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Opinnaytety6 on tehty BT-Way Oy:n toimeksiannosta. BT-Way Oy on kahden insinédritaustai-
sen henkilén vuonna 2014 perustama start-up yritys ja opinnaytetyd keskittyy ainoastaan toi-
meksiantajan Minfie-sovellukseen. Yrityksen toiminta oli ollut hiljaista koko olemassaolon
ajan, eika yrityksen perustajilla ole ollut minkaanlaista markkinointiin liittyvaa suunnitelmaa,
eikd aiempaa kokemusta markkinoinnista.

Minfie-sovellus on puhelimen bluetoothilla toimiva alueellinen viestintapalvelu, joka pyrkii
markkinoille rahansiirto toiminnon avulla. Opinndytetyon tavoitteena oli luoda BT-Way Oy:lle
Minfien myynti- ja markkinointisuunnitelmaksi, joiden tarkoitus oli kasvattaa tunnettuutta.

Opinnaytety0 aloitettiin kattavalla tutustumisella aiheen teoriaosuuteen useasta eri 1&h-
teestd, jonka pohjalta rakennettiin kdytannén ehdotuksia. Opinnaytetydn tekijat haastatteli-
vat myos BT-Way Oy:n molemmat tydntekijat saadakseen paremman kuvan yrityksesta ja sen
taustoista, toiminnasta seka tavoitteista. Opinndytety® on tehty toimeksiantajan tarpeiden ja
sovitun budjetin mukaisesti. Toimeksiantajan toiveena oli panostus varsinkin digitaaliseen
markkinointiin, joten opinnaytetydsta erottuu eritoten digitaalisten kanavien ja tydkalujen
hyddyntéaminen.

Opinnaytetydn tuloksena syntyi myynti- ja markkinointisuunnitelmat, joiden pohjalta luotiin
markkinointikalenteri. Opinnaytetyd koostuu kahdesta osiosta: teoriaosuus ja kaytannén
osuus, jonka lopusta 16ytyy luotu markkinointikalenteri liitteena. Suunnitelmaan on koottu
analyysit, toimenpiteet ja niiden perustelut. Opinndytetydn toimenpiteet ovat ehdotuksia ja
niiden implementointi jaa toimeksiantajan vastuulle.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, myyntika-
nava
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This thesis was initiated by BT-Way Ltd. BT-Way Ltd is a start-up company established in 2014
by two men with engineering background. This thesis focused on the application called Minfie
made by the principal. The company had few activities, and the founders did not have any
knowledge of marketing nor did they have any kind of marketing plan.

Minfie is a regional communication service which operates with Bluetooth and is pursuing to
enter the market with their money transfer feature. The goal of this thesis was to create a
sales and marketing plan for BT-Way company’s Minfie application. The main purpose of the
marketing plan was to increase their brand awareness.

The thesis began with a comprehensive introduction to the theoretical part of the subject
from several sources. Practical proposals were built based on the theoretical part. The au-
thors of the thesis also interviewed both of BT-Way company’s founders to get a better view
of the company and its backgrounds, operations and goals. The thesis was made according to
the needs of the employers and was tied to an agreed budget. BT-Way company’s wish was to
invest in digital marketing, so the use of digital channels and tools are focused on in this the-
sis.

As a result of this thesis, the authors created a marketing calendar which was based on the
sales and a marketing plan was also created for the thesis. The thesis consisted two parts:
the theoretical part and the functional part. The end of the functional part contained the
marketing calendar as an attachment. The practical part of the thesis contains analyses, pro-
cedures and arguments to support them. The thesis measures are suggestions and the em-
ployers are responsible for its implementation.

Keywords: Marketing plan, Digital marketing, Social media, Sales channels
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1 Johdanto

Digitaalisella aikakaudella ihmiset ovat siirtyneet internetiin ja uusia sovelluksia ja palveluja
syntyy jatkuvasti. Ihmisten siirtyessa verkkoon on yritysten seurattava peréassa. Nykypaivana
yritykset panostavatkin markkinoinnissaan eniten sosiaaliseen mediaan ja internetiin. Sanon-
nan mukaan hyvin suunniteltu on puoliksi tehty ja tdma patee hyvinkin digitaaliseen markki-
nointiin. Johdonmukaisen suunnitelman, toteutuksen ja tulosten analysoinnin avulla pienikin

yritys voi saada aanensa kuulumaan.

1.1  Opinndytetyon taustat, aihe ja tavoitteet

Prosessi lahti liikkeelle toimeksiantajan tarpeesta saada markkinointi kayntiin ja paasta ra-
kentamaan Minfie-bréandia. Tdhan mennessa BT-Way Oy:11a ei ole ollut mink&anlaista yhte-
naista markkinointisuunnitelmaa eikéa toteutusta. Digitaalisen markkinoinnin luomat mahdolli-
suudet monelle pienelle yritykselle vaikuttivat haluun luoda pohja markkinoinnille. Alkuperai-
nen opinnaytetyon aihe oli markkinointi- ja myyntistrategia. Tarkoituksena oli luoda ohje-
nuora, jolla antaa BT-Way Oy:lle suuntaviivoja markkinointiin ja Minfie-brandin luontiin.
Suunnitelmat kuitenkin muuttuivat nopeasti alkuvaiheen jéalkeen, koska toimeksiantajamme
halusivat ennemmin konkretiaa ja suoria toimenpiteitd myynnin ja markkinoinnin edistéa-
miseksi, kuin strategisia suuntaviivoja. Siispa opinnaytetyon lopulliseksi aiheeksi muodostui

myynti- ja markkinointisuunnitelma.

Opinnaytetydhon lahdettdessa oli kaksi paatavoitetta, joista ensimmainen oli tutkia kirjalli-
suuden ja muiden lahteiden avulla tehokkaimpia digitaalisen markkinoinnin ja myyntiprosessin
keinoja seka yritys- etta kuluttajapuolella. Toinen paatavoite oli luoda BT-Way Oy:n Minfie-
konseptille kirjallinen myynti- ja markkinointisuunnitelma sek& markkinointikalenteri alkuvuo-
teen 2020 saakka, jota voisi hyddyntdad myos tulevaisuudessa. Suunnitelmassa tavoitteena oli
luoda kohderyhmét ja esittééa oleellisimmat markkinointikanavat, seka toimenpiteet, joilla
kasvattaa brandia ja saavuttaa sovellukselle latauksia. Suunnitelma oli myds sidottu toimeksi-
antajan maaritteleméén budjettiin, jonka sisalla pysyminen vaikutti jokaiseen markkinointiin

liittyvaan ratkaisuun.

1.2  Toimeksiantaja & Minfie-sovellus

Tassa opinnaytetydssa tehty markkinointisuunnitelma on luotu ainoastaan BT-Way Oy:n Min-
fie-sovellusta varten. Opinndytetydn toimeksiantaja BT-Way Oy on kahden insinédritaustaisen
henkildn vuonna 2013 perustama start-up yritys. Yrityksen toiminta on ollut t&hé&n asti suh-
teellisen hiljaista, mutta tata kirjoittaessa Minfielle etsitédan sopivaa rahankeruu tapahtumaa,
jossa sovelluksen voisi pilotoida kayttoon. BT-Way Oy:n tarve uusille ideoille oli kova, silla yri-
tyksessa 16ytyy tietoteknista taitoa, mutta myyntityosta ja markkinoinnista ei ole niinkaan ko-

kemusta. Opinnéytetyon tekijat 16ysivat Laurea-ammattikorkeakoulun sivuilta BT-Way Oy:n



jattaman opinnaytetyo ilmoituksen, jonka kautta tehtiin yhteydenotto ja sovittiin toimeksi-

anto.

Minfie on informatiivinen mobiilisovellus, joka kayttaa bluetooth-teknologiaa. Minfiella voi la-
hettéa sovelluksen siséisen viestin lahialueelle bluetoothin kantomatkan pééssa oleville aly-

laitteille. Viestien kantoetdaisyytta voi lisata erillisten beaconien avulla, jotka lahettavat vies-
tia parhaimmillaan 150 metrin sateelle. Minfie-sovelluksen tarkein toiminto alkuvaiheen liike-
toiminnan kannalta on rahan lahjoittaminen. Lahjoittaminen tapahtuu Minfie-viestin avulla ja

maksutapoja ovat MobilePay, Siirto, SMS ja puhelu.

1.3  Opinnadytety®n rakenne

Opinnaytetyd koostuu kahdesta osasta: teoriaosuudesta ja kdytadnnon osuudesta. Teoriaosuu-
dessa on kirjattu tutkittuja menetelmia ja kaytant6ja, joiden pohjalta markkinointisuunni-
telma on laadittu. Toimeksiantajan toiveena oli varsinkin sosiaalisen median kanavat ja niiden
hyddyntaminen markkinoinnissa. Kaytannon osuudesta loytyvat markkinointisuunnitelmaan
kuuluvat ehdotukset BT-Way Oy:lle, sekad toimenpiteisiin kuluva budjetti eriteltyna. Toimeksi-
antajan kanssa on sovittu, etté esitetyt implementoinnit ja seuranta jaavat toimeksiantajan

vastuulle.

Kaytannon toteutuksessa on esitetty kaksi eri vaihtoehtoa markkinoinnin toteuttamiseksi. En-
simmaiseksi 10ytyy toimintaohjeita, jos BT-Way Oy haluaa hoitaa markkinoinnin ja sisallontuo-
tannon itse. Vaihtoehtoinen polku on markkinoinnin ulkoistaminen ja sen tuomat palvelut
seka hintataso. Kaytdnnon osuudesta I0ytyy analyyseja, joissa perustellaan miksi ja milloin
markkinointiin kannattaa panostaa. Kaytannon toteutuksen osiosta I6ytyy myos liite markki-
nointikalenteriin, johon on keratty alan tapahtumia, seké aikajaksoja, joissa markkinointiin ja
esilla oloon kannattaa panostaa. Opinndytety6n viimeisessa luvussa on arvioitu prosessia kah-
desta ndkokulmasta: toteutus ja oma oppiminen. Viimeisend loytyvat viela lahteet, kuviot ja

liitteet.

2 Brandi

Brandi on mielikuva, joka liitetdan yritykseen. On tarkeda muistaa, etta kyse ei ole pelkas-
téan logosta ja toimivasta iskulauseesta. Yrityksen brandi sisdltdd sen kaiken toimintansa
tuotteen toimivuudesta aina asiakkaiden ja tydntekijéiden kohteluun. Rakentaessa brandia on
oleellista erottua joukosta olemalla aito, eikd lahtemalla kopioimaan muiden toimia. Brandi
on ennen kaikkea yrityksen arvoon ja visioon yhdistetty ajattelutapa toimia, jonka tulisi nakya

jokapaivaisessa tydskentelyssa. (Térméala 2016.)



Brandin tavoitteena on kiteyttaa yrityksen arvoja ja toimintaa. Yritysten onkin hyva muistaa,
ettd hyva tarina jéa helpommin asiakkaiden mieleen kuin tilastolliset faktat. Taméan takia
brandin luomisessa kannattaa kayttaa apunaan tarinaa yrityksesta ja sen toiminnasta. Brandi-
tarinan avulla yritys on yleenséa helpommin l&dhestyttivissa ja samaistuttavissa asiakkaan sil-

missd, joka voi kannustaa ostopaattkseen. (Térmala 2016.)

2.1 Brandin rakentaminen

Brandia rakentamalla pystytaan erottumaan kilpailijoista ja kasvattamaan sen tunnettuutta,
kiinnostavuutta ja menestysta. Sen luominen on valttdmatonta, ettéd pystytdan parjadmaan
markkinoilla. Ainoastaan monopolien ei tarvitse panostaa brandin luomiseen. Mielikuva bran-
disté on kuitenkin aina hiukan erilainen jokaisella ihmiselld, silla jokaisen ajatusmaailma on
hieman omanlaisensa. Omaan bréandin mielikuvan muodostamiseen saa vaikutteita joka suun-
nasta, kuten sukulaisista, ystavista, mielipiteista ja muusta markkinoinnista. On myds tarkeaa
muistaa, ettéd viestimatté jattdminenkin on omanlaisensa viesti. Brandikuvaa muokkaa myds
kilpailijoiden ja toimialan toiminta seka tapahtumat. Pienemmilla yrityksilla on myds vaa-
rana, ettd alan markkinajohtajien ja tunnetuimpien yritysten maine leimataan mukaan pie-
nempiin. Esimerkkind jos suuresta yhtiosta tulee negatiivisia uutisia, saattaa se vaikuttaa
kaikkiin alan yrityksiin, jonka seurauksena téytyy pohtia sen vaikutuksia oman yrityksen bréan-
diin. (von Hertzen 2006, 91-93.)

Nykypaivana brandin rakentaminen on huomattavasti erilaisempaa kuin ennen lapinakyvyyden
aikakauden vuoksi. Aikaisemmin pystyttiin paattamaan oma tavoiteltu asema ja levittdd omaa
viestid. Parhaimmillaan kilpailun puuttuessa oli mahdollista jopa valita oma asemansa. Nyky-
paivana tilanne on toisenlainen ja yritykset rakentavat bréandin useasti yhdessa asiakkaiden
kanssa. Yritys saa uskotun ja luotetun brandin niin henkildston kuin asiakkaidenkin kanssa luo-
malla menestyvan yrityskulttuurin, jota késitellddén enemman kappaleessa 3.3. (Kurvinen &
Seppé 2016, 33.)

Toimivan brandin oleelliset elementit ovat yrityksen missio, visio ja arvot seka koko yrityksen
toiminnan periaate. Yrityksen brandin perustana tulisi toimia yrityksen liikeidea, jonka poh-
jalta lahdetaan luomaan brandia yritykselle. Jos puolestaan tuotteelle halutaan luoda oma
bréndi, tulee sen perustua niihin ominaisuuksiin ja arvoihin, jotka tuotteeseen halutaan liit-
taad. Brandin tunnettuuden kannalta on tarke&a kayttaa viestinnassa yhtendisia piirteita, ku-
ten kirjasintyyppi, varit ja logon sijoittaminen lomakkeisiin tai painotuotteisiin kannattaa
miettia yhtendiseksi. Samanlaisia valintoja kayttamalla pystytddn muodostamaan yhtenéinen
yritysilme. Yhtendisyys brandiviestinnélle on oleellista luoda heti alussa kunnolla, jo kustan-
nussyistd seké tehokkuuden kannalta. Nykyaan yritykset kayttavat useammin itselldan tai

tuotteillaan pelkkaa nimilogoa, mutta siitédkin saa enemman itsensa nakdisen hyddyntamalla
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eri fontteja, vareja ja kuvioita. Kulttuurillisia eroja 16ytyy myds, joten jos kansainvélistymi-
nen on mielessd kannattaa tutkia eri muotojen, kuvioiden ja varien merkitys niissé. (Hakala &
Malmelin 2007, 76-77; von Hertzen 2006, 97-112.)

Yrityksella tulisi 10ytyé yksi kestava peruslupaus, joka liitetédan yrityksen tunnuksen yhteyteen
ja taten tulee osaksi yrityksen ilmetta. Peruslupauksen olisi hyva olla englannin kielella mah-
dollisen kansainvéalistymisen takia. Lisaksi yritykseltd voi 16ytya yksi tai useampi iskulause,
jota voidaan hyddyntad markkinoinnissa eri kampanjoissa tai kohdennettuna eri kohderyh-
mille. (von Hertzen 2006, 114.)

Viestinnassa on tarkedd muistaa esitella kohderyhmalle niitd tuotteita tai palveluja, joita
heille tarjoaakin. On taysin turhaa esitella tehdastaan, ellei se ole kaupan tai vuokrattavana
asiakkaalle. Yritys- seka kuluttaja-asiakkaille pitéisi pyrkia ndyttamaan mita etuja ja hyotya
he saisivat tuotteen tai palvelun hankinnalla. Erottuakseen muista kilpailijoista on tarkeaa
tuoda esille oman brandin vahvuuksia suhteessa kilpailijoihin, jonka avulla jéisi nykyisten seka
potentiaalisten asiakkaiden mieleen tulevaisuudessa. Halsas (2017) kertoo ettéa hyva tapa
jaada asiakkaiden mieleen on rakentaa yhteys yrityksen ja jonkin positiivisia tunteita heratté-
véan asian kanssa, jolloin asiakas yhdistdisi yrityksen saadessaan tdman tunnereaktion. Siind
missa hyva sisaltdinen viestinta jaa asiakkaiden mieleen, niin huonosti mietitty sisalté menee
asiakkailta ohi tai pahimmassa tapauksessa jattda huonon mielikuvan brandista. Yrityksen on
hyva suunnitella brandiviestinnan keskeiset tavoitteet, mita he haluavat viestia ja kertoa asi-
akkaalleen. Hyvén ja johdonmukaisen suunnitelman ansiolla valtytdan hakuammunnalta ja
turhalta tyo6lta. Jos yritykseen, tuotteeseen tai kilpailutilanteeseen tapahtuu merkittavia
muutoksia, on syyta miettid tarvitsevatko viestinnan linjaukset muutoksia vai voidaanko jat-
kaa samalla. (von Hertzen 2006, 115-116; Halsas 2017.)

Jos olemassa olevaa yritysta ja brandia halutaan lahtea kehittdmaan ja erottumaan kilpaili-
joista voidaan luoda uusi bréndistrategia. Uuden bréandistrategian luominen tai vanhan péaivit-
taminen on myos ajankohtaista, kun yrityksen brandi alkaa jaAdmaéan ajasta. Edella mainittu-
jen kohtien liséksi bréndistrategiaa tarvitaan myds muutostilanteissa ja uutta luodessa. Stra-
tegian avulla ja sen saanndllisella paivittamisella yritys pystyy luomaan yhdensuuntaista ja
kustannustehokasta viestintdd koko organisaatiossa. Luotua brandistrategiaa tulisi myos alkaa
toteuttaa suunnitellusti tai strategiaan kaytetty tyd menee hukkaan. Yritys on lainkin puit-
teissa velvollinen tiedottamaan ja antamaan tyontekijdilleen tietoja sen toiminnasta, tavoit-
teista, tuloksista ja ndkymistd. Hyvéan sisdisen viestinndn avulla tydnantaja tarjoaa tyonteki-
joilleen mahdollisuuden toimia yrityksen brandin kanssa yhtenaisesti. Pienemmissa yrityksissa
viestiminen on helpompaa ja se voidaankin toteuttaa vaikka kahvipdydan &aressa. Von Hert-
zen (2006, 162) kertoo etta hanen nakemissaan organisaatioilmastotutkimuksissa, esimiehen
antamaa tietoa pidetdédn arvokkaimpana informaationa. Brandistrategian kayttdonotossa kan-

nattaa huomioida, etté esimieheltd saatua tietoa pidetdan tarkeimpané. Esimiehelta tulleen
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tiedon kautta saadaan brandiviesti koko henkilékunnan tietoon ja kayttéon, jonka avulla hen-
kilokunta pystyy toimimaan yrityksen brandin ja arvojen mukaisesti myds asiakaskohtaami-
sissa. (Hakala & Malmelin 2007, 54-57; von Hertzen 2006, 124-125.)

