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Tama toiminnallisen opinnaytetyon produktina syntyi markkinointiviestintasuunnitelma uu-
delle ohjelmistopalvelulle nimeltdén eino.io. Opinnaytetyd rajattiin toimeksiantajan kanssa
digitaaliseen markkinointiviestintd&n. Opinnaytetyon toimeksiantaja on suomalainen ohjel-
mistoyritys Project-TOP Solutions Oy. Toimeksianto oli luoda digitaalisen markkinointivies-
tinnan suunnitelma uudelle kansainvalisille markkinoille suunnatulle eino.io-palvelulle lan-
seerauksen jalkeiselle ajalle. Eino.io on kehitysprojektin testaukseen luotu ohjelmisto ja
palvelu.

Opinnaytetyo sisaltaa tietoperustan sekéa empiirisen osan. Tietoperustaosuudessa tehdaan
taustaty6td markkinointiviestinnéstd, sen digitaalisesta puolesta seka markkinointiviestin-
nan suunnittelusta. Tassa paaluvussa on esitelty markkinointiviestinndn suunnittelun pro-
sessi kokonaisuudessaan. Opinnaytetydn empiirinen osa sisaltaa digitaalisen markkinointi-
viestinndn suunnitelman eino.io-palvelulle. Suunnitelma on luotu tietoperustaosuudessa
koostettua suunnitteluprosessia seuraten.

Opinnaytetydn lopputuloksena on valmis, kattava seké helposti toteutettava digitaalisen
markkinointiviestinnan suunnitelma. Suunnitelma kattaa nykytilanteen ja kilpailijoiden ana-
lyysia, budjetin ja kohderyhman maarittelyd seka paatoksen sanomasta ja kaytetyista
markkinointiviestinnan keinoista. Markkinointiviestintasuunnitelmassa on myds maaritelty
tavoitteita ja budjettia seka pohdittu tehtavien koordinointia yrityksessa.

Opinnaytetydn viimeisessa luvussa on pohdittu markkinointiviestintdsuunnitelman onnistu-
mista, sen kehittymista tulevaisuudessa sekd omaa oppimista ja taitojen hyddyntamista tu-
levaisuudessa. Onnistumista peilataan johdannossa asetettuihin tavoitteisiin.

Asiasanat

Markkinointiviestintdsuunnitelma, markkinointiviestinta, digitaalinen markkinointi, verkko-
viestinta
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1 Johdanto

Tama opinnaytety6 on tehty yhteistydssa suomalaisen ohjelmistoyritys Project-TOP Solu-
tions Oy:n kanssa. Toimeksiantajayritys lanseeraa vuoden 2019 aikana uuden ohjelmisto-
palvelun, jonka nimi on eino.io. Se on kehitysprojektin testaukseen tehty ohjelmisto ja pal-
velu. Palvelu antaa asiakkaalle tytkalun, jolla testata kehitysprojektissaan tarvittavaa tes-

tausta.

Eino.io tarvitsee markkinointiviestintasuunnitelman lanseerauksen jalkeiselle ajalle ja se
annettiin toimeksiannoksi opinnaytetyota varten. Markkinointiviestinté on tarkeéssa roo-
lissa uuden palvelun levittdmisessa ja mahdollisten asiakkaiden tietoisuuteen tuomisessa.
Opinnaytetydn produktina syntyva markkinointiviestintasuunnitelma on digitaalista markki-
nointiviestintaa. Digitaalinen markkinointi ja markkinointiviestinta ovat tulleet digitalisaation
my6ta koko ajan suuremmiksi ja tarkeammiksi keinoiksi yrityksien markkinoinnissa. Myds
toimeksiantajayritykselle se on isoimmassa roolissa ja kaikki markkinointi tehdaankin digi-

taalisessa muodossa, joka sopiikin hyvin ohjelmistoyritykselle.

Opinnaytetydn produktina syntyvassa digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmassa
yritetdan luoda toimeksiantajayritykselle kattava ja innovatiivinen suunnitelma, joka on

luotu laajaa taustatydta ja tutkimusta tekemalla.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda eino.io-palvelulle mahdollisimman kattava ja helposti
toteutettava digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma lanseerauksen jalkeiselle

ajalle.

Tavoite suunnitelman luomisessa on tehda laaja taustaty® markkinointiviestinnasta, jotta
omataan tarpeeksi tietoa parhaan mahdollisen markkinointiviestintdsuunnitelman luomi-
selle. Eino.io-palvelun digitaalisen markkinointiviestinndn suunnitelman onnistuminen vai-
kuttaa vahvasti palvelun menestymiseen, silld se on todennakdisesti se, mista potentiaali-
set asiakkaat ensimmaiseksi kuulevat palvelusta. On tarke&a luoda kohderyhmalle mah-
dollisimman hyva ensivaikutelma, koska se maarittaa pitkalti suhtautumisen palveluun jat-
kossakin. Opinnaytety6n tuloksena syntyvan digitaalisen markkinointiviestinn&n suunnitel-
man pitd& onnistua erottamaan eino.io kilpailijoiden tuotteesta, koska markkinoilla on

monta samankaltaista tuotetta.



Opinnaytety® on rajattu yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa digitaalisen markkinointi-
viestinndn suunnitelmaan. Rajaus tehtiin yrityksen tarpeiden perusteella, silla kaikki yrityk-

sen tekema markkinointi on digitaalista markkinointia.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytety® suoritetaan toimeksiantona ohjelmistoyritykselle nimeltddn Project-TOP So-
lutions Oy. Tuttavallisemmin "Projecttop” on suomalainen yritys, joka tuottaa ja myy ohjel-
mistoa ERP-projektien hallintaan ja testaukseen. Projecttopin nykyinen liiketoiminta on
kohdistettu pelkastddn Suomen markkinoille, koska aiemmat yritykset levittaytya nykyi-

sella tuotteella ulkomaille ovat epaonnistuneet.

Projecttop on tehnyt paatoksen lahtea valloittamaan ulkomaiden markkinoita uudella stra-
tegialla ja tuotteella. Loppuvuodesta 2019 Projecttop lanseeraa taysin uuden tuotteen,
eino.io:n. Eino.io-palvelu on testausohjelmisto ERP-projekteille. Uusi palvelu eroaa nykyi-
sesta Suomen markkinoiden tuotteesta siten, ettd se on suunniteltu isommalle kohderyh-
maélle ja sen voi ostaa suoraan nettisivuilta. Eino.io-palvelun liiketoiminta eristetdan selke-
asti Suomen markkinoiden liiketoiminnasta tuotteiden strategioiden selkeiden eroavai-

suuksien takia.

Projecttop ei ole aikaisemmin tehnyt suunniteltua tai jarjestelmallista markkinointiviestin-
tda omasta takaa, joten yritykselta saatiin toimeksiannoksi tehda eino.io-palvelulle markki-

nointiviestintdsuunnitelma lanseerauksen jalkeiselle ajalle.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 jakaantuu kahteen paaosioon: tietoperustaan ja empiiriseen osaan. Tietope-
rusta-osiossa tehdaan taustatutkimusta markkinointiviestinnasta ja sen suunnittelusta. Ta-
man osion tarkoituksena on osoittaa taustatyon laajuutta ja siiné opittuja asioita. Tietope-
rustaosuudessa kuvataan markkinointiviestinndn suunnittelun strategioita ja vaiheita mah-
dollisimman kattavasti l[Ahteitd kdyttden. Tassa paaluvussa kuvataan ensin yleisesti suun-
nitteluprosessia ja alaluvuissa 2.4-2.13 tarkemmin suunnitteluprosessin yksittaisia vai-

heita, viitaten kuvioon 4, joka esittdd suunnitteluprosessia vaiheittain.

Tietoperustaosuuden perusteella toteutetaan empiirinen osa, joka on itse markkinointi-
viestintdsuunnitelma. Tietoperustana tassa digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitte-

lussa kaytetaan ensimmaisessa osassa lahteista keréattyja tietoja.



1.4 Keskeiset kasitteet

Markkinointiviestinta on tietynlaista viestintaa yrityksen ja sidosryhmien valilla. Sen paa-
tehtava on pitaa ylla vuorovaikutuksellista viestintaa markkinoiden kanssa, jolla vaikute-
taan tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja myyntiin (Isohookana 2007, 35). Heli Isohoo-
kana (2007, 35) painottaa markkinointiviestinnan tehtavaksi luoda, yllapitaé ja vahvistaa
asiakassuhteita, kun taas Pirjo Vuokko (2003, 14-17) laajentaa tamé&n nakemyksen asia-
kassuhteista kaikkiin sidosryhmiin asti (esimerkiksi rahoittajat, tiedotusvalineet ja tyonteki-
jat). Markkinointiviestinnan kasite on kehittynyt ja laajentunut pelkasta myynnin liséami-
sestd mielikuvien luomiseen, kohderyhmiin vaikuttamiseen ja kysynnan luomiseen. Sidos-
ryhmat ja yritys ovat vaihdantasuhteessa, jossa kumpikin saa jotakin. Taman lisaksi suh-
teeseen tarvitaan muutakin, eli markkinointiviestintaa. Vuokko kiteyttaa hyvin markkinointi-
viestinnan kasitteena ja sen tarkoitusperan: "Markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne vies-
tinnan elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien
valilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tulok-
sellisuuteen.” (Vuokko 2003, 17.)

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa lyhyesti selitettynd markkinointia kayttéen digitaalisia
kanavia (Karjaluoto 2010, 13). Digitaalinen markkinointi kasittaa kaikki markkinoinnin
muodot, jotka tehdaan digitaalisessa muodossa. Naitd ovat esimerkiksi, sdhkdpostimark-
kinointi, blogin kirjoittaminen, sosiaalisen median mainonta, hakukoneoptimointi (SEO)
seka hakukonemainonta (SEM). Digitaalinen markkinointi itsessdén on vasta muutaman
viime vuoden aikana virallistunut kasite. Tata ennen digitaalisesta markkinoinnista on kay-
tetty esimerkiksi kutsumanimed Internet-markkinointi tai e-markkinointi. (Charlesworth
2014.) Nykypaivana Internet-markkinointi ja digitaalinen markkinointi eivat tarkoita taysin
samaa asiaa, koska digitaalinen markkinointi kasittaa esimerkiksi myos tekstiviestimarkki-

noinnin, johon ei Internetia tarvitse.

Nama kaksi kasitettd yhdistettyna (markkinointiviestinté ja digitaalinen markkinointi) koos-
tavat tAman opinnaytetydn aiheen eli digitaalisen markkinointiviestinnan tai DMC (Digi-
tal Marketing Communications). Digitaaliselle markkinointiviestinnalle ei I6ydy tarkkaa vi-
rallista maaritelméaa, koska se on niin uusi kasite. Kuitenkin, kun tietda naiden kahden eril-
lisen kasitteen merkityksen, saa niistd luotua yhteisen maarityksen. Digitaalinen markki-
nointiviestinta tarkoittaa siis digitaalisten markkinointikanavien kaytt6d markkinointiviestin-
nassa. (Karjaluoto 2010, 13.)



B2B-markkinointi on markkinoinnin yksi kasite, jolla kuvataan markkinoinnin kohderyh-
maa. Markkinointi jaetaan B2B- ja B2C-markkinointiin. B2C tarkoittaa business-to-custo-
mer, joka tarkoittaa, etta yrityksen kohderyhména ovat kuluttajat. B2B tarkoittaa business-
to-business eli yrityksen kohderyhména ovat toiset yritykset. Markkinointistrategiaa miet-
tiessa taytyy pitaa tarkeimpana mielessa "kenelle markkinoidaan”. Kuluttajamarkkinointi ja
yrityksille markkinointi saattavat erota toisistaan huimasti. B2B-markkinointi on useasti
suoraviivaisempaa ja informatiivisempaa kuin B2C-markkinointi. Tassa opinnaytetydssa
keskitytaan puhtaasti B2B-markkinointiin. Toimeksiantajayrityksen asiakkaita ovat siis toi-

set yritykset, eivatka kuluttajat. (Lessard 2018.)



2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Tassa tietoperustaosuudessa tehdaan taustatutkimusta markkinointiviestinnasta ja sen
suunnittelusta. Tietoperusta koostuu paaosin kirjalahteista, jotka kasittelevat markkinointi-
viestintaa yrityksissa, digitaalista markkinointiviestintaa ja markkinointiviestinnan suunnit-
telua. Taméan osuuden perusteella koostetaan opinnaytetyon toinen paaosuus, eli empiiri-
nen osa, jossa koostetaan toimeksiantajayritykselle (Projecttop) markkinointiviestintasuun-
nitelma. Taustatyon tekeminen ja viitekehyksen koostaminen on tarke& osa markkinointi-

viestintdsuunnitelman luomista.

Rakenne markkinointiviestinn&n suunnitteluun ja prosesseihin otetaan Heli Isohookanan
kirjasta "yrityksen markkinointiviestintd”. Isohookana on saanut muotoiltua selkean ja yksi-
selitteisen suunnitteluprosessin, jonka avulla on helppo koostaa oma markkinointiviestin-
tasuunnitelma. Viitekehysta taydennetaan muilla lahteilla. Tasséa luvussa ensimmaiset ala-
luvut kuvaavat yleisesti markkinointiviestintad, markkinointiviestintasuunnittelua ja sen
prosessia. Alaluvuissa 2.4-2.13 esitetaan tarkemmin markkinointiviestintasuunnittelupro-

sessin yksittaisia vaiheita.

2.1 Markkinointiviestinnén paikka osana markkinointia

Markkinointiviestintd on markkinoinnin alakasite. Markkinointi tarkoittaa lyhyesti selitettyna
asiakkaiden houkuttelua ja kannattavien asiakassuhteiden yllapitoa (Armstrong, Kotler
2017, 32). The American Marketing Association (eli AMA) méaarittelee markkinoinnin nain:
"markkinointi on yrityksen yksi toiminto ja erilaisten prosessien kokonaisuus, jonka avulla
luodaan, kommunikoidaan ja tuotetaan lisdarvoa asiakkaille seka johdetaan asiakassuh-

teita, joista seka organisaatio ettd sen sidosryhmat hyétyvat” (Isohookana 2007, 36-37).

