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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda toimeksiantaja yritys Preeriapingviini Oy:n kayt-
toon digitaalinen sisaltomarkkinointisuunnitelma. Preeriapingviini on kehitellyt uudeksi myyn-
tituotteeksi fyysisen suunnittelupelin, jota ei ole aikaisemmin markkinoitu. Tuotteen markki-
noinnin helpottamiseksi asiakkaalle lahdettiin luomaan sisaltomarkkinointisuunnitelmaa.
Suunnitelman avulla asiakkaan on helpompi lahtea luomaan suunnittelupelille markkinointi-

kampanjoita, jolla tuote saa nakyvyytta ja tavoittaa potentiaaliset ostajat.

Tutkimuksen viitekehys koostuu kirjallisuuskatsauksesta seka teemahaastattelusta. Kirjalli-
suuskatsaus kasittelee aiheita digitaalisen markkinoinnin seka sen menetelmien ymparilla.
Toinen tarkea aihe-alue on suunnittelupelien ideologia seka pelin kayttotarkoitus. Teema-
haastatteluita toteutettiin, jotta tunnistettaisiin suunnittelupelien potentiaaliset ostajat.
Kohdeyleison maarittelemisen tueksi haastatteluiden pohjalta oli tarkoitus luoda ostajaper-
soonat edustamaan asiakkaiden erilaisia ostokayttaytymismalleja seka suhtautumista suunnit-

telupeleihin ja niiden hyodyntamiseen.

Haastatteluiden avulla luotiin kolme ostajapersoonaa, jotka edustavat kuvitteellisia asiakas-
profiileja. Ostajapersoonien ja haastatteluiden avulla saatiin apua sisaltosuunnitelman luomi-
seen. Lopullisena tuotteena suunniteltiin yhdessa asiakkaan kanssa sisaltosuunnitelma, jossa
kerrotaan markkinointikampanjan luomisen kannalta oleellisia ohjeita kuten avainsanojen

hyodyntamista, uutiskirjeiden suunnittelua seka aikataulu suunnitelman toteuttamiseen.

Asiakas otti suunnitelman aktiiviseen kayttoon heti sen sisallon valmistuttua. Mikali asiakas ei
saa suunnitelmalla odotettuja tuloksia, on suunnitelman sisalla olevaa ohjeistusta ja sisalto-
julkaisujen aikataulua mahdollisuus muokata. Suunnitelma toimii suuntaa antavana ohjeistuk-

sena, eika sen kaikkien kohtien kirjaimellinen noudattaminen takaa taydellista lopputulosta.

Avainsanat: suunnittelupeli, sisallon tuotanto, digitaalinen markkinointi, inbound-

markkinointi, ostajapersoonat
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The purpose of this Bachelor’s thesis was to create a digital content marketing plan for the
client company Preeriapingviini Oy. Preeriapinviini has developed a physical design game that
has not been previously marketed as a new selling product. To facilitate marketing of prod-
uct, a content marketing plan was created for the customer. The plan makes it easier for the
customer to start creating marketing campaigns for the design game, which will give the

product visibility and reach potential buyers.

The research framework consists of a literature review and a thematic interview. The litera-
ture review deals with topics around digital marketing and its methods. Another important
topic is the ideology of design games as well as the purpose of the game. Theme interviews
were conducted to identify potential buyers of desigh games. To support the definition of the
target audience, the interviews were intended to create buyer personas to represent custom-
ers' different buying behavior patterns and attitudes towards design games and their utiliza-

tion.

The interviews were used to create three buyer personas that represent imaginary customer
profiles. Buyer personas and interviews were used to help create a content plan. As a final
product, a content plan was designed together with the customer, which provides instructions
relevant to the creation of a marketing campaign, such as the use of keywords, the planning

of newsletters and the schedule for implementing the plan.

The customer actively adopted the plan as soon as its content was completed. If the customer
does not receive the expected results with the plan, it is possible to modify the instructions
within the plan and the schedule of content publications. The plan serves as a guideline and

literal adherence to all its sections does not guarantee a complete outcome.

Keywords: design game, content production, digital marketing, inbound marketing, buyer

personas
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1 Johdanto

Nykypaivan digitaaliset markkinointimenetelmat ovat luoneet yrityksille uusia mahdollisuuksia
tarjota kuluttajille tietoa omista tuotteista seka palveluista. Markkinoinnissa voidaan hyodyn-
taa perinteisempien menetelmien sijasta esim. sosiaalista mediaa ja hakukoneoptimointia,
joiden avulla kayttajat loytavat yrityksen luokse helpommin. Markkinointia on helpompi koh-
distaa digitaalisten alustojen avulla verrattuna perinteisiin menetelmiin kuten televisio tai
radiomainontaan. Digitaalisia markkinointikanavia ja menetelmia on tarjolla runsaasti. Tarjol-
la olevista vaihtoehdoista olisi tarkeaa osata valita omaan kayttoon sopivimmat tavat markki-

noida omia tuotteita, jotta ne palvelevat tavoitteita.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa millaisia digitaalisia kanavia ja markkinointi-
toimenpiteita asiakasyritys Preerianpingviinin uuden tuotteen markkinointikampanjan luontiin
kannattaisi valita. Preeriapingviini on kehitellyt suunnittelupelin, jonka myyntiin on luotu
myos verkkokauppa. Yritys ei ole myynyt aiemmin suunnittelupeleja, joten sen markkinoimi-

sesta ei ole aiempaa kokemusta. Markkinointi menetelmat on rajattu digitaalisiin kanaviin.

Opinnaytetyon tutkimusosuus koostuu kirjallisuuskatsauksesta, jossa tutkittiin digitaalisen
markkinoinnin menetelmia ja erityisesti asiakaslahtoista inbound-markkinointia. Lisaksi kirjal-
lisuuskatsauksessa tutkittiin suunnittelupelien ideologiaa ja selvitettiin niiden kayttotarkoi-
tuksia. Kirjallisina lahteina kaytettiin painettuja kirjoja, yritysten asiantuntija blokikirjoituk-
sia seka ilmaiseksi ladattavia oppaita, joita yritykset tarjoavat omilla verkkosivuillaan. Suun-
nittelupelin kohderyhman selvittamista varten suoritettiin teemahaastattelun muodossa kayt-
tajahaastatteluita. Haastatteluiden avulla saatiin tietoa potentiaalisista ostajista ja heidan

kayttaytymisestaan digitaalisissa palveluissa.

Kirjallisuuskatsauksen ja teemahaastattelun pohjalta asiakkaalle kehiteltiin lopputuotteena
sisaltomarkkinointisuunnitelma. Suunnitelman avulla asiakkaan oli tarkoitus saada kayttoonsa
ohjeita ja tietoa, joiden avulla suunnittelupelille voidaan lahtea suunnitteleman digitaalista

markkinointimateriaalia seka markkinointikampanjoita.



2 Opinnayteyon lahtokohdat

Opinnayteyon tavoitteena oli luoda Preeriapingviinin uudelle myyntiin tulevalle suunnittelu-
pelille sisaltomarkkinointisuunnitelma, jonka avulla yritys voisi kehittaa toimivan markkinoin-
tikampanjan uudelle tuotteelleen. Sisaltomarkkinointisuunnitelman teossa keskityttiin erityi-
sesti inbound-markkinoinnin keinoihin ja sosiaalisen median hyodyntamiseen. Inbound-
markkinoinnin tarkoitus on tarjota asiakkaille oikeanlaista ja houkuttelevaa sisaltoa, joka
johdattaa heidat omatoimisesti ostopaatoksen aarelle. Tarkoitus on siis tyrkyttamisen sijaan
ohjata kayttaja yrityksen tuotteiden parin mielenkiintoisella sisallon avulla (Sales Commu-

nications opas, 2018).

Sisaltomarkkinointisuunnitelmaa luodessa kartoitettiin erilaisia tyokaluja ja toimivimpia kana-
via, joiden avulla asiakas saisi tuotteelleen nakyvyytta oikeanlaisen yleison keskuudessa.
Suunnittelupelin ymparille on tarkoitus suunnitella mm. esittelyvideoita, uutiskirjeita seka
sosiaalisen median julkaisuja. Suunnitteluprosessin alkuvaiheessa selvitettiin myos yhdessa

asiakkaan kanssa, mita asiakas tavoittelee suunnitelmalla ja millaisen ajan sisalla.

Preeriapingviini ei ole aikaisemmin myynyt suunnittelupeleja, joten aikaisempaa kokemusta
kyseisen tuotteen myymisesta ei ole. Inbound-markkinointi ja sosiaalisen media hyodyntami-
nen on jarkeva keino markkinoida uutta tuotetta, silla kustannukset ja riskit ovat melko pie-

nia.
2.1 Aiheen rajaus ja ongelman kuvaus

Tama tutkimus keskittyi tarkastelemaan sisaltomarkkinointia, siihen liittyvia menetelmia seka
tyokaluja. Suunnittelupelille oli tarkoitus luoda sisaltomarkkinointisuunnitelma ja sen avulla
digitaalista markkinointisisaltoa. Perinteiset markkinointitoimet, kuten jaettavat mainoslehti-
set ja painetut lehtimainokset rajautuvat pois tutkimusalueelta. Opinnaytetyo ei myoskaan
keskity varsinaisiin tuloksiin, joita sisaltomarkkinointisuunnitelmalla tullaan saavuttamaan.
Paapainona on kehittaa inbound-markkinoinnin menetelmin sisaltosuunnitelma, jonka avulla
suunnittelupeleja pystyttaisiin markkinoimaan niin, etta yritys saisi uusia asiakkaita seka lii-
deja. Preeriapingviini Oy tuottaa digitaalisia tuotteita asiakkaidensa kayttoon. Nain ollen
myos aihe pysytteli digitaalisen viestinnan ja markkinoinnin ymparilla. Sisaltomarkkinointi ja
sosiaalinen media ovat globaaleja ilmioita eivatka ne sijoitu pelkastaan Suomen sisalle. Tassa
tutkimuksessa tutkittiin paaasiassa kuitenkin Suomessa tapahtuvaa sisaltomarkkinointia. Eri
maiden kayttajilla saattaa esiintya poikkeavuutta sosiaalisen median kaytossa ja sen sisalla
vallitsevassa kulttuurissa ja asenteissa Suomeen nahden. Taman takia tutkimuskohteena olivat
vain Suomen markkinat ja kohderyhmat. Sisaltosuunnitelman osaksi suunniteltiin aikataulu,
joka kattaa toiminnan vuodeksi eteenpain. Tassa ajassa asiakkaan olisi tarkoitus toteuttaa
suunnitelmaa konkreettisesti ja paasta haluttuihin tuloksiin, jotka maariteltiin sisaltosuunni-

telman alussa.