2.2 Brandiviestinnan keinot

Eri ammattimessut ja vastaavat tapahtumat ovat loistava tapa markkinoida yritysta seka sen
bréandid. Ne ovat loistava paikka kertoa yrityksesta etenkin muille yrityksille. Valitsemalla oi-
kean messun tai tapahtuman saavuttaa helposti oikean kohderyhman. Yrityksen kannattaakin
perehtya huolellisesti messun valintaan I6ytédadkseen mahdollisimman paljon potentiaalisia asi-
akkaitaan. Messuilla pystyy luomaan suoria henkilokontakteja mahdollisiin asiakkaisiin ja tal-
16in paasee itse vaikuttamaan heidan mielikuvaansa yrityksesta. Messuilla on my6s hyva mah-
dollisuus esitelld tuotteita ja rakentaa omaa bréndia asiakkaiden silmissé, tapahtuman jal-
keen onkin helpompi kontaktoida jo tuttua henkiléa toisesta yrityksestd. Ammattimessuilla
harvemmin tehdéan itse kauppaa, vaan pyritdan etsimééan kontakteja ja edistdmaén omaa
brandidan. Messut tarjoavat myds oivan mahdollisuuden keraté lisatietoa omasta toimialasta
ja kilpailijoista. Vierailijat puolestaan toivovat ndkevéansa messuilla jotain uutta ja ennenna-
kematdnta yrityksilta. Kulut voivat myo6s nousta suuriksi osallistumalla messuille. Osallistu-
mista mainostetaan vahvasti ja on kyettava erottumaan kilpailijoista ja muistakin yrityksista,
tama vaatii paljon luovuutta ja useasti myds rahallista panostusta. Suurilla messuilla on ta-
pana sijoittaa samat toimialat ja tuoteryhmat lahekkain toisiansa helpottaakseen vierailijan
kayntia. Yrityksille tdma puolestaan tuo ison haasteen erottuakseen kilpailijoista. Tama ai-
heuttaa sen, ettd messuille osallistuminen on ty6las ja kallis projekti, joten ennen osallistu-
mista kannattaa miettia itselle selkeita tavoitteita ja hy6tyja messuista. (Hakala & Malmelin
2007, 102-109; von Hertzen 2006, 168-171.)

Digitalisaation vahvistuessa jatkuvasti, nousee my6s digitaalisen bréndiviestinndn merkitys.
Digitaalista bréndiviestinnan valineisiin kuuluu siséltémarkkinointi, kuten erilaiset ladattavat
sisallét, uutiskirjeet ja blogit. Toisena digitaalisen brandiviestinnan valineena toimii sosiaali-
nen media, jossa tulisi olla l&sna ja vuorovaikutuksessa potentiaalisten asiakkaidensa kanssa.
Myds sosiaalisen median kanavissa tapahtuvaa maksettua mainontaa voidaan kayttaa apuna
bréndiviestin levittdmisessa. Sahkopostimarkkinointi on myds véline viestid omasta brandis-
taan, mutta sahkdpostin vélityksella tapahtuva viestinnélle on tarkeata loytaa oikeat vastaan-
ottajat. Viimeisena digitaalisena brandiviestinnén keinona on yrityksen kotisivut, niilta tulisi-
kin 16ytya kaikki haluttu viestinta vierailijoille. Kotisivut ovatkin useasti se paikka, josta asi-

akkaat lahtevat etsimaan tietoa yrityksesta. (Levainen 2017.)

Hyvien kotisivujen ja sosiaalisen median kanavien liséksi yritys tarvitsee kayttdonsa myos pai-
nettuja tai tulostettuja esitteita oli kyseessa pieni tai suuri yritys. Esitteiden olisi kuitenkin

hyvé olla saatavilla myds yrityksen kotisivuilla. Nykypaivana ollaan siirrytty entistd enemmén
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séhkdiseen muotoon, vanhat painetut esitteet ovat muuttumassa esim. PowerPoint-esityk-
siksi. Tam& mahdollistaa nopeamman sisallén paivityksen nopeasti muuttuvassa yhteiskun-
nassa. Yritykselle myyntityota tekeville henkil6ille olisi tarkeaa olla aina séhkoisia tai painet-
tuja esitteitd kaden ulottuvilla, niiden avulla on helppo esitelld brandia ja tuotteita tai antaa
se asiakkaille itselleen luettavaksi. Brandikuvaa rakentaa myds kaikki muu yrityksen tuottama
materiaali pakkauksista tuoteselosteisiin, sen takia niitdkin kannattaa miettia tarkasti, ettei
ne ole yrityksen muun brandin kanssa ristiriidassa. Lehdissa tai verkossa julkaistavat artikkelit
ovat hyva valine viestia asiakkaille haluamaansa tietoa, silla ne huomioidaan tarkemmin seka
koetaan luotettavammaksi kuin mainos. Eri tiedotusvélineissa julkaistut uutiset ja artikkelit
ovat myos kannattavia kustannuksiltaan, mutta se edellyttad, etté uutisoitu asia on kiinnos-
tava ja ylittéda uutiskynnyksen. Toimialaan liittyvid ammattilehtid on helpompi hyddyntaéa kuin
valtamediaa. Ammattilehdet ovatkin kiinnostuneita muun muassa tuotekehitysté ja -uutuuk-
sista liittyvistéa tiedoista. Medioita on helpointa lahestya sahkdpostitse, mutta viestin tulee
olla tiivis, hyvin otsikoitu ja keskeiset asiat sisaltava tiedote. Lisaksi on hyva liittdd mukaan
yhteystiedot henkil6lle, johon voi olla yhteydessa lisdtietoja tai kuvia varten. (von Hertzen
2006, 190-194.)

3 Markkinointisuunnitelma

Markkinoinnin tarkoituksena on herattaa valittujen kohderyhmien huomio, sekd ymmartaa
asiakasta ja asiakkaan tarpeita luomalla mahdollisimman helppoja ratkaisuja ja luoda parasta
asiakasarvoa. Nykypdivana sosiaalisella medialla on iso rooli seka yritys- etté kuluttajamarkki-
noilla. Perinteisesti markkinoinnilla on tarkoitettu tuotteiden tai palvelujen myyntia. Tana
paivana kuitenkin markkinointia pitaisi katsella ajattelu- ja toimintatapana. Markkinointiajat-
telulla tarkoitetaan suuntautumista markkinoiden ja asiakkaiden tarpeisiin. Siina taytyy ottaa
huomioon asiakkaiden tarpeet ja havaita niiden muutokset. (Hesso 2015, 104; Viitala & Jylha
2013, 97.)

Hyvin toteutettu liiketoimintasuunnitelma mahdollistaa kohderyhmien huomiota herattavan
markkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen. Nykyaikana markkinoinnin tarkoitus on herattaa
tunteita ja puhutella asiakkaita kustannustehokkaasti monilla eri kanavilla. Digitaalinen mark-
kinointi ja kanavien hyddyntdminen on todella suunnitelmallista ja yritysten tulisi ymmartaa
sulauttaa myynti, markkinointi ja viestinta entistd enemman yhteen. Digitaalisessa maail-
massa nopeasti reagoiminen ja esimerkiksi nopeasti kasvavien ilmididen kddntadminen omaan
markkinointiin ovat isoja mahdollisuuksia yrityksille. Pienyrityksen markkinointisuunnitelma
eroaa huomattavasti suuryrityksesta. (Hesso 2015, 104; Viitala & Jylha 2013, 97.)

3.1  Markkinointistrategia

Strategisen markkinoinnin tavoite on luoda yritykselle pysyvaa kilpailuetua seka kohottaa

markkinointihenked yrityksen sisélla. Strateginen markkinoija tuntee alansa kauttaaltaan ja
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on selvilla miten, milloin ja milla markkinoilla tulisi kilpailla. Kilpailuedun luomiseksi yrityk-
sen tulisi luoda uniikkeja tapoja luoda asiakasarvoa ja rakentaa suhteita. Kestavan kilpai-
luedun luominen on hyvin vaikeaa nykypaivan globalisoituneessa maailmassa. Siispa strategi-
sella markkinoinnilla tavoitellaan yhd useammin tilapaista kilpailuetua luomalla parempaa
asiakasarvoa ja pysymalla kilpailijoiden edella. Markkinoinnin ensimmainen tukipilari perustuu
verkostoitumiseen ja yhteistyohon. Siihen yhteistydn rinkiin kuuluvat yhteistydkumppanit,
tydntekijat ja kuluttajat seka heidan kanssaan samojen arvojen ja tavoitteiden jakaminen.
Jatkuvalla panostuksella tilapdinen kilpailuetu voi kuitenkin muuttua pysyvaksi, jos yritys on-
nistuu sdanndllisesti pitimaan etumatkaa kilpailijoihin tuottamalla parempaa asiakasarvoa ja
mukautumaan ajan virtaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 36; Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011,
27)

Viimeisen 60 vuoden aikana markkinointi on muuttunut tuotekeskeisesta markkinoinnista ku-
luttajakeskeiseksi markkinoinniksi. Nyt markkinointi on jalleen muuttumassa entista enem-
man kohti inhimillisia arvoja. Tassa vaiheessa yritykset ovat siirtymassa ihmiskeskeisyyteen,
jossa yrityksen kannattavuutta kompensoidaan yritysvastuun kautta. Nykypdaivana yrityksen on
hankalaa toimia yksin, vaan sen on verkostoiduttava vahvemmin mm. kumppanien, tyonteki-
joiden ja tavarantoimittajien kesken. Yritys voi tehda voittoa luomalla ainutlaatuista arvoa
asiakkailleen, seka sidosryhmille markkinoimalla missiota, visiota ja arvoja. (Kotler et al.
2011, 12.)

Haasteena strategiselle markkinoinnille on toimialan kokonaiskuvan oivaltaminen. Asiakkaiden
ymmartamisella muita paremmin on keskeinen rooli kilpailuedun tavoittelemisessa. Strategi-
sessa markkinoinnissa taytyy osata sitoa yhteen saatavilla olevat markkinoinnin menetelmat,
hinnoittelumenetelmat, seké liiketoiminta- ja brandistrategiat. Koko strateginen markkinointi
perustuu oman toimintaymparistdon ymmartamiseen, seka siita oppimiseen ja oman tason pa-

rantamiseen. (Kurvinen & Seppé 2016, 37.)

Nykypaivan modernissa markkinoinnissa kaikki lahtee asiakkaasta. Ihmiset etsivat nykypaivan
yhteiskunnassa henkista tayttymisté sen sijaan, ettd haluaisivat materiaa. Tata myoten kulut-
tajat arvostavat yhd enemman tuotteita ja palveluja, jotka tdsmaavat heidan henkiseen puo-
leensa. Siksi markkinoinnissa tulee keskittya tulevaisuudessa entisté syvallisemman merkityk-
sen tuottamiseen. Omaa markkinointia voi helpottaa huomattavasti hyvalla tuotteella huonon
tuotteen sijaan. Hyva tuote on asiakaslupauksen ja yrityksen tarkoituksen aikaansaannos. Mi-
kdan tuote ei myy itsedén, mutta hyvalla tuotteella ja asiakaskokemuksella asiakkaasi markki-
noivat tuotetta puolestasi. Asiakkaan nakékulmasta tuotteen taytyy ratkaista ongelma, muu-
ten hienot ominaisuudet ja kdytettavyydet eivat kiinnosta. Siksi tuotetta ei tulisi hukuttaa lii-
kaa teknologian ja ominaisuuksien hienouteen, vaan pitaisi keskittya siihen mika asiakkaille
oikeasti merkitsee. Kurvinen ja Seppa (2015, 37) sanovat kirjassaan B2B-markkinoinnin &

myynnin pelikirja, ettd kun suomalaisten yrittdjien myyntipuheita on verrattu ulkomaalaisiin,



14

niin suomalaiset ovat keskittyneet puhumaan tuotteen ominaisuuksista, kun taas ulkomaalai-
set maalaavat asiakkaidensa ongelmia ja kertovat ratkaisuista ja markkinapotentiaalista. Oh-
jenuoran mukaan sen sijaan, etta miettisi mita lisata tuotteeseen, tulisi miettia mita siita ot-
taa pois. Kun tunnistat asiakkaiden tarpeet, olet vahvoilla, koska pystyt ratkomaan heidén on-

gelmat muita paremmin. (Kurvinen & Seppa 2016, 36-37; Kotler et al. 2011, 28.)

3.2 Hyvan strategian rakentaminen

Isolla osalla suomalaisista yrityksista on pelkkd upea mielikuva, siitd mita tehda seuraavana
vuonna esimerkiksi kasvattamalla liikevaihtoa tai tehdé toiminnasta kannattavampaa. Vaikka
tamakin ajattelua vaatii niin sita ei voi strategiaksi kutsua. Kurvinen ja Seppa (2016, 28) sano-
vat, ettd jos et tiedd minne olet menossa, vie jokainen tie sinut perille. Strategian voi avata
erillisiksi toiminnoiksi yrityksen toiminnan eri osa-alueilla ja mitata tietyt painopisteet ja re-
surssit, joihin panostaa tavoitteiden paasemiseksi. Strategia siis ilmenee, siitéd miten paasta
asetettuihin tavoitteisiin, sekd mista pitaa luopua varsinaisten tavoitteiden toteutumiseksi.
(Kurvinen & Seppa 2016, 28-29.)

Hyva strategia sitouttaa ja kannustaa koko yrityksen yhteiseen tekemiseen, jota pystyy selke-
asti mittaamaan numeroilla. Toiminnan mittaaminen ja seuraaminen kertoo, onko yritys saa-
vuttamassa paremmin tavoitteita vai viekd toiminta yritystd kauemmaksi niisté. Strategiatyon
ollessa kaynnissa on hyva esittaa itselleen kysymyksia: Onko meilla strategiaa? Tunnetaanko
se? Johdetaanko ja toteutetaanko strategiaa arjessa? Miten sen toteutumista seurataan? Hy-
vassa strategiassa pyritaan ratkomaan yrityksen liiketoiminnan haasteita yhdenmukaisella ta-
valla. Strategian tulisi ohjata tyéntekijoita eteenpain kertomalla muun muassa mita kannat-
taa tehdéa ja mité ei. Hyvan strategian ydin kulminoituu kolmeen eri vaiheeseen: Haasteiden
ymmartaminen, toiminnan ohjaaminen tiettyyn suuntaan ja toimenpiteiden yhdenmukaistami-
nen. Haasteet tulisi ymmartéa ja tunnistaa, jotta pystytdan oivaltamaan milla toimenpiteilla
haasteet ja esteet pystytadn voittamaan. Toimintaa ohjattaessa ei olla ensisijaisesti kiinnos-
tuneita tavoitteista. Toiminnan ohjaaminen kuvaa ennemmin, sitéd miten yritys keskittaa re-

surssit ja kanavoi toimintaa tiettya suuntaa kohti. (Kurvinen & Seppé 2016, 29-30; Lindholm.)

Hyvan strategian tulee olla osana suurempaa merkitysta inspiroidakseen sita toteuttavia ihmi-
sid, mutta jos strategia on alusta loppuun pelkkd& mahtipontista toiveunta niin sitd on mahdo-
tonta toteuttaa yrityksen normaalissa arjessa. Apua ei ole mydskaan strategiasta, joka jaa
heti laatimisen jalkeen hyllyyn pélyttymaén. Strategian ei siis tulisi olla kaikkea mahdollista
samanaikaisesti, vaan siin& kannattaa keskittya elementteihin, joissa on mahdollisuus tuottaa
kilpailuetua. Kurvisen ja Sepan (2016, 30) mukaan hyva strategia on kiteytettavissa yhdelle
paperille tai hyvassa tapauksessa visualisoitavissa kuvaksi. Selkedsti ja ytimekk&asti tiivistet-
tyna strategia pysyy kaikilla tuoreessa muistissa ja jokainen tietdad miksi ja mihin ollaan me-

nossa ja mitk& ovat ne asiat, jotka tukevat tavoitteisiin paasya. Tarkeinta on havainnollistaa
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yritykselle yhteinen suunta ja alkaa toimia. Kun arjen toimet tukevat yhteisté tavoitetta, niin
niihin padaseminen kéy huomattavasti todennékdisemmaksi. (McDuffee 2018.)
3.3 Segmentointi

Segmentointi on markkinoiden vanhimpia termeja ja kuuluu myds markkinoinnin peruskasit-
teisiin. (Bergstrém & Leppanen 2015.) Segmentoinnilla tarkoitetaan niité toimenpiteita, joilla
iso massa kuluttajia ja asiakkaita erotellaan erilaisiin ryhmiin. Markkinointiviestinté eroaa
huomattavasti eri segmenteissa. Esimerkiksi yritysasiakkaat saattavat tehda ostamista amma-
tikseen, kun taas toisessa segmentissa kuluttajille markkinoidessa voidaan vaikuttaa enem-
man tunnepitoisilla kuvilla ja viesteilla. Segmentointi alkaa markkina-alueen kysynnéan ja os-
tokayttaytymisen tarkastelulla. (Hesso 2015, 93; Kurvinen & Seppéa 2016, 39.)

KULUTTAJAMARKKINOILLA

YRITYSMARKKINOILLA

Kuva 1 Segmentointikriteerit (Kurvinen & Seppé 2016, 39)

Segmentointikriteereja on lukuisia, kuten kuva 1 osoittaa. Tarkeinta on miettia oman liiketoi-
minnan kannalta tehokkain tapa jakaa asiakaskuntaa toisistaan eroaviin ryhmiin. (Hesso 2015,
93.) Segmentointi tehostaa markkinointia ohjaamalla toimintaa oikeaan suuntaan. Kevyt tapa
segmentoida on jakaa asiakasryhmat esimerkiksi markkina-alueen mukaan. Kurvisen & Sepan
(2016, 41-42) mukaan yritykset kuitenkin ryhmittelevat usein asiakkuuksia vahintaan seuraa-

vaan malliin:
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1. strategiset asiakkaat, jotka menevat kaiken muun edelle.

2. avainasiakkaat, joista pitdisi pystya pitaméaan kiinni ja ylittdmaan odotukset

3. perusasiakkaat, jotka yllapitavat kassavirtaa ja jotka pidetdan tyytyvaisina

4. asiakkaat, joiden kohteliaasti poistaminen olisi keino ohjata resursseja jarkevammin.

On siis tarkeda tunnistaa oman yrityksen tila asiakkaita ryhmitellessa. Yritys ei pysty tyydytta-
maan kaikkien tarpeita, eika se ole kannattavaakaan, joten yrityksen tulee pyrkid I6ytaméaan

itselleen sopivimmat asiakasryhmat. Kun pystyy erottamaan mihin oma perusliiketoiminta pe-
rustuu ja mitkad ovat avainasiakkaiden ja perusasiakkaiden roolit, on helpompaa priorisoida ja

lahted kehittamaan markkinointiviestia kullekin ryhmalle. (Bergstrom & Leppénen 2015.)