Markkinointi on laaja kéasite, jota on vaikea ymmartaa ja hahmottaa kokonaisena palana
yksinaan. Markkinointia maaritellaan usein kilpailukeinonékdkulmasta, jolloin se voidaan
jakaa pienempiin osiin. Kilpailukeinonakdkulmaa kutsutaan suomalaisittain nimella markki-
nointimix tai kansainvalisemmin 4P:n malli. Nimi "4P:n malli” tulee neljasta p:lla alkavasta
englanninkielisesta sanasta, jotka muodostavat markkinointimixin: product, price, place ja
promotion. Suomeksi ndma ovat tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestintd. Myéhemmin
markkinointimixiin on lisatty viela yksi osa-alue, joka on henkilosto (personnel). Silloin
markkinointimixista tuleekin 5P:n malli. Markkinointi on ala ja alue, joka kehittyy koko ajan
ihmisten mukana ja tama 4P:n muuttuminen 5P:n malliksi on hyvéa esimerkki siitd. Markki-

nointimixia kaytetaan luomaan kokonaiskuva yrityksen markkinoinnista kilpailukeinojen



kautta. Markkinointimixin tavoite on hahmottaa yritykselle strategia, jolla se parjaa kannat-
tavasti markkinoilla ja luo kysyntaa sen palveluille tai tuotteille. (Isohookana 2007, 47-48.)
Tassa opinnaytetydssa keskitytaan puhtaasti pelkastaan yhteen P:hen eli markkinointi-

viestintdan (promotion).

Markkinointiviestinta jaetaan viela pienemmiksi osiksi markkinointimixissa. Aiemmin ne on
jaoteltu neljaan osa-alueeseen: mainontaan, myynnin edistamiseen, tiedottamiseen ja
henkildkohtaiseen myyntiin seké asiakaspalveluun. Tahan on kuitenkin lisatty osa-alueita
alan kehittyessa ja digitalisaation kasvaessa. Nama uudet osa-alueet ovat verkkoviestinta
ja mobiiliviestinta. Kuviossa 1 nahdaan naméa uudet seké vanhat markkinointiviestinnan

osa-alueet.

(Myyn nin edist'aminen)

Mo b]iliviestinté)

Markkinointiviestinta

Tiedottaminen

[Verkkoviesti nté‘aJ

[Henkilékohtainen myynti ja asiakaspalvelu)

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan osat (Isohookana 2007, 63)

Kuvio esittaa markkinointiviestinnan osa-alueita, joihin se on jaettu. Verkkoviestinta on
suhteellisen uusi kasite markkinointiviestinnén jaottelussa, mutta on tana paivana yksi tar-
keimmisté& ainakin toimeksiantajalle. Tassa opinnaytetydssa tehtava digitaalisen markki-
nointiviestinnan suunnitelma on isolta osin verkkoviestintaa. Mobiiliviestinta on sitékin uu-
dempi kasite, jota kaytetaan esimerkiksi WhatsApp-markkinoinnissa. (Isohookana 2007,
63.) Naihin osa-alueisiin paneudutaan tarkemmin alaluvussa 2.10, jossa kasitellaan tar-

kemmin markkinointiviestintdsuunnitteluprosessin keinoja.

2.2 Suunnittelun tasot

Markkinointiviestintd on se, mink& mahdolliset asiakkaat ensimmaiseksi yrityksesta nake-

vat. Sen avulla luodaan mielikuva yrityksesta. Parhaiten onnistunut markkinointiviestinta



on aina suunniteltua. Se on pitka ja jatkuva prosessi, joka vaatii yllattavan paljon resurs-
seja, joten se jaa useilla yrityksilla tekematta. Mutta huolellisesti suunniteltu, strategisesti
toteutettu markkinointiviestinta on usein onnistuneempaa kuin suunnittelematon. (Isohoo-
kana 2007, 91.)

Yrityksen strateginen suunnittelu

|

Markkinoinnin suunnittelu

|

Sisdisen viestinnan Markkinointiviestinnén Yritysviestinnan
suunnittelu suunnittelu suunnittelu

|

Markkinointiviestinnan
osa-alueiden suunnittelu

|

Yksittaisten keinojen
suunnittelu

Kuvio 2. Suunnittelun tasot (Isohookana 2007, 92)

Kuvio kuvaa prosessien suunnittelujarjestysta yrityksessa seka markkinointiviestinnan
suunnitteluun tarvittavia toimenpiteitd. Markkinointiviestinnéan paikka yrityksen prosessien
suunnittelussa on markkinoinnin alapuolella. Kuvio kertoo, ettéd markkinointiviestintaan ja
sen suunnitteluun vaikuttaa paasaantoisesti yrityksen strateginen toiminta sekéd markki-
noinnin ohjeet. Nama kaksi antavat ohjenuorat markkinointiviestinnan suunnittelulle. Mark-
kinointiviestinta ei ole omaa itsenaista toimintaansa erillisena yrityksen muista toimin-
noista. Markkinointiviestintd on vahvasti markkinoinnin alatoiminto. Kaikki markkinointi-
viestinnan toimet tukevat yrityksen sovittuja tavoitteita ja strategiaa. (Isohookana 2007,
92-93.)

Kuviossa prosessi lahtee siis ylh&alta alas, ylatasolta pienempiin spesifeihin toimiin. YI-
haalla on yrityksen strateginen suunnittelu, jonka perusteella suunnitellaan markkinointia.
Markkinoinnin suunnittelun perusteella suunnitellaan markkinointiviestinta, joka kuviossa
jakautuu viela sisdisen viestinnan suunnitteluun ja yritysviestinnan suunnitteluun. Siita jal-
kaudutaan vield pienempiin osuuksiin eli markkinointiviestinnan osa-alueiden suunnitte-
luun ja viimeiseksi yksittdisen keinojen suunnitteluun, jossa suunnitellaan konkreettiset

markkinointiviestinnan keinot ja viestit yritykselle. (Isohookana 2007, 92-93.)



2.3 Suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinnan suunnittelu on kokonaisen kehan prosessi ja se ei ikiné lopu. On-
nistunut markkinointiviestinta pyorii kehaa ympari uudelleen ja uudelleen. Suunnitellaan,
toteutetaan, seurataan ja suunnitellaan uudestaan saatujen tuloksien perusteella. Suunnit-
teluprosessin tavoite on aina tavoittaa kehan alussa asetetut tavoitteet (Vuokko 2003,
131).

Nykytilanteen
analyysi

Tuloksien

. Suunnittelu
analyysi

Toteutus

Kuvio 3. Suunnitteluprosessin keha (Isohookana 2007, 94)

Suunnitteluprosessin keha& kuvaa markkinointiviestinndn suunnittelun ja toteutusprosessin
jatkuvaa kiertokulkua. Keh& alkaa prosessin ensimmaisesta vaiheesta, joka on nykytilan-
teen analyysi. Tilanneanalyysissa kartoitetaan yrityksen nykytilanne markkinointiviestin-
nan suunnittelua varten. Toisessa vaiheessa tehdaan itse suunnittelu, eli tehdaan markki-
nointiviestintasuunnitelma. Kolmannessa vaiheessa toteutetaan luotu markkinointiviestin-
tasuunnitelma ja neljannessa vaiheessa analysoidaan siita saatuja tuloksia. Niiden perus-
teella lahdetaan kulkemaan keh&é uudelleen ympaéri ja aloitetaan taas ensimmaisesta vai-
heesta. (Isohookana 2007, 94.)



Seuraavassa kuviossa on esitetty suunnittelukeh&n prosessia tarkemmilla vaiheistuksilla:

> Tilanneanalyysi
Ulkoinen ymparistd l Siséinen ymparistd

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

}

Markkinointiviestinnan tavoitteet ja kohderyhmat

!

Markkinointiviestintastrategia

!

Budijetti

!

Markkinointiviestinnin keinojen suunnittelu

Tiedottaminen Suoramainonta Mediamainonta Myynninedistaminen

Henkilokohtainen myynti ja Verkkoviestinta Mobiiliviestinta

asiakaspalvelu I

Integrointi ja koordinointi

!

Toteutus

!

Tulosten mittaaminen

l

Tulosten arviointi ja hyddyntaminen

Kuvio 4. Suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 95)

Isohookana (2007, 94-95) painottaa, etté suunnitteluprosessi ei ole suoraviivainen tapah-
tuma, jossa suunnitellaan yksi vaihe, siirrytdén seuraavaan eika katsota taaksepain.

Suunnitteluprosessi on ketterdn mallin tapahtuma, jossa edellisiin vaiheisiin palataan aina
tarvittaessa. Tata kuvaa kuviossa nuolten suunnat. Seuraavissa alaluvuissa kuvataan tar-

kemmin suunnitteluprosessin yksittaisia vaiheita.

2.4 Tilanneanalyysi

Ensimmaisessé vaiheessa suoritetaan siis nykytilanteen analyysi. Tilanneanalyysi jakau-
tuu kuviossa viela ulkoiseen ymparistoon ja sisédiseen ympéaristoon. Tilanneanalyysi teh-
daan usein SWOT-analyysilla, ja tarvittaessa kilpailija-analyysilla. SWOT-analyysissa lis-
tataan ulkoisen ympéariston mahdollisuudet ja uhat seka sisaisen ympariston vahvuudet ja
heikkoudet. Nykytilanteen analyysissa kartoitetaan myés viestinndn merkitys ja rooli seka
lAhtokohdat; mink&laista palvelua tai tuotetta tarjotaan ja minké&laisille markkinoille. (Iso-
hookana 2007, 95.)



2.5 Strategia

Seuraava vaihe on markkinoinnin tavoitteet ja strategia. Tassa vaiheessa kerrataan yrityk-
sen markkinointipuolen tavoitteet ja strategia, jotka antavat pohjan markkinointiviestinta-
suunnitelmalle. Markkinointiviestintaa tehdessa pitaa muistaa vahvasti markkinoinnilliset
tavoitteet ja strategia. Markkinointistrategiaa luodessa pitééa selvittda ainakin seuraavat
asiat: mika on tarjottava tuote tai palvelu, kenelle sita tarjotaan, milla hinnalla, miten jarjes-
tetédan tuotteen tai palvelun jakelu ja saatavuus asiakkaille seka markkinointiviestinnan
rooli kilpailukeinojen joukossa. Markkinoinnin strategiaa luodessa mietitdan myos tavoite-
mielikuva, joka asiakkaille halutaan antaa tuotteesta tai palvelusta. Nama asiat varmista-
vat, ettd markkinointiviestinnalle asetetut tavoitteet ovat realistisia ja toteutettavia. Kun
edella mainitut asiat on mietitty, pystytaan asettamaan markkinointiviestinnélle omat ta-

voitteet ja kohderyhma, jolle viestitaan. (Isohookana 2007, 96.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet ja kohderyhma ovat kuviossa esitettyna omana vaihee-
naan, mutta ne sisaltyvat myos markkinointiviestinnan strategian suunnitteluun, silla mark-
kinointiviestinnan strategian nelj peruskysymystéa ovat: tavoitteet, kohderyhméa, sanoma
ja keinot (Isohookana 2007, 96.) Markkinointiviestinndn strategian pitaisi aina olla asiakas-
l&ahtdinen, eikd menetelma- tai mediaorientoitunut (Fill, Turnbull 2016, 174).

2.6 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat yksi strategian peruskysymyksista. Markkinointivies-
tinnan tavoitteet liittyvat yrityksen tavoitehierarkiaan. (Isohookana 2007, 98.)

-
Yrityksen tulostavoitteet

/

Markkinoinnin
menekkitavoitteet

Markkinointiviestinnan
valitavoitteet

Kuvio 5. Yrityksen tavoitehierarkia (Isohookana 2007, 96)
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Markkinointiviestinnan tavoitteet asettuvat yrityksen tavoitehierarkiassa pohjalle. Markki-
nointiviestinnan tavoitteita kutsutaan valitavoitteiksi, koska niiden paatarkoitus on tukea
myynnin tavoitteita. Markkinointiviestinnén tavoitteita luodessa taytyy pitda mielessa ta-
voitteiden konkreettisuus. Kun tavoitteet ovat mahdollisimman konkreettisia, niita on hel-
pompi arvioida ja mitata. Tavoitteiden asettamisen tarkoitus on se, etta kun saadaan tu-
loksia, voidaan arvioida, saavutettiinko alkuperaiset tavoitteet kaytetyilla keinoilla ja kuinka
paljon siihen kaytettiin resursseja. Tavoitteet voidaan jakaa kahteen osaan/ketjuun: mikro-

ja makrotason tavoiteketjuihin. (Isohookana 2007, 98.)