Tutkimuksessa sivuttiin hieman hakukoneoptimointia ja sen yhteytta sisaltomarkkinointiin.
Hakukoneoptimoinnin teoriaa ja tekniikkaa laajemmassa mittakaavassa ei kuitenkaan tutkittu

tassa opinnaytetyossa.
2.2 Toimeksiantaja yritys Preeriapingviini Oy

Opinnaytetyon toimeksiantaja asiakkaana toimii Preeriapingviini Oy. Yritys on tarjonnut asi-
akkailleen kayttajakeskeista suunnittelua jo vuodesta 1995 alkaen. Paakategoriat, joita yritys
tarjoaa ovat mainonta & markkinointi, viestinta & sisallontuotanto seka digitaalisten palvelui-
den suunnittelu. Suunnittelupalveluiden tavoite on tarjota asiakkaille merkityksellinen ja
saavutettava lopputulos. Yritys tekee myos palvelumuotoilu ja kayttajatutkimuksia paran-
taakseen digitaalisten palveluiden kaytettavyytta ja saavutettavuutta. (Preeriapingviini
2020.)

Opinnaytetyo keskittyi tutkimaan yrityksen uusinta tuotetta Ruffproto suunnittelupelia, jota
aletaan myyda kuluttajille fyysisena tuotteena. Suunnittelupeli on osa yrityksen kayttajakes-
keisten palveluiden suunnittelua. Pelin tarkoitus on saada osallistettua kayttajat yhteiseen
suunnitteluprosessiin, jonka tavoitteena on luoda uusia ideoita ja ohjata tyoskentelya. (Pree-

riapingviini 2020.)
2.3 Sanasto
Inbound-markkinointi

Markkinoinnin keino, jonka tarkoituksena on houkutella potentiaaliset ostajat lahestymaan
markkinoijaa oman tahdon mukaan. Kaytetaan nykyisin hyvin paljon digitaalisessa markki-

noinnissa.
Outbound-markkinointi

Markkinoinnin keino, jossa markkinoija tuottaa mainosmateriaalia ja julkaisee niita asiakkaille

perinteisemmissa medioissa kuten televisiossa, lehdissa tai radiossa.
Flyer

Printattua helposti jaettavaa mainosmateriaalia, jota tuotteiden esittelijat jakavat usein

esim. messuilla ja mainoskojuilla.
Liidi (Lead)

Yksittainen asiakas tai yritys, joka osoittaa kiinnostusta markkinoijaa kohtaan ja luovuttaa

talle yhteystietonsa ostoprosessin etenemista varten.
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Fasilitaattori

Eraanlainen vetaja tai ohjaaja, jonka tarkoituksena on ohjeistaa, helpottaa ja sujuvoittaa

ryhmatyoskentelya ja yhteista suunnitteluprosessin kulkua eteenpain.
Workshop

Oppimis- ja ideointitilaisuus, jossa osallistujat tuottavat teeman mukaisiin tehtaviin ideoita ja
jalostavat niita lopputuotteeksi. Workshopeissa ei ole varsinaisia opettajia, jotka antaisivat
osallistujille tietoa valmiiksi, vaan osallistujat tuottavat tuloksia ja ratkaisuja yhteistyossa

toistensa kanssa.

3 Suunnittelupelit

Markkinoinnissa ja tuotteiden suunnittelussa on alettu kiinnittamaan huomiota palveluiden
kayttajakeskeisyyteen ja asiakkaiden kokemiin tuntemuksiin koskien myytavana olevia tuot-
teita. Yritykset ovatkin havahtuneet tahan ilmioon ja alkaneet ottamaan mukaan suunnittelu-
prosesseihin alan ammattilaisten lisaksi myos loppukayttajia. Tassa kohtaa suunnittelupelit
(Design Games) tarjoavat luovan ratkaisun osalistaa seka suunnittelijat, etta kayttajat mu-

kaan palveluiden kehitykseen. (Nuutinen 2012.)

Suunnittelupelien avulla saadaan kerattya tehokkaasti kayttajatietoa. Kayttajatiedon avulla
yritykset pystyvat vaikuttamaan kehitettavien palveluiden ominaisuuksiin jo hyvin varhain ja
valttaa suurimmat virhearviot. Kayttajilta keratylla tiedolla voidaan vaikuttaa mm. teknisten
toja yritykselle seka lisata asiakastyytyvaisyytta. (Hyysalo 2009, 16.) Suunnittelupelia voidaan
soveltaa menetelmana erilaisten konseptien tutkimiseen ja sidosryhmien osallistamiseen
(Ruotsalainen, 2017).

3.1 Suunnittelupelien ideologia

Sana suunnittelupeli on hyvin laaja kasite, eika sita voi kuvailla aivan yksiselitteisesti. Sille on
kuitenkin olemassa tiettyja luonteenomaisia piirteita, jotka ovat kytkoksissa kontekstiin seka
pelin tavoitteisiin (Vaajakallio 2012, 14). Suunnittelupelien luonnetta ja rakennetta tarkastel-
taessa ne muistuttavat hyvin paljon perinteisia lautapeleja. Ne ovat yhteissuunnitteluun kay-
tettavia menetelmia, jotka sisaltavat lautapeleista tuttuja elementteja kuten nappuloita,
kortteja ja fyysisen pelilaudan. Pelillisista ominaisuuksista huolimatta suunnittelupelien poh-
jimmainen tarkoitus ei ole kilpaileminen vaan yhdessa luominen. Pelin aikana jokainen pelaa-
ja saa mahdollisuuden esittaa omia mielipiteitaan ja osallistua yhteiseen suunnitteluproses-

siin. (Ruotsalainen, 2017.) Jokainen pelin maaritelma korostaa eri nakokulmaan sen esiinty-
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van kontekstin mukaan. Peli-termin yhdeksaa tarkeinta maaritelmaa voidaan pitaa seuraavan-

laisina:

e toimii saantojen mukaisesti, joka rajoittaa pelaajia

e aiheuttavat konfliktia tai kilpailua osallistujien kesken
e ovat tavoitteellisia ja tulospainotteisia

e liittyvat toimintaan, prosesseihin ja tapahtumiin

e saattavat osalliseksi paatoksen tekoihin

e eivat ole yhteydessa materiaaliseen tavoitteeseen

e ovat vapaaehtoisia

e ovat kuvaavia, epavarmoja ja luovat toivoa

e ovat osajarjestelmia. (Vaajakallio 2012, 14.)

Ferreran (2012, 3) mukaan peleihin liitetaan myos vahva kulttuurinen ennakkoasenne, etta
niiden taytyy olla leikkimielisia. Ihmiset kayttavat puhekielessaan sanontaa ”se on vain pe-
lia”, joka viittaa siihen, ettei asiaa kannata ottaa niin vakavasti. Toisaalta voidaan myos sa-

noa “ei tama ole mitaan pelia”, joka taas tarkoittaa, etta asia on syyta ottaa vakavasti.

Suunnittelupelit ovat yleistyneet yritysten sisalla. Suunnittelupelit eivat varsinaisesti ole pele-
ja, joissa kilpailtaisiin muita pelaajia vasteen, painvastoin. Suunnittelupelien idea on saada
kayttajat osallistumaan aktiivisesti osaksi ideointiprosessia ja lisata kayttajien luovuutta pelil-
lisin ominaisuuksin. Perinteisten piirtotaulujen, ideointipalaverien tai aivoriihien kautta kayt-
tajasta ei saada kaikkea luovaa potentiaalia irti. Suunnittelupelien ansiosta kayttajat saavat
avattua mieltansa luovemmin ja miettia ideoita hieman myos aiheen ulkopuolelta. Nain tie-
toon saadaan myos sellaista informaatiota, jota ei perinteisemmin menetelmin ole mahdollis-

ta saada kasiinsa. (Ruotsalainen, 2017.)
3.2 Ruffproto suunnittelupelin pelaaminen

Ruffproto suunnittelupeli on tarkoitettu suunnitteluongelmien ratkaisemiseen lautapelimais-
ten apuvalineiden avulla. Pelissa on kaksi osaa, joista ensimmaisessa ongelmaa lahestytaan
ideointi laudan avulla. Pelin loputtua pelaajilla on mielessaan ratkaisu tai konkreettinen tuo-
te. Toisen, business model canvasia muistuttavan laudan avulla kehitetylle tuotteelle tai ide-
alle voidaan jatkokehityksena suunnitella lilketoiminta malli, jonka avulla tuote voitaisiin

vieda markkinoille.