3.4  Kohderyhmat

Kun segmentointi on saatu valmiiksi, yrityksessa valitaan segmentoinnin pohjalta omaan stra-
tegiaan ihanteellisin kohderyhma tai kohderyhmat. Yritys tavoittelee lisdarvoa itselleen koh-
distamalla valittuihin kohderyhmiin heille kiehtovaa markkinointiviestintdd. Usein kohderyh-
mid muodostettaessa operatiivinen ja fokusoiva jarjestelma ovat lasna. Operatiivisesti teho-
kas yritys jattaa kohderyhmien tarkan rajaamisen véhemmalle, mutta luo lisdarvoa kustannus-
tehokkaan tuotantoprosessin avulla. Fokusoiva yritys sen sijaan panostaa asiakkaan tarpeisiin
perusteellisemmin ja on valmis luomaan lisdarvoa kalliimmalla hinnalla kilpailijoihin verrat-
tuna. Fokusoiva logiikka perustuu siihen ajatukseen, ettd asiakkaat ovat valmiita maksamaan
enemman siitd, etta tuote tai palvelu on suunniteltu juuri heille ja heidan tarpeisiin. (Hesso
2015, 94-95.)

Operatiiviseen ja fokusoivaan tehty jako ei kuitenkaan ole taysin yksiselitteinen. Organisaa-
tiot voivat tuottaa lisdarvoa joillakin uudella tavalla. Yritys voi siis toimia operatiivisesti te-
hokkaasti eli pienilla tuotantokustannuksilla, mutta samaan aikaan samalla tai kalliimmalla

hinnalla kilpailijoihin verrattuna. Yritys voi myds toimia markkinalla, jossa kilpailu on aikai-
semmin ollut vahdista tai jopa olematonta. Talldin yritys luo itselleen oman kohderyhménsa.
(Hesso 2015, 95.)

3.5  Yrityskulttuuri

Yrityksen kulttuuri luodaan aina yhdessé ryhmén sisalla. Yrityskulttuuri kattaa yhdessé muun
muassa arvot, asenteet, ajattelutavat sekd maaritelman siitd mita pidetaan arvokkaana. Yri-
tyksen kulttuuri nakyy jokapaivaisessa toiminnassa, jota kautta se rakentuu. Jokaisessa yrityk-
sessa nakyy oma kulttuuri, joka muotoutuu usein yrityksen perustajien tai johtajien nakoi-

siksi. Yrityskulttuuria voidaankin kutsua johtajansa varjoksi. Se sinénsa ei ole hyva tai huono,
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vaan se syntyy joka tapauksessa. Hyvin johdettuna se kuitenkin voi tuoda nékyvaa kilpailuetua
yritykselle. Johtaja voi yrittda paatoksilla ja toiminnalla johtaa ja ohjata kulttuuria, muuta
viimeisena se toteutuu aina koko ryhmén vuorovaikutuksen tuloksena (Kurvinen & Seppa 2016,
33; Luukka 2019, 25.)

Yrityskulttuurin muuttaminen on siis yleisesti hidasta, koska se vaatii muutoksia yrityksen ta-
poihin toimia. Tarkeintd muutoksessa on kaikkien yhteinen tilannekuva, yhteiset arvot ja
tahto saavuttaa tavoitteet. Kurvisen & Sepan (2016, 33) mukaan yrityskulttuuri on ratkaisevin
erottautumistekija ja se lakaisee strategiat maton alle. Yritys voi aina halutessaan kopioida
strategian, tuotteet, palvelun ja prosessit muilta yrityksilta, mutta yrityskulttuuri on se te-
kija, joka maarittaa strategian toteutumisen arjessa. Kulttuuria ei siis voi kopioida, koska se
on kompleksi ja moniulotteinen organismi, joka rakentuu erilaisten ihmisten vuorovaikutuksen
tuloksena. Ei ole yhdenlaista oikeaa kulttuuria, joka sopisi jokaiselle yritykselle. Jokaisen yri-

tyksen tulisi pyrkia olemaan omanlaisensa. (Luukka 2019, 93.)

Nykypaivana brandi rakennetaan asiakkaiden kanssa ja hyvin rakennetun yrityskulttuurin mu-
kana rakentuu myds uskottava ja luotettava brandi. Yrityskulttuuria on varsin hankala kopi-
oida muilta, juurikin yhdess& muodostuneiden ja uniikkien ydinarvojen takia. Tydntekijoista
tulisi saada intohimoisia ja suuremman tarkoituksen eteen tdita tekevid uranuurtajia. Taman
onnistuessa ei tyontekijoita tarvitse enempéé motivoida. Yrityskulttuuri parhaimmillaan on
inspiroivaan ilmapiiriin panostusta sen sijaan, etta luottaisi yksittaisiin sankareihin. Asiak-
kaille yrityskulttuuri osoittautuu etenkin asiakaskokemuksena. Kulttuuri maarittadkin pitkalti
asiakaskokemuksen. Jokaisen yrityksen tulisi miettia minkalaista viestia se lahettaa asiak-
kaalle, kun tuotteita tai palveluja toimitetaan. Mita siitéd puhutaan ja etenkin minkéalaisia ko-
kemuksia yritys luo asiakkaalle siellé asioidessa. Yksi hyva tapa testata omaa yrityskulttuuria
on miettia esimerkiksi kysymysta siitd, minkalainen tuntuma asiakkaalle jaa asioidessaan yri-
tyksessa. Jaako asiakkaalle voimaantunut olo vai onko kokemus jopa puuduttava tai tylsa?
Hataraa tuotetta tai prosessia voi paikata hetkellisesti hyvalla tyontekijalla, mutta ennemmin
tai myéhemmin nekin asiakkaat hdipyvat, jos tuotetta ja prosessia ei saa kohennettua. Raken-

hin kumppaneihin pystyy erottautumaan kilpailijoista. (Kurvinen & Seppa 2016, 34-35.)

4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on markkinointikeinona tdynnd mahdollisuuksia ja vaihtoehtoja. Ennen
markkinointikanavien valitsemista tai muita toimenpiteita kannattaa pohtia ja paattaa, mita
sosiaalisessa mediassa markkinoimisesta halutaan saavuttaa. Oleellisimpia tekijoitd markki-

nointikeinoja mietittaessa pitaisi olla markkinoinnin mitattavuus. Sen avulla on mahdollista
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tietdd mika vetoaa yleis6on ja mika ei. Sosiaalisen median markkinointia mittaamalla voi lo-
pettaa panostamisen tuloksettomiin asioihin ja puolestaan liséaté panostuksia tulokselliseen

toimintaan. (Sosiaalinen media markkinointikeinona yrityksille.)

4.1 Facebook-markkinointi

Facebook markkinointi tarjoaa huomattavia etuja muihin sosiaalisen median alustoihin verrat-
tuna. Facebookia kayttaa noin kaksi miljoonaa suomalaista paivittéin ja noin puolet suomalai-
sista kayttaa sita kuukausittain. Facebook tuntee ihmiset todella hyvin ja mainonnan kohden-
nus kohderyhmille on omaa luokkaansa. Facebook tarjoaa mahdollisuuden kohdentaa mainok-
set rajatuille ryhmille muun muassa ién, sukupuolen, asuinalueen tai kiinnostuksen kohteiden
mukaan. Liséksi markkinoinnin tehokkuuden lisédmiseksi Facebook mittaa ja raportoi markki-
noinnin tuloksia, jolloin mainostaja saa selville minkdlainen mainonta toimii ja mika ei. Nyky-
paivana Facebook on hyva kanava erityisesti keski-ikaisten kohderyhmien tavoittamiseen, eri-
tyisesti yli 40-vuotiaille naisille mainonta on osoittautunut hyvin tehokkaaksi. (Markkinointi

akatemia.)

Facebook-markkinointiin ryhdyttaessa on tarkeda miettia oman yrityksen tavoitteita vastaa-
malla esimerkiksi kysymykseen, mihin talla mainoksella pyritddn. Ennen mainoskampanjoita
kannattaa panostaa suunnitteluun, silla suurimpana haasteena Facebook-markkinoinnissa ei
ole tavoitettavuus vaan se, millainen viesti vetoaa kohderyhmiin ja miten herattad mielen-
kiinto yritysta kohtaan. Huomioon otettavia tekij6ita ovat muun muassa kohderyhmat, osto-
prosessi seka tavoitteet. Myds mainonnan tuloksiin vaikuttavia tekijoita on syyté ottaa huomi-

oon, kuten budjetti, yrityksen tunnettuus ja markkina. (Facebook-markkinointi 2017.)

4.1.1 B2B-Markkinointi Facebookissa

Kuluttajamarkkinoinnissa tarkeda on mielikuvien luominen. B2B-markkinoinnissa sen sijaan si-
sélto ratkaisee. Suurin ero Facebookin yritys- ja kuluttajamarkkinoinnin valilld saattaa olla se,
ettad kuluttajille mainostetaan yksilon tarpeita, mutta yritysmarkkinoilla puhuttelet useam-
malle ihmiselle samasta yrityksestd, joille ostaminen on tydt4. B2B-markkinoinnissa tavoitel-
laan tuote- tai palvelutietoisuuden kasvattamista, yritysostajien ja paattajien huomiota seka
hyvien liidien tuomista verkkosivuille ja myynnille (Vaisanen 2016). IDG:n vuonna 2008 teh-
dyssa tutkimuksessa kay ilmi, ettd teknologiayritykset menettavéat jopa 50% mahdollisesta
myynnistaan puutteellisten tietojen vuoksi. Yritysostamisessa ostopaatés on selkeéasti pidempi
kuin kuluttajamarkkinoilla. Yrityksille ensisijainen asia on verkosta 16ytyva selke& ja nopea
tieto tuotteesta tai palvelusta. Vaikka ostajia l6ytyisikin, saattaa ostoprosessi siis paattya pel-

kastaan puutteelliseen tietoon verkossa. (Facebook B2B-markkinoinnin kanavana 2017.)

Facebookissa B2B mainontaan yritykset haluavat tavoittaa potentiaalisten asiakasyritysten
paattajia ja muita ostoprosessiin vaikuttavia henkil6ita. Tassa Facebookin kéatevyys astuu

esiin, kun oman sanoman voi kohdentaa erittain tarkasti seka kustannustehokkaasti. B2B-
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markkinoinnissa olisi hyva kiinnittdd huomiota erityisesti sisallon mittaamiseen ja kohdenta-
miseen. Mittaamalla tuotettua siséltdd saa datan avulla katevasti selville mika toimii ja mika
ei. Mainonnan kohdentaminen on Facebookin kenties suurin kilpailuetu, silla mikéan muu
alusta ei tarjoa yhté tarkkaa kohdentamista. Analytiikka kertoo miten eri kohdennukset toimi-
vat. Tavoitteiden luonti on tassakin tarkedssa roolissa, koska analytiikan avulla ndkee, kuinka
hyvin asetettuihin tavoitteisiin on paasty. Kokeilemalla erilaista sisaltéd nédkee mika parjaa
parhaiten ja mihin kannattaa keskittyd. Parhaiten parjanneiden sisaltdéjen ja kohdennusten
kehittdmistd kannattaa silti jatkaa entisestaéan. (Facebook B2B-markkinoinnin kanavana 2017;
Véisanen 2016.)

4.1.2 Kuluttaja- vs. Yritysmarkkinointi Facebookissa

Yritykset ovat toisenlainen yleis6 kuin kuluttajat. Kenties suurin ero kuluttaja- ja yritysmark-
kinoinnin valilla on tapa, jolla puhutella kumpaakin. B2B-markkinoinnissa puhuttelu tapahtuu
useammalle ihmiselle saman yrityksen sisdltd, joiden tydnkuva saattaa olla ostojen tekeminen
yritykselle. Yritykset haluavat todennettua hydtya. On siis tarkead, etta ostettu tuote lisaa
vaikkapa tehokkuutta tai tydntekijoiden osaamista. Yleisesti ottaen yritykset ovat kiinnostu-
neita asiantuntijuudesta ja dataan perustuvista lupauksista. Sen sijaan kuluttajapuolella po-
tentiaalinen ostaja ajattelee vain omaa etuaan, tarvettaan tai mielitekoaan. Yrityspuolella
seulonta on tarkempaa ja huolellisempaa kuluttajiin verrattuna, koska sitéa tekee useampi ih-

minen. (Digimarkkinointi 2017; Fonecta 2018.)

Lyhyesti sanottuna kuluttaja ostaa tunteella ja yritys logiikalla. Yrityksissé ostoprosessiin osal-
listuu useampia henkilditad ja ostoa taytyy perustella useammalle henkil6lle, koska ostoon kay-
tettévéastd raha ei ole omaa, vaan siité ollaan vastuussa organisaatiolle. (Fonecta 2018.) Tyy-
pillisesti kuluttajan ostoprosessissa kuluttaja esiintyy aktiivisena kyselijana ja etsii suositel-
tuja vaihtoehtoja. Kuluttajat saattavat esittaa suoria kysymyksia tuotteista, kun taas yritysos-
tajat vertailevat rauhassa tarjontaa. Vasta yritysostajan todettua yrityksen myyjékandidaa-
tiksi, pyytaa han tarjouksen haluamistaan tuotteista. Juuri téssa kohtaa sisalléntuotanto tulee
isosti esille, silla yritysostaja tutkii sosiaalisen median kanavat, analysoi verkosta I6ytyvan tie-
don yrityksestd, seka kyselee mahdollisilta yhteistydkumppaneilta tietoa. Kuluttaja- ja B2B-
markkinointi eivat ole kuitenkaan taysin eri pelikentilla. Yritysostajia houkuttelevat myds ku-
luttajille padosin suunnattu kevyt sisalto, esimerkiksi testit ja arvonnat. Taméankaltaisella Fa-
cebook nékyvyydella pystytdan houkuttelemaan myds yritysasiakkaat klikkaamaan linkkejé ja

hyvin ohjattuna heidat saadaan tarpeellisten tietojen pariin. (Digimarkkinointi 2017.)

4.1.3 Facebook-mainonnan budjetti

Facebook-markkinointia aloittaessa omalle mainoskampanjalle asetetaan budjetti, eli summa,
jonka olet valmis kuluttamaan kampanjaan. Ensimmaiseksi on tarkeaa tietaa, etta budjettia

maarittéessa ei osteta suoraan mainoksia, vaan budjetilla ilmoitat Facebookille summan,
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jonka he saavat kayttédd mainontaasi. Budjetti kannattaa méaaritelld ja suhteuttaa kampanjan
keston seké kohderyhmén laajuuden mukaan. Budjetin kayton pystyy maaritteleméan kah-

della eri tavalla. Jos kampanja kestaa esimerkiksi 7 paivaa niin on mahdollista maarittaa pai-
vittdinen budjetti, joka tarkoittaa keskimaaraistd summaa, jonka on valmis kayttdmaan mai-
nosjoukkoon pdivittain. Toinen tapa on maarittaa kokonaisbudjetti, joka ei jakaudu tasaisesti
paivien mukaan. Kokonaisbudjetissa maaritetédan ainoastaan summa, jonka on valmis kaytta-

maan koko kampanjan aikana. (Salminen 2017.)

Mainoskampanjaa luodessa taytyy myds paattaa mista tuloksesta kampanjaa veloitetaan.
Kampanjaa voidaan veloittaa joko nayttokertojen tai klikkausten perusteella. Naissa molem-
missa veloitetaan ainoastaan silloin kun tavoite tapahtuu, eli esimerkiksi silloin kun mainos
saavuttaa 100 nayttokertaa tai klikkausta. Klikkauksia voivat olla kuvan tai videon avaaminen,
tykkays, kommentti ja siirtyminen verkkosivuille linkin kautta. (Facebook-mainosten hinta
2017.)

Facebook-mainosten hinnat eivét ole kiinteita. Hinnat maaraytyvat huutokauppa periaat-

teella, eli ne vaihtelevat mm. tavoitellun kohderyhman mukaan. Mité kilpaillumpi valittu koh-
deryhméd on, eli mitd useampi mainostaja haluaa tavoittaa samat ihmiset, sitéd kalliimmat ovat
hinnat. CPC eli klikkaushintojen huutokauppa lahtee liikkeelle 0,01 eurosta, mutta B2B-mark-

kinoinnissa hinnat osuvat useimmiten 0,10-1,50 euron vélille. (Salminen 2017.)

4.2  Hakukoneoptimointi

Verkkosivut ovat tarkeat yrityksen imagon ja ndkyvyyden kannalta. Uutta tuotetta tai palve-
lua etsiessa noin 88% asiakkaista etsii ensimmaiseksi lisatietoa Googlen hakukoneen kautta,
eli siitd on tullut kaiken tiedonhaun ykkdskanava. Googlen hakukoneet voivat tuoda asiakkaat
yrityksen luokse. Useimmiten sivuston optimoinnilla pyritddn tuomaan nakyvyytta Googlen ha-
kukoneen tuloksista. Hakukoneen sijat 1.-3. saavat yli 60% klikkauksista, joten naihin sijoituk-
siin yritysten tulisi hakusanoillaan pyrkid. Oman yrityksen 16ytaminen hakutuloksien kéarki-
paasta on myds erinomainen mainos, jonka avulla voi kasvattaa tunnettuutta jarkevilla kus-
tannuksilla. (Netello; Raittila 2019.)

Hakukoneoptimoinnissa on tarkeaa selvittaa oikeat avainsanat omaan tarkoitukseen. Avainsa-
nojen on oltava sellaisia, joita ihmiset kirjoittavat hakukoneeseen etsiessaén tietoa tuotteista
tai palveluista. Hyvéat avainsanat kasvattavat verkkosivujen kavijamaaraa ostohaluisissa ihmi-
sissd. On siis tarkedd valita sellaisia sanoja, joiden kayttdaste voidaan varmentaa, eli joita ih-
miset oikeasti kayttavat tiedonhaussa. Yksi pahimmista virheistéa on valita avainsanat pelkés-
téaan omien tunteiden mukaan, jolloin ei ole minkaanlaisia takeita sanojen kaytosta tai tehok-
kuudesta. Varmistaakseen oikeiden avainsanojen valinnan Google tarjoaa tyokalut Keywords
planner ja Trends, joiden avulla pystytaan hankkimaan lisatietoa eri hakusanojen kayttoas-

teesta ja hakumaarista. Naiden tyokalujen avulla voidaan myds tarkistaa, ovatko joidenkin
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avainsanojen synonyymit tai jokin taivutusmuoto kdytetympi kuin toinen. Tydkalujen avulla
voidaan valttaa vaaranlaista liikennettd, joka tuottaa ajanhukkaa turhien liidien kautta. (Ne-
tello; Raittila 2019.)

hakukeneoptimointi = L H

Kaikhki Kurvahak Wideot Harat Lis3d - Hakutydkalut

Mainoksia
i /
===
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Kuva 2 Hakukoneen tulokset (Raittila 2019.)

Hakukoneoptimointia tehdaan kaytannossa verkkosivun HTML-Iahdekoodiin. Sité on tarkeda
tehda toistuvasti, jotta verkkosivu ei tipu hakutuloksissa muiden yritysten optimoidessa omia
sivujaan jatkuvasti. Googlelta on myds mahdollista ostaa mainostilaa, jolla paasee haun etusi-
vulle. Yleensa Googlen haussa kolme tai nelja ensimmaista hakutulosta ovat maksettuja mai-
noksia ja niiden jalkeen tulevat ilmaiset hakukoneoptimoinnilla tehdyt tulokset, kuten ylla

oleva kuva 2 osoittaa. (Raittila 2019.)