AIDAS Attention Interest Desire Action [ Satisfaction

DAGMAR | Awareness | Comprehension | Conviction | Action

Kotler Awareness | Knowledge Liking Preference | Conviction Purchase

Kuvio 6. Klassiset mikrotason mallit (Isohookana 2007, 99)

Markkinointiviestinnan mikrotason tavoiteketju kasittelee enemmankin abstrakteja tavoit-
teita ja kohderyhman tuntemuksia seka mielikuvia. Mikrotason tavoitteilla tutkitaan kohde-
ryhman ajattelua ja kayttaytymista kanssakaymisessa yrityksen kanssa. Mikrotason tavoit-
teet jakautuvat viela kolmeen eri tasoon: kognitiiviseen, tunteisiin sekd konatiiviseen. Kog-
nitiilvisen tason tavoitteissa tarkastellaan tuotteen/palvelun tunnettuutta ja ymmartamista
kohderyhmalle. Tunteiden tasolla tarkastellaan kohderyhman mielipiteita ja tuntemuksia
tuotetta tai palvelua kohtaan. Konatiivisten tavoitteiden tasolla katsotaan kohderyhman toi-
mintaa, eli tekevatko he ostopaatoksen. Mikrotason tunnetuimmat mallit ovat AIDAS,
DAGMAR seka Philip Kotlerin esittama malli. Kaikilla malleilla yhteista on se, etté kaikissa
malleissa siirrytaan tietamattomyydesta tietoisuuden kautta ostopaatokseen. (Isohookana
2007, 98-99.) AIDAS ja DAGMAR malleissa perusajatus on, ettd jokaiselle vaiheelle ase-
tetaan tavoite ja mietitd&n keino milla se saavutetaan (Bergstrom, Leppanen 2011). Esi-
merkiksi AIDAS mallin ensimmainen vaihe on "attention” eli heratetaan asiakkaan huomio.
Tahan tavoite voisi olla, etta viestin vastaanottaja klikkaa mainoksessaan néhnytta CTA:ta

(call-to-action) ja keino siihen on tarpeeksi huomiota heréattava mainos ja hyva CTA.
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Makrotason tavoiteketjussa kasitelladn kohderyhman prosessia viestin nahtydan siihen,
kun vastaanottaja tekee ostopdatoksen (Isohookana 2007, 100). Makrotason tavoiteketju

koostuu seuraavista vaiheista:

Viestinnan Kohderyhméan

vaikutukset —~ reakio = voito

Altistuminen — Prosessointi —

Kuvio 7. Makrotason tavoiteketju (Isohookana 2007, 100)

Makrotason tavoiteketjun ensimmainen vaihe on altistuminen, eli kohderyhmén edustaja
nakee tai kuulee yrityksen lahettaman viestin. Tata seuraa nopeasti peréassa toinen vaihe,
eli prosessointi. Kohderyhman edustajassa pitda herattaa motivaatiota kasitella saa-
maansa viestia muiden yritysten viestien seassa. Vastaanottajan pitaa valita prosessoita-
vakseen juuri oman yrityksen viesti eika kilpailijoiden. Kolmas vaihe makrotason tavoite-
ketjussa on viestinnan vaikutukset. Kohderyhmalle I&hetetyn viestin pitdisi parhaassa ti-
lanteessa herattaa positiivinen mielikuva tai jollain muulla tapaa vaikuttaa vastaanotta-
jaansa. Seuraava vaihe on kohderyhman reaktio. Kohderyhman reaktiolla tarkoitetaan
vastaanottajan toimintaa sen nahtya lahetetyn viestin. Viestin l&hettgjan pitdisi saada vies-
tin vastaanottajalta jonkunlainen reaktio tai palaute, jotta tiedetaan etta viesti toimii. Mark-
kinointiviestinnéan tavoite on saada mahdollisessa asiakkaassa toimintaa eli tehda osto-
paatds. Kohderyhman reaktioksi ei riita vain huomioarvo. Kohderyhman reaktiossa viestin
huomaaminen tai viestin huomaaminen ja sen jalkeen viela ostopaatoksen tekeminen
ovat kaksi erilaista tavoitetta. Viimeinen vaihe on voitto. "Voitto” sanana voi tarkoittaa
montaa asiaa, mutta tassa tapauksessa se tarkoittaa kannattavuutta. Yrityksen pitda ver-
rata myyntivolyymia kaytettyihin resursseihin. Kun tuotteen/palvelun muut perusasiat ovat
kunnossa, hyvin suunnitellulla ja toteutetulla markkinointiviestinnalla voidaan vaikuttaa

tuotteen tai palvelun katteeseen ja kannattavuuteen. (Isohookana 2007, 100-101.)

Markkinointiviestinnan tavoitteiden pitaisi myds olla tehty pitden mielessa SMART-malli.
SMART tulee sanoista specific, measurable, achievable, relevant ja timed. Tama siis tar-
koittaa, etta tavoitteita luodessa pitda varmistaa, etta tavoitteet ovat tarkkoja, mitattavia,

saavutettavissa olevia, relevantteja seka ajoitettuja. (Copley 2014, 85.)

2.7 Kohderyhméan asettaminen

Markkinointiviestinnan kohderyhma on myds strategian yksi peruskysymyksista. Kohde-

ryhman pitdé olla selked ja tarkka, kun luodaan strategiaa. Strategiaan vaikuttaa vahvasti
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se, kenelle viestitdan. Isohookana (2007, 97) méaarittelee markkinointiviestinnan kohderyh-
maan kuuluviksi kaikki, jotka jossain vaiheessa vaikuttavat ostoprosessiin ja ostopaatok-
seen. Kohderyhma vaikuttaa viesteihin, joita markkinointiviestinnassa lahetetaan, koska
onnistuneimmat viestit ovat tarkasti raataloityja kohderyhmalle. Kohderyhman maarittami-
nen on yksi markkinointiviestinnan tarkeimmista tekijoista. (Isohookana 2007, 102-105.)
Tarkeaa on valita markkinointiviestinnalle tarkeimmaét kohderyhmaét tai segmentit, joille
markkinointiviestinta kohdennetaan. liman segmentoitua viestintaa, viestiminen olisi kal-
lista, kun yritettaisiin turhaan saada viesti kaikille. Segmentointi auttaa myds maaritta-
maan, millaisia viesteja lahetetddn. Segmentoinnilla maaritetaan markkinoilta sellainen
kohderyhma, jolla olisi tarve yrityksen tarjoamalle tuotteelle tai palvelulle. Kohderyhman
maarittelee suunnitteluprosessissa tilanneanalyysi (mitd ollaan markkinoimassa) ja tavoit-
teet (mita yritetdan saavuttaa), mutta ndiden lisaksi myos tuotteen/palvelun peruskysy-
mykset eli kenelle myydaan. Samassa markkinointiviestintdkampanjassa voi olla useampi
kohderyhma. Eri kohderyhmille viestitaan eri keinoilla. Esimerkiksi nuoriin tehoaa markki-
nointiviestintakeinona paremmin digitaalinen markkinointi, kun taas vanhemmalle sukupol-
velle esimerkiksi mainokset sanoma- tai aikakausilehdissa. Kuluttajamarkkinoiden seg-
mentoinnin maarittelyyn kaytetaén yleensa esimerkiksi demografisia tekijoita (ik&, suku-
puoli, perhetilanne) tai psykograafisia tekijoita (arvot, persoonallisuus). Kun markkinointi-
viestintd on laatua B2B eli business-to-business, pitdd segmentointiin yleensa kayttaa hiu-
kan erilaisia tekijoita. (Vuokko 2003, 142-143.) Esimerkiksi toimeksiantajayrityksella koh-
deryhmén maarittelyyn kaytettavia tekijoita ovat ammattinimike ja asuinpaikka. Toimeksi-
antajayrityksen nykyista kohderyhméaé ovat esimerkiksi suomalaisten yrityksien tietohallin-

tojohtajat.

2.8 Sanomat

Tavoitteiden ja kohderyhman lisaksi, markkinointiviestinnan strategian yksi peruskysymyk-
sista on sanoma. Markkinointiviestintasuunnitelman tarkea vaihe on miettia sanoma, jolla
tehd&aéan paras vaikutus kohderyhméaéan. Sanomapéaatoksessa paatetddn paddsanoma seka
tukevia viesteja. Sanoman pitaa kiinnittda kohderyhman huomio muun viestitulvan jou-
kosta. Padsanoma toimii myos paalupauksena, ja siita pitaisi tulla ilmi vastaanottajalle,
mit& tuote tai palvelu lupaa. Sanoma houkuttelee vastaanottajan lahemmas ja tutkimaan

asiaa lisda. (Isohookana 2007, 105.)

Sanoma pitaa olla sanatarkasti mietitty ja tdrkeda on pohtia, mita sanotaan ja milla tavalla.
Hyvan ja huonon sanoman ero on se, ettd hyva sanoma jaa vastaanottajan mieleen. Hy-
valla sanomalla saadaan kohderyhmaltd muutakin kuin pelkkda huomioarvoa. Sanomassa

pitda tulla heti ilmi tuotteen kannalta mita se tarkoittaa, mita varten se on, kenelle se on
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tarkoitettu ja miksi vastaanottajan pitéisi olla siitd kiinnostunut (Copley 2014, 174). Sano-
man muodostumisen pitaisi lahtea liikkeelle kohderyhman tarpeista eli sanoma tarjoaa
kohderyhman tarpeeseen ratkaisua. Sanoman pitaa esittdd vastaanottajalle hyétyargu-

mentti, jotta viesti tulee huomatuksi ja prosessoiduksi. (Karjaluoto 2010).

Sanoman lopulliseen siséltdon ja muotoon vaikuttaa monta tekijaa. Itsestaén selvat tekijat
ovat tietysti kohderyhma, keinot ja tuote tai palvelu, jota sanomalla mainostetaan. Sano-
man taytyy olla muokattu kohderyhmaa varten kiinnostavaksi ja soveltuvaksi kaytetylle
markkinointiviestintdkeinolle. Sanoma on siis hyvin erilainen, esimerkiksi jos kohderyh-
mana ovat 50-60-vuotiaat miehet ja keinona mainos Helsingin Sanomissa, kun taas jos
kohderyhmana ovat nuoret aikuiset ja keinona verkkoviestintd. Sanoman pitaisi myos olla
tavoitteellinen ja tukea asetettuja markkinointiviestinnan tavoitteita. Eli jos tavoitteena on
saada tietty maara ihmisia tilaamaan tuote, sanoma kehottaa silloin vastaanottajaa tilaa-
maan tuotteen. Sanoma muodostuu myds tuotteen tai palvelujen kilpailukeinojen kautta.
Sanomassa pitisi tulla ilmi kohderyhmaélle, mik& on tuotteen tai palvelun etu vastaanotta-
jalle kilpailijoiden rinnalla. (Isohookana 2007, 106.)

Sanoman valintaa varten kannattaa tutkia kilpailijoita ja ympéaristoa. Nykyaikana ihmiset
ovat tietotulvassa jokainen hetki, joten sanoman taytyy erottua kilpailijoiden viesteista
viestitulvassa. Sanoman pitda erottua kilpailijoiden sanomasta tarpeeksi, etté vastaanot-
taja viestin nahdesséaén yhdistaa sen automaattisesti oman yrityksen tuotteeseen tai pal-
veluun. Sanoman ymparistd on myos tarkea vastaanottajan reaktion kannalta. Esimerkiksi
elainten oikeuksia korostavan sanoman oikea paikka ei ole lihakaupassa. (Isohookana
2007, 106-107.)

Sanoman valinnassa voidaan my6s miettia tunteita, joita halutaan viestin vastaanottajassa
heréattda. Esimerkiksi vakuutusfirma voi viestilladn vedota kohderyhman pelkotiloihin nayt-
tamalla erilaisia riskeja. Pelkotilan kautta toivotaan viestin vastaanottajan varautuvan nay-
tettyihin riskeihin ja ostaa tarjotun vakuutuksen. Vastakohtaisesti voidaan myds yrittda sa-
nomalla vaikuttaa kohderyhma&an iloisilla ja lampimilla tunnetiloilla. Téamé& aiheuttaa kohde-
ryhméassa yleensa positiivista mielikuvaa tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta. Sanomat,
jotka heréttavat vahvoja tunnetiloja jaavat usein ihmisten mieleen parhaiten. Pitaa kuiten-
kin varmistaa, ettd kohderyhman mielikuva tuotteesta tai palvelusta pysyy positiivisena.
(Karjaluoto 2010.)
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2.9 Budjetti

Markkinointiviestintdsuunnitteluprosessin seuraava vaihe on budjetti. Markkinointiviestin-
tasuunnitelman budjetti antaa raamit sille, kuinka laaja toteutus markkinointiviestinnalla
yrityksessa on. Budjetti antaa raamit sille, kuinka paljon voidaan kayttaa resursseja, mita
keinoja voidaan kayttééa ja missa mittasuhteessa. Budjetin suuruus, rakenne ja sisalto riip-
puvat yrityksesta seka sen koosta ja toimialasta. (Isohookana 2007,110-111.) Budjetin
suuruuteen vaikuttavat myos yrityksen taloudellinen tilanne, tuotteen tai palvelun markki-

napotentiaali, markkinan koko seké markkinaosuustavoitteet (Karjaluoto 2010, 32).

Markkinointiviestinnan budjetti jaetaan kolmeen osaan: suunnittelukustannuksiin, toteutus-
kustannuksiin ja seurantakustannuksiin. Suunnittelukustannukset sisaltavat kaikki kustan-
nukset ja resurssit, joita on kaytetty markkinointiviestintasuunnitelman luomiseen, esimer-
kiksi tyontekijoiden kayttama aika ja ostetut suunnittelupalvelut. Toteutuskustannuksiin
kuuluvat kaikki markkinointiviestinnan toteutukseen kuluneet rahat ja resurssit. Naita ovat
esimerkiksi messukustannukset, mediakustannukset, tai verkkosivujen rakennuksesta tul-
leet kustannukset. Seurantakustannukset ovat markkinointiviestintdsuunnitelman toteutuk-
sen jalkeen aiheutuneet kustannukset, kun saaduista tuloksista koostetaan selvitysta eli
esimerkiksi tutkimukset ja raporttien koostaminen. (Isohookana 2007, 110-111.)