Suunnittelupelia pelataan mieluiten ryhmassa, minimissaan kahden henkilon kesken plus fa-
silitaattori. Peliin kuuluu pelilauta, tussit seka kortit, joiden avulla ideoidaan. Pelia ohjaa
fasilitaattori, joka kertoo vaihe vaiheelta mita pelaajien on tarkoitus tehda. Ideointikortit
ovat jokaisessa pelin vaiheessa suuressa roolissa. Korttien on tarkoitus ohjata ajattelemaan

ns. laatikon ulkopuolelta ja auttaa pelaajia ajattelemaan luovasti keksiakseen ongelmaansa
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ratkaisu. Peli alkaa aina jostakin suunnitteluongelmasta, johon halutaan loytaa ratkaisu. Peli
etenee kayttajien ja tuotteen ominaisuuksien maarittelysta lopulliseen palvelupolun muodos-

tumiseen, jossa kuvataan kehitetyn idean todellinen kayttotapaus.

Ruffproto pelituotteita on useita ja niita kaytetaan erilaisiin tarkoituksiin. Kaikkien tuottei-

den tarkoituksena on helpottaa suunnittelu ja innovointiprosesseja pelillisin menetelmin.

4  Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa markkinointia, joka tapahtuu jollakin digitaalisella alus-
talla ja sen valityksella. Kasite on itsessaan melko laaja eika mitenkaan kovin tarkkaan maari-
telty. Digitaaliseksi markkinoinnin voidaan kuitenkin luokitella seuraavanlaiset markkinointi-
kanavat ja tavat: sosiaalinen media, verkkosivujen bannerit, videot, hakukoneoptimointi ja
sahkopostimainokset. Perinteisiksi miellettyihin markkinoinnin kanaviin kuuluvat mm. sano-
malehdet, televisio, esitteet ja radio. (Hakukonemestarit 2020.) Englannin kielessa kaytetaan
termia DMC (Digital Marketing and Communication), joka kuvastaa kaikkea sahkoisessa muo-
dossa tuotettua mediaa ja markkinointia (Karjaluoto 2010, 13). Digitaalisia markkinointika-

navia ovat mm. sahkoposti, sosiaalinen media ja internet.

Digitaalisessa markkinoinnissa olennaisin ero verrattuna perinteiseen markkinointiin on sen
mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa kuluttajiinsa. Jaettavuutensa ansiosta myos kuluttajilla
on mahdollisuus olla osana digitaalista markkinointia oman toimintansa kautta. Kuluttajat
jakavat, kommentoivat ja kertovat yrityksen julkaisemasta sisallostaan myos omilla sosiaali-
sen median kanavillaan seka sosiaalisissa tilanteissa, jolloin yritys saa entista enemman naky-

vyytta omalle tuotteelle.

Kuluttajat saavat digitaalisten alustojen kautta nykyaan huomattavasti helpommin tietoa
erilaisista tuotteista. Ostoprosessiin ei valttamatta enaa kuluteta niin paljon aikaa eika tuot-
teiden ominaisuuksia vertailla keskenaan. Yksiloiden ostokayttaytymiseen vaikuttaa myos
hyvin paljon oman sosiaalisen verkoston mielipide tuotteeseen ja sen laatuun. Tuote saate-
taan paattaa ostaa pelkastaan hyvan ystavan suosituksesta ilman, etta muita vaihtoehtoja

edes tutkitaan sen enempaa. (Karjaluoto 2012, 18-19.)

4.1 Inbound-markkinoinnilla asiakaslahtoista sisaltoa

Inbound-markkinointi termi on nostanut viimeisten vuosien aikana paataan melko aktiivisesti
myyjien ja markkinoijien keskuudessa. Tavalliselle kuluttajalle termi saattaa olla vieras, mut-
ta sen vaikutukset nakyvat juuri tavallisten ihmisten arjessa. Inbound-termi tarkoittaa itseen-

sa pain suuntautuvaa eli markkinoija vetaa asiakkaita kohti itseaan tuottamallaan sisallolla
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(Sales Communications 2018). Inbound-markkinoinnin perus idea on saada kohdistettua tietoa

yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteita ihmisille, jotka niita todennakoisemmin ostaisivat.

Saavuttaakseen tavoitteensa markkinoijat kayttavat myos monia outbound-
markkinointimenetelmia kuten puhelinsoittoja, suoraa sahkopostimainontaa ja flyereita. Pe-
rinteisempien markkinointimenetelmien ongelmana on kuitenkin se, etta ihmiset torjuvat
ennemmin eteen tulevaa mainostulvaa, kun ovat siita kiinnostuneita. Puhelinmyyjien soittoi-
hin jatetaan vastaamatta ja kadulla kateen saadut mainokset tipautetaan seuraavan nurkan
takana roskakoriin. (Halligan & Shah 2010, 3.) Printtimedian kautta mainostamisessa ongel-
mana on myos tehokkuuden mittaaminen ja mainosten kohdistaminen. Mainoksissa olevien
viestien vaikuttavuutta kuluttajiin on vaikea seurata. Myoskin mainosten kohdistaminen oike-
alle yleisolle on vaikeampaa perinteisin menetelmin, vaikka kampanjoille voidaan luoda jon-

kinlaisia kohdesegmentteja. (Karjaluoto 2010,106, 112.)

Kuten aiemmin mainittiin, perinteisten medioiden rinnalle on tullut digitaalisia ymparistoja,
joiden kautta markkinoijan on helpompi tavoittaa asiakkaansa. Karjaluodon (2010, 107) te-
keman vertailutaulukon perusteella (Taulukko 1) voidaan tarkastella eri medioiden tehokkuut-
ta ja niiden vaikuttavuutta. Perinteisemmat mediat kuten tv, radio ja aikakausilehdet parjaa-
vat huonommin useassa kategoriassa verrattuna internettiin ja digiymparistoihin. Perinteisissa
medioissa viestin muunneltavuus ja tilanteisiin reagoiminen toimii hitaammin kuin digitaali-
sessa ja nopeatempoisessa internetissa. Sisaltoa suunniteltaessa markkinoijien on hyva ottaa

huomioon eri medioiden ominaisuudet ja tunnistaa niiden heikkoudet seka vahvuudet.
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Taulukko 12, Medioiden heikkouksiaja vahvuuksia

i Kriteeri / Tv Radio Aikakaus- Sanoma- Suoraposti  Internet
Media lehti lehti
l Osallistumi-  passiivi- passiivi-  aktiivinen aktiivinen aktiivinen interaktii-
nen nen nen vinen
| Median multi- audio teksti ja teksti ja teksti ja multime-
rikkaus media kuvat kuvat kuvat dia
Maan- globaali = paikalli- globaali paikallinen  vaihtelee globaali
tieteellinen nen
peitto
CPM matala  matalin korkea keskin- korkea keskin-
kertainen kertainen
I Peitto korkea keskin- matala keskin- vaihtelee keskin-
kertainen kertainen kertainen
Kohdis- hyva hyva erinomai- hyva erinomai- erinomai- |
| tettavuus nen nen nen
Seurannan heikko heikko heikko heikko erinomai- erinomai-
| tehokkuus nen nen
| Viestin heikko  hyva heikko hyva erinomai- erinomai-
| muunnel- nen nen ‘

[ tavuus

ol

Taulukko 1: Eri medioiden vaikuttavuuden vertailua (Karjaluoto 2010, 107)

Digitalisaation myota ihmiset tormaavat paivittain sosiaalisen median palveluissa seka verkos-
sa erilaisiin mainoksiin ja muuhun markkinointi sisaltoon. Monien mielesta mainosten ja tuot-
teiden tyrkyttaminen uutisvirtaan voi tuntua ennemmin arsyttavalta kuin itselleen hyodyllisel-
ta. Inbound-markkinoinnin tavoite onkin tyrkyttamisen sijaan auttaa asiakkaita ja saada hei-

dat tulemaan yrityksen luo omilla ehdoillaan. (Powermarkkinointi opas 2018.)

Yksi tarkeimmista asioista inbound-markkinoinnissa on saada muutettua yrityksen verkkosi-
vuilla vierailevat kavijat ns. liideiksi mielenkiintoisen ja hyvin kohdistetun sisallon avulla.
Liideiksi kutsutaan niita verkkosivuston kayttajia, jotka antavat yhteystietonsa yrityksen kayt-
toon ja nain mahdollistavat yritykselle paremmat mahdollisuudet tuottaa liidille henkilokoh-
taisempaa markkinointisisaltoa. Liideista on tarkoitus saada ostavia asiakkaita, joten niiden
hankkiminen on todella merkityksellista. Yritys voi yrittaa hankkia itselleen liideja esim. tar-
joamalla ladattavia oppaita kayttajille, tarjoamalla mahdollisuutta uutiskirjeen tilaamiselle
tai ilmaiselle konsultoinnille. Naiden toimien yhteydessa kayttaja luovuttaa yritykselle omat
yhteystietonsa, jonka jalkeen jatkomarkkinointia voidaan tarjota. (PowerMarkkinointi opas
2018.)

4.2  Markkinoinnin kohdistaminen

Ilman mielenkiintoista ja tarkkaan valittua sisaltoa ihmiset eivat kiinnita viestiin huomiota.

Sisaltoa ei voi kuitenkaan lahtea luomaan suin pain vaan taytyy tietaa kohderyhma, jolle si-
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saltoa lahdetaan luomaan. Inbound-markkinointia on mahdotonta tehda tehokkaasti ja tavoit-

teellisesti jos tiedossa ei ole kenelle sisaltoa tuotetaan. (Sales Communications opas 2018.)