Google-mainokset tehddan Googlen Adwords ohjelmalla. Ohjelmalla valitaan sopivat hakusa-
nat ja kirjoitetaan mainostekstit otsikoineen. Mainos nakyy hakutuloksissa valituilla hakusa-
noilla ja hakija siirtyy mainostajan verkkosivuille klikatessaan mainosta. Mainosten hinnoittelu
toimii samalla periaatteella kuin Facebookissa, eli mainostaja saa itse paattaa haluamansa
maksimibudjetin, jonka on valmis maksamaan. Adwordsissa hinta maaraytyy klikkausten pe-

rusteella. Mita kilpaillumpi avainsana on sitd enemman mainoksen saaminen nakyviin maksaa,
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joten luonnollisesti mitd enemman mainostaja on valmis maksamaan niin sitd todennakdisem-
min oman mainoksen saa nakyviin. Mainoksen nakyvyyteen vaikuttaa myds Googlen oma laatu-
piste-jarjestelma, jonka perusteella ohjelma laskee miten hyvin hakusana, mainos ja verkko-

sivu sopivat yhteen. (Google Adwords; Raittila 2019)

4.3  LinkedIn

LinkedIn on maailman suurin B2B-yhteis0, silld on jo noin 500 miljoonaa kayttajaa. LinkedIn
eroaa muista sosiaalisen median kanavista silla, etta se on suunniteltu ainoastaan ammatilli-
siin tarkoituksiin. Kayttotarkoituksensa vuoksi LinkedInissa markkinoimalla tavoittaa erityisen
hyvin yrityksia ja yritysten toimihenkil6ita ja se sopii erityisen hyvin B2B-markkinointiin. Lin-
kedIn toimii myds eriomaisena rekrytointi- ja verkostoitumiskanavana. Yritys voi seurata
muita yrityksia ja lisdté omia alaan liittyvia julkaisuja, sekéd kdydéa ajankohtaisia keskusteluja
muiden kanssa. LinkedInin yrityssivuun voi linkittéa yrityksen tyontekijoiden henkilékohtaisia
profiileja, jolloin yrityksen nakyvyys ja sivuvierailijoiden méara kasvaa. (Kanava; LinkedIn-
markkinointi 2015; Tammikallio 2018.)

LinkedIn mainonta aloitetaan luomalla yritykselle oma mainostili. Taman jalkeen paasee ka-
siksi Linkedlnin omaan markkinointiohjelmaan, LinkedIin Campaign Manageriin. Tydkalun
avulla voi joko sponsoroida jo aiemmin tehtya julkaisua tai luoda uuden sivulla ndkyvéan teks-
timainoksen. LinkedInin suurin hy6ty on kohdentaminen, mainoksen voi maarittada nakymaan
tietyn toimialan, yrityksen, tittelin tai tydkokemuksen mukaan. My6s LinkedIn-mainonnan hin-
noittelun voi maarittaa joko klikkien tai nayttokertojen perusteella. LinkedIn ehdottaa sopi-
vaa klikkihintaa ja maarittaa sille minimin. Ehdotettu hinta tarkoittaa siis summaa, jonka on
valmis maksamaan joko klikkauksesta tai tuhannesta nayttokerrasta. Kuten Facebookissakin,
klikkien tai nayttokertojen hinnat maaraytyvat halutun kohdeyleison ja sen kilpailun mukai-
sesti. Taman jalkeen voi asettaa mainokselle paivittéisen tai koko kampanjan budjetin. Mai-
nonnan tueksi LinkedIn tarjoaa oivan analysointitydkalun, jonka avulla seurata mainontaa ja
sen tehokkuutta ilmaiseksi. Tarkeimpia analysointitydkalun toimintoja ovat julkaisun sisallon
néhneiden ja klikanneiden henkildiden maaran nédkeminen. Sen avulla voi tarkastella, miten
ja millaiset julkaisut kiinnostavat ihmisia. (LinkedIn-markkinointi 2015; LinkedInin hyédynta-

minen markkinoinnissa.)

LinkedIn sopii my6s hyvin ammatilliseen keskusteluun. LinkedInissa voi my&s luoda tai liittya
ryhmiin, jotka luokitellaan toimialan mukaan. Jokainen voi liittyd yhteensa 50:een ryhméaén ja
niiden omistajat saattavat tarkastaa, etta ryhmiin liittyvat tilit tayttavat tietyt kriteerit, joita
saatetaan vaatia ryhmaan liittymiseen. LinkedIn ja sen ryhmat sopivat hyvin liidien hankkimi-
seen. Potentiaalisia asiakkaita l6ytyy helposti yhdistamalla sopivan ryhmén jasenet ja Linkedl-

nin hakutydkalun. Kun lista potentiaalisista asiakkaista on valmis, niin kontaktoidessa kannat-
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taa muistaa tehda yksil6llinen yhteyspyyntd. Kannattaa aloittaa kertomalla yhteydenoton tar-
koitus ja se mité kautta on loytanyt kyseisen henkilén. Niiden jalkeen tulisi kertoa miten

pyynnodn kohde hyotyy kontaktista. (LinkedIn-markkinointi 2015.)

5  Analyysimallit

Erilaiset analyysimallit toimivat k&tevind apukeinoina yrityksille heidan halutessa tarkastella
omaa toimintaansa tai miettiessédn mahdollisuuksiaan tulevaisuudessa. Analyysimalleja I0ytyy
monia erilaisia, joista jokainen tarkastelee asioita vahan eri kantilta. Tutkinnassa on tarkem-
min kolme erilaista analyysimallia: SWOT-analyysi, 4P-analyysi ja PESTE-analyysi. (Juuti,

Laukkanen, Puusa & Reijonen 2012.)

SWOT-analyysin avulla yritys pystyy luomaan selkedn kokonaiskuvan omista vahvuuksista ja
heikkouksistaan, samalla se pystyy tarkastelemaan potentiaalisia mahdollisuuksia ja uhkia.
Toisena analyysimallina valikoitu PESTE, jonka avulla pystytéan tarkastelemaan ulkoisten te-
kijoiden vaikutuksia yritykseen ja tuotteeseen. 4P-analyysimalli puolestaan antaa kokonaisku-
van tuotteen mahdollisuuksista. Sen avulla voidaan mietti&, toimiiko tuotteen kokonaisuus

muun muassa hinnan ja saatavuuden kannalta. (Juuti et al. 2012.)

5.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin nimi tulee englanninkielisista sanoista, joissa tarkastellaan yrityksen vahvuu-
det, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysi on yksinkertainen analyysimalli, joka
soveltuu liikeidean muotoilemiseen ja sen kehittdmiseen. Analyysin avulla pystytaan samanai-
kaisesti kdymaan lapi seka yrityksen ulkopuolisia voimia etta sisaisia tekijoita. Menetelman
ratkaisevin etu on saada aikaan keskustelua ja nostaa pdydélle asioita, joita taytyy pohtia.
Analyysin avulla asioita dokumentoidaan ja selkeytetdan toimenpiteita varten. SWOT-analyy-
sin voi tehdd monissa eri tilanteissa. Se voi olla esimerkiksi yrityksen vuosittainen tilannekat-
saus, menetelma tukea suurempia paatoksia. Analyysia voi myds hyddyntaa yksittéisen projek-
tin yhteydessa. (Viitala & Jylh& 2013, 49-50; Nelikenttaanalyysi - SWOT.)

SWOT-analyysia ei tulisi koskaan jattaa kirjaamisen tasolle, vaan siita tulisi tehda johtopaa-
toksia ja reagoida mahdollisuuksiin. Ajatuksena olisi minimoida heikkoudet ja uhat tai kdan-
taé& ne mahdollisuuksiksi. Esimerkiksi yrityksen tunnistettua omat heikkoudet ja samalla 16yté-
van merkkeja toimintaympariston mahdollisuuksista, niin on syyta ryhtya toimeen heikkouk-
sien korjaamiseksi. Samalla tunnistaessa yrityksen heikkoudet ja uhat, voidaan valttéaa kuop-
paan astumista. (Viitala & Jylha 2013, 49-50.)



24

SISAINEN
YMPARISTO

ULKOINEN
YMPARISTO

Kuva 3 SWOT-taulukko (Nelikenttéaanalyysi - SWOT.)

5.2 4P-analyysi

4P-analyysi on tydvaline, jonka avulla pystytaan kehittamaén tuotteen markkinointia ja edes-
auttamaan myynnin kasvua. Analyysimalli koostuu neljéasta englanninkielisestéd sanasta pro-
duct, price, place ja promotion, jotka kdantyvat suomennettuina tuote, hinta, saatavuus ja
markkinointiviestinta. Naiden neljan peruspilarin avulla yritys pystyy hahmottamaan oman
markkinoinnin kilpailukeinoja ja mahdollisuuksien mukaan kehittaa niitd. 4P-analyysista ol-
laan myds kehitelty kattavampi 7P-malli, johon siséltyy liséksi people, processes ja physical
evidence, suomennettuina ndma ovat asiakkaat, henkil6sto ja toimintaympéristd. Edelld mai-
nittujen kolmen kohdan lisayksella saadaan entista kattavampi analyysi yrityksen tilasta. (Gu-
rumarkkinointi 2015; Merilainen 2018.)

Ensimmaisena P:na on tuote, jonka ymparille rakentuu muut analyysimallin osat. Nykyaikana
asiakasuskollisuus on térkeéa osa yrityksen toimintaa. Asiakasuskollisuuden kasvattamiseksi
kannattaa pyrkia kehittam&an tuotetta tai palvelua asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Toisena

P:n eli hinta tulisi miettia, paljonko potentiaaliset asiakkaat olisivat valmiita maksamaan ky-
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seisesta tuotteesta tai palvelusta. Hintaa pohtiessa tulee myds huomioida tuotantokustannuk-
set ja muut menot, jotka vaikuttavat hinnan muodostumiseen. Kilpailevien yritysten tuottei-

den hintoja kannattaa myos tutkia ja heijastaa niitd omaan hintaan. (Gurumarkkinointi 2015.)

Seuraavana analyysista 16ytyy saatavuus tai jakelu, eli taytyy miettid missa ja miten asiakas
voi ostaa kyseisen tuotteen tai palvelun. Saatavuutta tulisikin lahted miettimaan oman kohde-
ryhman kautta, eli missa heidat parhaiten tavoittaa. Viimeisena kohtana 4P:n mallissa on
markkinointiviestintd, joka sisaltaa yrityksen antaman viestinnan asiakkaita kohti. Markkinoin-
tiviestin sisallon tulisikin olla linjassa kolmen aiemman kohdan kanssa, eli tuotteen, hinnan ja
saatavuuden kanssa. Viestinnan tulisi vahvistaa mielikuvaa koko ketjun yhtenaisyydesta, jonka

avulla se pystyy lisddmaan tunnettuutta seka edistaad myyntia. (Gurumarkkinointi 2015.)

5.3  PESTE-analyysi

PESTE-analyysin avulla pystytaan tarkastelemaan ulkoisten tekijoéiden vaikutuksia omaan toi-
mintaan. Siihen ker&téan siis sellaiset tekijat joihin yritys itse ei pysty vaikuttamaan, vaan
joutuu eldméaan sen mukaisesti. PESTE-analyysi koostuu neljasta eri palasesta, joita ovat po-

liittiset, taloudelliset, sosiaaliset ja kulttuuriset seka teknologiset tekijat. (Juuti et al. 2012.)

Poliittiset tekijat pitavat sisallaan lakiin liittyvat sdadokset, jotka saattavat rajoittaa seka oh-
jata yrityksen mahdollista toimintaa. Kansainvalisessa yrityksessa saattaakin joutua huomioi-
maan usean maan lakeja. Myds eri maiden eri verotukset tulee huomioida mahdollisessa hin-
noittelussa. Taloudellisissa tekijoissa tulee huomioida yleista talouden tilannetta, joka saat-
taa vaikuttaa muun muassa raaka-aineiden tai tyévoiman kustannuksiin. Yleisen talouden huo-
nontuessa se vaikuttaa myos yksittaisten kotitalouksien haluun ja mahdollisuuteen ostaa jo-
tain tuotteita tai palveluita. (Scanning the Environment: PESTEL Analysis 2016; Juuti et al.
2012.)

Sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat vaikuttavat myos merkittévasti yrityksen toimintaan. Erilai-
set sosiaaliset villitykset saattavatkin akillisesti kasvattaa tai pienentdd myyntia. Myds perin-
teiset kulttuuriset arvot kannattaa huomioida omassa toiminnassaan. Esimerkkind McDo-
nald’sin ei kannata lahted myymaan sianlihaa sisaltavia hampurilaisia Lahi-Itdan, jossa Islamin
uskon takia on sianlihan syonti kiellettya. (Scanning the Environment: PESTEL Analysis 2016;
Juuti et al. 2012.)

Teknologiset tekijat vaikuttavat nykypdivan liiketoiminnassa erittéin vahvasti. Teknologian
kehittyesséa kovaa vauhtia eteenpdin, tulee yritysten olla hereilla pysydkseen kehityksen mu-
kana. Kehitys onkin muuttanut asiakkaiden ostokayttaytymistd merkittavasti, yha useampi os-
taa useat tuotteet verkkokauppojen kautta ja samalla internet mahdollistaa interaktiivisen
asiakaspalautteen saamisen. Myds eri sosiaalisen median kanavat nopeuttavat asiakkaiden ko-

kemuksien ja arvostelujen leviamista muiden nahtavaksi, joka voi yhtd nopeasti kasvattaa tai
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laskea yrityksen suosiota. (Scanning the Environment: PESTEL Analysis 2016; Juuti et al.
2012.)

6  Myyntiprosessi

Myyntiprosessin kehittaminen lahtee kohderyhman tunnistamisesta, jos ei ole tietoa mahdolli-
sista asiakkaista on vaikea kohdentaa viestid oikeanlaiseksi. Potentiaalisten asiakkaiden 16yta-
misen jalkeen kannattaa tutustua asiakkaan toimialaan ja tapoihin tyoskennella. Tuoko tar-
joamanne tuote tai palvelu helposta hanen arkeensa vai onko vain kiva lisa siihen. Kannattaa
huomioida my®és potentiaalisen yritysasiakkaan kokoa ja budjettia, etta sekin kohtaa oman
tuotteen ja palvelun hinnan kanssa. Naiden pienten prosessien jalkeen on helpompaa lahted

kontaktoimaan ja neuvottelemaan yritysten kanssa. (Sivula 2018.)

6.1  Myynnilla luodaan arvoa

Myyntineuvotteluissa asiakas haluaa ostaa yritykselleen apuvélineité ja keinoja oman liiketoi-
minnan kehittdmiseen. Myyjan tehtavana on luoda asiakkaalle mielikuva, jossa han nakee
tuotteessa tai palvelussa arvoa omaan toimintaansa. Myyjén ollessa oikeasti kiinnostunut asi-
akkaan tarpeista ja haluaa auttaa hanta kehittamaan toimintaansa, kasvaa myos asiakkaan
luotto myyjaan. Kyseisessa tilanteessa ei tavoitella pelkéstédan omaa etua, joten arvoa pysty-

taan tuottaa kummallekin yritykselle. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 47.)

Myynnissa syntyvaa arvoa pystyy mittaamaan monelta eri kannalta, konkreettisimmin mitatta-
vissa oleva asia on rahallinen arvo. Kaupasta saatua rahallista arvoa pystyy suoraa tarkastele-
maan tulos- ja taselaskennan avulla, mika nakyy myos yrityksen tuloksessa seka liikevaih-
dossa. Yritys pystyy luomaan arvoa myds sidosryhmille ja yhteiskunnalle kayttamalla uusia
materiaaleja tai kehittamalla teknologiaa. Taméankaltainen arvon tuottaminen tuo useasti

my6s taloudellista arvoa tulevaisuudessa. (Yrityksen uudenlainen arvonluonti 2017.)

6.2  Myyntiprosessin vaiheet

Myyntiprosessin pystyy jakamaan lahtokohtaisesti kuuteen peruspilariin, aina asiakkaan pros-
pektoinnista kaupan sopimiseen ja tavaran toimittamiseen. Kyseisia pykalia seuraamalla pys-
tyy helposti etenemé&an johdonmukaisesti 1api myyntiprosessin. (Tehokas myyntiprosessi ja

sen jatkuva kehittaminen 2018.)
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Kuva 4 Myyntiprosessin kulku (Tehokas myyntiprosessi ja sen jatkuva kehittdminen 2018.)

Kuten ylla oleva kuva 4 kertoo niin myyntiprosessi tulisi aina aloittaa asiakkaiden prospektoin-
nilla. Yrityksen tulisi miettia keitd heidan potentiaaliset asiakkaat ovat ja miten heidat par-
haiten tavoittaa. Taman selvitettya yritys pystyy lahted kontaktoimaan potentiaalisia asiak-
kaitaan ja sopimaan tapaamisia. Myyntitapaamista ennen ja tapaamisen aikana tulisi tunnis-
taa asiakkaan todellinen tarve. Taman avulla pystytaan tarjoamaan heille sopivin ratkaisu,
jonka ansiosta kaupan saaminen on todenndkéisempad. Jos kauppaa ei saada vield solmittua
tulee pyrkia poistamaan asiakkaan esteet ostamiselle, minka jalkeen voidaan tehda sopimus

ja sopia toimituksista. (Tehokas myyntiprosessi ja sen jatkuva kehittdminen 2018.)

6.2.1 Myyntineuvottelun avaus

Myyntineuvottelun avaus on tarkea tukipilari koko myyntiprosessille. Myyjan tulisi luoda itses-
téan rehellinen ja luotettava olemus asiakkaalle. TAmén takia onkin tarkedd miettia miten
jattaa asiakkaalleen hyva ensivaikutelma. Ensivaikutelmaa luodessa on tarkeaa kiinnittaa huo-
miota pieniin yksityiskohtiin, kuten tapaa lahestya asiakasta, minkéalaisia sanoja kayttaa ja
mita elekieli viestii. Aikatauluissa pysyminen, ulkoinen olemus ja reipas asenne tuovat heti
lisdé luottamusta asiakkaalle. Ennen tuotteen tai palvelun varsinaista myyntia, myyjan tulisi-
kin myyda itsensa ja yrityksensé asiakkaalle saadakseen luotettavuutta ja paremman ilmapii-
rin jatkolle. Mikali yritys on entuudestaan tuntemattomampi asiakkaalle, tulisi myyjan pystya
viestia asiakkaalle luotettavasta ja asiansa hoitavasta yhteistydkumppanista. Ei siis kannata
kauppojen toivossa lahtea lupaamaan liikoja toimitusten tai muunkaan suhteen, jos niité ei
pystyta toteuttamaan. Taméan avulla saattaisi onnistua yhdet kaupat, mutta tulevaisuudessa
yrityksen uskottavuus katoaisi ja kaupankaynti vaikeutuisi. Myyjan asiantuntemus tuotteesta
ja alasta auttavat myds lisédméaan luottamusta asiakkaan silmissd, myyjéan olisi hyva siis tun-
tea alaa laajemminkin kuin pelkéstaan oman tuotteen ja yrityksen kautta. (Hanti et al. 2016,
134-138.)