Markkinointiviestinnan budjetin maarittdmiseen on monia taktiikoita. Se voidaan arvioida
edellisten toteutuksien ja tuloksien perusteella tai tutkimalla kilpailijoiden budjettien suu-
ruksia, jolloin voidaan hahmotella myds omaa budjettia. Markkinointiviestinnélle voidaan
my0s varata aina suora prosenttiosuus myyntibudjetista. (Isohookana 2007, 111.) Yksi
strategia budjetin maarittamiselle on tavoitemenetelma. Tavoitemenetelmassa budjetoi-
daan markkinointiviestinnélle niin paljon rahaa, kuin arvioidaan sen tarvitsevan, etta paas-
taan asetettuihin tavoitteisiin, mutta samalla pidetdaan mielessa kaytettavissa olevat re-
surssit. Budjetti jaetaan viela allokoinnilla, eli resurssien jaolla, eri viestintakeinoille.
(Vuokko 2003, 146-147.)

Budjettia voidaan maaritella myds marginaalianalyysilla. Marginaalianalyysi on tapa, jossa
opetellaan samalla kun tehdaéan. Raharesursseja markkinointiviestintd&n lisataan siihen
asti, kun liiketoiminnan rajatuotot ovat suuremmat kuin markkinointiviestinnan rajakustan-
nukset. Marginaalianalyysissa tarkkaillaan vahvasti viestintapanostuksien ja rajatuoton
suhdetta ja kannattavuutta. (Karjaluoto 2010.) Isohookana (2007, 111) painottaa, etta
markkinointiviestinnan budjetti on niin yksityiskohtainen kuin suunnitelmakin, mutta budje-
tin taytyy silti olla joustava. Joustavuus mahdollistaa muutokset ymparistotekijoissa seké

yrityksen siséisisséa olosuhteissa.
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Uuden eino.io-palvelun markkinointiviestintdsuunnitelman budjettiin tullaan kayttdmaan
keinoa, jota kutsutaan englanniksi nimella "affordability method”. Tama tarkoittaa sita, etta
markkinointiviestinnan budjetti maaritetaan silla perusteella, mihin on varaa. Muiden kus-
tannuksien jalkeen annetaan markkinointiviestinnalle budjetti jaljelle jddneista rahoista.
(Pelsmacker, Geuens et al. 2013.) Tama keino budjetin maarittamiselle ei ole missdan ni-
messa kaikista kattavin, tai strategisesti perusteellisin, mutta tassa tilanteessa toimiva.
Uuden palvelun markkinointiviestintadan halutaan asettaa paljon "paukkuja”, jotta voidaan
saada ensimmaiset asiakkaat eli asetetaan budjetti niin korkealle kuin mihin on varaa.

Kuitenkin pidetaan budjetti jarkevana, silla keinoja viela testataan ja katsotaan mika toimii.

2.10 Markkinointiviestinndn keinojen suunnittelu ja osa-alueet

Budjetti vaikuttaa paljon siihen, mita keinoja voidaan markkinointiviestinnassa kayttaa ja
milla laajuudella, siksi se madritellaan suunnitteluprosessissa ennen keinoja (Isohookana
2007, 110). Markkinointiviestintaa suunniteltaessa keinojen valinta on yksi peruskysymyk-
sista. Keinojen valintaa ja varsinkin eri keinojen yhdistelmi& kutsutaan yleensa markki-
nointiviestintamixiksi tai markkinointiviestintastrategiaksi. Asetetaan siis yritykselle markki-
nointiviestintastrategia, jolla paastaan tavoitteisiin tai eri markkinointiviestintakeinojen mix.
Keinojen valinta on tarke& p&atos ja siihen vaikuttavat monet tekijat. Valintaan vaikuttaa
yrityksen tavoitteet markkinointiviestinnalle, yrityksen liiketoiminta, tuotteen sijainti markki-
noilla ja kilpailijoihin nahden, ostoprosessi seka tuotteen tai palvelun vaihe elinkaares-
saan. Markkinointiviestintamix eli oikeiden keinojen valinta juuri omalle tuotteelleen tai pal-
velulleen analyyttisella ja luovalla tavalla on tapa erottua kilpailijoista ja voittaa asiakkaat
puolelleen. (Isohookana 2007, 107-108.)

Markkinointiviestintamixia kaavailtaessa on hyva miettia asiakkaan kontaktipisteita, eli aja-
tella strategiaa kontaktipisteajattelun avulla. Tama vaatii yritykseltd kohderyhmén syvaa
tuntemista. Kontaktipisteajattelussa hahmotellaan pisteet, joissa kohderyhméan edustaja
voisi kohdata yrityksen viestin. Nykypaivana teknologian ja digitalisaation l1asna ollessa jo-
kainen ihminen on tietotulvassa. Kontaktipisteajattelussa pitda miettia milloin kohderyh-
man edustaja olisi tilanteessa, jossa han nakisi viestin ja sisaistaisi sen. Tata voidaan
miettia esimerkiksi niin, etta mitd medioita kohderyhma kayttaa ja missa han liikkuu. Kon-
taktipisteiden kartoittaminen on elintérkead, jotta valtytaan turhilta viestinnallisilta yrityk-
siltd. Uhka kontaktipisteajattelussa on, etta yritys ei tunne asiakkaitaan ja kontaktipistei-
den kartoittaminen ei onnistu. (Isohookana 2007, 108-109.) Seuraavissa kappaleissa tar-

kastellaan tarkemmin markkinointiviestinnan osa-alueita.
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Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu on isossa osassa luomaan mahdolliselle
asiakkaalle positiivista mielikuvaa yrityksesta ja tuotteesta tai palvelusta. Tama on ainoa
osa-alue, jossa kaytetdaan apuna henkildkohtaista vaikuttamista. Henkildkohtainen myynti
on myyjan ja asiakkaan keskindista vuorovaikuttamista, kun myyja yrittda myyda asiak-
kaalle tuotetta tai palvelua. (Isohookana 2007, 133.) Toimeksiantajayritys Projecttop ei
tule uuden palvelunsa eino.io:n kanssa kayttamaan henkilékohtaista myyntia yhtena osa-
alueena markkinointiviestintakeinona, koska palvelu on self-service tuote, eli se ostetaan
suoraan nettisivuilta. Palvelun tarkoituksena on tarjota asiakkaalle pieni ostokynnys,
helppo kayttéonotto ja onboarding-prosessi. Asiakaspalvelua sen sijaan tarjotaan asiak-
kaalle jokaisessa vaiheessa ja nettisivuilla tuodaan vahvasti esille tukisahkdpostia, johon
voi laittaa viestia ja kysymyksia tarvittaessa. Tarkoituksena on kuitenkin luoda asiakkaalle
niin helppo kayttbonottoprosessi, etta taydellisessa tilanteessa asiakkaan ei tarvitse ottaa
toimeksiantajayritykseen yhteytta kuin vasta siirryttdessa palvelussa maksullisiin versioi-
hin ja vaativammalle tasolle. Asiakaspalvelu on usein se, jonka avulla asiakas luo mieliku-
vaansa yrityksestd. Huono asiakaspalvelutilanne luo negatiivisen mielikuvan, joka pysyy
asiakkaalla kauan. Asiakaspalvelua tekevat yrityksessa kaikki, jotka ovat vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan kanssa. Hyva asiakaspalvelu vaatii yritykselté kattavaa asiakastietokan-
taa, josta ndhdaén asiakkaan ajankohtaiset tiedot ja menneisyydessa kayty vuorovaiku-
tus. Asiakaspalvelua voidaan parantaa asiakaspalautteella, jota voidaan keratd esimer-
kiksi kyselyilla tai haastatteluilla. Asiakaspalautteeseen kuuluvat myos valitukset ja nega-
tiivinen puhe asiakkaalta. (Isohookana 2007, 138-139.)

Mainonta on maksettua joukkoviestintaa, jolla annetaan tietoa tuotteista tai palveluista.
Mainontaa voi tehdd melkein kuka vaan. Kuviossa 1 esitetty mainonta jaetaan viela me-
diamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainonta on mainontaa erilaisissa medioissa
esimerkiksi televisiossa, radiossa tai elokuvissa. Mediamainontaan kuuluu myoés ilmoit-
telu-, liikenne-, ja ulkomainonta. Mediamainontaa suositellaan silloin, kun kohderyhma
tuotteelle tai palvelulle on iso tai asiakkaita on paljon. Mediamainonta sopii hyvin esimer-
kiksi kuluttajatuotteille. Mediamainonnan etu on se, etté silla tavoitetaan iso kohderyhma
kerralla. Toimeksiantajayritys ei tule kdyttamaan mediamainontaa, koska kohderyhma on
pieni, eik&d mediamainonnan keinot sovi digitaalisen markkinointiviestinnén suorittamiseen.
(Isohookana 2007, 139-140.)

Suoramainonta on nimensa mukaisesti mainontaa, jossa tuote tai palvelu markkinoidaan
suoraan lopulliselle asiakkaalle. Suoramainonnan kanavia ovat esimerkiksi automaatit,
verkkomarkkinointi, mobiilimarkkinointi, luettelomarkkinointi ja telemarkkinointi. Suora-

markkinoinnin tavoite on saada reaktio viestin vastaanottajalta, esimerkiksi ostopaatds,
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yhteydenotto tai lisatiedon hankinta. Suoramarkkinoinnissa yritetdan siis luoda valiton yh-
teys viestin vastaanottajaan. Suoramainonnan ero mediamainontaan on se, etta se on
kohdistetumpaa usein pienemmalle kohderyhmalle. (Isohookana 2007, 156-157.) Naista
kahdesta mainonnan muodosta Projecttop kayttaa suoramainontaa pienien kohderyhmien
takia. Suoramainontaa se hyodyntaa sosiaalisen median maksetun mainonnan muodossa
kohdistetulla mainonnalla, jolla tavoitetaan suoraan kohderyhmaén jasenia. Tavoitteena
Projecttopilla suoramainonnassa on ollut luoda mielenkiintoinen viesti ja hyva CTA (call-
to-action), jotta asiakkaat saadaan nettisivuille ja tutkimaan asiasta lisda seka lopulta te-

keméaan ostopaatdksen. Tama tulee olemaan tavoitteena myds eino.io-palvelun kanssa.

Suoramainonnan keinoja voi ndhda kaikennékdisissa erilaisissa kanavoissa tana paivana
ja keinoja on tullut hurjasti lisda 2010-luvulla. Suoramainonnan keinoihin siséltyy myods
keinoja, joita kutsutaan interaktiiviseksi mainonnaksi. Interaktiivisen mainonnan tavoite on
keskeyttda kohderyhman edustajan vierailu toisella nettisivulla nayttdmalla mainos ja yrit-
t&& ohjata vastaanottaja toiselle sivulle, esimerkiksi oman yrityksen nettisivuille hakemaan
lisatietoa. Naita mainoksia ovat esimerkiksi bannerimainokset, pop-up:it, natiivimainonta
seka aikaisemman nettikayttaytymisen perusteella tehty mainosten kohdistaminen (beha-
vioural targeting). Interaktiivinen mainonta menee osittain paéllekk&in verkkoviestinnén
kanssa nykypaivana, koska esimerkiksi natiivimainonta on osittain suoramarkkinointia,

mutta nykypaivana myos osa verkkoviestintaa. (Fill, Turnbull 2016, 625-627.)

Myynninedistaminen eli SP (sales promotion) tarkoittaa nimensé mukaisesti myynnin
edistamista yrityksessa. Sen tavoite on lisdtd myyjien resursseja tai halua myyda tuotteita
tai palvelua seka vaikuttaa asiakkaiden ostohalukkuuteen. Myynninedistamisen keinoja
ovat esimerkiksi messut, sponsorointi ja tapahtumiin osallistuminen. Myynninedistdminen
on myds ty6td omassa organisaatiossa tukea myynnin toimintaa. Tata on esimerkiksi lisa-
myyntiin motivointi, myyntitaitojen lisdys seka tuotetuntemuksen liséaminen. Myynninedis-
taminen on tdydentdmassa muita markkinointiviestinnan keinoja. (Isohookana 2007, 161-
163.) Projecttopilla myynninedistamiselle ei ole talla hetkelld tarvetta: eino.io:n kaikki
markkinointiviestintd tullaan hoitamaan digitaalisilla keinoilla, joten esimerkiksi tapahtumiin
tai messuihin ei osallistuta. Messuihin Projecttop on aikaisemmin osallistunut ja niista ei
ole ollut tarpeeksi hyotyd, jolla korvattaisiin iso resurssimaara, jota messuihin osallistumi-
nen vaatii. Myoskaéan organisaation siséiselle myynninedistamiselle ei talla hetkella ole

tarvetta organisaation pienen koon takia.

Tiedottaminen tarkoittaa markkinointiviestinnan kannalta tiedotustoimintaa, joka tehdaan

tuotteelle tai palvelulle. Kaytdnnossa tama tarkoittaa tiedottamista esimerkiksi uusista
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tuotteista tai ohjelmistopdivityksistd. Kohderyhména tiedotustoiminnalle osana markkinoin-
tiviestintd& on kaikki ostopaatokseen vaikuttavat ihmiset seké asiakkaat. Tiedottaminen
jakautuu kahteen osaan markkinointiviestinnassa: yrityksen omaan tiedotustoimintaan
seka julkisuuteen, jossa yritys tiedottaa medialle, joka jakaa tiedottaa yrityksen puolesta.
Tiedottamisen keinoja ovat esimerkiksi uutiskirjeet, tiedotteet, asiakkaille suunnatut julkai-
sut, tuotelanseeraustilaisuudet, asiakkaiden muistaminen esimerkiksi lahjoilla seka tuo-
tetta/palvelua esittelevat sivustot. (Isohookana 2007, 176-177.) Naista Projecttop on aikai-
semmin kayttanyt uutiskirjetta, sivustoja (laskeutumissivuja eli "landareita”) seka muista-
nut asiakasyrityksien paakayttajia joulutervehdyslahjoilla. Uuden eino.io-palvelun kohdalla

Projecttop tulee kayttamaéan varmasti osaa naista keinoista.