Olisi helppo todeta, etta: "Kohderyhmamme ovat 20-35-vuotiaat miehet paakaupunkiseudul-
ta, koska tavoittelemme suurta asiakasryhmaa”. Kaikilla paakaupunkiseudun nuorilla miehilla
tuskin on taysin samoja tarpeita ja elamantilannetta, jotta he voisivat olla kiinnostuneita
samasta sisallosta. Kaytannossa on mahdotonta saada koko kohderyhman huomio samalla ker-
taa. Taman takia kohderyhmaa kannattaa jakaa ns. tarveryhmiin, jotka muistuttavat toisiaan
kiinnostuksen kohteilta, mutta joiden tarpeet ovat kuitenkin hieman erilaiset. (Siniaalto 2014,
22-23.) Komulainen (2018, 42-43) suosittelee markkinoinnin kohderyhmaa maariteltaessa ja-
kamaan asiakkaat pieniin ryhmiin, joille kirjataan omat toisistaan poikkeavat tarpeet ja omi-
naisuudet. Naita ryhmia voidaan tarkemmin ottaen kutsua ostajapersooniksi. Jokaiselle osta-
japersoonalle luodaan oma kuvitteellinen profiili, jossa kuvataan potentiaalisen asiakkaan
tyypillisia ominaisuuksia kuten kulutuskayttaytymista, kiinnostuksen kohteita ja muita perso-
noivia ominaisuuksia. Ostajapersoonien luomisen jalkeen markkinointia voidaan helposti koh-

distaa halutessa tietylle ostajapersoonalle.

4.3 Videotuotanto osana tehokasta inbound-markkinointia

Verkon kayttajat lukevat paivittain informaatiota tekstimuodossa kuten uutisia, blogeja tai
sosiaalisen median uutisvirtaa. Kuvat auttavat usein hahmottamaan tekstin sisaltoa ja tuovat
siihen mielenkiintoa. Paikallaan oleva teksti ja kuvat ovat jo sen verran vakiintuneita tapoja
ilmaista asioita, etta ne eivat tee kuluttajiin erityista vaikutusta. lhmiset haluavat myos paas-
ta nopeammin kasiksi tarkeimpaan sisaltoon, mika ei valttamatta pelkan tekstin valityksella
onnistu. Kuluttajat katsovat mieluummin videon uudesta tuotteesta, kun lukevat siita teksti-
muodossa. (Mansfield 2016.)

Videoiden avulla voidaan ilmaista ainakin seuraavia asioita: Esitella yrityksen uusia tuotteita
ja jakaa niihin kayttoohjeita, kertoa suurista muutoksista yrityksen toiminnassa, kayttaa vi-
deon sisaltoa referoimaan muita kokonaisuuksia. Yritykset voivat myos helposti markkinoida
omaa yrityskulttuuriaan ja kertoa omista arvoistaan esittelyvideoiden muodossa. Tama on
tehokas ja nykyaikainen tapa tehda yrityksen brandaysta. Videoita on helppo jakaa eri sosiaa-
lisen median palveluissa. (Aatu 2017.) Mobiilivideoiden katselijoista yli 90 prosenttia jakoi
katsomansa videon, mika on 12 kertaa enemman kuin kuvien ja tekstien jaot yhteensa (Mans-
field 2016).

Videoitakaan, kuten kuvia tai tekstia ei kannata tuottaa hutiloiden, silla silloin ne eivat palve-
le tarkoitustaan. Suunnittelun apuna voidaan kayttaa ns. content marketing matrix (CMM)
kaaviota (Kuvio 1), jonka avulla on helpompi suunnitella tietylle kohderyhmalle ostopolkua ja
houkutella heidat tuotteiden pariin. CMM kaviota luettaessa vasemmalta oikealle se ilmentaa

miten eri sisallontuotantotavat vaikuttavat asiakkaiden tietoisuuteen tuotteesta ja kannusta-
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vat menemaan kohti ostoprosessia. Ylhaalta alaspain luettaessa kaavio havainnollistaa, miten
visuaalisella ja viihdyttavalla materiaalilla voidaan vedota asiakkaan tunteisiin ja menna kohti

alhaalla olevaa jarkevaa paatoksentekoa.

The Content Marketing Matrix

Kuvio 1: Content Marketing Matrix kaava (Rowley, 2014)
4.4  Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisesta mediasta, puhekielella "somesta”, on viimeisen kymmenen vuoden aikana kas-
vanut suuri ihmisia yhdistava ja puhuttava kommunikoinnin alusta. Sosiaaliselle medialle ei
ole olemassa tarkkaa virallista maaritelmaa, vaikka silla on tiettyja vakiintuneita toiminnalli-
sia piirteita. Pelkan tiedon saannin sijaan kayttajien on mahdollista tuottaa itse sisaltoa pal-
veluun seka jakaa ja kommentoida sita. Sosiaalisen median palveluita on helppo omaksua
kayttoon ja niiden kautta on mahdollista laajentaa omaa verkostoaan muiden kayttajien kans-
sa. Palvelun yhteisollisyyden johdosta, ihmisten on myos entista helpompi vaikuttaa asioihin
ja ottaa kantaa maailmalla tapahtuviin ilmioihin kuten poliittisiin kannanottoihin tai yhteis-

kunnallisiin ajatusmalleihin. (Hintikka 2018.)

Sosiaalisen median kayton tarkoitus on luoda keskustelua, rakentaa suhteita verkon valityksel-
la ja jakaa sisaltoa. Sosiaalisen median alustoilla markkinointi on myos luonteeltaan osallista-
vaa ja se keskustelee kayttajiensa kanssa. Sen tarkoitus on sulautua mukaan kayttajien joka-
paivaiseen elamaan, ilman etta siita tulee kayttajalle hairiota tai han joutuu keskeyttamaan
toimintaansa mainonnan takia. Hairikoinnin sijaan tavoite on olla osa kayttajakokemusta ja
markkinoida brandin sanomaa osana muuta mediaa, jossa kuluttajat kayttavat eri palveluita.
(Newlands 2011, 10-11.)



17

Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin ei pitaisi olla mikaan oma lokeronsa markkinointisuunni-
telmassa, vaan osa yrityksen ajatusmaailmaa. Kaytannossa se tarkoittaa, etta sosiaalisen me-
dian hyodyntaminen osana yritysten strategiaan se pitaa huomioidessa monissa eri kohdassa,
kuten resursseissa, budjetissa, prosesseissa ja kaytannon tyoskentelyssa. Kaiken liiketoimin-
nan paatavoite on saada voittoa tehdylla tyolla. Kaikki tekeminen lahtee alkujaan siita, etta
yrityksella tai sen sisalla toimivalla yksikolla on tavoite. Markkinointiviestintaa suunniteltaes-
sa ensimmaisena taytyy maaritella, millaista toimintaa taytyy suunnitella, jotta tavoitteita

saavutettaisiin. (Siniaalto 2014, 25.)
4.5 Ostajapersoonat

Keskeinen osa markkinointia on paattaa kenelle mainontaa ja sisalto ollaan nayttamassa ja
kohdistamassa. Mainonnan kohteeksi ei voida valita koko Suomea, koska tassa tapauksessa
tarjolla olevaa sisaltoa on mahdotonta suunnitella sellaiseksi, etta se palvelisi potentiaalisten
kayttajien tarvetta. Markkinointi perustuu aina asiakaskunnan ja heidan tarpeidensa tunte-
mukseen. (Hovila, 2018.) Ennen markkinointisisallon tuottamista taytyy selvittaa millaiset
asiakkaat tulisivat todennakoisimmin ostamaan markkinoitavaa tuotetta, millaisia he ovat
ostokayttaytymiseltaan ja millaisia ongelmia heilla on ratkottavana. Naiden kysymysten rat-
kaisemiseksi kannattaa markkinoijan kehittaa avukseen niin sanottuja ostajapersoonia. Osta-
japersoonat ovat kuvitteellisia ja hieman karjistettyja esimerkkeja asiakkaista, jotka toden-
nakoisimmin ostaisivat markkinoitavan tuotteen kayttoonsa. Markkinointisisaltoa mietittaessa
ostajapersoonat ovat siis kohderyhma, jolle sisaltoa tuotetaan. Profiloimalla potentiaaliset
asiakkaat saa yritys tehostettua markkinointiansa ja kaytettya budjettinsa oikeisiin asioihin.
(Komulainen 2018, 42-43.)

4.6  Ostajapersoonien luominen

Ostajapersoonien suunnittelu on syyta aloittaa perusasioiden maarittelylla ja edeta sen jal-
keen tarkempiin yksityiskohtiin. Digimoguli yrityksen perustaja Arto Remes (Digimoguli) on
listannut blogissaan mm. seuraavanlaisia ominaisuuksia/ rajauksia ostajapersoonien maaritte-

lyn tueksi:

e Sijainti - Missa pain ostajat asuvat, vaikuttaako sijainti tuotteen saatavuuteen

e Sukupuoli - Mita sukupuolta henkilo edustaa

e Tyo - Millaista tyota henkilo tekee ja millainen hanen palkkaluokkansa on

e Mielenkiinnon kohteet - Mitka asiat henkiloa kiinnostavat ja mitka eivat

e Kieli - Mita kielia ostajapersoona puhuu/ mika on hanen aidinkielensa

e Motiivit ostoille - Mika on ostajapersoonan ongelma, jonka han pyrkii tuotteen ostolla

ratkaisemaan
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e Oston esteet - Millaisia huolia tai esteita ostajapersoonalla saattaa olla liittyen tuot-

teen tilaamiseen tai ostamiseen liittyen

Nama tiedot auttavat rajaamaan ostajapersoonat tietynlaiseen ryhmaan, joka erottaa heidat
suuresta massasta. Rajausta kannattaa tiukentaa suunnittelun edetessa viela tarkemmaksi,
jotta ostajapersoonat saadaan rakennettua mahdollisimman tarkoiksi ja markkinointisisaltoa
kohdistettua oikein. Ylla mainittujen rajauksien lisaksi ostajapersoonaa voidaan maaritella
vielakin syventavammilla kysymyksilla, jotka ovat enemman yhteydessa markkinoitavaan tuot-

teeseen. Tallaisia kysymyksia voivat olla esim.