6.2.2 Tarvekartoitus

Seuraavana vaiheena avauksen jalkeen alkaa tarvekartoitus, jolloin pyritdéan selvittdméan asi-
akkaan todellinen tarve. Myyjan kannattaa siis kysella ja yrittda tulkita asiakkaan vastauksia
saadakseen todellinen ongelma ja tarve yrityksesta. Taman avulla on helpompi luoda sopi-
vampi tarjous, joka miellyttd&d molempia osapuolia. Huolellinen tarvekartoitus luo myds myy-

jan luotettavuutta asiakkaan silmissa, silla asiakas kokee myyjan olevan oikeasti kiinnostunut
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hénen tarpeistansa. Myyjan ei tulisi aloittaa tuote-esittelya ennen, kun hén on tehnyt perus-
teellisen tarvekartoituksen, vasta sen jalkeen myyjan tulisi esitelld tarjoamaansa tuotetta tai
palvelua. Huolellisen tarvekartoituksen perusteella myyja pystyy ymmartamaéan selkeasti ko-
konaiskuvan asiakkaan tarpeista ja haluista sekd mitk& ovat asiakkaan odotukset, toiveet ja
ostotilanne. Kattavalla kartoituksella myyja saattaa myos l6ytaa asiakkaalle tiedostamattomia
tarpeita, jotka auttaisivat hanta liiketoiminnassa. Silla useissa tapauksissa asiakas ei ole itsek-
kaan perilla todellisesta ongelmasta, mika voi johtua tarjolla olevien ratkaisujen tietdmatto-
myydesta. Myydessé asiakkaalle kokonaista ratkaisua, tulee huomioida kaupan syité ja seu-

rauksia pidemmalle aikavélille. (Bergstrém & Leppéanen 2015; Héanti et al. 2016, 138-140.)

Myyjéa pystyy hallitsemaan myyntineuvottelun kulkua hyédyntamalla kyselytekniikkaansa tar-
vekartoituksessa. Kyselyiden tarkoituksena on saada asiakas itse huomaamaan tarpeensa ja
parhaassa tapauksessa sanomaan se aaneen. Tilanteesta ja asiakkaasta riippuen tulee myyjan
valita oikea kysymystyyppi, nditéd voivat olla muun muassa avoin kysymys, johdatteleva kysy-
mys, suora kysymys tai faktakysymys. Kysellessa asiakkaalta on téarkea kuunnella ja tulkita asi-
akkaan vastauksia ja johtaa keskustelua niiden mukaan haluamaansa suuntaan. Tutkimusten
perusteella kartoitus on hyva aloittaa avoimilla kysymyksilla ja yleensa se rohkaiseekin asia-
kasta antamaan laajempia vastauksia. Jos avoimista kysymyksista ei tule miellyttavia vastauk-
sia, kannattaa myyjan siirtyd johdatteleviin kysymyksiin. Niiden avulla myyja pystyy johdattaa
asiakasta ja neuvottelua haluamaansa suuntaan. Toinen hyva aloitus tapa on faktakysymykset,
asiakkaan on helppo antaa néihin vastaus ja myyja saa tarkempaa tietoa organisaatiosta. Fak-
takysymyksien jalkeen on hyva siirtya tunnekysymyksiin, sen avulla saadaan selville asiakkaan

ja yrityksen arvomaailma ja tunnepohjaisia valintakriteereja. (Hanti et al. 2016, 140-143.)

Kysymysten muotoilu on myés oleellinen osa tarvekartoitusta. Sen tulisi edetd keskuste-
lunomaisesti, eika asiakkaalle saisi tulla olo, ettd han olisi kuulustelussa. Kysymyksia muotoil-
lessa kannattaa pitaé huoli, ettd ne pysyvat selkeind ja helposti ymmarrettéavina, ettei asiakas
koe oloansa vaivaantuneeksi. Kysymykset kannattaa pitdd kannustavina asiakasta kohtaan roh-
kaistakseen hanté kertomaan tarpeistansa. Asiakkaalta kannattaa kysyéa vain yksi kysymys ker-
rallaan sekd antaa asiakkaalle aikaa vastata siihen, jotta asiakas antaisi mahdollisimman kat-
tavat vastaukset. (Bergstrom & Leppéanen 2015; Hanti et al. 2016, 144.)

6.2.3 Asiakkaan huolen kasittely ja hinnan perustelu

Asiakkaalta kannattaa muistaa kysella myyntikeskustelun aikana ja viimeistaan loppupuolella,
onko hanelle ilmentynyt kysymyksia tai epaselvia asioita. Asiakas ei valttamatta itse kysy
naita tai on tulkinnut jotain vaarin saattaa se vaikuttaa myynnin toteutumiseen. Asiakkaalta
saattaa tulla vastavaitteitd myyjan tarjousta kohden. Téhén yleisimpia syité ovat tiedon
puute, epaluulot, vaarinkasitys tai huonot kokemukset. Vastavaitteet eivat tarkoita, etta
kauppa olisi mennyt puihin, vaan tassa tulee kartoittaa asiakkaan tarpeita tarkemmin ja ker-

toa hanen saamansa hyddyt selkeammin. Asiakkaan vastavaitteet saattavat myos johtua siita,
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etteivat he halua antaa liian innokasta kuvaa sailyttddkseen paremman asetelman neuvotte-
luissa. Usein asiakkaiden vastavditteet toistuvat eri myyntikeskusteluissa, joten myyjan kan-
nattaa ennalta valmistautua yleisimpiin vastavaitteisiin. Asiakkaan vastavaite ei valttamatta
aina tarkoita, etta han epailisi tuotetta, se voi kertoa myods ostoaikomuksesta. Hanti et al.
(2016, 149) mukaan taytyy muistaa, etta oikeita esteitd ostamiselle ovat pelkastaan rahan ja
vallan puute. Vastavaitteita kohdatessa kannattaa myyjan aina kuunnella asiakkaan huoli lop-
puun asti huolellisesti, silla keskeyttamalla asiakkaan myyja helposti viestii asiakkaalle asian
merkityksettomyyttd. Vastavditteet kannattaa kasitella aina saman tien lapi, ellei asiaan ole
tulossa esityksen mydhemmassa osiossa vastausta. Kertoessaan ratkaisua kannattaa varmis-
taa, etta asiakas on ymmartanyt sen ja ongelma on ratkennut. Ennen myyntineuvotteluun me-
nemisté kannattaa miettia jo etukateen asiakkaan mahdollisia huolenaiheita ja vastavitteita
seka miettia naihin ratkaisua. Tama kasvattaa luottamusta asiakkaan silmissa ja antaa asian-

tuntevamman kuvan myyjasté. (Bergstrom & Leppénen 2015.)

Myyjén on tarkeda muistaa, ettd han kauppaa asiakkaalle etuja ja hy6tyja eika hintaa. Taman
takia on tarkedd ymmartaa asiakkaan tarve ja tarjota juuri hanelle sopivaa ratkaisua. Myynti-
neuvotteluissa myyjan kannattaa pyrkia siihen, ettd hinta kasitellaan vasta lopussa, vaikka
asiakas saattaa haluta kasitella sita jo alkuvaiheessa. Hinta on hyva kasitella vasta loppuvai-
heessa, koska se antaa myyjalle aikaa kertoa mita etuja ja hyotyja asiakas saa ostaessaan héa-
nelta. Valttaakseen suuret hintaneuvottelut myyjan tulee tehda pohjatyot niin hyvin, ettei
asiakas koe hintaa ongelmaksi. Alennuksen antamista pitaisi pyrkid valttaméaan, silla muuten
asiakas vaatii niita jatkossakin. Myyjan ei tulisi koskaan lahtea muuttamaan hintaa ilman, etta
muuttaa joitain muitakin kaupan ehtoja. Myyja myos viestii palvelun tai ratkaisunsa olevan
hintansa arvoinen, pysymalla tiukkana hintansa suhteen. Jotkut yritykset saattavat kilpailla
hinnalla ja talldin tarjoaa todella edullisia ratkaisuja, mutta mikali halutaan viestia itsestaan
laadukkaan ja rahanarvoisen yrityksena niin ei ole tarvetta polkea hintaa itse alas. Hintaa
esittéessa se tulee kertoa lopullisena kokonaishintana ja samalla avata mista se koostuu. Asia-
kas useasti ndkee vain loppusumman, joten myyjan tehtavana onkin avata ja selittdd mista
osista hinta rakentuu siten ettd, asiakas ymmartaa sen. Mikali asiakas on epavarma hinnasta,
kannattaa se perustella erindkdisilla laskelmilla, jotka osoittavat investoinnin takaisinmaksun

parantuneina prosesseina tai palveluna. (Hanti et al. 2016, 152-154; Talousverkko 2017.)

6.2.4 Kaupan paattaminen, jalkihoito ja lisamyynti

Hyva myyja pystyy ohjaamaan myyntiprosessia kohti tilannetta, jolloin asiakas on tyytyvainen
tarjoukseen ja suostuu hyvaksymaan sen. Jos asiakas puolestaan ei ole valmis hyvaksymaan

tarjousta taytyy myyjan palata taaksepdin ja selvittda kieltdytymisen syy sek& perustella tar-
kemmin hylkdamisen johtaneet asiat. Keskustelun aikana tulee myyjan seurata asiakkaan os-

tosignaaleja, eli asiakkaan eleita ja ilmeita sek& mahdollisia kysymyksid varmistuakseen asiak-
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kaan halusta tehdé kauppaa. Kaupan paatos hetkilla kannattaa myyjan rohkaista asiakasta te-
kemé&an ostopaatos kertomalla hdnen olevan parhaan mahdollisen hankinnan &arella, etenkin
jos asiakkaalla ei ole valttamatontéa tarvetta ostaa. Kuitenkin on virhe painostaa asiakasta
lilan aikaiseen paatoksentekoon, joka saattaa mahdollisesti pilata mahdollisuudet onnistunee-
seen diiliin. Myyjan on kaupanteon aikana pyrittava pienentdmaan riskeja ja epavarmuuksia
asiakkaan silmissé. Riskeja ja epavarmuuksia saa helposti pienennettya kertaamalla asiak-
kaalle hanen sopimuksesta saamiaan etuja ja hyotyja, myos kertomalla esimerkkeja vanhoista
asiakkaista ja heidan saamistaan hyodyistéaan voi helpottaa paatoksen tekoa. Mahdolliset lisa-
palvelut kannattaa myds muistaa kerrata asiakkaalleen, kuten takuu ja toimituksen jalkeinen
tuki. Mikali asiakas kieltaytyy tarjouksesta myyjan esittaessa kaupan paattamiskysymyksen,
tulisi myyjan kysya keinoa mahdolliseen uuteen yhteydenottoon tulevaisuudessa. Kielteisen
vastauksen saadessa tulee selvittaa syita kieltaytymiseen, naiden avulla pystyy saamaan lisa-
tietoa ja -taitoa tuleviin neuvotteluihin. (Hanti et al. 2016, 155-156.)

Onnistuneiden kauppojen jalkeen tulisi myyjan muistaa asiakasta edelleen ja pyrkia vahvista-
maan taman tyytyvaisyys erilaisilla keinoilla. Tyytyvéista asiakasta on mahdollista kdyttaa jat-
kossa suosittelijana muissa myyntineuvotteluissa. Myyjan tehtéviin kuuluu myds varmistaa asi-
oiden kulku oikealla tavalla ja mahdollisissa reklamaatiotilanteissa kasitella asiat tapaan sopi-
valla metodilla. Yrityksella tulisi olla yhtendinen ohjeistettu kasittelytapa mahdollisten vali-
tusten varalle. Asiakkaan valituksissa tulee selvittéad, mité asiakas haluaa valituksellaan saada
ja toteuttaa tdméa mahdollisuuksien mukaisesti. Valituksen tulisi hoitaa myds mieluummin
henkildkohtaisen tapaamisen valityksella, valttydkseen vaarinkasityksilta ja nopeuttaakseen
toimintaa. (Bergstrom & Leppéanen 2015; Hanti et al. 2016, 158-159.)

6.2.5 Asiakkaasta asiakkuuteen

Myyntineuvottelun paattyessa on kannattaa jo alkaa miettia tulevaa, onko héanesta tulossa
kertaluontoinen asiakas vaiko asiakassuhde. Samalla miettid mink&lainen asiakassuhde on ja
miten siita saataisiin muokattua huippuasiakkuus. Nykypaivana asiakkaat ovat kiinnostuneita,
myds tuotteeseen siséltyvisté palveluista, joka tulee huomioida asiakassuhteen edistamiseksi.
Hyvaan asiakassuhteeseen kuuluu molemminpuolinen vuorovaikutus, jatkuva seuranta ja vai-
heeseen sopivien palveluiden tarjoaminen. Asiakassuhteessa tulee myds huomioida, etté se on
yritykselle taloudellisesti kannattavaa. Jos nain ei ole tulee siitd muokata sellainen tai siirtaa
enemman huomiota ja tydpanosta kannattavampiin suhteisiin. Nykypdaivana yha useammin
myyjan rooliin kuuluu asiakkuuden tilan tunnistaminen ja luokittelu, johon apuna voi kayttaa

muun muassa alapuolella olevaa kuvaa 5. (Berkowits 2015; Hesso 2015, 149-151.)



31

HUIPPUASIAKKUUS
-HYVIN TUOTTAVA
-SUOSITTELEVA
-KUMPPANUUS

ASIAKKUUS
-YHTEISTYO TOIMII
-TUO RAHAA TALOON
-KEHITA YHTEISTYOTA

USEIN OSTAVA ASIAKAS
-OSTAA
-El VARSINAISTA YHTEISTYOTA
-KEHITA ASIAKKUUDEN
SUUNTAAN

SILLOIN TALLOIN -OSTAJA
-MIETI MIKSEI OSTA
USEAMMIN
-MIETI KANNATTAAKO
HANEEN SATSATA

Kuva 5 Asiakassuhteen vaiheet (Hesso 2015, 150.)

Asiakassuhteet on helppo jakaa neljaan eri kategoriaan. Ensimmaisena ja tarkeimpana on
huippuasiakkuus, jonka avulla tuottoa syntyy hyvin, kumppanuus toimii molemminpuolisesti ja
se on myos suositteleva. Toisena listalla tulee asiakkuus, heidén kanssaan yhteistyd toimii hy-
vin molemminpuolisesti ja tuovat rahaa yritykselle. Heihin kannattaa uhrata aikaa ja yrittaa
kehittda suhdetta entisestdan kohti huippuasiakkuutta. Siitd seuraavana tulee usein ostava
asiakas, joka ei nimensakaan mukaisesti ole asiakkuus vaan asiakas, joka ostaa useasti. Tal-
16in ei ole suurempia yhteistoita vaan asiakas ostaa tarpeen ilmetessa, tahankin ryhmé&an kan-
nattaa uhrata tydaikaa ja pyrkia kehittamaan kohti asiakkuutta. Viimeisena tulee silloin tal-
16in -ostaja, heidan kohdallaan kannattaa miettid tarkkaan mista ostojen véahyys johtuu ja
kannattaako heihin kayttaa enemman aikaa kehittadkseen asiakassuhdetta. Kaikissa asiakas-
suhteissa kannattaa kiinnittaa katse vahvasti tulevaisuuteen ja miettia mihin suuntaan asia-
kassuhteen tulisi edistyd seka kehittya. (Berkowits 2015; Hesso 2015, 149-151.)
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7  Kaytannon osio

Tasta alkaa opinndytety6n kaytannon osuus. Kaytanto on luotu teoriaosuuden pohjalta, josta
on valikoitu olennaiset toimenpiteet BT-Way Oy:n myyntiin ja markkinointiin. Kaytannon osi-
ossa on luotu BT-Way Oy:lle ehdotuksia digitaaliseen markkinointiin sek& Googlessa etta Face-
bookissa. Osiossa kasitelladn myos kohdeyrityksen kannalta parhaita myyntikanavia, seka ote-
taan kantaa verkkosivujen kehityskohteisiin ja ehdotetaan muita hyddyllisid markkinointiin
liittyvia materiaaleja. Kaytannon osuuden ratkaisut ovat tehty toimeksiantajan kanssa sovit-

tuun budjettiin sidotusti.

Kaytannon osuuden lopusta I6ytyy suunnitelman pohjalta luodun markkinointikalenterin kirjal-
linen katsaus ja opinnaytetydn tekijoiden itsearviointi, jossa tarkastellaan opinnaytetyota to-

teutuksen ja oman oppimisen kannalta.

8 BT-Way Oy:n SWOT-analyysi

BT-Way Oy:lla ei ollut aikaisempia analyyseja, joten opinndytetydn tekijat paatyivat luomaan
SWOT-analyysin, koska se on selkein analyysimalli véhéisen liiketoiminnan yritykselle. Minfie-
sovelluksen SWOT-analyysi luotiin selkedn kokonaiskuvan kartoittamista varten seka markki-
noilla, ettd sovelluksen toimintojen kannalta. Katsastamalla yrityksen vahvuuksia, heikkouk-
sia, mahdollisuuksia ja uhkia pystyy loytamaan avaimia oman toiminnan kehittamiseen. Vah-
vuuksista tulisi pyrkia pitamaéan kiinni, kun taas samalla 16ydettyja heikkouksia tulisi kehittaa

paremmiksi.
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Heikkoudet
Tuotteen

Sisdinen | 4 visuaalisuus

tuottaminen

Mahdollisuudet
Markkina Uhat
Ulkoinen Lahjoittamisen Facebook

ymparistd kynnyksen varainkeruu

laskeminen Uuden tuotteen

Datan vastaanotto

kerddminen ja QR-koodi

anal

Kuva 6 BT-Way Oy:n SWOT-analyysi

BT-Way Oy:n Minfie-konseptin vahvuuksiksi koettiin sovelluksen ja konseptin ainutlaatuisuus.
Markkinoilta ei télla hetkella 16ydy vastaavanlaista ideaa, joka perustuisi bluetoothin valityk-
selld toimivaan lahiviestintddn. Tdmé& avaa mahdollisuuden uudenlaiselle alueelliselle viestin-
nalle, joka toimisi hyvin esimerkiksi tapahtumissa ja rahalahjoitus mahdollisuuden ansioista

myds lipaskerayksissa.

Minfien mobiili- ja helppokayttdisyys ovat myds BT-Way Oy:n vahvuuksia. Nykypdivana mobii-
lilaitteiden yleistyminen ja kaytto lisaantyy koko ajan, on siis vahvuus olla mobiilisovelluk-
sena. Mobiilikayttd tarjoaa myds mahdollisuuden olla aina ihmisten lasng, silla nykypaivéana
suurimmalla osalla ihmisistd on mobiililaite aina mukanaan. Kuluttajat arvostavat sovelluksen

helppokayttoisyytta.

Minfien heikkouksia ovat sovelluksen vanhanaikainen visuaalinen ilme ja kyvyttémyys tuottaa
asiakkaille arvokasta dataa. Visuaalinen ulkoasu Minfiessa on vahan kankea, itse sovelluksen

sisdlto ei ole kauhean helposti 1ahestyttava eika taysin selked. Jatkuvasti pyoriva latauksen
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merkki on my6s hairitseva ja saattaa hamata kayttajaa luulemaan, etté viestien haku on viela

kesken.

Toinen osoitettu heikkous on datan tuottaminen mahdollisille yhteistybkumppaneille. Sovel-
luksen kaytto toisi paljon enemman lisdarvoa ostavalle yritykselle, jos se kerdisi samalla tie-
toa esimerkiksi milloin ja missé rahaa lahjoitetaan sovelluksen kautta. Sovelluksen tulevaisuu-
dessa kannattaakin miettia pystyyko edellda mainittuja tietoja kerédmaan ja mahdollisesti jo-
tain muitakin. Tarjoamalla dataa milloin ja missa lahjoituksia on tehty, nostaisi se Minfien ar-

voa ja tarkeyttd varainkeruujarjestojen ja muiden potentiaalisten yritysasiakkaiden silmissa.