Mobiiliviestinta on naistéa markkinointiviestinnan osa-alueista kaikista uusin. Digitalisaa-
tion my6ta on avautunut lisda tyokaluja tehda viestintaa ja mobiiliviestinta on niista yksi.
Nykypdaivana saatetaan puhua jopa Whatsapp-markkinoinnista, joka on mobiiliviestinnén
yksi keino. Mobiiliviestinté tarkoittaa matkapuhelimien tai muiden mobiililaitteiden hyddyn-
tamista markkinointiviestinnassa. Taté on esimerkiksi mobiilimainonta, joka tarkoittaa mai-
nontaa, jota tehdaén mobiililaitteella. Mobiiliviestinnan hyvia puolia on esimerkiksi sen
saavuttavuus (esimerkiksi mobiilimainonta on viela sen verran harvinaista, etta sellaisen
viestin vastaanottaja lukee isolla todennakdisyydelld vahintaankin katsoakseen mista vies-
tissa on kyse), interaktiivisuus ja helppo kanssakaynti viestin vastaanottajan kanssa seka
mitattavuus. Viestit ovat mobiiliviestinnassa paljon henkilékohtaisempia kuin esimerkiksi
televisiossa néhty mainos tai uutiskirje. Mobiiliviestinnassa asiakas on myds usein parem-
min saavutettavissa kuin esimerkiksi sdhkopostilla, koska matkapuhelin kulkee mukana
melkein kaikilla kaikkialle. Huonoja puolia mobiiliviestinndssa on esimerkiksi tunkeilevuus.
Mohbiiliviestinta on vield sen verran harvinaista ja matkapuhelin niin henkilokohtainen asia
viestin vastaanottajalle, ettd mobiilimainonta saatetaan helposti tuntea tunkeilevaksi. Mo-
biiliviestintaa pitaa siis tehda erittain harkinnanvaraisesti, jotta mainonta ei kaanny markki-
noijaa vastaan negatiivisena mielikuvana. Mobiiliviestinta voi myos olla lahtdisin asiak-
kaan puolelta: annetaan esimerkiksi mahdollisuus asiakkaalle viestia yrityksen kanssa
(esimerkiksi osana asiakaspalvelua) mobiililaitteella. (Isohookana 2007, 265-267.) Toi-
meksiantajayritys Projecttop ei ole tehnyt aikaisemmin mobiiliviestintaa, mutta pitaa sita

tulevaisuudessa hyvana mahdollisuutena tehd& markkinointiviestintda uusilla tavoilla.
Verkkoviestinta tulee olemaan markkinointiviestinn&n keinoista yksi tarkeimmista toimek-

siantajayrityksen uuden palvelun liiketoiminnalle. Digitaalisuuden my6ta ja liketoiminnan

luonteen kannalta digitaalinen markkinointi on ainoaa mita yritys tekee ja verkkoviestinta
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on isossa roolissa. Internet aukaisee taysin uusia mahdollisuuksia nykyaikaiselle viestin-
nalle. Verkkoviestinta on siis viestintaa, jota tehdaan "verkossa” tai Internetissa (Isohoo-
kana 2007, 261).

Verkkoviestinta vaatii samanlaiset perustelut kuin muutkin markkinointiviestinnan keinot.
Pitda ottaa huomioon resurssien kattavuus, budjetti, osaaminen, kohderyhma ja tavoitteet.
Toimeksiantajayrityksessa on onneksi kattavaa osaamista verkkoviestinnasta. Verkko-
viestintd on itsessaan laaja osa-alue, joka sisallyttaa nykypaivana monia eri keinoja sisal-
leen. Naita ovat esimerkiksi bannerit, SEM (hakukonemarkkinointi), SEO (hakukoneopti-
mointi), advertoriaalit (natiivimainonta) ja sahkodpostimainonta. Yleisin keino on kuitenkin
yrityksen omat nettisivut. (Isohookana 2007, 261-264.) Naihin Projecttop panostaa paljon
ja uudet nettisivut uudelle palvelulle ovat tarkkaan harkitut.

2.11 Koordinointi ja integrointi

Keinojen jalkeen voidaan alkaa miettiméén koordinointia ja integrointia. Koordinoinnilla
tarkoitetaan tassa sitd, etta jaetaan tehtavat, jos markkinointiviestinnén toteuttajia on mo-
nia ja niité suoritetaan pitkalla ajanjaksolla. Talla vaiheella varmistetaan resurssien teho-
kas hyodyntaminen ja tehtévien selkeys. Integroinnilla tarkoitetaan sita, ettd varmistetaan
markkinointiviestinnan tavoitteiden ja toteutuksen yhdensuuntaisuus muun yrityksen toi-
minnan kanssa. Integroinnilla varmistetaan kaikkien yrityksesta lahtevien viestien yhden-
mukaisuus, jossa viesti kohderyhmaélle on selkeé ja se vahvistaa tavoitemielikuvaa yrityk-
sesta. (Isohookana 2007, 112.) Integroitu markkinointiviestinté (integrated marketing com-
munications tai IMC) on nykypaivainen tapa tehda markkinointiviestintda. Integroidussa
markkinointiviestinnassa markkinointiviestintamixia katsotaan kokonaisuutena eika yksit-
taisina keinoina. Aikaisemmin esimerkiksi mainontaa ja verkkoviestintda on nahty yksittai-
sina tekoina ja viesteina. Integroidussa markkinointiviestinnassa asiaa katsotaan asiak-
kaan nakodkulmasta, joka nékee saatua informaatiota viesteinad erottamattomista lahteista.
Tama tapa antaa asiakkaalle selkeytta nahdesséén viesteja yrityksiltd. Markkinointiviestin-
nan keinoja kéytetaan siis integroidusti ja yhdenmukaisesti antaen asiakkaalle yhdenlaista
viestid aiheuttaen lopputuloksena selkeytta informaatiossa. (Pelsmacker, Geuens et al.
2013, 6.)

2.12 Suunnitelman toteutus

Koordinoinnin ja integroinnin jalkeen on aika markkinointiviestintisuunnitelman toteutuk-
selle. Markkinointiviestintdsuunnitelman onnistumista mittaa myds se, kuinka hyvin se on

toteutettavissa. Toteutukseen vaikuttaa myds organisaation rakenne ja malli. Tarkeinta
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markkinointiviestinnan toteutuksessa organisaation kannalta on, etta se asettuu mahdolli-
simman lahelle myynti&, koska markkinointiviestinnan téarkea tehtava on tukea myyntia.
Markkinointiviestinta ei saisi olla organisatorisesti hajautettua, koska silloin siita saattaa
tulla koordinoimatonta ja tehotonta. Markkinointiviestinta olisi hyva myos asettaa samaan
osastoon yritysviestinnan kanssa, jotta naiden kahden kehitys olisi yhdenmukaista ja ko-
konaisvaltaista. Toteutukseen tulisi kayttda resursseja, joilla on markkinointiviestinnan
strategista osaamista ja tietotaitoa markkinointiviestinnasta. Tarvittavat resurssit markki-
nointiviestintdsuunnitelman toteutukseen ovat henkiléstd, budjetti ja tekniikka. Henkilos-
tooN yritys voi kayttad ulkopuolisia asiantuntijapalveluita, jos osaamista ei oman yrityksen
sisélta l6ydy. (Isohookana 2007, 112-116.)

2.13 Tuloksien kerays ja hyddyntaminen

Kaksi viimeista vaihetta ovat tulosten kerddminen, seuranta ja hyédyntaminen seuraa-
vassa markkinointiviestintasuunnitelmassa. Toteutuksen tuloksia hyddynnetééan seuraa-
van markkinointiviestintakierroksen tilanneanalyysissa. Tulosten analysoimisessa oikeat
kysymykset ovat tarkeitd; mita jokaisessa vaiheessa pitaa seurata. (Isohookana 2007,
116.117.) Tata kuvaa seuraava kuvio.

Arvioinnin vaihe Kysymys

Tilanneanalyysi Onko analyysi riittdva?
Markkinoinnin tavoitteet ja strategia Onko viestintd huomioitu?
Markkinointiviestinnén tavoitteet Ovatko tavoitteet realistisia ja mitattavia?

Ovatko Kaikki kohderyhmét huomioitu tai ovatko

Markkinointiviestinndn kohderyhmét e in
ne vaaria?

Markkinointiviestintéstrategia Onko strategia perusteltu ja eri vaihtoehdot

punnittu?
Budjetti Onko budjetti suhteessa tavoitteisiin?
Markkinointiviestinnén keinojen Onko yksittéiset keinot suunniteltu
suunnittelu tavoitteellisesti?

Tukevatko osat kokonaisuutta, tukeeko

Integroint ja koordinoint kokonaisuus markkinointia ja koko liilketoimintaa?

Toteutus Onko toteutuksessa puutteita?

Ovatko mittarit oikeita ja mittausmenetelméat

Tulosten mittaus tarkoituksenmukaisia?

Tulosten arviointi ja hyddyntdminen Jaivatkd seurantatulokset hyddyntadmatta?

Kuvio 8. Arvioinnin avainkysymykset vaiheittain (Isohookana 2007, 117)
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Jokaisen vaiheen kohdalla kysytaan siis avainkysymys ja vastauksella arvioidaan onnistu-
vuus. TAman prosessin avulla varmistetaan onnistumisen poikkeamat markkinointiviestin-
taprosessin vaiheissa. Onnistumista seurataan siis jokaisessa vaiheessa. Onnistumisen
tutkimuksen voi tehda yritys itse tai ostaa sen tutkimuspalveluna ulkopuoliselta yritykselta.
(Isohookana 2007, 117-118.)

Markkinointiviestinnastéa voidaan suorittaa esimerkiksi seuraavia tutkimuksia: asiakastyy-
tyvaisyystutkimus, kuluttajatutkimus, ostokayttaytymista mittaava tutkimus, yrityskuvatutki-
mus seka laskentapuolen laatimat raportit taloudellisesta puolesta ja kustannuksista. Ra-
portteja laaditaan myds markkinointiviestintékeinoista saaduista tuloksista, esimerkiksi

huomioarvioista ja klikkausmaarista. (Isohookana 2007, 118.)
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3 Markkinointiviestintasuunnitelma eino.io-testauspalvelulle

Tassa luvussa laaditaan eino.io-palvelulle markkinointiviestintdsuunnitelma edellisessa lu-
vussa koostetun viitekehyksen ja suunnitteluprosessin avulla. Markkinointiviestintdd suun-
nitellessa kaydaan lapi viitekehysosiossa esitetyt vaiheet markkinointiviestintasuunnitel-

man luomiselle. Tamén luvun tuloksena syntyy toimeksiantajan uudelle palvelulle digitaali-

sen markkinointiviestinnan suunnitelma.

3.1 Nykytilanteen analyysi

Markkinointiviestinnan nykytilanneanalyysiin kaytetaan yleensé hyodyksi edellisten mark-
kinointiviestintédprosessien tuloksia. Eino.io palvelulle se ei ole mahdollista, koska tuloksia
ei ole olemassa taman ollessa sen ensimmainen markkinointiviestintakierros. Uusi tuote
tai palvelu on aina markkinointiviestinnallisestd nakokulmasta uhka tai mahdollisuus. Uh-
kana on tietamattomyys siitd mika toimii ja ensimmaiset markkinointiviestintéakierrokset
ovat kokeilua parhaista menetelmatavoista ja viesteista. Mutta mahdollisuuksien kannalta
vain taivas on rajana ja on mahdollisuudet saada erittain hyvia tuloksia. Mutta koska
eino.io on uusi palvelu, sen markkinointiviestintaa pitaa tehda harkitusti ja varauksella.
Nykytilanteen analyysi aloitetaan SWOT-analyysilla, joka on pohdittu yhteistydssa toi-
meksiantajan kanssa. SWOT-analyysi on saanut nimensa sen analysoitavista komponen-
teista, jotka ovat strenghts, weaknesses, opportunities ja threaths. Suomeksi nama ovat
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat analyy-
sissa sisdista ymparistda seka mahdollisuudet ja uhat ulkoista ymparistda. (Safko, Brake
2009.)

Vahvuudet Heikkoudet
Suunniteltu nuoremmalle
sukupolvelle ja uusille
tekijoille

* Rakennettu vuosikymmenten

* Kustannustehokkuus
* Eitakeita onnistumiselle

Sisdinen ymparistd . " * Kokemus
asiantuntijuudella L
. markkinointiviestinnasta
Markkinointiviestinnallisia p e
e vahaista
rajoja vahan
* Resurssit onnistumiseen
Mahdollisuudet Uhat
+ Kilpailijoita samoilla
markkinoilla

* “Vain taivas rajana”

Uudet markkinat
Ulkoinen ympadristé |+ Samankaltaisia kilpailijoita
vahan

» Erottuminen kilpailijoista
saattaa olla hankalaa

+ Kohderyhman |Gytyminen

+ Nakyvyyden luominen

Kuvio 9. SWOT-analyysi eino.io-palvelulle
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Kuviossa 9 ndhdaan SWOT-analyysi eino.io:lle. Siséinen ymparisto kertoo tuotteen tai
palvelun sisdisista tekijoista. Eino.io:n vahvuuksia l6ytyy reilusti, mika on hyva asia ja
kertoo palvelun hyvista onnistumismahdollisuuksista, ainakin sisaista ymparistoa mietitta-
essa. Yksi iso vahvuus eino.io:ssa on se, ettd se on suunniteltu uudelle sukupolvelle help-
pokayttdiseksi. Suurin osa kilpailijoiden tarjoamista samankaltaisista palveluista on vai-
keita kayttaa, monimutkaisia ja vaatii aiempaa kokemusta ohjelmistotestauksesta. Useasti
my0s ohjeet palvelun kayttdmiseen ovat vajaita ja kayttéonotto seké onboarding-vaihe
vaikea. Eino.io on suunniteltu kokemattomalle kayttajalle, jolla ei ole aiempaa kokemusta,
mutta se taipuu paremmin kuin hyvin myds asiantuntijan monitasoisempaan kayttoon. Pal-
velu tarjoaa myds ilmaisia ohjeita testaukseen ja itse palvelun kayttéon. Palvelun suunnit-
telu ja rakentaminen on tehty asiantuntijuudella, jota ei usealta suomalaiselta [6ydy. Asi-
antuntijuus ja uudenlaisen palvelun mahdollisuudet antavat resurssit palvelun menestyk-
selle. Pieni yritys ja organisaatiollisten rajojen vahyys antavat myds markkinointiviestinnan
suunnitteluun ja toteuttamiseen suhteellisen vapaat k&det; uudenlaiset tavat ja ideat ovat

se mita toivotaankin uuden palvelun markkinointiviestinnalta.

