, on yritys
onnistunut markkinoinnin toteutuksessa erinomaisesti. Taman tyyppinen menestys pitaa

kunnianhimoisesti olla tavoitteena markkinointia suunniteltaessa.

Suuri sisaltdomarkkinointiin liittyva haaste on pystya tuottamaan korkealaatuista materiaalia.
Laatua voi tuoda esim. sisallon viihdearvo, mielenkiinnon herattava erikoinen tai poikkeava
lahestymis- ja toteutustapa tai sisdllon asiakkaalle tarjoama lisdarvo. Esimerkiksi
ensimmaisen case yrityksen podcast tarjoaa paljon arvokasta tietoa ilmaiseksi. Kun arvokas ja
ilmainen informaatio sijoittamisesta kaaritaén viela viihdyttdavaan muotoon, on menestyksen

resepti kasassa. Laadukas sisalto saa myos asiakkaan palaaman tuotetun materiaalin pariin.
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8  Suositukset

Jotta markkinointi olisi uskottavaa, pitda mielestani sen suunnittelussa huomioida yrityksen
luonne. Yrityksen ja sen tarjooman pitaa pystya lunastamaan markkinoinnin lupaukset. Onko
yritys siis uusi, minka kokoinen se on ja mikéa on sen suhde muihin alalla toimiviin yrityksiin.
Markkinoinnin suunnittelussa voidaan huomioida valtava maara asioita, mutta tarkeéaa on
osata tunnistaa ne, joilla todella on merkitysta. Millainen on se henkil®, johon haluamme
vaikutuksen tehd&? Kuinka vaikutus saadaan tehtya?

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimivan yrityksen potentiaaliset asiakkaat ovat erittain
todennékoisesti tietoisia vertailuun valittujen finanssialan yritysten tuottamasta
sisaltomarkkinoinnista. Eli kohderyhma tuntee jo sijoittamisen perusasiat ja etsii
syvéllisempéaa tietoa tai toisenlaista ndkdkulmaa sijoittamiseen. Kun vield huomioidaan, etta
samalla toimialalla toimivat kilpailijat tuottavat hyvin paljon samankaltaista sisaltda

keskenadn, aukeaa uudelle toimijalle hyva tilaisuus tuottaa sisaltéa hieman eri nakdkulmasta.

8.1  Blogin kirjoittaminen

Erilaisten artikkeleiden tai blogin kirjoittaminen edellyttéa, etté on jotain jarkevaa ja
mielenkiintoista sanottavaa. Kirjoitusten julkaisu vain sen takia, ettéd muutkin tekevat niin, on
turhaa. Sijoittamiseen liittyviad blogeja julkaisee Suomessa useat yksityishenkildt ja yritykset,

joten julkaisuista ei ole pulaa.

Blogi tarjoaa yritykselle hyvan tilaisuuden tarkasti harkittuun viestintdan. Sen avulla voi antaa
yrityksesta terdvéan ja positiivisen kuvan. Siihen pitéd suhtautua kunnioituksella, koska blogi
on viestintéa asiakkaalle, siind missa puhelinsoittokin. Kukaan ei halua turhaa ja tylsaa

puhelinsoittoa yritykselta. Viestin taytyy tarjota jotain, mista on lukijalle hyotya.

Blogin taytyy tukea yrityksen markkinointiviestintaa. Jos sita tehdaan, niin se taytyy tehda
kunnolla. Blogi, johon ei ole julkaistu uusia kirjoituksia kuukauteen, valittaa helposti kuvan,
etta edes julkaisija ei ole kiinnostunut siitd. Huolimatta siitd, millaisena kirjoittaja bloginsa
nékee, luo blogin olemassaolo lukijoille lupauksen seuraavasta julkaisusta. Mikali uutta
julkaisua ei tule siihen mennessa, kun lukija sitd odottaa, voi lukija kokea tulleensa petetyksi.

Blogin olemassaolo tuo mukanaan velvollisuuden uusien kirjoitusten julkaisuun.