Minfiella on mahdollisuuksia kehittéa ja vieda eteenpdin varainkeruu markkinoita. Ensimmai-
sena on jo edellisessa kappaleessa mainittu datan kerdaminen, jonka avulla saataisiin luotua
lisdarvoa yhteistydkumppaneille. TAméan ominaisuuden lisddminen kasvattaisi potentiaalisten
yhteistydkumppaneiden halukkuutta tarttua mukaan konseptiin, koska se toisi hydtya myos

heidan tehokkuuden kasvattamiseen. Samalla BT-Way Oy voisi itse kdyttaa kerattya tietoa ja
analysoida esimerkiksi suosituimmat lahjoitussummat, jonka avulla voisi muokata tarjottavia

lahjoitussummia Minfiessa.

Suurena mahdollisuutena toimivat myods markkinat, joilta ei I6ydy viel& vastaavanlaista
bluetooth-viestinta sovellusta. Minfien ollessa edellakavijana se avaa mahdollisuuksia murtau-
tua vahvasti markkinoille. Murtautumista helpottaa keino laskea lahjoittamisen kynnysta, kun
rahaa olisi mahdollista lahjoittaa myds lipaskeragjille ilman kateista rahaa. Minfie-sovellus

tarjoaa siis nykypdivéisen ja modernin ratkaisun lahjoittamiseen

Uuden tuotteen luomien mahdollisuuksien lisaksi, silla on myds uhkia. Uudenlaisena tuotteena
ei voi koskaan taysin varmaksi tietdé sovelluksen vastaanotosta. Se herattaa kysymyksen
ovatko ihmiset halukkaita ja valmiita lataamaan sovelluksen seké kayttdmaan sitd. Yleensa
kuluttajien ladattua uuden sovelluksen ja sita kokeillessa, on sovelluksella vain yksi mahdolli-
suus tehda ensivaikutelma. Jos sovelluksen kaytto ei ole sujuvaa ensikosketuksella, niin sen
aareen harvoin palataan takaisin. Sovelluksen luotettavuutta lisédtékseen ja huonon vastaan-
oton uhkaa valttadkseen olisi hyva saada jo valmiiksi luotettavia ja tunnettuja yhteistydkump-
paneita, jotka voisivat valittaa viestia Minfiesta asiakkailleen. Yhteistydkumppaneiden avulla
Minfie saisi myds heti viesteja ja sisaltod sovellukseensa, joka edesauttaisi potentiaalisia asi-

akkaita lataamaan sovellusta.

Toisena mahdollisena uhkana on Facebookissa mahdollistunut varainkeruu, tdmé saattaa
nousta ajan kanssa suosituksi lahjoitus menetelméksi. Minfien etuna Facebookin varainkeruu-
seen on kuitenkin sen liikutettavuus Beaconien avulla, joka mahdollistaa sen liikkumisen lipas-

kerddjan mukana tai alueellisena viestina.
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QR-koodien yleistynyt kayttdminen on myds uhaksi BT-Way Oy:lle, silla ne mahdollistavat
myds esimerkiksi MobilePay-siirron koodin kautta. Minfiella on kuitenkin etuna suhteessa QR-
koodeihin sen isompi toimintasdde. Koodi taytyy kdyda lukemassa aivan lahietdisyydelta, kun
taas Minfien voi vastaanottaa esimerkiksi kymmenen metrin paéasta. Tama toiminto tulisi

saada asiakkaiden kuulolle, jotta sita voisi myds hyddyntéa toiminnassa.

9  BT-Way Oy:n sosiaalinen media & verkkosivut

Tassa luvussa kasitelladn BT-Way Oy:n toimintaa verkossa. Luvussa paneudutaan Google-mai-
nontaan, hakukoneoptimointiin, Facebook-markkinointiin ja BT-Way Oy:n verkkosivuihin ja

niiden kehitysehdotuksiin.

9.1 Google-mainonta

Suurin hydty Google-mainonnalla Minfien kannalta nykyisessa asemassa on tunnettuuden luo-
minen. Alla olevassa kuvassa 7 16ytyy Google Adsin avulla luotu mahdollinen mainosluonnos.
BT-Way Oy:n toiminnan ollessa pientd, mainokset kannattaa luoda suomeksi ja tahdata Suo-
men markkinoille, koska talla hetkella on tarke&a targetoida brandia tiettyihin kohderyhmiin
ja alkaa luomaan nimeé& kapeammalla segmentilléa. Kuvassa 7 ndkyy luodun mainoksen ulko-
muoto seka tietokoneen selaimella ettéd mobiilissa. Mainoksesta loytyvat otsikot 1. ja 2. seka

kuvaus. Mainoksessa on hyvé informoida katselijaa, etté kyseessa on sovellus, jonka tdmén-

hetkinen paapiste on lahjoittamisessa ja viestimisessa. Mainokseen on lisatty myds puhelinnu

mero, johon voi mobiilissa soittaa pelkalla klikkauksella.

Mainoksesi Google-haussa tietokoneella Mainoksesi Google-haussa mobiilissa
Google  varainkeruu n
Google  varainkeruu n
Minfie | Alykés tapa lahjoittaa.
[Mainos] www.bt-way.com ~ +358 451 456 890 Minfie | Alykas tapa lahjoittaa.
Lataa Minfie sovellus ja |6yda viestit l&histoltési. www.bt-way.com

Lataa Minfie sovellus ja 16yda viestit
|&histoltési.

®. SOITA +358 451 456 890

Kuva 7 Google hakukonemainoksen esikatselu

Mainoksen tekemiseen kuuluu useampia vaiheita. Aluksi mainosta luodessa taytyy valita mai-
noskampanjan tavoite. Vaihtoehtoja olivat puheluiden lisédminen yritykseen, kivijalan kavija-
maaran lisddminen ja verkkokauppamyynnin tai rekisterditymisen lisdédminen. Naista vaihtoeh-
doista valikoitui puhelinsoittojen lisdaminen, koska se sopii parhaiten BT-Way Oy:n nykyisiin
tavoitteisiin tunnettuuden kasvattamisen liséksi, seké se on realistisin tapa luoda kontakteja.

Seuraavaksi taytyi valita maantieteellinen alue, jossa halutaan mainoksen nakyvan. Alueeksi
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valikoitui koko Suomi, jotta aluksi saa kerattyd dataa siité, missa mainos herattaa eniten kiin-
nostusta. Sitd mukaa kun BT- Way Oy loytaa yhteistydkumppaneita voi alueita rajata kumppa-
neiden toiminnan mukaan ja valita myds kampanjoinnin ajankohdan heidan mahdollisesti jar-

jestdmien tapahtumien tai muun toiminnan kanssa.

Esimerkissa olevan mainoskampanjan maksimibudjetiksi opinnaytetyon tekijat valitsivat 10,86
euroa paivassa ja 330 euroa kuukaudessa. Valinta perustui Google Adsin tarjoamaan haaruk-
kaan, joka kertoi samoista avainsanoista kilpailevien mainostajien keskimaaraisesta budje-
tista. Budjettia voi muuttaa mainoskampanjan aikana tai sen voi kokonaan keskeyttaa halu-
tessaan. Paivabudjetti tarkoittaa keskiarvoa kuukauden budjetista, mutta se voi vaihdella péi-
vittain. Tama johtuu mainoksen suosion vaihtelusta eri paivina. Todellinen péaivabudjetti siis
voi ylittya keskiarvosta, mutta kuukauden kokonaissumma ei ylity asetetusta rajasta. Valittu
kokonaisbudjetti siis tarkoittaa maksimisummaa, jonka Google voi veloittaa mainonnasta,

mutta todellisuudessa kampanjan loppusumma jaa yleensa alle asetetun maksimibudjetin.

Mainokseen tuli myos valita yritysluokka seka avainsanat. Yritysluokkia voi valita vain yhden
ja valinta kohdistui varainkeruuseen, koska sité voitiin pitdd BT-Way Oy:n paatoimialana.
Avainsanoja voi valita useamman kappaleen ja sanoiksi valikoitui: hyvantekevaisyys, lahjoitta-
minen, lahjoitus, bluetooth, rahankerays, varainhankinta ja varainkeruu. Nama termit perus-
tuvat Google Trendsissa tehtyyn tutkimukseen eniten haetuista sanoista tdhdn markkinaan

liittyen.

Valittujen speksien perusteella Google luo arvion potentiaalisesta yleison koosta ja arvioi-
dusta tehokkuudesta. Taman kyseisen mainoksen potentiaalinen yleisén koko on 46 352 henki-
168 kuukaudessa. Potentiaalinen yleiso tarkoittaa arviota siitd, kuinka monet ihmiset hakevat
samankaltaisia yrityksia valituissa sijainneissa. Potentiaalisen yleison koko ei vaikuta mainos-
ten hintaan. Arvioidussa tehokkuudessa puhutaan impressioista ja klikkauksista. Impressio tar-
koittaa nayttokertoja eli jokaista kertaa, kun mainos nékyy Googlen hakutulossivulla tai verk-
kosivustolla. Klikkaukset taas tarkoittavat tdssa mainoksessa, sité kuinka monta kertaa poten-
tiaaliset asiakkaat ovat klikanneet mainoksen Soita-painiketta mobiililaitteella. Impressioiden
maaraa vertaamalla saatuihin puheluihin tai verkkosivujen liikenteeseen voi selvittaa, kuinka
hyvin mainos vetoaa yleiséon. Kuvan 7 mallimainoksen arvioitu tehokkuus on Googlen anta-

man arvion mukaan 2 400- 4 000 nayttokertaa ja 118-197 klikkausta kuukaudessa.

9.1.1 Google Trends

Trends on Googlen tarjoama ilmainen tydkalu, jolla voi tutkia hakusanojen kayttéa ympéari
maailmaa. Ohjelmalla pystyy rajaamaan tuloksia tietylle ajankohdalle tai tiettyyn maahan.
Taman avulla on helppo tutkia toimivia avainsanoja esimerkiksi hakukonemainontaa varten.

Trends ndkee myos hakusanojen kaytdn alueellisesti maan sisélla, joten sen avulla pystyy tar-
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kastelemaan, kuinka paljon hakuja tehtiin esimerkiksi Pirkanmaalla verrattuna Pohjois-Sa-
voon. Trendsilla voi hakea hakutermien tai aiheiden avulla. Hakutermind haettu nayttaa tu-
loksena kaikille kyselysi termeille vastaavia hakuja, kuten esimerkiksi sana “lahjoitus” nayt-
taa tuloksissa myds sanan “hiusten lahjoitus” ja kaikki lahjoitus sanan sisaltéavat haut. Ai-
heella haettuna Trends nayttaa kaikki tulokset, joiden konsepti on sama kuin hakusanalla. Esi-
merkiksi aiheella “’Lontoo’’, lasketaan siihen myds hakutulokset sanoista ‘’Englannin paékau-

punki’’ ja “London”.

Kuvassa 8 esiintyvat valikoidut avainsanat: hyvantekevaisyys, lahjoittamien, lahjoitus, varain-
hankinta ja rahankerdys. Opinndytetyon tekijat paatyivat edelld mainittuihin sanoihin tutkit-
tuaan Google Trendsilla eri hakusanoja, jotka sopivat BT-Way Oy:n seka Minfie-konseptiin. Va-
litut avainsanat olivat suosituimmat hakujen joukosta. Avainsanojen valintaan vaikutti myds

BT-Way Oy:n tavoite tahdata aluksi varainkeruu markkinoille hyvantekevaisyys jarjestéjen

kanssa.

® hyvéntekeviisyys @ lahjoittaminen lahjoitus ® varainhankinta @ rahankerdys
Hakutermi Hakutermi Hakuterm Hakutermi Hakutermi
Suomi ¥ Viimeiset 12 kuukautta ~ Kaikki luokat = Verkkohaku «

Hakumaarat ajan mittaan

|4

Kuva 8 Avainsanojen haut

Kuten ylla oleva kuva 8 Google Trendsista osoittaa, valikoiduista avainsanoista sanaa ’’lahjoi-
tus’’ on haettu eniten. Toiseksi eniten on haettu hyvantekevaisyyttd, jonka jéalkeen loput
avainsanat tulee melko tasoissa viimeisen kahdentoista kuukauden ajalta. Kaaviosta pystyy
myds nakemaan selvan piikin juuri ennen joulua, josta voikin paatella ihmisten halusta lah-
joittaa rahaa joulun aikoihin. Trendsin avulla pystyy hyvin tarkkailemaan suosiollisimpia ai-

koja kayttda muun muassa hakukonemainontaa.

<>
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s @ lahjoittaminen lahjoitus @ varainhankinta Lajittelu: Termin hyvantekevaisyys kiinnostavuus ¥

1  Keski-Suomi ||
2 Pirkanmaa [ ||
3 Uusimaa | ]
4  Lappi |
Mitd tummempi vari on, sitd suurempi on hakujen prosenttiosuus. LISATIETOJA 5 Varsinais-Suomi | |

Kuva 9 Hakutulokset alueittain

Kuten kuvassa 9 nékyy, Google Trends antaa tuloksia myos alueittain. Taman avulla on helppo
seurata missa on kiinnostusta aihetta kohtaan ja tehdaan hakuja eniten. Tulosten avulla voi-
daan halutessa kohdentaa viestintad ja mainontaa tarkemmaksi suosittuun kohteeseen tai

vaihtoehtoisesti jattaa hiljaisempi alue pois.

9.1.2 BT-Way Oy:n hakukoneoptimointi

Verkkosivut ovat tarkeé osa yrityksen nékyvyytté ja imagoa. Hakukoneoptimoinnin avulla voi-
daan nostaa verkkosivuja korkeammalle Googlen hakutuloksissa. Opinnaytetydta tehtéessa
BT-Way Oy:té oli vaikeaa 16ytaa hakutuloksista muilla hakusanoilla kuin Minfie ja BT-Way.
Suurin osa ihmisista etsii lisatietoa Googlen haun kautta kuullessaan uudesta tuotteesta tai
palvelusta. Hakukoneoptimointi on tehokkain tapa saada verkkosivuille liikennettd ja kasvat-
taa brandin tunnettuutta. BT-Way Oy:lle potentiaalisia hakusanoja olisivat esimerkiksi: lah-
joittaminen, lahjoitus, beacon, digitaalinen informaatio, hyvantekevaisyys, rahankerays, va-
rainhankinta, varainkeruu, digi-info. Sopivien hakusanojen I6ytamiseen on myos hyva kayttaa

Google Trendsia, jolla vertailla hakusanojen suosiota.

Hakukoneoptimoinnin ero Google-markkinointiin on se, ettd hakukoneoptimointi on ilmaista ja
se tehdaan oman verkkosivun lahdekoodiin. Hakukoneoptimointia voi opetella tekeméaan itse
tai sen voi ostaa palveluna ulkopuoliselta tekijaltéd. Hakukoneoptimoinnin perusteet on helppo
opetella, mutta ulkopuolisilta yrityksilta saa tarkkaan hiottua palvelua taatulla tuloksella.
Markkinoilla on runsaasti yrityksid, jotka tekevat hakukoneoptimointia ja hinnat vaihtelevat
muutamasta sadasta jopa yli tuhanteen euroon. Itseopiskelun vauhtiin pédésee Googlen omalla
tydkalulla Digital Caragella, jonka kaytté on ilmaista. Ohjelma opastaa Googlen nakdkulmasta

optimointia sek& monissa muissa verkkosivuihin liittyvissa asioissa.

Google tarjoaa my6s maksuttoman Search Console palvelun, joka paaasiassa kertoo, miten
Google nékee esimerkiksi BT-Way Oy:n verkkosivut ja auttaa sita kautta optimoimaan sivuja
paremmiksi. Palvelun avulla voi seurata ja yllapitaa sivuston nakyvyytta hakutuloksissa ja et-

siméén vikoja. Palvelusta on hydtya seké markkinoinnissa, etta sivuston yllapidon kannalta.
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Yhdessd muiden edelld mainittujen Googlen palvelujen kanssa, Search Consolella on mahdol-
lista tuottaa tarkkoja markkinointianalyyseja. Search Traffic -osio kertoo muun muassa sen
miten paljon sivusto nakyy hakutuloksissa, milla sanoilla sivuille saa liikennettéa ja kuinka
moni sivuston hakutuloksissa ndkeva kay verkkosivuilla. Googlen Search Consolella on myds
mahdollista seurata ja korjata palvelinvirheita, sivuston latausongelmia ja tietoturvaongel-
mia, kuten haittaohjelmia tai hakkerointia. Sen avulla voi myos tarkistaa, ettei sivuston muu-

tokset tai yllapidon toimenpiteet haittaavat hakutuloksissa nakymista.

35 9
30 +
25 1

20 1

CTR

15

10

Exact Position

\/Desktop \/Mobi\e

Kuva 10 Google-hakujen klikkaukset (Advanced web ranking 2019.)

Hyvalla hakukoneoptimoinnilla on mahdollisuus paasta Googlen ensimmaiselle sivulle hakutu-
loksissa. Ylla oleva kuva 10 osoittaa Googlen hakutuloksien sijoitusten klikkausprosentteja.
Kuva 10 osoittaa, etta tietokoneella hieman yli 30% ja mobiilissa noin 24% ihmisista klikkaa
ensimmaista Googlen hakutuloksissa olevaa linkkid. Toisena oleva linkki saa noin 15% klikkauk-
sista sekd mobiilissa etta tietokoneella. Kuva 10 osoittaa klikkien maaran laskevan voimak-

kaasti sitd mukaa, mitd kauemmaksi hakutulos jaa karjesta.

9.2 BT-Way Oy:n Facebook

BT-Way Oy:lla oli opinnaytetydta tehtéessa kaksi Facebook-tilia, BT-Way Ltd, joka oli yritystili
muodossa ja Minfie BT-Way, joka oli yksityistili. Tavoitteena oli luoda Minfie-bréndia, joten
valmiina olevan yritystilin nimi tulisi muuttaa Minfieksi selkeyttédkseen kiinnostuneiden asiak-
kaiden tai yhteistyékumppanien tiedonhakua konseptista. My6s paivitysten julkaisuissa tai
maksetuissa mainoksissa nékyy aina mainostajan tili, joten olisi luonnollista, ettd Minfieta

mainostetaan Minfie-nimisella Facebook-tililla.