¢ Minkalainen vastuu tyossa? Vastaako asiakashankinnasta?
e Missa muodossa he hakevat / omaksuvat informaatiota?
e Mita tavoitteita heilla on

e Minkalaiset perustiedot heilla on toimialastanne. (Hovila 2015.)

Ostajapersoonia rakennetaan aina yhden sijasta useampia. Noin 3-5 persoonaa on sopiva maa-
ra hahmottamaan erilaista ostokayttaytymista ja pitamaan huomion tarkeimmissa ominaisuuk-
sissa. Kaikki luodut ostajapersoonat eivat valttamatta viela tarkoita, etta he ovat juuri niita
henkiloita, jotka tulevat ostamaan yrityksen markkinoivia tuotteita. Vaikka ostajapersoonat
ovat hyva tapa profiloida potentiaaliset ostajat ei se ole viela itsessaan tarpeeksi tarkka maa-
ritelma kertomaan mika luoduista ryhmista innostuisi ostamaan markkinoitavan tuotteen
kayttoonsa ja kenelle mainonta kannattaisi kohdentaa. Innovaation omaksumisteoriaa apuna
kayttaen maariteltyjen ostajapersoonien joukosta saadaan eroteltua erilaisia ryhmia eli
omaksujatyyppeja, jotka ovat todennakoisemmin kiinnostuneet markkinoitavasta tuotteesta
ja siihen liittyvasta markkinointisisallosta. Omaksujatyyppien joukosta sisaltomarkkinoijan
taytyy valita se ryhma, jolle mainontaa halutaan suunnata. Suurin osa omaksujatyypeista ovat
varhaista- tai myohaista enemmistoa. Suuri joukko naiden ryhmien edustajia ei kuitenkaan
viela kerro sita kannattaako yrityksen kayttaa budjettiaan kohdistamalla markkinointiaan
heille. (Komulainen 2018, 46, 48, 52.)
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Viisi omaksujatyyppii (Everett Rogers 2003)
1. Into Innovaattori (2,5 %) innostuu kaikesta uudesta ja
erinomaisesta. Tavoittaa digistd ja somesta.

2. Eetu Edellakavijd (13,5 %) suodattaa uutuuksista toimi-
vimmat ja levittdd ne omaan verkostoonsa.

3. Veera Varhainen-Enemmist6 (34 %) kuuntelee suosi-
tuksia ja arvostaa luotettavuutta.

4. Matti Myohdinen-Enemmistd (34 %) pitdd mukavuu-
desta ja halvasta hinnasta.

5. Ville Viipyilija (16 %) ottaa tuotteen kayttéon vasta,
kun on ihan pakko.

Kuvio 2: Innovaation omaksumisteorian viisi omaksujatyyppia (Komulainen 2018, 49)

Preeriapingviinin tapauksessa suunnittelupeli on tuotteena melko pienen ostajaryhman kiin-

nostuksen kohteena, eika se ole kaikille tuttu tuote.

Markkinointisisallon kohdistaminen innovaattoreille ja edellakavijoille toisi yritykselle enem-
man ostajia ja saisi tyytyvaiset asiakkaat jakamaan tietoa tuotteesta myos muille ostajatyy-
peille, jotka luottavat edellakavijoiden kokemuksiin uusista tuotteista. Kyseista ilmiota inno-
vaatioiden leviamisessa kutsutaan diffuusioksi. Diffuusioksi kutsutaan prosessia, jossa uuden
innovaation olemassaolo tulee sosiaalisille ryhmille tietoisuuteen kommunikaation kautta.
Jakamalla tietoa keskenaan uusista innovaatioista yksilot saavat itselleen kokemuspohjaista
tietoa, mika saattaa olla yksilolle tarkeampaa kuin markkinoijan tuputtama tieto uudesta
tuotteesta. Omaksujatyypit, erityisesti edellakavijat ja varhainen enemmisto, ovat tassa koh-
taa tarkeassa roolissa, silla heidan avullaan myos uusia innovaatioita vastustavat ryhmat saa-

daan luottamaan uuden tuotteen toimivuuteen. (Rogers 2003, 5-6.)
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Kuvio 3: Innovaatioiden diffuusio prosessi (Rogers 2003, 13)

5  Tutkimuksen apuna kaytetyt menetelmat

Tutkimuksen lahtokohtana on aina jokin tutkimusongelma, jonka tutkija haluaa ratkaista.
Ongelmasta riippuen tutkijan on otettava selvaa mitka menetelmat ja tyokalut tukevat hanen
tutkimusongelmansa ratkaisua. Eri ongelmille on omanlaisensa menetelmat, jotka tukevat
ratkaisun loytamista. Menetelmia ei voi periaatteessa keksia itse, silla ne ovat valmiiksi maa-
riteltyja ja sisaltavat tietynlaisen kaavan, jota tutkijan taytyy noudattaa menetelman valittu-
aan. Tutkimusongelman ratkaisemiseen liittyy seuraavanlainen etenemisketju: tutkimuson-
gelman ja kysymyksien maarittely, tutkimusotteiden maarittely (kvalitatiivinen vai kvantita-
tiivinen), tutkimusaineiston keraaminen, aineiston analysoiminen seka johtopaatokset. (Kana-
nen 2015, 64-65.)

Opinnaytetyon tutkimiseen kaytettiin laadullista tutkimusmenetelmaa. Tutkimustulosten
saamiseksi tehtiin kirjallisuuskatsaus seka teemahaastatteluita valituille tutkimushenkiloille.
Haastatteluiden tavoitteena oli kartoittaa sisaltomarkkinointisuunnitelman luontia varten
potentiaalisia kayttajia, joille yritys voisi kohdentaa mainontaansa. Opinnaytetyossa kaytet-
tiin laadullista tutkimusmenetelmaa, silla siihen liittyvat menetelmat tukivat paremmin tut-
kimusongelman ratkaisua ja eteenpain viemista. Kanasen (2015, 71) mukaan tiettyja ilmioita
kuten ihmisten suhtautumista ja prosesseja voidaan kuvata helpommin laadullisilla kuin maa-

rallisilla menetelmilla.



21

5.1 Kirjallisuuskatsaus

Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa kahteen erilaiseen luokkaan aineistonkeruumenetelmiin
seka analyysimenetelmiin. Tassa opinnadytetyossa aineistoa on keratty enimmakseen laadulli-
silla menetelmilla. Naita menetelmia ovat mm. erilaiset tekstit, havainnot seka haastattelun
muodossa saadut tiedot. Keratyn aineiston avulla pyritaan saamaan tietoa ratkaistavan tutki-
musongelman tueksi. Keratty aineisto kasitellaan analyysimenetelman avulla ongelman ratkai-
semiseksi. Laadulliselle tutkimukselle tyypillista on erilaisten dokumenttien keraaminen ja

niiden analysoiminen ratkaisun tueksi. (Kananen 2015, 80-81.)

Opinnaytetyon kirjallisuuskatsaus koostuu useista kirjallisista lahteista, joista tarkeimmat
ovat painettuja kirjota seka yritysten blogikirjoituksia ja ladattavia oppaita. Tutkimuksen
teoriaa eli viitekehysta lahdettiin hahmottelemaan maarittelemalla eri aihealueita, joita si-
saltomarkkinointisuunnitelma koskisi. Markkinoitava tuote oli tassa tapauksessa suunnittelu-
peli, joten pelin ideologian ja luonteen selvittaminen kirjallisuuden avulla oli merkittava osa
teorian luomista. Toinen tarkea kokonaisuus oli ymmartaa mita markkinointi on ja millaisia
osa-alueita siihen sisaltyy. Markkinointikasitetta jaettiin pienempiin osiin, joissa keskityttiin
erityisesti inbound-markkinointiin ja sosiaalisessa mediassa markkinointiin. Naiden kahden
osion tutkimisen myota viimeiseksi isommaksi teoriaosuudeksi jai ostajapersoonien maarittely

ja niiden kaytto sisaltomarkkinointia luodessa.