Eino.io:n sisaisen ympariston heikkouksia pitdé ottaa vahvasti huomioon riskien kan-
nalta. Palvelu ei ole viela valmis, ja sen rakentaminen kestaa viela epamaaraisen ajan.
Heikkous siind on se, etta ei kayteta liikkaa aikaa hienosaadolle, jotta palvelu saataisiin
myyntiin ja resursseja kaytettaisiin kustannustehokkaasti, koska yrityksen koodarin aika
on rahaa. Isoin heikkous uudessa palvelussa on tietamattémyys onnistumisesta. Eino.io
lahtee uusille markkinoille, josta yrityksella on vahaisesti kokemusta. Kokemusta on hyvin

vahan myo6s systemaattisen markkinointiviestinnan tekemisesta.

Ulkoisen ympariston mahdollisuudet ja uhat kertovat tuotteen tai palvelun ulkoisista teki-
joista. Eino.io:n mahdollisuudet ovat isot ja palvelulla on paljon potentiaalia menestymi-
selle. Mahdollisuuksien kannalta "vain taivas on rajana”. Palvelun uudet markkinat avaa-
vat my6s paljon mahdollisuuksia toimeksiantajalle ja eino.io:n kautta esille nousee taysin
uusi mahdollisten asiakkaiden kanta. Mydskin tdysin samankaltaisia tuotteita on markki-
noilla véah&n. Eino.io:n erottaa kilpailijoista esimerkiksi sen self-service-luonne eli sen saa
ostettua suoraan nettisivuilta ilman monimutkaista kanssakaymista myyjan kanssa. Kilpai-
lijoiden tuotteissa on myds useasti koekayttémahdollisuus, jonka jalkeen kdydaan keskus-
telua myyjan kanssa ja tehdaan ostopaatds. Eino.io:n saa kayttéon ilmaiseksi, eli sen en-
simmainen alatason versio on kayttgjalle taysin ilmainen. limainen versio rajaa osan omi-
naisuuksista ja testitapauksia kayttaja pystyy luomaan vain 100 kappaletta. Taman jal-
keen kayttaja voi siirtyd maksulliseen versioon ja maksaa sen verran, mita ominaisuuksia

han testausohjelmistoltaan tarvitsee.
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Ulkoisen ympariston uhkia palvelusta [6ytyy myds ja niihin pitdd varautua. Kilpailijoita 16y-
tyy markkinoilta paljon, vaikka ne eivat olekaan taysin samanlaisia palveluita. Ratkaisu ta-
han olisi yrittaa erottautua tarpeeksi kilpailijoista tuomalla esille viestinnassé eino.io:n omi-
naisuuksia, joita ei kilpailijoilta 16ydy. Taméa on kuitenkin myés laitettu uhkaosioon, koska
kilpailijoista erottautuminen saattaa olla hankalaa. Mydskin potentiaalisten asiakkaiden ja
kohderyhman loytdminen saattaa osoittautua hankalaksi, koska kohderyhmaa ei pystyta
suoraan rajaamaan simppeleiden parametrien avulla. Tamé on aikaisemmin ollut ongel-
mana myos toimeksiantajan nykyisen tuotteen kanssa. Jos kohderyhma loydetaan,
toiseksi ongelmaksi luonnistuu nékyvyyden luominen. Tavoitteena olisi, etta eino.io olisi
kohderyhman huulilla ja tieto siita valittyisi myds mouth-to-mouth-ajatuksella eli myés ih-

misten puheessa.

Nykytilanteen analyysissa voidaan myds hyddyntaa kilpailija-analyysia. Kilpailija-ana-
lyysi on varsinkin uuden palvelun tai tuotteen kannalta hyddyllinen. Eino.io:n kannalta kil-
pailija-analyysi on erittain hyddyllinen, koska se on taysin uusi palvelu ja kilpailijoiden kar-
toitus yleisestikin liiketoiminnan kannalta on kriittisen tarkeda. Kilpailijoita tarkastelemalla
opitaan kilpailun maarasta markkinoilla seké& voidaan nahda esimerkiksi minkalaisia sano-
mia kilpailijat ovat kayttdneet markkinointiviestinnassa. Kilpailija-analyysi suoritettiin yh-

dessa toimeksiantajayrityksen kanssa.

Kilpailija-analyysista huomattiin heti, etta kilpailua on markkinoilla paljon. Samantapaisia
palveluita, kuin eino.io, on markkinoilla n. 200 kappaletta. Osa kilpailijoista on suosittuja ja
erittdin paljon ihmisten tietoudessa. Kilpailijoista n. 20 kappaletta on vaikeita paihittaa nii-
den suosion takia. Nama kilpailijat ovat samantapaisia ohjelmistotestauksen palveluita.
Muita isoja kilpailijoita ovat Jira ja Excel. Jira on tehtavien- ja projektinhallintachjelmisto
(Jira | Tehtavan- ja projektinhallintaohjelmisto). Jira otetaan usein kayttéon, koska se on
halpa, yleismaallinen projektinhallintaochjelmisto. Jira on myds usein projektin toimittajalla
kaytossa, ja suosittelee asiakasta myos ottamaan sen. Excelin kohdalla yritykset usein
kayttavat sitd, koska se on ilmainen ja melkein kaikki osaavat valmiiksi kayttaa sitd edes
jollain tasolla. Excel ei siis vaadi resursseja budjetista eika henkiléston koulutukseen. Ex-
cel on my@s usean yrityksen valinta sen takia, etta he eivét tieda projektinhallinta- tai tes-
tausohjelmistojen olemassaoloa, varsinkin jos he tekevét projektia tai testausta ensim-
maista kertaa. Excel on kuitenkin testauksen hallinnoimiseen vaikea tytkalu ja usein osa-

syy projektin epaonnistumiseen.
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Kilpailija-analyysin tueksi tyostettiin toimeksiantajan kanssa mya@s kilpailija-asemointi,
jonka avulla hahmoteltiin eino.io:n asemaa kilpailijoiden joukossa. Asemoinnin avulla voi-
daan myds havaita omia kilpailuetuja kilpailijoiden joukosta. Kuvioon on aseteltu isoimmat

ja tunnetuimmat Kilpailijat seka eino.io.

Haastaja Markkinajohtaja

UserTesting

Micro Focus
ALM Software

SOAPUI
rees
ApachelMeter
S —
Oracle Applicati : .
racle Application QCIHO.IO
TestRail

Testing Suite

[ Helix ALM

QMetry Test LambdaTest

Management
WeblLoad

Niche Korkea suorituskyky

Kuvio 10. Kilpailija-asemointi (Business Software and Services Reviews, G2)

Kuviossa on nelja ruutua, joista kukin edustaa tiettyd asemointikriteerid. Kilpailijoiden tes-
tausohjelmistot on aseteltu ruudukkoon niin, ettd mita lAhempana se on kriteeria, sita
enemman kriteeri testausohjelmistossa tayttyy. Asemointikriteereista yksi on markkina-
johtaja. Tata lahimpana ovat suurimmat ja tunnetuimmat testausohjelmistot. Markkinajoh-
tajaa vastapaata oleva ruutu on haastaja. Haastava testausohjelmisto on sellainen, joka
ei vield ole kaikista menestyvin, mutta haastaa markkinajohtajien paikkaa ja on kasvuvai-
heessa. Haastajan alapuolella oleva ruudukko on varattu niche-ohjelmistoille. Niche-
markkina tarkoittaa pienempé&é markkinaosuutta, jolla on tietyt tarpeet, kriteerit ja mielty-
mykset (Niche Market Definition - What is Niche Market). Niche-tuote on yleensa sellai-
nen, joka sopii vain pienelle, tietynlaiselle kohderyhmalle. Viimeinen ruutu on korkea suo-
rituskyky. Testausohjelmistoissa suorituskyky voi olla erittdin vaihtelevaa ja yleensa ne

onkin tarkoitettu eri tasoisiin testauskierroksiin ja projekteihin.

Eino.io on sijoitettuna ruudukossa lahelle keskustaa. Sen kohdalla pohdittiin jokaista nel-

jaé kriteeria. Eino.io ei ole markkinajohtaja, koska se vasta aloittelee toimintaansa, eli se
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kuuluu enemmankin haastajan puolelle. Tavoite on olla isompi haastaja markkinajohtajille
[&hivuosien aikana. Eino.io on myds osittain niche-ruudukon sisélla: vaikka tdméa uusi pal-
velu on suunnattu isommille markkinoille ja isommalle kohderyhmalle kuin palvelu, jota
myydaan suomessa, on se silti osittain niche-tuote, joka vaatii kohderyhmakseen tietyssa
tilanteessa olevia yrityksia. Palvelun rakentamisessa on otettu huomioon vahvasti skaa-
lautuvuus pieniin seka isoihin testausprojekteihin ja, etta kaytettavyys, helppous seka te-
hokkuus olisivat parempia kuin ikinda ennen ja siksi eino.io on asetettu osittain korkean

suorituskyvyn ruutuun.

Kuviosta voidaan hahmottaa selkeasti testausohjelmistojen eroja ja vahvuuksia. Eino.io:n
vahvuudet kilpailijoiden joukossa on varmasti korkea suorituskyky seka sen potentiaali
haastaa markkinajohtajia. Tarkeimmat kilpailijat kuviossa ovat Testrail, Zephyr seka Prac-
tiTest. Tavoitteena on erottua naista kilpailijoista, mutta myés huomata kuviosta niiden
vahvuudet ja yrittd4 olla niissa parempi.

3.2 Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

Kuten viitekehysosuudessa mainittiin, markkinointistrategiaa luodessa taytyy selvittaa
seuraavat asiat: mik& on tarjottava tuote tai palvelu, kenelle sité tarjotaan, milla hinnalla,
miten jarjestetdan tuotteet tai palvelun jakelu ja saatavuus asiakkaille, markkinointiviestin-
nan rooli kilpailukeinojen joukossa seka tavoitemielikuva, joka halutaan antaa asiakkaille

tuotteesta tai palvelusta.

Tarjottava palvelu on siis eino.io, joka on testausohjelmisto kehitysprojekteille. Rajaus pal-
velussa on tehty kehitysprojekteihin siksi, etta sille projektimallille voimme tarjota yksinker-
taisen ohjelmiston ilman konfiguroimista jokaiselle asiakkaalle erikseen. Taméa taas mah-
dollistaa tuotteen self-service-mallin. Palvelun mahdollinen asiakas on siis yritys, jolla on
alkamassa kehitysprojekti ja tarvitsee testausohjelmiston sitd varten ja talle asiakaskun-
nalle palvelua tarjotaan. T&ma vaikeuttaa osittain kohderyhman I6ytymista, koska alkavia
kehitysprojekteja ei voida havaita palveluntarjoajan puolelta potentiaalisessa asiakasyri-

tyksessa.

Palvelun jakelu ja saatavuus toimii nettisivun kautta. Tavoite saatavuudessa on, etta pal-
velua voidaan tarjota kenelle tahansa ympari maapalloa, mutta tama vaatii viela kehitysta
ja tutkimustyota esimerkiksi GDPR-uudistuksen takia. Laskutus ja maksaminen Suomen
ulkopuolelta ovat myds uusi asia toimeksiantajalle ja vaatii selvittamista. Tama kaikki on

toimeksiantajalle tyon alla. Mutta jakelu tulee toimimaan nettisivun kautta, josta asiakas
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voi aloittaa ilmaisen kayton ja mydhemmin halutessaan siirtyd maksulliseen versioon. Ide-
aalitilanteessa ohjelmiston kayttdonotto ja onboarding-vaihe on tehty asiakkaalle niin hel-
poksi, ettd sen ei tarvitse ottaa yhteytta toimeksiantajaan sen puolesta. Tata mahdolliste-

taan esimerkiksi tutorial-videoiden avulla.

Hinnoittelu palvelulle on monitasoinen. Ensimmainen taso on ohjelmiston ilmainen versio.
llImainen versio kattaa perusominaisuudet ohjelmistosta sekda mahdollisuuden luoda 100
kappaletta testitapauksia. Seuraavat tasot ovat maksullisia versioita; asiakas maksaa sen

mukaan, kuinka paljon haluaa tai tarvitsee ohjelmiston ominaisuuksia.