20
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Opinnaytetyon tekijat loivat Facebookissa mainoskampanjan pohjan, jossa samoin kuin
Googlessa asetetaan aluksi kampanjan tavoite. Yhtendisyyden kannalta Facebookissa kannat-
taa pysya samoilla linjoilla Google-mainonnan kanssa, joten myds Facebookissa mainonnan ta-
voitteeksi on valittu tunnettuuden kasvattaminen. Tavoitteen asettamisen jalkeen luotiin
kohderyhma. Maantieteelliseksi alueeksi valittiin koko Suomi ja ikédhaarukka sijoittui 30-60
vuotiaiden vélille. Tarkemmassa kohdentamisessa valitaan ryhmid, joille mainos halutaan tar-
getoida. Kohderyhmia voidaan valita demografisten tietojen, kiinnostusten kohteiden ja kayt-
taytymisen mukaan. Demografisilla tiedoilla markkinointia voidaan kohdentaa mm. seuraavien
tekijoiden mukaan: parisuhdetilanne, koulutus, tyd, taloudellinen tilanne, kodin tyyppi tai et-
ninen tausta. Demografisten tietojen kanssa ei kohderyhméaa kannata hioa liian tarkaksi, silla
muuten kohderyhméan koko saattaa jaada liian pieneksi. Kiinnostusten kohteiden kohdentami-
sen avulla mainosta ei tarvitse lahettaa sokkona kaikkien silmille, vaan sen voi kohdentaa
juuri niille keita yritys kiinnostaa tai kenelle se halutaan tuoda esille. Kayttaytymisen perus-
teella kohdennettua markkinointia kaytetaan yleensa harvemmin, koska siihen ei ole valtta-
matté niin suurta tarvetta varsinkaan Suomen kokoisella markkina-alueella. Kayttaytymisen
perusteella voidaan valita ryhmid, jotka ovat esimerkiksi ostaneet tuotteita Facebook-markki-

noinnin kautta tai ihmisia, jotka kayttavat tiettya selainta tai mobiililaitetta.

. ” = Kohderyhmén koko
SISALLYTA ihmiset, jotka vastaavat ainakin YHTA seuraavista ehdoista €

S R Rt e S, /\ i enfmas!
s / valinta on melko

Hyvéntekevdisyys ja aatteet I laaja.
Kiinnostuksen kohteet > Lis&a kiinnostuksen kohteita
Hyvéantekeviisyysjarjesto Potentiaalinen kattavuus:460 000

henkil6a
Informaatio
Kristillinen Seurakunta

Arvio paivittaisista tuloksista
Lastensairaala

Kattavuus €
Sosiaalinen tuki 747_4 TK
Sosiaalityd :
Vapaaehtoissektori

Ehdotukset | Selaa

Sulje pois ihmisia tai Rajaa kohderyhmaa

Kuva 11 Facebook-kampanjan kohderyhma

Luotuun kampanjaan valittiin kiinnostuksen kohteita nimenomaan hyvantekevaisyyden ja ra-

hankerayksen piiristd, eli ihmisia, joita haluttiin yrityksen alkuvaiheessa tavoittaa. Kuvassa 11
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nékyy valitut kohderyhmat, sek& Facebookin antama kohderyhméan koko ja arvio paivittaisista
tuloksista. Valitun kohderyhmén potentiaalinen kattavuus on 460 000 ihmistd. Potentiaalinen
kattavuus siis tarkoittaa sité ihmismaaraa, joka kuuluu valittujen kohderyhma kriteerien jouk-
koon. Kohderyhmié ei kannata hioa liian tarkaksi, jottei potentiaalinen kattavuus supistu liian
pieneksi. Kampanjan kokonaisbudjetiksi asetettiin 100 euroa ja pituudeksi 2 viikkoa, jonka
pohjalta Facebook loi arvion kampanjan tuloksista. Kuvassa 11 nakyy arvio paivittaisista tulok-
sista, jonka mukaan valitulla kohderyhmalla ja budjetilla mainosta naytettaisiin 747-4,7 tu-
hatta kertaa paivittéain. Kohderyhmaa kannattaa myds pohtia kampanjan tavoitteen mukaan.
Kuten sanottu, laaditussa kampanjassa tavoite on tunnettuuden luominen, joten kohderyhma
voi olla hieman laajempi ja avoimempi, mutta jatkossa, jos halutaan esimerkiksi saavuttaa
sovelluksen latauksia niin mainos kannattaa kohdentaa kayttaytymisen perusteella esimerkiksi
pelkastaan Facebookin mobiilikayttajille, jotka voivat ladata sovelluksen suoraan mainoksesta
yhdella klikilla. Kayttaytymisen perusteella voi myds kohdentaa ainoastaan Android laitteita
kayttaville ihmisille, jos Minfie-sovellus ei ole saatavilla iOS kayttojarjestelmalle. BT-Way
Oy:n saadessa yhteistydokumppaneita tai yritysasiakkaita, kannattaa Facebook-mainontaa koh-
distaa myds heidan kohderyhmilleen, sekd maantieteellisesti, ettd demografisten tietojen ja
kiinnostusten kohteiden mukaan, jotta heidan asiakkaat saataisiin lataamaan Minfie-sovel-

lusta.

Facebookissa itse mainos voi olla joko kuva, video tai tekstimuodossa. Kohderyhméa ja itse
mainoksen sisaltoa luodessa, taytyy muistaa, ketéd mainoksella halutaan puhutella, olipa se
sitten kuluttajia, yrityksia tai jarjestdja. B2B-markinoinnissa taytyy tuottaa jatkuvasti laadu-
kasta sisaltoa ja puhua juuri BT-Way Oy:n potentiaalisille tai olemassa oleville asiakkaille. Esi-
merkiksi yritysblogin tekeminen omilla verkkosivuilla ja sen jakaminen Facebookissa. Face-
bookissa voi tavoittaa yleis6d muutenkin kuin maksetulla mainonnalla. Maksullisen mainonnan
lisdksi BT-Way Oy:n taytyy olla jatkuvasti l&snd Facebookissa julkaisemalla sisaltoa viikoittain.
Laadukkaalla Facebook-sivun yllapidolla ja sisallolla BT-Way Oy voi houkutella uusia kiinnostu-
neita seuraajia Minfie-tililleen seka kerata luottoa nykyisissa seuraajissa. Julkaisut voivat si-
saltaa kuvia tapahtumista, omia mainosvideoita, sovelluksen uusien toimintojen informointia,
kilpailuja tai muuta ajankohtaista alaan soveltuvasta teemasta. Minfien Facebook-sivuilla voi
myds jakaa esimerkiksi tulevien yhteistyokumppanien tai yritysasiakkaiden postaamia julkai-

suja tapahtumista tai muusta toiminnasta, joissa BT-Way Oy on lasna.

BT-Way Oy voisi aloittaa Facebookissa mainostamisen vuoden suunnitelmalla, jossa tuotettai-
siin maksettua mainontaa kuusi kertaa vuodessa, joissa jokaisessa olisi 100-400 euron budjetti
ja kukin kampanja kestaisi 2-3 viikkoa. Facebookissa mainostaminen kannattaa aloittaa vasta
silloin kun sovellus on saatu valmiiksi ja yhteistydkumppanin kanssa on sovittu tapahtuma,
jossa Minfie otetaan kayttoon. Maksettua mainontaa voisi hyddyntéa esimerkiksi kuvan 8

Googlen hakukoneliikenteen perusteella joulun tienoille ja loppukesdéan tai alkusyksyyn. Li-
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saksi informoivaa maksettua mainontaa tulisi tehda, silloin kun BT-Way Oy on osallisena ta-
pahtumissa, joissa Minfie-sovellusta on mahdollista kayttéa. Varsinkin alkuun tulisi kokeilla
erilaista sisaltda mainoksissa, jotta voidaan vertailla mainoksien tehokkuutta esimerkiksi kat-

somalla minkélainen mainos johtaa parhaiten sovelluksen lataamiseen tai klikkauksiin.

Facebook-markkinoinnissa tulee siis muistaa asettaa selkeat tavoitteet ja olla jatkuvasti
lasna. Yksittaiset mainoskampanjat eivat varsinaisesti tuo isoja tuloksia pitkalla aikavalilla,
vaan kaiken BT-Way Oy:n Facebook toiminnan tulisi olla yhtendista ja jatkuvaa. Mainokset
tehdaén Facebook Business-tyokalun avulla ja se toimii myds mainoksien ohje- ja tukikeskuk-

sena, jossa loytyy kattavasti opastusta ja vihjeita myds aloitteleville mainostajille

Facebook-markkinoinnin voi myés ulkoistaa samalla tavalla, kuin Googlessa mainostamisen ja
hakukoneoptimoinnin. Tarjolla on useita yrityksia, joiden kanssa voi luoda suunnitelman mak-
simoidakseen mainonnan tehokkuuden. BT-Way Oy:n kannalta yksi mahdollisuus on kokeilla
Facebook-markkinoinnin ulkoistamista ainakin alkuun, koska markkinointiin paéasee osallistu-
maan itsekin, vaikka sisallon ja seurannan hoitaisikin ulkopuolinen yritys. Etuna Facebook-
markkinoinnin ulkoistamiseen on digimarkkinoijien alan asiantuntevuus ja muuttuvien sosiaali-
sen median tydkalujen ajan tasalla oleminen. Digimarkkinoinnin ammattilaiset luovat visuaali-
sen ilmeen ja sisallon, seka tekevat myoés sovitusti raportteja ja seuraavat tuloksia, joiden
pohjalta on helppoa tehda jatkosuunnitelmia. Ulkoisen sisdlldntuottajan voi myds olla hel-
pompaa asettua asiakkaan rooliin ja suunnitella siséaltda yrityksen ulkopuolelta. Ulkoistamalla
Facebookissa mainostamisen myds oma tietoisuus kdytanndsta kasvaa ja aikaa séastyy sovel-

luksen kehittdmiseen ja muuhun myyntityéhon.

9.3 BT-Way Oy:n verkkosivut

BT-Way Oy:n verkkosivuilla on hyva perusrunko. Verkkosivujen varimaailma ja fontit ovat yh-
tendisid Minfie-brandin mukaisesti. Kuitenkin asiakkaan nakokulmasta katsottuna etusivulta ei
valttdmatta saa taysin selkeda kuvaa, siitd minkalainen tuote tai palvelu Minfie on ja mita se
tarjoaa kuluttajalle tai yhteistydkumppanille. Etusivu on taytetty isokokoisilla kuvilla, johon
teksti saattaa hieman kadota, jos vierailee ensimmaista kertaa sivuilla. Kun sosiaalisen me-
dian mainonnalla halutaan tuottaa liideja omille verkkosivuille, on kannattavaa tehda polku
asiakkaalle mahdollisimman helpoksi tuotteeseen tutustumiseen ja yritysasiakkaiden yhtey-

denottoon.
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BT. LUHII’ HOME MINFIE FORYOU YOU DECIDE SEE EXAMPLES ABOUTUS

PUBLISH & RECEIVE “MINFIE”

MINFIE™

Smart Access to Information

Kuva 12 BT-Way Oy:n verkkosivujen etusivu

Etusivun ulkoasuun ja sisaltéon kannattaa panostaa, koska se antaa vierailijalle ensivaikutel-
man koko yrityksesta. Etusivulle kannattaa aluksi miettid mitd haluaa viestittéda kohdeylei-
sélle, joka vierailee verkkosivuilla esimerkiksi mainoslinkin tai muun yhteydenoton kautta.
Etusivulle kannattaa sijoittaa yrityksen ydintoiminta silla tavalla, ettd se on helppoa ja mie-
lenkiintoista lukea. opinndytetydté tehdessa BT-Way Oy:n etusivulla on pelkastaén tietoa so-
velluksen informaation véalityksen mahdollisuudesta. Padkohderyhmat ovat kuitenkin varainke-
ruu jarjestot ja muut toimijat, joten etusivun paaviestin pitaisi liittya Minfie-sovelluksen ra-
halahjoitus toimintoon. Varainkeruu jarjestéjen toimijoille kohdistettu mainonta ei valtta-
matté kiinnosta, jos heidan vieraillessa verkkosivuilla, sieltd 16ytyy pelkastaan esittelya infor-
maation jakamisesta. Tulevaisuudessa etusivulla kannattaa my®és mainita yhteistydkumppanit
ja yritysasiakkaat. Tunnettujen jarjestdjen maininta toisi luottamusta uusille verkkosivuilla

vierailijoille.

BT-Way Oy:n verkkosivut ovat englanninkieliset. Vaikka pidempiaikainen tavoite on laajentaa

toimintaa ulkomaille niin alkuun toiminta keskittyy vahvasti pelkéstdan Suomen markkinoille.
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Téastéa syysta verkkosivujen tulisi olla saatavilla myos suomen kielella. Vaikka Suomessa puhu-

taan laajasti englantia, niin yrityksen viesti valittyy tehokkaammin suomen kielella.

Kuvassa 12 etusivun oikeassa ylalaidassa on mahdollisuus jakaa sivua sosiaalisen median kana-
vissa. Harvat ihmiset kuitenkaan haluavat jakaa tuntemattomien yritysten kotisivuja omalla
sosiaalisen median tilillaan. Yleisesti yritykset luovat verkkosivujensa kautta linkin yrityksen
omille sosiaalisen median kanaville, joten BT-Way Oy:n verkkosivuilla oleva jakamismahdolli-
suus saattaa aiheuttaa hammennysta niissa, jotka paatyvat sivuille tutkimaan yritysta. Verk-
kosivun ylélaidassa olevat linkit kannattaakin siis vaihtaa hyperlinkeiksi BT-Way Oy:n tai Min-

fien omiin sosiaalisen median kanaviin.

Verkkosivuja kannattaa myos paivittaa ajoittain esimerkiksi kun jotain uutta tapahtuu. BT-
Way Oy voisi luoda verkkosivuilleen uutisvalilehden, jossa kerrotaan yrityksen tapahtumista.
N&ita uutispaivitys aiheita voisivat olla esimerkiksi uusi yhteistydkumppanuus, sovelluksen péi-
vitys ja uudet toiminnot, tapahtumat, joissa BT-Way on mukana sekd muut ajankohtaiset yri-
tykseen ja sen toimintaan liittyvat uutiset. Viestittaminen yrityksen tapahtumista antaa myés
asiakkaille ja yhteistybkumppaneille positiivisen kuvan BT-Way Oy:n toiminnasta ja etenemi-

sesta.

10 Myyntikanavat

BT-Way Oy:n olisi hyddyllista kayttaa monipuolisesti eri myyntikanavia ollessaan viela tunte-
maton tekija markkinoilla. Kontaktoimalla useasta eri kanavasta seké ollessaan nékyvilla mo-
nesta suunnasta, kontaktien saaminen tulee todennékdisemmaksi. Tehokkaimmat kanavat
ovat sosiaalinen media, erilaiset tapahtumia, sdhkoposti, hakukoneoptimointi ja -mainonta

seka puhelut.
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Source | Visit to Contact ..
Social Media 14,72 %
Paid Search 11,76 %
Direct Traffic 5,02 %
Referrals 4,23 %
Organic Search 4,04 %
Paid Social 3,92 %
Email Marketing 2,93 %

Kuva 13 Saadut kontaktoinnit suhteessa liikenteeseen (Aaltonen 2017.)

Kuvassa 13 nakyy tiedot prosentuaalisesti, kuinka moni vierailu on kullakin kanavalla johtanut
kontaktiin. Sosiaalinen media nousee ensimmaiseksi 14,72%:1la, sosiaalisen median suuri pro-
sentti selittyy paljon silla ihmiset usein seuraavat valmiiksi heita kiinnostavia asioita. Kun taas
maksettu sosiaalisen median mainos ei valttdmatta kiinnosta kaikkia ihmisid kohdennuksen
piirissa. Toiseksi listalla yltda hakukonemainonta 11,76%:lla. Hakukonemainonnan kannatta-
vuus verrattuna perinteisiin hakuihin selittyy maksettujen mainoksien noustessa aina ensim-

maisiksi vaihtoehdoiksi hakutuloksissa.

BT-Way Oy:n rakentaessa myyntikanaviaan sen kannattaa alkuun laittaa omat sosiaalisen me-
dian kanavat kuntoon, etenkin Facebook, jonka toimenpiteista I0ytyy tarkempaa tietoa kap-
paleesta 9. Kun Facebookiin aletaan tuottamaan saanndllisesti sisaltéd, saadaan sen seurauk-
sena lisda seuraajia ja se edesauttaa mahdollisia ostajia ja yhteistydkumppaneita 16ytamaan
seké mahdollisesti kontaktoimaan BT-Way Oy:ta. Facebookia kannattaa myds ajoittain tehos-

taa maksetulla mainonnalla, joka mahdollistaa uusia tahoja l6ytamaan yrityksen sivut

Toisena myyntikanavien perustana kannattaa hoitaa hakukoneoptimointi kuntoon. Tdma edes

auttaa hakijoita 16ytamaan BT-Way Oy:n ja Minfien. Hyvan hakukoneoptimoinnin avulla po-
tentiaaliset asiakkaat Ioytavat yrityksen etsimélla ratkaisuja ongelmiinsa, joka nostaa mah-
dollisuuksia saada yhteydenottoja. Samoin kuin sosiaalisessa mediassa, voi hakukoneissakin
tehostaa nékyvyytta maksetulla mainonnalla. Hakukonemainoksen avulla yritys nousee var-
masti ensimmaisten joukkoon hakutuloksissa, joka taas kasvattaa todennékdisyyttéd saada yh-

teydenottoja.

Erilaiset tapahtumat ja messut ovat myos kannattavia myyntikanavia. Tapahtumissa ja mes-

suilla pystyy olemaan nakyvilla ja samalla promotoida Minfieta. Oikean alan tapahtumat vali-
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tessa padsee myds tapaamaan seké kontaktoimaan samanhenkisié ihmisia ja potentiaalisia asi-
akkaita. Tapahtumiin kannattaakin varata esittelymateriaaleja seka kayntikortteja, joita ja-
kaa osallistujille. Molemmista tulisi 16ytya yhteystiedot, jotta kiinnostuneiden asiakkaiden
olisi vaivatonta lahestya BT-Way Oy:ta. Minfien keskittyessa alkuun lahjoittamiseen, kannat-
taa pyrkia hyvantekevaisyys tapahtumiin. Tapahtumanjarjestajia kannattaa kontaktoida hy-
vissd ajoin ennen tapahtumaa ja pyrkia jarjestamaan tapaamisia, joissa heille voi kertoa seka

tarjota Minfien tuomia mahdollisuuksia tilaisuudessa.

BT-Way Oy:n kannattaa myo6s kayttaa perinteisimpid myyntikanavia eli puheluita ja séhkopos-
teja, joiden avulla voi olla itse suoraan yhteydessa haluttuun yritykseen tai yrityksen kontak-
tihenkiléon. Puheluilla tai séhképosteilla lahestyessa kannattaa pyrkia sopimaan yhteinen ta-
paaminen myyntineuvotteluun, jossa paasee tarkemmin kertomaan ja kauppaamaan Minfieta
seka muita yrityksen palveluita. Kontaktoidessa yrityksia, puheluilla ja etenkin sahkopostilla

olisi tarke&a lahestya oikeita henkil6ita, joka todenndkoistaisi myynnin mahdollisuuksia.

11 Tapahtumat & materiaalit

Tassa luvussa kasitelladn BT-Way Oy:lle hyddyllisia tapahtumia ja niissa kaytettavia materiaa-
leja. Tapahtumissa onnistuneet Minfie-konseptin kayttéonotot voivat tuoda liséa yhteistyo-
kumppaneita joko suositusten tai onnistuneiden projektien ndyttdjen perusteella. Tapahtu-
missa tulisi kayttad myos joitain materiaaleja, joilla tukea sovelluksen kayttéénottoa, seka

jattaa osallistujille Minfie-logo mieleen.