Markkinointi ja erityisesti digitaalisissa kanavissa markkinointi muuttuu kovaa tahtia eivatka
kaikki kirjoissa esitetyt asiat digitaaliseen markkinointiin liittyen ole valttamatta relevantteja
riippuen kirjan julkiasuvuodesta. Taman takia suurin osa teoriaosuuteen etsitysta tiedosta on
lahtoisin yritysten blogikirjoituksista ja ilmaiseksi ladattavista oppaista. Yrityksien itse tuot-
tamassaan materiaalissa esitetaan ajankohtaista ja kaytantoon pohjautuvaa tietoa digitaali-
sen markkinoinnin menetelmista ja niiden toimivuudesta nykyisessa digitalisoituvassa yhteis-
kunnassa. Aineiston ajankohtaisuus oli tarkea kriteeri sisaltosuunnitelmaa tehdessa, silla sen
on tarkoitus pystya hyodyntamaan nykyaikaisia ja moderneja markkinointimenetelmia. Yrityk-
set joiden luomaa materiaalia kaytettiin apuna tutkimusaineistoa luodessa, olivat kaikki sisal-

lontuotantoon, markkinointiin seka sosiaaliseen mediaan keskittyvia yrityksia.
5.2 Haastattelu

Haastattelu ei ole kasitteena yksiselitteinen ja sen toteuttamiseen on olemassa moni eri tapo-
ja. Tavallisella keskustelullakin voi olla haastattelun omaisia piirteita, vaikka sita ei miellet-
taisiinkaan haastatteluksi. Haastattelu on normaalia keskustelua suunnitellumpaa ja yleensa
haastattelijalla on mielessaan valmiiksi mietittyja kysymyksia, joita haluaa vastapuolelta
kysya. Haastatteluita voidaan jakaa erilaisiin tyyppeihin riippuen siita kuinka rajoittavia ky-
symykset ovat haastattelun kulun kannalta. Haastattelu on tutkimusmenetelmana hyvin jous-

tava ja mahdollistaa keskustelun haastattelun antajan ja haastateltavan kanssa. Esitettyja
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kysymyksia voidaan tarkentaa ja selkeyttaa jolloin valtytaan vaarinymmarryksilta. Haastatte-
lijalla on myos mahdollisuus havainnoida haastateltavan elekielta ja tapaa vastata. Joissain
tilanteissa havainnointi voi antaa tarkeaa infoa haastateltavan sanallisten vastauksien lisaksi.
(Vuorela 2005, 37). Perinteinen jako haastattelutyypeille on strukturoitu haastattelu, puo-
listrukturoitu haastattelu ja avoin haastattelu. Strukturoitu eli ns. lomakehaastattelu haastat-
telu toteutetaan usein lomakkeen avulla, jossa kysymykset ja vastausvaihtoehdot ovat val-
miiksi merkittyina. Kysymykset on esitetty kaikille vastaajille samassa jarjestyksessa, jotta

lahtokohdat jokaiselle vastaajalle olisivat samat. (Metsamuuronen 2001, 41.)

Hieman vapaamuotoisempi haastattelumuoto on puolistrukturoitu haastattelu, jota voidaan
myos kutsua teemahaastatteluksi (Vuorela 2005.) Opinnaytetyon tutkimuksen apuna on kay-
tetty teemahaastattelua, joka sallii myos vapaamuotoisemman keskustelun valmiiksi maari-
teltyjen kysymysten ohella. Teemahaastattelulle ominaisia piirteita ovat vapaamuotoinen ja
keskusteleva tyyli, vaikka haastattelija olisikin maaritellyt kysymyksia ennakkoon. Tassa haas-
tattelun muodossa haastateltavalla ei ole valmiita vastauksia vaan haastateltavan kanssa voi-
daan kayda keskustelua liittyen kysyttyihin kysymyksiin ja sen aihepiireihin. Teemahaastatte-
lulla on mahdollista saada monipuolisia ja kokonaisvaltaisia vastauksia, jotka auttavat haasta-

teltavaa ymmartamaan paremmin annettuja vastauksia. (Taideteollinen korkeakoulu).

Avoin haastattelu eli ei-strukturoitu haastattelu on nimensa mukaisesti rakenteelta hyvin
avoin. Se ei muistuta rakenteelta niin paljon haastattelua kuin kaksi muuta tapaa vaan on
enemmankin keskusteleva. Tama haastattelumenetelma sopii tilanteisiin, jossa haastatelta-
van kanssa kasitellaan esim. arkaluontoisia ja henkilokohtaisia asioita. Tassa menetelmassa
haastattelijan rooli on pienempi ja enemman kuunteleva eika keskustelua ohjata valmiilla
kysymyksilla. Usein tallaisissa haastatteluissa aineistoa tulee paljon ja haastattelija analysoi

saamiaan tietoja jalkikateen. (Metsamuuronen 2001, 42.)

6  Markkinointisuunnitelman lahtokohdat

Preeriapingviini on kehitellyt muun liiketoimintansa rinnalle Ruffproto suunnittelupelin, joka
on kaytannossa fyysinen lautapeli. Yrityksen harjoittama liiketoiminta on paaasiassa asiakkail-
le toteutettavaa digitaalista materiaalia, toimintoja ja suunnitelmia eika varsinaisia fyysisia
tuotteita ole aikaisemmin myyty. Yritys halusi kehitella digitaalisessa ymparistossa toimivan
lilketoiminnan lisaksi jonkin konkreettisen tuotteen, jota olisi helppo myyda verkkokaupan
kautta. Suurinta osaa yrityksen asiakkaista konsultoidaan paikanpaalta ja heidan tarpeisiinsa

vastataan tuottamalla relevanttia sisaltoa ja yllapitamalla sita.

Suunnittelupelin ansiosta yritys voisi kuitenkin myyda osaamistaan ja auttaa asiakkaita heidan

kohtaamissaan tilanteissa ammattimaisen tuotteen avulla. Saadakseen tuotteen kayttoon voi
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kuka vain kayttaja hankkia sen itselleen Amazonin verkkokaupan kautta ja nain ollen saada
yrityksen ammattiosaamista itselleen avustavan tyokalun avulla. Uutta tuotetta markkinoides-
sa taytyy uudet asiakkaat ja kohderyhmat ottaa haltuun eri tavalla kuin mita jo olemassa
olevien tuotteiden kohdalla on kaytetty. Taman seurauksena yritykselle tuli tarve miettia
uudenlaista markkinointistrategiaan, joka sopisi ammatillisen tuotteen markkinointiin ja saa-

vuttamaan potentiaalinen kohderyhmansa ja tuotteesta kiinnostuneet asiakkaat.

6.1  Kohdeyleiso

Markkinoitava tuote keskittyy suunnitteluongelmien ratkaisemiseen ja yhteisolliseen tyosken-
telyyn seka kehittamiseen. Suunnittelupeleja ei juurikaan pelata yksin, vaan niilla pyritaan
kehittamaan ja tuomaan uusia nakokulmia ja ajatuksia ryhmatyoskentelya hyvaksi kayttaen.
Suunnittelupeleja hyodynnetaan paaasiassa tukemaan omaa tyoskentelya joko kollegoiden tai
asiakkaiden kanssa. Taman johdosta paaasialliseksi kayttajakunnaksi on ajateltu mm. henki-
loita, jotka vetavat workshopeja, suunnittelevat ratkaisuja yhdessa asiakkaiden kanssa, toi-
mivat ohjaavassa roolissa suunnitteluun liittyen tai ovat kiinnostuneet hyodyntamaan luovia

menetelmia oppimisen ja kehittamisen tukena.

Suunnittelupeleja tyossaan kayttavat ovat tyypillisesti esim. fasilitaattoreita, palvelumuotoili-
joita, workshopien vetajia tai jonkinlaista ohjausta tyonaan tekevia henkiloita. Kohderyhman
rajaamisen jalkeen tiedossa oli selkea kuva siita, millaiset ihmiset suunnittelupelista toden-
nakoisimman kiinnostuisivat ja keille markkinointia kannattaisi lahtea kohdistamaan. Vaikka
kohderyhma oli suurin piirtein rajattua ei viela ollut tietoa siita, millaista ostokayttaytymista,
tiedonhakua tai sosiaalisen median kayttoa kohderyhma arjessaan kayttaa. Tarkemman koh-
deryhman rajaamista varten paatettiin toteuttaa niin sanotut ostajapersoonat suunnittelupe-
lin mahdollisista asiakkaista ja ostajista. Ostajapersoonien luontia varten asiakas kehitti 30-
osaisen kysymyskaavakkeen (liite 1), jonka avulla potentiaalista kayttajista pyrittiin saamaan
tietoa esim. ostokayttaytymisesta ja uusiin hankintoihin kohdistuvista asenteista, suunnittelu-

pelien aiemmasta kaytosta ja aktiivisuudesta sosiaalisessa mediassa.

6.2 Sisaltomarkkinointisuunnitelman luontiprosessi

Suunnitelman sisaltoa ja rakennetta lahdettiin kehittelemaan asiakkaan toiveiden perusteella
seka kayttaen apuna valmista vapaasti verkosta ladattavaa digimarkkinoinnin suunnitelmaa
(www.expand2ebusiness.fi), jonka rakenteesta ja sisaltootsikoinnista otettiin myos mallia
Ruffproton sisaltomarkkinointisuunnitelmaan. Suunnitelman tekoon etsittiin tietoa myos yri-
tysten verkkosivuilta ja vertailtiin heidan ratkaisuja suunnittelupelin suunnitelmaan, olisiko

siella asioita, joita pitaisi ottaa huomioon

Ostajapersoonat ja heilta kysytyt kysymykset antoivat myos jonkin verran suuntaa markki-

nointisuunnitelman luomisessa. Sosiaalisen median kanavia valitessa suunnitelmaan otettiin
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mukaan sellaiset kanavat, joissa ostajapersoonat ovat aktiivisena esim. Facebook ja Linkedin.
Sosiaalisen medianalustojen valintaan vaikutti myos se, millaista sisaltoa asiakas tulee tule-
vaisuudessa luomaan. Tiedossa on ainakin ohjevideoita, kuvia ja mahdollisesti tietoiskuja seka
tuote-esittelyita. Vaikka ostajapersoonat eivat kertoneet juurikaan kayttavansa Youtubea tai
Instagramia, ne valikoituivat kuitenkin markkinointikanaviksi asiakkaan suunnitteleman mark-

kinointisisallon vuoksi.