Yksi tapa lukijan mielenkiinnon yllapitamiseen on julkaista kirjoituksia tiettyina sarjoina.
Mikali kirjoittajia on useampia, voidaan vastuu sarjoista jakaa kirjoittajien vélille. Blogin
selkarankana voi olla esimerkiksi aikajanteeseen sidottu sarja. Nama julkaisut pitaa sisallaan
aikajanteen tunnuksen esim. viikon parhaat, kuukauden yllattajat, kvartaalin turskat jne.
Nain julkaisujen vali on ennakoitavissa tunnuksen/otsikon perusteella. Taméan avulla blogi

lunastaa lupauksen jatkuvuudesta ja saannollisyydesta.
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Lihaa luiden ympérille on helppo rakentaa satunnaisilla julkaisuilla. Namakin voidaan nimeta
siten, etta lukija nimen perusteella tietéa, ettd mitd on luvassa. Satunnaisesti julkaistavan
sarjan otsikko pitaa sisallaan sanan tai tunnuksen, joka on aina sama, esim. testissa,
analysoitavana, vertailussa, kattilassa, koekaytossa tai tanaan Idysin. Sarjan tunnus ei anna

lupausta julkaisuvélista vaan sisallosta.

8.2 Videoiden tuottaminen

Videot tarjoavat katsojalle helpon ja viihdyttavan tavan seurata tuotettua sisaltoa.
Videoblogit eli vlogit ovatkin nostaneet suosiotaan viimevuosina merkittévasti. Sen sijaan,
etta artikkelit kirjoitettaisiin tekstimuodossa blogiin, on katsojalle paljon

mielenkiintoisempaa seurata asian lapikaymista videolta.

Kertojan nakeminen ja kuuleminen on videoiden vahvuus, eikd samanlaista vaikutusta
tekstimuodossa pysty syntymaan. Videolla katsoja nékee kertojan elekielen ja kuulee
aanenpainot. Taman johdosta video on viestintimuotona merkittévasti vaikuttavampi kuin
kirjoitettu blogi.

Videoformaattia voidaan hyddyntaa my®os erilaisten kayttdohjeiden tekemisessa.
Yksinkertaisimmillaan SaaS-palvelun kayttéohje voi olla juonnettu screencast tai animaatio,
jossa katsoja nakee videon tekijan internetselaimen tai animaation ja kuulee samalla
juontajan &anen. Taman tyyppinen opastus on osalle ihmisistd huomattavasti helpompi ja
selkedmpi kuin kirjoitetun ja kuvitetun oppaan lukeminen. Hyvin tuotettu video antaa my®s

laadukkaan kuvan yrityksesta ja sen palveluista.

Videoiden tuottamiseen patee samat periaatteet, kuin blogin kirjoittamiseen. Tekemisen
taustalla taytyy olla halu ja tarve paasta nayttdmaan potentiaaliselle asiakkaalle jotain.
Sisallén suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon se, mita kilpailijat jo tekevat, tai jattavat
tekeméatta. Vlogit ja muut videot ovat vield digimarkkinoinnissa siind vaiheessa, etté uusia
tapoja niiden hyvéksikayttoon ja soveltamiseen on vield tarjolla. Videoita ei kannata tehda

samoista aiheista ja samalla tavalla kuin miten muut jo niita tekevat.

Kun tarkastellaan esimerkiksi téssa opinnaytetyossa vertailtuja kolmea yritysta, erottuu
Varusteleka Oy muista selkeasti. Sen viestinté poikkeaa merkittavasti lahes kaikista
Suomalaisista yrityksista. Varusteleka Oy toimii esimerkkind siité, ettd uuden yrityksen

kannattaakin rohkeasti toteuttaa viestintaa juuri siten, kuin se itse haluaa.
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8.3 Podcast

Podcast tarjoaa mahdollisuuden asioiden syvalliseen lapikdymiseen. Se on vastakohta nopeille
uutis- ja mainosklipeille. Sen avulla voidaan kéasitella monimutkaisia asioita siten, etta
osallistujilla on mahdollisuus kayttaa merkittdava maara aikaa asioiden ilmaisuun. Ei ole
tavatonta, ettd maailman suosituimmat podcastit kestavat jopa kolme tuntia. Hyvéan

podcastin tunnusmerkki on mielenkiintoinen aihe tai vieras, seka riittava aikataulu.