28,95

/Month /User/Month /User/Month
©@ 100 activities

@ 500 activities @ Unlimited activities @ Unlimited everything
START (@) Configuration

START © Integrations

START

Kuvio 11. Eino.io-palvelun hinnoittelu (Pricing)

Markkinointiviestinnan roolin maarittdminen muiden kilpailukeinojen joukossa on myos
osa markkinointistrategian suunnittelua. Markkinointiviestinta on osa 4P:n mallia, joka esit-
taa yrityksen kilpailukeinoja. Kilpailukeinot ovat: tuote (product), hinta (price), jakelu
(place) ja markkinointiviestinta (promotion). 4P:n malli kuvastaa niitd markkinoinnillisia kei-
noja, joilla yritys yrittd& luoda tuotteellensa kysyntéa asiakkaissa. Kilpailukeinot ovat riip-
puvaisia toisistaan ja ne muodostavat kokonaisuuden kilpailukeinoissa. (Isohookana
2007, 48.)
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Tuote Jakelu

Palvelu ohjelmistotestaukseen Osto nettisivuilta, "self-s
kehitysprojektissa, SaaS-tuote periaatteella

B B \arkkinointimix e N

Hinta Markkinointiviestinta

limainen versio, maksullinen versio Digitaalista markkinointiviestintaa,
kilpailukykyinen Kilpailijoiden painotus nettisivuilla ja
kanssa maksetussa mainonnassa

Kuvio 12. Eino.io markkinointimix

Markkinointiviestinta on Kilpailukeinojen joukossa yksi tarkeimmisté, koska sen avulla
mahdolliset asiakkaat I6ytavat eino.io:n. Kilpailukeinot ovat esitettyna kuviossa 12. Markki-
nointimix kertaa hyvin palvelun kilpailukeinot. Tuote on eino.io; palvelu ohjelmistotestauk-
seen kehitysprojektin aikana. Kyseessa on SaaS-tuote eli software as a service. Tuotteen
jakelu toimii suoraan nettisivun kautta: asiakkaan on helppo ostaa ja ottaa palvelu kayt-
toon itsendisesti. Palvelulle on asetettu myos erittain kilpailukykyinen hinta kilpailijoihin
nahden. Palvelusta saa myds taysin ilmaisen version kevyeen ohjelmistotestaukseen.
Markkinointiviestinta on digitaalista ja painotus on nettisivuilla seké maksetussa mainon-
nassa, esimerkiksi Google Ads:isséa.

Tavoitemielikuva, joka halutaan asiakkaalle antaa uudesta palvelusta, on rento, helppo-
kayttdinen seka suomalaisella asiantuntijuudella luotu palvelu, joka on paras testausohjel-
misto markkinoilla. Tietenkin "paras testausohjelmisto markkinoilla” on suhteellisen puolu-
eellinen mielipide, joka ei pohjaudu tieteellisiin tuloksiin, mutta tatd kuvaa halutaan asiak-
kaalle antaa; etta eino.io on parempi ja helppokayttdisempi kuin kilpailijat, joiden testaus-
ohjelmistot ovat jaaneet 2000-luvun alkuun. Eino.io halutaan ndhtdvan modernina, uuden
sukupolven testausohjelmistona, jonka kayttamiseen et tarvitse yliopistotutkintoa ohjelmis-
totestauksesta. Suurin osa testausohjelmistojen hakijoista on pienen tai keskisuuren yri-
tyksen henkild, joka on puolisatunnaisesti asetettu projektipaéllikoksi ja saanut tehtavak-
seen hakea testausohjelmistoa. Siksi eino.io haluaa lahettaa potentiaalisille asiakkaille
viestid, ettd palvelu on helppokayttdinen.
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3.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Tavoitteiden hahmotteluun kaytettiin AIDAS-mallia. Alaluvussa 2.6 esitetty AIDAS-malli oli
kasitellyistd malleista kaikista selkein, kattavin ja sopivin tAh&n markkinointiviestintdsuun-
nitelmaan. Kuviossa 13 on esitetty tavoiteketju eino.io-palvelulle.

* Huomiota herdttava sanoma

* Tavoite: klikkaa hakemaan
lisdtietoa

Herata

huomio

+ Osoitetaan, ettd eino.io on parempi
kuin kilpailijat
* Tavoite: hakee aktiivisesti lisitietoa

Herata

mielenkiinto

* limainen kayttdonotto
* Tavoite: aloittaa
kadyttbdnottoprosessin

Herata

ostohalu

* Helppo ja nopea kiyttddnotto
*» Tavoite: suorittaa
kayttdonottoprosessin loppuun asti

Saa asiakas

ostamaan

Varmista » Seurataan kdyttoaktiivisuutta
asiakkaan « Tavoite: asiakas kiytt33 palvelua
tyytyviisyys aktiivisesti

Kuvio 13. AIDAS-mallin mukainen tavoiteketju eino.io-palvelulle

Ketju lahtee asiakkaan huomion heréattamisesté ja kulkee aina ostopaatokseen asti. Kuvi-
0ssa on esitetty vaihe ja sen viereen keino, jolla se halutaan tavoittaa seka tarkempi ta-
voite kullekin vaiheelle. Ensimmainen vaihe on huomion herattaminen ja siihen keinoksi
valittiin tarpeeksi huomiota herattdva sanoma. Kun sanoma on viestin lukijan mielesta tar-
peeksi mielenkiintoinen, padstaan tavoitteeseen, joka on, etta viestin vastaanottaja klikkaa
hakemaan lisétietoa palvelusta. Sen jalkeen siirrytd&n seuraavaan vaiheeseen, joka on
mielenkiinnon herattdminen. Siihen valittu keino on, etté osoitetaan eino.io:n olevan pa-
rempi kuin kilpailijat. TAma onnistuu, kun lisétietoa haetaan esimerkiksi nettisivuilta ja

siella naytetddn palvelun parhaimmat puolet seka tuodaan esille sen ominaisuudet.

Seuraava vaihe AIDAS-mallissa on ostohalun herattdminen. Taméa onnistuu tuomalla
esille tiedon, etta eino.io-palvelussa on ilmainen versio. Eino.io-palvelun ensimmaéinen
taso ja sen isoin kilpailuvaltti on, etté pelkan koekayton sijasta palvelussa on ilmainen ver-
sio. Tahan vaiheeseen tavoitteeksi on asetettu, ettd asiakas on niin vakuuttunut, ettd han

aloittaa koekayttoprosessin. Tata seuraa seuraava vaihe, joka on, etta saadaan asiakas
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ostamaan tuote. T&h&n vaiheeseen on myds kaytetty vield ilmaisen version kayttoonottoa,
koska eino.io-palvelun ollessa uusi, halutaan alkuvaiheessa paljon kayttéonottoja. TAssa
vaiheessa keinona on asiakkaalle helpoksi ja nopeaksi tehty kayttéonotto ja tavoite, etta
asiakas suorittaa kayttdonottoprosessin loppuun asti. Kun asiakas suorittaa kayttéonotto-
prosessin loppuun, kertoo se toimeksiantajayritykselle, etta kayttddnotto on tarpeeksi su-

juva prosessi asiakkaalle.

Viimeinen vaihe AIDAS-mallissa on, etta varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys. Tasta ker-
too se, ettd asiakas jatkaa palvelun aktiivista kayttamista viela kayttéonoton jalkeen. Eli

keinoksi on valittu kayttajaaktiivisuuden seuraaminen ja tavoitteeksi se, ettd asiakas kayt-
taa palvelua aktiivisesti. Aktiivinen kaytto vie toivottavasti asiakkaan tekemaan ensimmai-
sen rahaa vaativan ostopaatoksen, kun ilmainen versio ei ole enaa tarpeeksi kattava tay-

teen palvelun kayttoon.

3.4 Kohderyhma

Kohderyhma méaariteltiin yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa. Eino.io:n kohderyhméa
on suhteellisen uniikki ja vaikea tunnistaa. Vaikka eino.io-palvelua voi tarvita yrityksessa
melkein milla tittelilla vaan, rajattiin kohderyhma kuitenkin selkeyden takia tiettyihin tittelei-
hin yrityksessa. Eino.io:n kohderyhmé on keskisuuret tai suuret yritykset, joilla on liiketoi-
minnalle kriittinen kehitysprojekti meneillaan tai alkamassa. Naissa yrityksissé kohdennus
osuu testauspaallikdihin, projektipaallikdihin ja tietohallintopaallikdihin. Kohderyhmaa tar-
kenettiin viela tamén lisaksi aloitteleviin testaajiin eli niihin henkildihin, joilla ei ole aikai-
sempaa testauskokemusta. Kohderyhmalle ei tarkennettu maantieteellista sijaintia, koska

eino.io:n voi ostaa mista vaan.

Kohderyhma on tarkka ja strateginen, mutta aiheuttaa vaikeuksia esimerkiksi maksetun
mainonnan kohdentamisessa. Taté ratkaistaan esimerkiksi tekemélld hakukonemainon-
taa, jossa mainosta naytetaan niille, ketk& hakevat tietylla hakusanalla. Nykypaivana
my@s iso osa esimerkiksi sosiaalisen median mainonnan tyokaluista tunnistaa henkilon
tittelin kautta ja mainontaa voidaan kohdentaa niiden avulla. Vaikeutta aiheuttaa myos se,
etta jos yrityksessa on kaynnissa kehitysprojekti, sita ei voida ulkopuolelta algoritmeilla to-

deta. Nama yritykset pitaa loytaa toisilla keinoilla.

3.5 Sanomat

Paasanoma kiteytettiin pitkan mietintaprosessin jalkeen yhteen lauseeseen: "test your

software like a pro”. Tama lause toimii myos eino.io-brandin sloganina. Paaviestia mietit-
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tiin yhdessa Projecttopin tydryhman kanssa. Sanoma kiteytyi sen jalkeen, kun oli tarken-
nettu palvelun tuotteistusta, kohderyhmaa ja sita, milla erotutaan kilpailijoista. Eino.io-pal-
velun padsanoma tarkoittaa, etta aloittelijakin voi testata pro-tasolla, kunhan siihen I6ytyy
oikea tyokalu ja se tytkalu on eino.io. Kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna eino.io on moder-
nimpi ja helppokayttdisempi. Helppokayttdinen palvelu sekéa nettisivulla tarjotut ohjeistuk-
set yhdessa auttavat jokaista testaamaan kokeneenkin testaajan tasolla. Useimmiten tes-
taus- tai projektipaallikoksi nimetaan henkild, joka ei alun perin tieda testauksesta tai tes-
tausprojektin pyorittdmisesta mitdan. Siksi sanomaa kohdennetaan niin, etta se iskee juuri
naihin aloittelijoihin. Sanoma erottuu kilpailijoista helppoudellaan ja simppeliydellaan.
Tata sanomaa kaytetaan siis sloganina, mutta myds ainakin ensimmaisen markkinointi-
viestintakierroksen padsanomana. Ensimmaisella markkinointiviestintakierroksella ohja-

taan liikennettd palvelun nettisivuille, jossa nékyy vahvasti sama sanoma. (eino.io)

Paasanoman lisana kaytetddn tukevia viesteja, joita ovat esimerkiksi "new at testing?” ja
"excel slowing you down?”. N&itd sanomia mietittiin asiakkaan nakékulman kautta: mihin
kysymyksiin potentiaalinen asiakas etsii vastausta. Naihin kysymyksiin yleensa liittyy puut-
tuva tieto ja taito testauksen maailmassa sekd omantakeisten tyokalujen kaytto testauk-
sessa huonolla menestyksella. Excel on yleisesti kaytetty testaustydkalu, koska se on il-
mainen ja stereotypioiden nykypdaivana jokainen osaa kayttaa sita. Excelin avulla ei kui-
tenkaan usein hallita isompaa testaussyklia menestyksekkaasti ja siksi useat alkavat etsi-
maan testaukseen tarkoitettua palvelua. Naméa alasanomat tukevat paasanomaa ja yh-
dessa luovat mahdolliselle asiakkaalle kuvaa tarjotusta palvelusta ja kiinnittdvat huomion

isossa viestitulvassa kilpailijoiden joukossa. (eino.io 2019).

3.6 Budjetti

Budjetti maaritettiin yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa. Budjetti asetettiin kuukausi-
tasolla, eli mietittiin, paljonko markkinointiviestinnélle laitetaan rahaa aina kuukaudeksi
kerrallaan. Budjetiksi kuukauden markkinointiviestintdésuunnitelmalle asetettiin 2150€.
Budjettiin ei sisally tyontekijoiden palkkoja. Budjetti koostuu muutamasta osuudesta:
1000€ on budjetoitu ulkoistettuun apuun, ettéd saadaan apua nettisivujen paivitykseen
seka asiantuntemusta esimerkiksi Google Ads-mainontaan. 150€ menee budjetissa ohjel-
mistojen kuukausimaksuihin. Naihin ohjelmistoihin kuuluu esimerkiksi CRM-ohjelmisto,
jolla yllapidetaan asiakkaiden tietoja. Budjetin loput 1000€ on varattu muuhun toimintaan,

esimerkiksi maksettuun mainontaan ja muihin kuluihin.
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3.7 Markkinointiviestintamix eli keinot

Koska opinnaytetyon produktina syntyva markkinointiviestindsuunnitelma kasittelee puh-
taasti digitaalista markkinointiviestintaa, ovat keinot myos pelkastaan digitaalisia. Toimek-
siantajayrityksen kaikki markkinointi ja markkinointiviestinta tehdaan digitaalisessa muo-
dossa. Digitaalisuus nakyy myds kaikkialla yrityksessé yrityksen luonteen takia. Digitaali-
suus aiheuttaa myds osittain hankaluuksia; digitaalinen markkinointiviestina on uutta ja
kehittyvaa. Markkinointiviestinnan pitaa olla kekseliasta, ammattitaitoista seka lukijalle
mielenkiintoista, jotta se erottuu nykyajan viestitulvassa. Kekselidisyyden pitdd nakya

my0s kaytetyissa keinoissa. Keinot ovat visuaalisessa muodossa esitettyna liitteessa 1.

Markkinointiviestintamixiin toimeksiantajayritykselle valittin suoramainonta, tiedottaminen
seka verkkoviestintd. Suoramainontaa tehdaan eino.io:lle maksetulla mainonnalla. Mak-
setut mainokset digitaalisessa markkinointiviestinnassa tarjoaa hyvan mahdollisuuden ta-
voittaa pienta, haastavaa kohderyhmaa Internetin valityksella. Maksetun mainonnan kei-
noksi valittiin Google Ads, jolla tehddan hakusanamainontaa. Hakusanamainonnalla tavoi-
tetaan juuri ne henkil6t, joilla on tarpeena testausohjelmisto; suurin osa lahtee sellaista
hakemaan Googlen kautta.