6.2.1 Tavoitteet

Suunnitelman tavoite selvitettiin yhdessa asiakkaan kanssa. Tavoitteiden tueksi etsittiin val-
mis malli, jonka pohjalta olisi helpompi maaritella selkeat kohdat sille, mita suunnitelmalla
halutaan saada aikaiseksi. Elsi Hirvonen (2016) on kuvannut yritys blogissaan liiketoiminta-
maailmassa kaytossa olevan smart-kaavion kayton, jonka avulla on helppo lahtea miettimaan
markkinoinnin suunnitteluun tavoitteita. Smart-kaavio otettiin tavoitteiden suunnittelun poh-

jaksi Ruffproto suunnitelmassa.

Smart-mallia kaytettiin apuna maarittelemaan asiakkaan tavoitteet tulevaan markkinointi-
kampanjaa varten, joka on tarkoitus toteuttaa sisaltomarkkinointisuunnitelman avulla. Smart-
mallin avulla asiakas itse taytti tarvittavat kohdat siita, mitka ovat hanen tavoitteensa tule-
vien markkinointikampanjoiden suhteen ja mihin sisaltosuunnitelmassa tulisi kiinnittaa huo-

miota.

6.2.2 Avainsanat

Ostajapersoonilta tuli ilmi myos tarkkoja avainsanoja, joita he todennakoisesti kayttaisivat
etsiessaan tietoa suunnittelupeleista. Hakusanojen valintaan vaikuttivat myos Google Trends -
tyokalulla tehdyt vertailut valittujen sanojen valilla. Kaksi samankaltaista sanaa laitettiin
Trends vertailuun ja tulosten perusteella paremmin osumia saaneet sanat valittiin kaytetta-
vaksi. Vertailussa kaytettiin sanoja kuten. Design games vrt. Design tools. Design tools sanalla

oli haettu keskimaarin enemman verkkohakuja kuin design games yhdistelmalla.

Avain ja hakusanoja kaytetaan yrityksen verkkosivujen rakenteessa seka sosiaalisen median
julkaisuissa seka uutiskirjeissa ja blokeissa. Avainsanoja ja erilaisia tageja etsittiin myos In-
stagramista. Tarkoituksena oli tutkia, mitka ovat suosittuja sanoja kayttaa omissa tai yrityk-
sen julkaisuissa, joilla loytyy suunnittelupeleihin liittyvaa sisaltoa. Sanojen ja tagien kayttoa
tutkittiin erityisesti sellaisilta Instagram tileilta, joita yllapidetaan yrityksen tai yrityksessa
olevan vastuuhenkilon toimesta, eli tili on tarkoitettu paaasiassa yrityksen sisaltomarkkinoin-
tia varten. Tarkemman tutkinnan kohteena olivat mm. Nitor seka Futurice. Kyseiset yritykset
ovat kehitelleet my0s omia suunnittelupelejaan, joten heilla on hyvia referensseja sopivien
sanojen kayttoon peleista ja suunnittelutyokaluista puhuessa. Kuvajulkiasujen joukossa oli

paljon kuvia, joissa pelataan suunnittelupeleja tai pidetaan yhteisia workshopeja.
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6.2.3 Uutiskirjeet

Haastatteluiden kautta tuli ilmi, etta monet henkilot lukevat paivittain sahkopostia seka tyo,
etta vapaa-ajallaan. Sahkopostia pidettiin jokseenkin tarkeana kommunikointivalineena tai
tiedon lahteena. Uutiskirjeet paatettiin ottaa osaksi myos sisaltosuunnitelmaa, silla sahkopos-
tin valityksella potentiaalisille asiakkaille olisi helppo kohdentaa sopivaa markkinointimateri-
aalia ja hallita sen tulosten seurantaa eri tyokaluilla. Asiakas yrityksella on kaytossa myos
oma verkkokauppa, joka on helppo linkittaa osaksi uutiskirjeita ja saada verkkosivustolle uu-
sia kavijoita. Uutiskirjeiden houkuttelevasta rakenteesta seka niiden sisallosta otettiin selvaa
yritysten blokikirjoituksien pohjalta seka tutkimalla omaa sahkopostia ja sinne tulleita uutis-

ja mainoskirjeita.

Omaan sahkopostiin tulleista uutiskirjeista valittiin muutamia tarkempaan silmailyyn ja teh-
tiin sen pohjalta havaintoja. Uutiskirjeita tutkimalla voitiin selvittaa, millaista puhutteluta-
paa niissa kaytetaan, miten kuvat ja tekstit on sijoiteltu kirjeeseen, millainen kirjeen rakenne
on ja millaisia houkuttimia kuten tarjouksia asiakkaalle on tarjottu verkkokauppaan siirty-

miseksi.

6.2.4 Tulosten seuranta

Yrityksella on kaytossaan Hubspot ja Mailchimp -tyokalut, joiden avulla on mahdollista seura-
ta maksettujen mainoskampanjoiden tuloksia ja tehda mahdollisia muutoksia niiden pohjalta.
Analysointi- ja seurantatyokalut olivat asiakkaalla jo valmiiksi valittuina ja niita paatettiin
hyodyntaa myos sisaltosuunnitelmassa. Uutena valineena mukaan otettiin myos Google Analy-
tics palvelu, silla se on yksi yleisimmista seurantatyokaluista verkkokavijoiden seuraamiseksi.
toisistaan. Taman takia on hyva, etta seurantatyokaluja on useampia. Tyokalut ovat myos
tekniikaltaan sellaisia, etta niita voidaan kayttaa ristiin ja paallekkain saadakseen parhaim-

mat tulokset ja raportit kavijavirroista eri digitaalisilla kanavilla.

6.2.5 Aikataulu

Aikataulu suunnitelman kayttoon ottoon ja sen konkreettiseen toteuttamiseen tuli suoraan
asiakkaalta. Suunnittelupelit laitettiin tilaukseen syksyn 2019 aikana. Ennen pelien markki-
nointia oli tarkoitus kehittaa suunnitelma, jonka mukaan peleille voitaisiin rakentaa markki-
nointikampanjoita. Yrityksella ei ole aikaisempaa kokemusta fyysisen tuotteen myymisesta,
joten tuloksia ei valttamatta synny heti ensimmaisten kuukausien aikana. Taman takia aika-
haarukaksi paatettiin valita vuosi, jotta nahtaisiin selkeasti, miten valituilla markkinointialus-
toilla ja tuotetulla sisallolla saadaan tuloksia. Tassa ajassa saadaan jo tarpeeksi nayttoa
suunnitelman toimivuudesta, etta suunnitelmaan voidaan myos muuttaa sen mukaan, onko

tavoitteisiin paasty.
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Suunnitelmalle rakennettiin alustava aikataulu, jossa kay ilmi, millaisella tahdilla sisaltoa eri
medioihin kannattaa julkaista. Aikataulun rakennetta selvitettiin tutkimalla valmiita sisaltoai-
kataulupohjia ja hyodyntamalla niita. Mallia otettiin myos Komulaisen (2018) kirjoittamasta
oppaasta Menesty digimarkkinoilla, jossa neuvotaan yksityiskohtaisesti erilaisten sisaltojen

julkaisusta ja mita viikoittaiset julkaisut voisivat pitaa sisallaan.
6.2.6 Lopullisen tuotteen ulkonako ja rakenne

Lopullisen tuotteen ulkonako syntyi sisallon ja Ruffproto brandin pohjalta. Asiakkaan toivees-
ta ulkonako ja rakenne ovat hyvin yksinkertaisia ja sisaltopainotteisia. Asiakas halusi pitaa
suunnitelman tyylin asiapainotteisena seka yksinkertaisena. Suunnitelman tarkein tehtava on
sisaltaa tarpeellista tietoa ja sen tulee olla helposti luettavaa. Taiton rakenteessa on menty
tekstisisalto edella ja kuvia on kaytetty vain muutamia tuomaan hieman visuaalista mielen-
kiintoa ja fiilista osaksi tekstia. Kuvat ovat asiakkaan ottamia tilannekuvia suunnittelupelin
pelaamisesta. Otsikoiden takana oleva vihrea palkki kuvastaa Ruffprotolle tunnusomaista vih-

reaa ja on nain ollen helppo liittaa osaksi muita Ruffproton tuotteita.

Suunnitelman viimeisille sivuille on laitettu liitteeksi luodut ostajapersoonat, joita on kolme
kappaletta. Lisaksi liitteena on aikataulusuunnitelma tulevista sisaltojulkiasuja, niiden sisal-

losta seka ajankohdasta.

7  Kayttajahaastattelut ja niiden analysointi

Tarkein opinnaytetyon tutkimuksen apuna kaytetty laadullinen menetelma olivat teemahaas-
tattelut valikoiduille henkiloille. Haastateltavat valittiin mukaan heidan nykyisen tyonkuvansa
perusteella. Jokaisen haastateltavan tyonkuvaan kuuluu jonkinlainen tuotteiden tai prosessien
kehittaminen seka ihmisten kanssa toimiminen. Haastatteluiden kautta saatiin selville moni-
puolisesti erilaisia tietoja, jonka kautta sisaltosuunnitelmaa voitiin lahtea rakentamaan

eteenpain.