Podcast on formaattina ainutlaatuinen, silla sen avulla saadaan kuulijan huomio jopa useiksi
tunneiksi. Kustannuksiltaan podcastin tekeminen on erittdin edullista, mutta se vaatii
tekijoilta malttia, vaivannakdéa ja suunnittelua. Se sopii erinomaisesti esim. asiantuntijoiden
tai muiden mielenkiintoisten henkildiden haastatteluun. Podcastin tekijan haasteeksi jaakin
mielenkiintoisen vieraan saaminen mukaan nauhoitukseen. Mikali nauhoituksia on tekeméssa
aina samat henkilot, ei asioihin saada uusia nakékulmia ja tietyn tyyppinen keskustelun ja

ideoiden vertailun dynaamisuus jéa heikoksi.

8.4  Johtopaatokset

Ty6n tutkimusosuuden tuloksena muodostui selked kuva vertailuun valittujen yritysten
markkinointitoimenpiteistéd. Niiden, sekd tyon markkinointia ja sen suunnittelua kasittelevan
osuuden perusteella hahmottui kriittisid asioita, joita yrityksen tulee huomioida uuden

palvelun markkinoinnissa.

Sisaltdmarkkinoinnissa yrityksen kannattaa miettia, ettd mika heidan asiakkaitaan kiinnostaa.
Se méadrittelee aiheet, joista materiaalia tuotetaan. Mikali asiakkaiden mielenkiinnon
kohteiden selvittdminen on vaikeaa, kannattaa sisaltéa tuottaa siitd mika yritysta ja sen
henkilokuntaa itsedan kiinnostaa. Valittaessa formaattia ja menetelmaa, jolla
sisaltomarkkinointia tuotetaan, kannattaa rohkeasti hyddyntaa uudenlaisia tydkaluja, kuten

esimerkiksi Instagram Live-lahetyksia.

Ty6n toimeksiantajana toimivan yrityksen lasnédolo sosiaalisessa mediassa on ensisijaisen
tarkeda. Yritys tarvitsee helposti loydettavan rajapinnan, jonka kautta asiakas paasee kasiksi
yrityksen markkinointiin. Yrityksen pitéd menna sosiaaliseen mediaan kuten maanviljelijan

markkinoille. llman lasndoloa somessa yrityksen markkinointi ei tavoita sen asiakkaita.

Sosiaalisen median palvelut kehittyvat jatkuvasti ja uusia alustoja nousee suosioon ennalta
arvaamattomasti. Yrityksen kannattaa rohkeasti hyddyntaa palveluihin tulevaisuudessa
julkaistavia uusia ominaisuuksia, koska ne ovat paaosin kehitetty nékyvyyden ja sisallon

kulutukseen liittyvan laadun parantamiseen.
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Osassa palveluita, kuten Linkedlnissa, pelkka lasndolo voi riittdd. Yrityksen pitda tunnistaa ne
kanavat, joissa sen asiakkaat ovat aktiivisia ja panostaa niihin. Esimerkiksi Twitterin osalta
koen, etta sita kayttavat paljon talousvaikuttajat, toimittajat ja yrittdjat. Kun pohditaan,
kuinka ansaittu media voisi toteutua tyén toimeksiantajana toimivalle yritykselle, Twitteriin
panostaminen saattaa poikia paljon nakyvyytta toimittajien l6ytaessa yrityksen twiitin.
Aktiivinen uudelleen twiittaus ja muiden kayttajien kayttajatunnuksen lisddminen twiitteihin

tuo tehokkaasti nakyvyytta yritykselle.
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