11.1 Tapahtumat

BT-Way Oy:n kannattaa pyrkid hyddyntamaén erilaisia valmiiksi tunnettuja hyvéantekevaisyys
tai rahankeruu tapahtumia lanseerattaessa Minfie-sovellusta suurelle yleisdlle. Hyvantekevai-
syys- ja rahankeruu tapahtumat ovat sopivimpia Minfielle sen pyrkiessa markkinoille. Minfien

tuomia hyotyja kannattaakin tuoda vahvasti esille ottaessa yhteytta organisaatioihin.

Yhteistyd tapahtumia jarjestavien organisaatioiden kanssa mahdollistaa kontaktin saamiseen
useisiin potentiaalisiin asiakkaisiin. Tapahtumissa pystytaan lahjoitusten lisaksi myds hyodyn-
tamaan Minfien alueellista viestintaa jakamalla informaatiota itse tapahtumasta vierailijoille,
jonka avulla Minfieen saataisiin heti sisaltoa kayttdjille, joka todennakdéistaisi sovelluksen la-
tauksia ja kayttéonottoa. Tapahtumia jarjestavia organisaatiota kannattaa kontaktoida hy-
vissd ajoissa ennen tapahtumaa, jolloin yhteistyén sopiminen on todennékdisempad, kun jaa

enemman aikaa neuvotella yhteistytkuvioista.
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11.2 Markkinointimateriaalit & graafinen suunnittelu

Opinnaytetyota tehdessa BT-Way Oy:lla oli kdytdssaan joitakin materiaaleja messuille ja mui-
hin promootio tapahtumiin. Olemassa olevia materiaaleja olivat muun muassa t-paidat, tar-
rat, kayntikortit. BT-Way Oy voisi naiden liséksi painattaa kaksi kappaletta roll-up julisteita,
joita kayttaa omilla messu standeilld, seka lainata tulevien yhteistydkumppanien kayttdén ta-
pahtumissa, joissa kaytetaan Minfieta. Roll-up julisteissa olisi esimerkiksi Minfie-logo seka
Google Play Kaupan ja App Storen-logot, joista Minfien saa ladattua. Lisaksi julisteessa voisi
lukea my6s mainosvideoilla kdytetty iskulause: “’Linkkisi digitaaliseen maailmaan’’. Opinnay-
tetydn tekijat kontaktoivat printtiyritys Niinia tiedustellakseen roll-up painatuksen hintoja ja
muuta lisétietoa. Niinill4 85x200cm roll-up maksaa 109 tai 139 euroa ilman arvonliséveroa.
Kalliimpi hinta tulee paloluokitellun materiaalin kayttamisesta. Niinilla on myds kaytettavissa

oma graafinen suunnittelija, jonka palvelut maksavat erikseen.

Samoihin tapahtumiin roll-up julisteiden tueksi voisi painattaa pienia flyereita, joissa ovat
Minfie-logolla ja varikoodeilla varustetut sovelluksen lataus- ja kdyttoohjeet. Flyereita voisi
jakaa tapahtumissa kayville ihmisille ja saavuttaa sovelluksen latauksia oikealle kohderyh-
malle myés kuluttajien puolelta. Flyereissakin visuaalinen ilme on tarke&a sen houkuttelevuu-
den kannalta. Flyerin tulisi olla mahdollisimman yksinkertainen ja helposti ymmarrettava.
Myds flyereiden suunnittelemiseen olisi hyva kdyttaa graafista suunnittelijaa halutun visuaali-
sen ilmeen takaamiseksi. Flyereiden painattamisen hinta vaihtelee koon ja materiaalin mu-

kaan, mutta yleinen hintataso on noin 100 euroa per 500 kappaletta.

Yksi vaihtoehto graafisen suunnittelun osalta on tiedustella Metropolia Ammattikorkeakou-
lusta opiskelijoiden tekemé&a projektia. Metropolia Ammattikorkeakoulun koulutustarjontaan
kuuluu visuaalinen viestinta, johon graafinen suunnittelu sisaltyy. Metropolian verkkosivuilta
voi ottaa yhteytté sopiakseen opiskelija projekteja ja tiedustella niiden ajankohtaa. Ammatti-
korkeakoulun kautta prosessi on todennakgisesti huomattavasti hitaampi, kuin yrityksen
kautta ostettuna. Opiskelijoiden tekemissa projekteissa tiimin kokoaminen ottaa aikansa,
seké useimmilla opiskelijoilla on muitakin projekteja tai kursseja samanaikaisesti, joten pro-

jekti etenee myds muun toiminnan ehdoilla.

Opinnaytetyon tekijat tutkivat muutaman yrityksen hinnastoja graafisesta suunnittelusta. Yri-
tyksilla on hieman erilaisia hinnoittelutapoja suunnittelutydsta. Visual editorilla on hinnastot
roll-uppien ja flyereiden suunnittelulle erikseen. Osa yrityksista veloittaa suoraan tuntityoéna
ja joillain on yleinen graafisen suunnittelun hinnasto, joka saattaa muuttua tyon laajuudesta
riippuen. BT-Way Oy tarvitsisi graafista suunnittelua yksinkertaisiin flyereihin ja roll-uppiin,
joten oletettavasti ammattilaisen tekeména ty6 ei ole valtavan suuri. Eri yritysten hinnasto-
jen perusteella kustannusarvio noin 200 euroa graafisesta suunnittelusta. Yhteensa siis mate-
riaalien tuottamiseen varattu budjetti olisi noin 600 euroa. Summa siséltaa graafisen suunnit-

telun, seké materiaalien painattamisen.
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12 Markkinointikalenteri

Markkinointikalenteri on luotu kdytannodn osuuden pohjalta, jossa suunnitelmassa esitetyt toi-
menpiteet on sijoitettu ajallisesti kalenteriin. Markkinointikalenteri 16ytyy opinnaytetydn lo-
pusta liitteista. Kalenteriin sisdltyy Facebook ja Google-mainonnan ajankohdat seka kampan-
joihin asetetut budjetit. Lisaksi kalenteriin on kirjattu isoimpia hyvantekevaisyys ja varainke-
ruu tapahtumia, seké muita BT-Way Oy:lle oleellisia tapahtumia, jotka voisivat tarjota mah-

dollisuuksia yhteistyohon.

Kalenterin on tarkoitus olla kateva apuvaline markkinointiin, jossa kokonaiskuva pysyy sel-
keadna ja se on luotu varsinkin sita varten, jos toimeksiantaja paattaa hoitaa itse yrityksen
markkinoinnin eikd ulkoista sitd. Kalenterista 10ytyy upotettuja kommentteja ja tarkennuksia
tiettyjen toimenpiteiden kohdalta. Ehdotettuja digitaalisen markkinoinnin ajankohtia kannat-
taa muuttaa myos sitd mukaa, kun BT-Way Oy on esilla jossakin tapahtumassa tai jokin yhteis-
tydkumppani astuu mukaan. Kalenterissa esitetyt ajankohdat ovat valittu tasaisen esillaolon
ja Google Trendsin osoittamien relevanttien hakusanojen vilkkauden mukaan. Kalenteriin on
merkitty ainoastaan Facebookin maksetun mainonnan kampanjat, mutta niiden tueksi tulisi
Facebook-sivuja paivittaa myos tavallisilla julkaisuilla tasaisin valiajoin nakyvyyden takaa-

miseksi.

13 Yhteenveto

BT-Way Oy:n antama markkinointibudjetti on 2000-3000 euroa vuodelle 2019. Markkinointi-
suunnitelman tarkoituksena on erityisesti luoda Minfie-brandia ja luoda valmiudet sosiaalisen
median markkinointiin. Naiden kriteerien pohjalta luotuun markkinointisuunnitelmaan kuuluu
nelja tarkeaa tekijaa budjetin kannalta: hakukoneoptimointi, Google-markkinointi, Facebook-
markkinointi ja muiden materiaalien tuottaminen. Kappaleessa 9 mainittiin jo Facebook-
markkinoinnin ulkoistamisesta ja sen hyddyista. Sosiaalisen median markkinoinnin ulkoistami-
sen hintaa on hankalaa arvioida, koska jokainen kampanja on yksiléllinen. Lisdksi joissakin di-
gitaalisen markkinoinnin yrityksissa halutaan pelkastaan pidempiaikaisia ja sitovia sopimuksia
markkinoinnin ulkoistamiseen, mutta markkinoilta 16ytyy myods lyhyempiin kampanjoihin lah-

tevia yrityksia.

BT-Way Oy:lla on kaytannossa kaksi keinoa lahtea sosiaalisen median markkinointiin tulevalle
syksylle 2019 ja kevaalle 2020. Vaihtoehdot ovat joko ulkoistaa markkinointi siihen erikoistu-
neille yrityksille tai hoitaa sosiaalisen median tileja sekd Googlen hakukonetta ja mainontaa
itse. Lyhyella aikavalilla ulkoistaminen olisi luonnollisesti kalliimpi vaihtoehto, mutta sen
etuja olisivat mm. sisallontuotto, seuranta, osaaminen ja tulostakuu. Vaikka ulkoistetut yri-

tyksen voivat hoitaa myds kanavien sisallén niin BT-Way Oy voi olla mukana sen luomisessa ja
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tuoda omat ndkdkantansa esiin. Lisaksi BT-Way Oy:lla jaisi ulkoistamisen avulla enemman ai-
kaa esimerkiksi sovelluksen kehittdmiseen ja myyntityéhon. Ulkoiset yritykset ovat my6s jat-
kuvasti ajan tasalla muuttuvien markkinoinnin tyokalujen kayttamisessa. Vaikka ulkoistaminen
on aluksi kalliimpaa, niin pitkalla aikavalilla hyva sosiaalisen median yllapito ja markkinointi
johtaa suoriin tuloksiin myynnissa ja brandin rakentamisessa, jotka saattaisivat jaada saavut-

tamatta ilman laadukkaasti hoidetun sosiaalisen median panosta.

Etsiessa digitaalisen markkinoinnin yrityksia BT-Way Oy:n kannattaa aluksi miettid omia ta-
voitteitaan ja kilpailuttaa eri yrityksia. Joissakin alan yrityksissa halutaan tehda pidempiaikai-
sia sitovia sopimuksia, kun taas toisissa suostutaan lyhytaikaisempiin sopimuksiin, esimerkiksi
kerta- tai projektiluontoisesti. Sosiaalisen median markkinoinnin ulkoistamisen hinnasto on
yrityskohtaista. Tarkkoja hintoja digitaalisen markkinoinnin ulkoistamisesta on vaikeaa arvi-
oida, koska se riippuu taysin siitd mita ja minkéalaista palvelua haluaa. Digitaalista markki-
nointia tarjoavan SomePalvelut-verkkosivuilla kerrotaan, ettd heidan kautta kymmenen avain-
sanan hakukoneoptimointi maksaa 300 euroa. Budjetista on varattu 1500 euroa Facebookin,
Google Adwordsin ja hakukoneoptimoinnin hoitamiseen. BT-Way Oy voisi sopia esimerkiksi

tarkeimmat ajankohdat, jolloin halutaan luoda maksettua mainontaa tietylle kohderyhmalle.

Toinen vaihtoehto BT-Way Oy:lle on itseopiskelu ja toteutus. Facebook ja Google tarjoaa
omalla alustallaan ilmaiseksi hyvié koulutuksia ja vinkkeja uudelle mainostajalle. Varsinkin
verkkosivun lahdekoodiin tehtavasta hakukoneoptimoinnista 18ytyy oppitunteja Google Ga-
rage-palvelusta. Kuitenkin opiskelu vaatii aikaa ja kokemusta, joten tulokset saattaisivat na-
kya vasta kauempana tulevaisuudessa. Myos kanavien yllapito vaatii aikaa ja sisaltd suunnitte-
lua. On my6s olemassa yrityksié, jotka jarjestavat koulutustilaisuuksia digitaaliseen markki-
nointiin liittyen. Esimerkiksi Hopkinsin jarjestdméa Facebook-mainonnan yhden paivan teho-
kurssi maksaa 690 euroa + arvonlisavero ja Google Ads -kurssi 590 euroa + arvonliséavero henki-
168 kohden. Facebook-mainonnan kurssin aiheisiin sisdltyy mm. tavoitteiden méaérittely, te-
hokkuuden lisdaminen, sisallon tuottaminen, kohdennus ja tulosten mittaus. Google Ads- kou-
lutuksessa kaydaan lapi Googlen peruselementtejd, avainsanoja, budjettia sekéd tehdaan kay-

tannon harjoituksia.

Ennen kun BT-Way Oy lahtee tekemaan maksettua mainontaa, niin perusasiat tulisi laittaa
kuntoon. Esimerkiksi kappaleessa 9.2. késitelty Facebookin yritystilin nimen vaihtaminen Min-
fieksi ja kappaleessa 9.3. mainitut verkkosivujen parannukset tulisi ottaa huomioon. Kun mai-
noksella houkuteltu potentiaalinen asiakas tulee BT-Way Oy:n verkkosivuille tai Facebook-si-
vuille niin haluttu informaatio taytyy olla mahdollisimman helposti 16ydettavissa, jotta vierai-

lijan mielenkiinto pysyy ylla ja kiinnostus muuttuu kontaktiksi.
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14  Arviointi

Tassa osiossa arvioidaan opinnaytetyon toteutusta ja miten opinndytetyon tavoitteissa on py-

sytty. Osiossa pohditaan ja arvioidaan my6s omaa oppimista opinndytetydn prosessista.

14.1 Toteutus

Opinnaytetydna toteutettua markkinointisuunnitelmaa voidaan pitdd onnistuneena, koska ase-
tettuihin tavoitteisiin paastiin. Tavoitteina oli luoda markkinointisuunnitelma tunnettuuden
kasvattamiseksi seka myyntiprosessin kulun esittely ja sopivien myyntikanavien l16ytaminen.
Lisaksi tavoitteena oli ndiden dokumenttien pohjalta luoda vuosikalenteri, johon on ajallisesti
kirjattu luodun suunnitelman vaiheita. Oman oppimisen ja laadukkaan opinnaytetydn kannalta
tavoitteena oli myd6s tutkia erilaisia malleja, seka teoria- ettéd kdytannon osuuden kannalta.
Teoriaosuudessa tutkittiin useampia analyysimalleja sekd markkinointikanavia, joista valikoi-
tui kohdeyritykselle sopivimmat sek& asetetun budjetin etté kiireisen start-up yrityksen ajan-

kayton kannalta.

Kaytannon osuudessa tarjottiin kaksi erilaista polkua markkinoinnin toteutukseen: ulkoistettu
markkinointi ja itse toteutettu markkinointi. Markkinointikalenteriin kirjattiin kohderyhmien
jarjestamia rahankeruu tapahtumia ja kampanjoita, joihin BT-Way Oy voisi kontaktoida. Li-
séksi kalenteriin merkittiin perustellusti sopivimmat ajankohdat ja budjetti sosiaalisen me-
dian markkinointikampanjoihin, jos kohdeyritys paattaa lahtea toteuttamaan sosiaalisen me-

dian markkinointia itse.

Kirjallisen toteutuksen liséksi tavoitteena oli myds oppia konseptin ideasta seké potentiaa-
lista. Suunnitelmassa ja kalenterissa onnistumisen kannalta on ollut tarkedd ymmartaa kon-
septi ja ndhda sen hyodyt alusta alkaen. Suunnitelman ja koko opinndytety6prosessin onnistu-
miseen vaikutti hyva vuorovaikutus toimeksiantajan kanssa ja tasaisin valiajoin jarjestetyt ta-
paamiset kasvotusten tai Skypen valityksella. Kommunikoimalla pystyttiin varmistamaan, etta
kaikilla osapuolilla on yhteinen ndkemys opinnaytetyon sisallosta. Tasta hyvana esimerkkina
opinndytetyon alkuvaiheessa kayty palaveri toimeksiantajan ja ohjaajan kanssa, jossa koko
tydn aihe vaihtui strategiasta suunnitelmaksi. Prosessin onnistuneen toteutuksen on myos
mahdollistanut vertaistuki koululla. Ohjaajan kanssa jarjestettiin yhteisia tapaamisia muuta-
man viikon vélein muiden opinnédytetyota tekevien oppilaiden kanssa. Tapaamisissa keskustel-
tiin kaikkien opinnaytetéiden aiheista ja opiskelijat antoivat toisilleen rakentavaa palautetta.
Yleisesti ottaen osapuolet ovat tyytyvaisia tyéhon, koska juuri sosiaalisen median markkinoin-

tiin toimeksiantaja kaipasi eloa.

14.2 Oma oppinen

Toteuttajille opinnaytetyd on ollut opettavainen, vaikka opinndytetyon aihe on ollut jokseen-

kin entuudestaan tuttu. Molemmat opinnaytetyon tekijat opiskelevat projektijohtamiseen
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suuntautuvalla linjalla, joten projektiluontoinen opinndytetyd oli sopiva ratkaisu. Opinnayte-
tyon toteuttajilla on kesken&dédn yhteista kokemusta projekteista liittyen muun muassa sosiaa-
lisen median markkinointiin ja verkkokauppaan. Opinnaytetyota tehdessa haasteeksi nousi se,
ettd kohdeyrityksen liiketoiminta oli hyvin aikaisessa vaiheessa. Toimeksiantajalla ei ollut
aiempaa kokemusta markkinoinnista ja aikaisessa vaiheessa olevalla yrityksella ei ollut asiak-
kaita, eika yhteistyokumppaneita. Lisaksi yrityksen ansaintamalli ei ollut vield selked. Aluksi
lahteita etsiessa opinnaytetydssa eteneminen oli hitaampaa suunnan hakemista, koska koh-
deyrityksesté oli hyvin vahén tietoa ja dokumentteja, joista lahted luomaan suunnitelmaa.
Lopulta hyvan vuorovaikutuksen ansiosta osapuolet keksivat opinndytetyon kehykset, josta

prosessi lahti etenemaan.

Vaikka projektiluontoinen tytskentely oli entuudestaan tuttua, jai opinnaytetyon tekemisesta
paljon uutta kasiin. Opinnaytetyon tekijat paasivat nakemaan, miten start-up yritys toimii ja
kuinka hektisia aikataulut saattavat tydelamassé olla. Opinnaytetydn kannalta tekijat saivat
laajemman kokonaiskuvan myynti- ja markkinointisuunnitelman tekemisesta aiempiin koulu-
projekteihin verrattuna. Opinnaytety6hon sisaltyi laaja teorian katsaus ja esittely, seka aiem-
paa itsendisempéaa tyodskentelyd, vaikka ohjaajan apua olikin tarvittaessa saatavilla. Opinnay-
tetydprosessi opetti myods aikaisempiin projekteihin verrattuna enemman vuorovaikutustaito-
jen téarkeydesta, joka edesauttoi pysyméaan yhteisymmarryksessa toimeksiantajan kanssa.
Saanndllisten tilannekatsausten vuoksi, tdma opinnaytetyo sai eri aiheen ja sisallén, jonka
lopputulos miellytti toimeksiantajaa. Opinnaytetydn tekijat haluavat kiittaa yhteistyosta ja
opinndytetydn mahdollisuudesta toimeksiantajaa, BT-Way Oy:ta. Lisaksi tekijat kiittavat oh-
jaajana toiminutta lehtoria, joka on ollut opinndytetyon tekijéiden tukena opinndytetydpro-

sessin ajan.
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