Tiedottamista tehdaan putoamissivujen (landareiden) seka uutiskirjeen avulla. Landarit
toimivat yhteistydssa hakusanamainonnan kanssa. Google Ads arvostelee mainoksia
myds sen perusteella, miten hyvin se on samantapainen kuin sivu, jolle mainos ohjaa.
Tastéa syysta on mainokselle hyva tehda oma putoamissivu, joka on osa nettisivuja. Nain
pystytdan varmistamaan se, ettd mainoksen sanoma kuvaa taysin sivua, jolle se johtaa.
Tiedottamisen keinoista valittiin myds uutiskirjeet. Kun asiakas ottaa eino.io-palvelusta
kayttéon ilmaisen version, antaa han sahkdpostiosoitteensa. Tahén sahkdpostiosoittee-
seen (GDPR-saannosten mukaisesti) lahettaa tiedotteita tai uutiskirjeita asiakkaalle.
Nama uutiskirjeet antavat asiakkaalle lisaa tietoa palvelusta ja kehottavat ostamaan mak-

sullisen version.

Verkkoviestinté on digitaalisen markkinointiviestinn&n keinoista toimeksiantajayritykselle
yksi tarkeimmistd. Verkkoviestinta on digitalisoitumisen aikana noussut tarkeaksi osaksi
digitaalista markkinointia ja markkinointiviestintdé ja on edelleen koko ajan kehittyva osa-
alue teknologian kehittyesséa. Verkkoviestinnallisista keinoista eino.io:lle valittin SEO ja
sahkopostimainonta. SEO (search engine optimization) eli hakukoneoptimointi on kriittisen
tarke&a eino.io:n nettisivuilla. Suurin osa mahdollisista asiakkaista hakee testausohjelmis-
toa Googlen kautta, joten nettisivujen pitdé olla mahdollisimman hakukoneoptimoidut, jotta

ne nakyvat hakukonetuloksien ensimmaisten tuloksien joukossa. Hakukonenakyvyytta tu-
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kee hakusanamainonta, mutta orgaaninen nékyvyys on myds tarke&a. Hakukoneoptimoin-
tia tuetaan myos blogikirjoituksilla, joiden siséltd ja otsikot tukevat sanoja, joita mahdolli-
nen asiakas saattaisi hakea hakukoneesta. Blogikirjoitukset ovat hyva tapa tuottaa sisal-
t6a ja saada lukija nettisivuille hakemaan myos lisaa tietoa palvelusta blogikirjoituksen lu-
ettuaan. Sahkdpostimainonta tukee palvelun kayttod asiakkaalle ja antaa vinkkeja siita,
milla kaikilla tavoilla palvelua voi kayttaa ja mihin palvelu pystyy. Sahképostimainontaa
tehdaan osittain samalla tavalla kuin uutiskirjetta pienilla eroavaisuuksilla. Uutiskirje lahe-
tetédan kaikille asiakkaille samalla sisallélla samanaikaisesti. Sahkdpostimainonta taas on
automatisoitua toimintaa, jossa asiakas astuu "sahképostien polulle” otettuaan palvelun
ilmaisen version kayttoon. Siita lahtee automatisoitu prosessi, jossa asiakas saa sahko-
posteja, joissa kerrotaan lisaa palvelusta. Sahkdépostimainonnan tarkoitus on saada asia-

kas jatkamaan palvelun kaytt6a sekd ostamaan siitd maksullinen versio.

3.8 Tehtavien koordinointi ja integroitu markkinointiviestinta

Tehtavien koordinointi toimeksiantajayrityksessa on suhteellisen helppoa yrityksen pienen
koon vuoksi. Markkinointiviestintaa tekevat paaasiassa markkinoinnin assistentti ja myyn-
nin paallikkd yhteistydssa. Markkinointiviestinndssa mukana on mygs toimitusjohtaja tuot-
tamassa sisaltoa esimerkiksi verkkoviestintdédn. Tehtavét jaetaan osaamisen kautta seka
niitd tehdaan myos osittain yhdessa. Yksittaiset tehtavat (esimerkiksi sdhkdpostimainon-
nan sdhkodpostien kirjoitus tai hakusanamainonnan kampanjan luominen) jaetaan viikoit-
taisissa palavereissa ja sovitaan, kuka tekee mitakin. Maksettua mainontaa tulee johta-
maan myynnin paallikko ja markkinoinnin assistentti valvoo sahkdpostimainonnan auto-

maation toimintaa seka toimivuutta.

Integroitua markkinointiviestintaa harjoitetaan kaikessa markkinointiviestinnallisessé teke-
misessa. Integroidussa markkinointiviestinndssa varmistetaan, etta kaikki viestit, sanomat
ja mainokset tukevat toisiaan ja ovat integroidusti samanlaisia. Markkinointiviestintakei-
noja katsotaan kokonaisuutena eiké yksittaisind tekoina. Toimeksiantajayrityksessa mark-
kinointiviestinnan keinot tukevat kaikki toisiaan, joten integrointi sujuu luonnollisesti. Esi-
merkiksi uutiskirjeet ja sahkdpostimainonta tukevat sisalléllisesti toisiaan kuitenkaan nayt-
tamatta samaa sisalt6a lukijalle montaa kertaa. Myds hakukoneoptimointi sek& hakusana-
mainonta tukevat toisiaan, jotta hakukonetuloksissa naytd&n hakijalle orgaanisesti ja mak-
setulla mainonnalla tai ainakin jommallakummalla. Hakukonenékyvyys ja likenteen ohjaa-

minen nettisivuille on kuitenkin uudelle palvelulle kriittisen tarkeaa.
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3.9 Toteutus ja tuloksien hyédyntaminen

Markkinointiviestintdsuunnitelma toteutetaan koko eino.io-tiimin voimin integroidusti ja
koordinoidusti. Toteutus tapahtuu edellisissa luvuissa kuvatulla tavalla. Mahdollisuudet to-
teuttaa suunnitelma hyvin kertoo myds suunnitelman onnistumisesta; hyva suunnitelma
on myo6s hyvin toteutettavissa. Toteutuksessa kaytetaan ulkoistettua apua, joka on myos

otettu huomioon budjetissa.

Tuloksien kerays ja hyddyntaminen on kriittisen tarke&a, kun kyseessa on vasta-aloitettu
organisoitu markkinointiviestinnan suorittaminen uuden palvelun osalta. Tuloksia kerataan
koko toteutuksen ajan ja niistd koostetaan kattava raportti lopuksi. Raporttiin kerataan ai-
nakin klikkausmaaria, huomioarvoja, seka markkinointiviestinnan kautta tulleiden ”liidien”
eli myyntijohtolankojen maara. Tarkea osa tuloksissa ja markkinointiviestinnan onnistumi-
sen arvioinnissa on sitéa kautta tulleiden myyntien maara. Koska kaikki markkinointivies-
tinta on digitaalisessa muodossa ja palvelu ostetaan suoraan nettisivuilta, jokainen mark-
kinointiviestinnallinen keino johtaa lopulta painikkeeseen, jossa lukee "aloita ilmainen
kayttd” ja viestin vastaanottaja padsee tekemaan ostopaatosta. Esimerkki tallaisesta ta-
pauksesta on, ettd tehddan Google Ads-mainos, joka ohjaa lukemaan lisatietoa palvelusta
ja sivun alalaidassa on CTA-painike (call-to-action), joka ohjaa lukijan aloittamaan palve-
lun kayttoa. Tasta syysta tuloksissa pitaéd myos ottaa huomioon suoraan markkinointivies-

tinnallisista keinoista tulleet ostopaatokset.

Tuloksissa analysoidaan my6s viestin vastaanottajan kulkua nettisivuilla viestin nahtyaan,
sekd sanoman tehokkuutta saada viestin vastaanottaja klikkaamaan CTA-painiketta. Tu-

loksien analysoimiseen kaytetaan myds alaluvussa 2.13 esitettya avainkysymysten listaa,
jolla arvioidaan suunnitelman jokaisen vaiheen onnistumista. Taman arvioinnin suorittami-

nen auttaa seuraavan markkinointiviestintasuunnitelman luomisessa.
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4 Pohdinta

Tassa paaluvussa tarkastellaan opinnaytetyon onnistumista, markkinointiviestintasuunni-
telman toteutettavuutta kaytanndssa seka omaa ammatillista kehittymista ja oppimista. Ar-
vioidaan suunnitteluprosessin sujuvuutta seka markkinointiviestintdsuunnitelman kehitty-
mista tulevaisuudessa. Tassa luvussa myos peilataan johdannossa asetettuihin tavoittei-

siin ja arvioidaan onnistumista siltd kannalta.

4.1 Suunnitteluprosessin sujuminen ja produktin onnistuminen

Johdannossa asetettiin tavoitteeksi mahdollisimman kattava ja helposti toteutettava digi-
taalisen markkinointiviestinnan suunnitelma toimeksiantajayritykselle. Tata tavoitetta seu-
rattiin koko suunnitteluprosessin ajan, mielessa pitaen varsinkin helposti toteutettava
suunnitelma. Suunnitelman taytyi olla realistinen toimeksiantajan ndktkulmasta ja siksi
toimeksiantaja olikin mukana suunnitteluprosessissa tiiviisti. Talla tavoin saatiin markki-
nointiviestintdsuunnitelmasta mieluinen ja helposti toteutettava toimeksiantajalle. Suunnit-

teluprosessi sujui toimeksiantajan kanssa mallikkaasti ja yhteistyo oli helppoa.

Markkinointiviestintdsuunnitelman luomisen vaikeuksia olivat rajaukset digitaaliseen mark-
kinointiviestintaan ja resurssien vahainen maara toimeksiantajayrityksessa, joka piti ottaa
huomioon suunnitelmaa luodessa. Suunnitelman piti olla niin helppo toteuttaa ja tuloksien
seurannan olla niin sujuvaa, ettd toimeksiantaja ehtii kaiken muun tyén ohella tehda mark-
kinointiviestintad. Tassa onnistuttiin hyvin ja suunnitelman toteuttaminen on mahdollista
muun tyon ohella. Digitaalisuus otettiin huomioon jokaisessa vaiheessa, mika oli valilla
haastavaa digitaalisuuden ollessa suhteellisen uusi puoli markkinointiviestinnassa. Tasta
huolimatta saatiin luotua toimeksiantajalle sellainen markkinointiviestintdmix, jolla toteute-

taan digitaalinen markkinointiviestinta tulevaisuudessa.

4.2 Oma osaaminen suunnitteluprosessin jalkeen

Suunnitteluprosessi ja opinnaytetydn tekeminen toiminnallisessa muodossa oli kaikin puo-
lin opettava kokemus. Oli hyddyllista tulevaisuutta varten, ettd paasi tekeméaéan toimeksi-
antajalle konkreettisen markkinointiviestintdsuunnitelman todelliseen toteutukseen. Taus-
tatyd ja lahteisiin tutustuminen opinnaytety6ta varten oli opettavaista ja tarpeellista myods
tulevaisuuden kannalta. Tietoa ja vinkkeja tuli paitsi lahteistd myos toimeksiantajan puo-
lelta. Markkinointiviestintasuunnitelma kokonaisuudessaan oli isompi paketti kuin mita
osasi odottaa, mutta tdma tietenkin mahdollistaa sen, ettd suunnitelma on mahdollisim-
man kattava ja hyodyllinen. Paljon asioita liittyi suunnitelmaan vain konkreettisten keinojen

ja markkinointiviestintamixin suunnittelun liséksi, joka olikin suunnitelmassa varsin pieni
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osa. Markkinointiviestintasuunnitelman tyéstaminen alusta l&htien oli kuitenkin kokemus,

joka varmasti palvelee hyvin tulevaisuuden ty6ssa.

4.3 Markkinointiviestintdsuunnitelman kehittyminen tulevaisuudessa

Niin kuin alaluvussa 2.3 kerrottiin, markkinointiviestintasuunnitelma toteutetaan kierroksit-
tain niin, etta tuloksia tutkitaan ja analysoidaan, jonka jalkeen lopputulemaa kaytetaan
seuraavan markkinointiviestintékierroksen toteutuksessa ja suunnittelussa. Tama markki-
nointiviestintdsuunnitelma siis eléaa ja kehittyy varmasti paljon tulevaisuudessa tuloksien
mukaan. Muuttuvia tekijoitéd on varmasti esimerkiksi markkinointiviestintamix eli markki-
nointiviestinnalliset keinot, joita kaytetddn. Suunnitelmassa esitetyt keinot ovat taménhet-
kinen paras arvaus siitd, mika saattaisi toimia ja kiinnittaisi kohderyhman huomion nyky-
paivan viestien tulvassa. My0s yksittdiset viestit saattavat vaihdella seuraavilla markki-
nointiviestintakierroksilla, mutta yleissanoma pysyy samana brandin yllapitamiseksi. En-
simmaisen markkinointiviestintakierroksen jalkeen katsotaan tuloksia ja muokataan suun-
nitelmaa sen mukaan. Toimeksiantajan kanssa ollaan yhteistytéssad myos tulevaisuudessa,

kun muokataan seuraavaa markkinointiviestintakierrosta.
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Liitteet

Liite 1. Eino.io markkinointiviestinndn keinot

Suoramainonta — Google Ads

Putoamissivut eli
"landarit”

Keinot

Uutiskirje

Verkkoviestints

Sahkdpostimainonta
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Kaksi erilaista
kampanjaa, jossa
jokaisessa 4 erilaista
mainosta.

Takaamassa, ettd viesti vastaa
k#vijan hakemaa tietoa

Maksetun mainonnan tukena
optimoimassa mainoksien
vastaavuutta nettisivuun

Uutiset palvelusta
asiakkaalle

Nettisivujen
hakukoneoptimointi

Blogikirjoitukset
tukemassa
hakusanaoptimointia

Automatisoitu
sihképostipolku