Sisaltomarkkinointisuunnitelman kohderyhman tunnistusta varten suoritettiin 7 kappaletta
Kayttajahaastatteluita, joiden kautta ostajapersoonat luotiin. Jokaisessa haastattelussa oli
mukana yksi haastateltava ja haastattelija. Lisaksi haastattelutilaisuudessa haastateltavilla oli
mahdollisuus tutustua Ruffproto suunnittelupelin osiin kuten pelilautaan ja suunnittelukort-
teihin Haastatteluita ei toteutettu ryhmahaastatteluina, koska haastateltavat olivat profiileil-
taan niin erilaisia, etta ostajapersoonien luominen olisi ollut vaikeaa saatujen tulosten perus-
teella. Haastattelupaikat- ja aikataulu valikoituivat paaasiassa haastateltavien aikaresurssien
mukaan. Haastateltavan kanssa kaytiin sahkopostikeskustelua ja haastelija sai valita paikan,
jossa haastattelu hoidettaisiin. Jokainen haastattelu kesti noin 30 minuuttia, aikaa haastatte-

luun oli varattu tunti.
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Kayttajahaastattelun pohjaksi oli asiakkaan toimesta luotu 36-osainen haastattelupohja, jota
kaytettiin jokaisen haastateltavan kanssa. Pohja oli jaoteltu erilaisiin kategorioihin, joita
olivat: Taustatietoja, Suunnittelupelit, Verkkokayttaytyminen seka Ostoprosessi. ltse haastat-

telija ei osallistunut haastattelurungon tekoprosessiin ja kysymysten laatimiseen.

Haastateltavien vastausten taltioimiseksi kaytettiin apuna puhelimen aaninauhuria. Jokainen
haastattelu aanitettiin ja lisaksi haastattelija teki samalla erillisia muistiinpanoja jokaisen
vastauksen kohdalla. Haastateltaville kerrottiin ennen haastattelua, etta nauhoitteet tulevat
vain haastateltavan kayttoon ja avuksi suuren tietomaaran tallentamista varten. Haastatte-
luiden jalkeen jokainen aaninauha litteroitiin ja haastateltavien vastauksista kirjoitettiin noin
1-2 sivun mittainen yhteenveto. Aaninauhat poistettiin litteroinnin jalkeen yksityisyyden suo-

jaamiseksi.
7.1 Haastattelussa saatuja vastauksia

Haastattelukysymykset etenivat perustiedoista suunnittelupelikokemuksiin, verkkokayttayty-
miseen seka ostoprosessiin. Haastatteluiden lopullisessa litteroinnissa pyrittiin kirjaamaan
ylos kaikki tarkeat yksityiskohdat ja ajatukset, jotka vaikuttivat henkilon vastauksiin. Haasta-
teltavilla oli paljon asiaa jotka eivat valttamatta liittyneet juuri esitettyyn kysymykseen,
mutta he kommentoivat paljon peliin liittyvia ominaisuuksia, jotka ovat tarkeaa tietoa haas-

tattelijalle.

Haastateltavia oli yhteensa seitseman ja heidan ikansa vaihteli 27 ja 48 ikavuoden valilla.
Joukossa oli kaksi naista ja viisi miesta. Haastattelut aloitettiin perustietokysymyksilla, joissa
selvitettiin mm. henkilon ika, tyonkuva, harrastukset seka aiemmat kokemukset suunnittelu-
peleista. Lahes kaikki vastaajat tiesivat yleisella tasolla, mita suunnittelupelit tarkoittavat ja
kuusi haastateltavaa sanoin olleensa itse myos pelaamassa suunnittelupeleja. Yksi haastatel-
tava oli sita mielta, etta on tormannyt suunnittelupeleihin joskus, muttei ollut varsinaisesti

pelannut sellaista.

Kysymysten lomassa haastateltaville annettiin mahdollisuus tutustua fyysiseen Ruffproton
suunnittelupeliin ja kertoa ensivaikutelmiaan pelista. Pelilaudat avattiin poydalle ja suunnit-
telukortit otettiin esiin pakasta hypistelya ja analysointia varten. Pelin mukana ei ollut ohjei-
ta eika mitaan fasilitaattoria vastaavaa ohjaajaa (pois lukien haastattelijan lyhyt yleiskuvaus
pelin kulusta), mika vaikutti todennakoisesti negatiivisesti yleisfiilikseen. Yleisena huolenai-
heena koettiin pelin kulun selkeys ja ohjeiden noudattaminen seka hyodyllisten tulosten saa-
minen tuotteen avulla. Liian korkea hankintahinta saattaisi olla myos joillekin haastateltaville
este hankkia peli kayttoonsa. Yleisvaikutelma pelista oli kuitenkin positiivinen ja utelias. Use-
at kehuivat pelin selkeaa ulkonakoa ja pelimaista lahestymistapaa seka pelilautaan ja korttei-

hin valittua materiaalia.
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Haastateltavien vastauksista saattoi paatella, etta henkilot joilla oli aiempia positiivisia ko-
kemuksia suunnittelupelien pelaamisesta tai niiden kaytosta, olivat myos vastaanottavaisem-
pia esilla olevaa Ruffproto suunnittelupelia kohtaan. Henkilot, joiden aiemmat suunnittelupe-
likokemukset olivat olleet sekavia ja huonosti organisoituja olivat skeptisempia pelin tuomia
hyotyja kohtaa. Poikkeuksena oli yksi henkilo, jonka aiempi pelikokemus oli ollut negatiivi-
nen, mutta suhtautuminen Ruffproton suunnittelupelia kohtaan oli hyvin innostunut ja uteli-
as. Lisaksi ne haastateltavat, jotka harrastivat lautapelien pelaamista ja kerailya myos vapaa-

aikanaan olivat kiinnostuneempia ja luottavaisempia esilla olevaa suunnittelupelia kohtaan.

Tiedon etsinnassa jokainen haastateltava kaytti mieluiten Googlen hakukonetta ja tarkenta-
viin asioihin Scholar-toimintoa. Linkedin koettiin myos hyvaksi kanavaksi etsia ammatillista
tietoa, vaikka omaan tyohon liittyen. Kahta henkiloa lukuun ottamatta haastateltavat seuraa-
vat myos blogeja ja podcasteja, joiden kautta saa ajankohtaista tietoa ja oivalluksia. Kaikilla
haastateltavilla oli kaytossaan vahintaan yksi sosiaalisen median palvelu, joita he seuraavat.
Palveluista haetaan joko tietoa tai vapaa-ajan viihdetta. Yleisimmat paivittain kaytossa olevat
kanavat ovat Twitter, Facebook ja Linked in. Facebookissa erityisesti ammatilliset ryhmat ja
yhteisot ovat sisaltoa, joista vastaajat ovat kiinnostuneita. Haastattelijajoukon ainoilla nais-
puolisilla vastaajilla oli kaytossaan myos Jodel ja Instagram, joita kaytetaan paaasiassa itsena

vithdyttamiseen ja siirtymaalustana erilaisiin blokijulkaisuihin.

Haastateltavilta kysyttiin myos sahkopostin kayttoastetta. Vastaukset vaihtelivat melko paljon
henkiloiden valilla. Kaikki vastaajat kayttivat arjessaan sahkopostia, mutta sen kayttoaste
vaihteli kerran tunnissa 40 kertaan paivassa. Jotkut erottelivat tyosahkopostit vapaa-ajastaan

ja toiset lukivat kaikki samalla kertaa.

Haastattelun loppuvaiheessa henkiloilta tiedusteltiin mitka asiat vaikuttavat heidan ostopaa-
tokseensa, tuotteen hankintaan ja toimittajan valintaan. Vastauksien naihin kysymyksiin tuli
vahintaan yhta monta kuin mita vastaajiakin oli. Haastattelijoiden mielipiteista voidaan kui-
tenkin poimia seuraavanlaisia ajatuksia. Ennen tuotteen ostoa kaikki olivat sita mielta, etta
sen taytyy sopia omaan kayttoon ja silla taytyy olla konkreettisia hyotyja omaan tai asiakkaan
kanssa tyoskentelyyn. Ostopaatokseen vaikuttavat myos muiden kayttajien arviot tuotteesta
niin negatiiviset kuin positiivisetkin. Referenssien puute on iso miinus ja saattaa estaa henki-
l0a ostamasta tuotetta verkkokaupasta. Tuotteen toimittaja vaikuttaa joidenkin vastaajien
kohdalla myos suunnittelupelin ostoon. Toimittajan on oltava uskottava, luotettava ja tyos-
kenneltava samalla alalla kuin tuotteen ostajankin, jotta ostaja voi olla varmempi pelin sovel-
tuvuudesta itselleen. Riippuen vastaajan tyoantajasta, joidenkin kohdalla hinta ja kankea
hankintaprosessi olisivat negatiivisesti vaikuttavia tekijoita suunnittelupelin hankinnassa.
Haastattelijat saivat arvioida suunnittelupelin hintaa sita tutkiessaan ja arviot liikkuivat 35-
300e valilla. Vastaajat eivat tienneet, mita hintaa tuotteelle oli asiakkaan toimesta suunnitel-

tu. Muutamat vastaajat kertoivat liian korkean hinnan olevan mahdollinen este tuotteen han-
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kinnalle, mutta yksikaan haastateltava ei kertonut millaista summaa kyseinen lausahdus ku-

vaa.
7.2 Haastattelujen hyodyntaminen sisaltosuunnitelmassa

Kayttajahaastattelut toimivat pohjana sisaltomarkkinointisuunnitelman teossa. Niiden tarkein
tehtava oli kartoittaa suunnittelupelin potentiaaliset kayttajat ja antaa tietoa suunnitelman

eri osioihin kuten ostokayttaytymiseen, sosiaalisen median ja sahkopostin kayttotottumuksiin.

Ostajapersoonien luontivaiheessa haastattelun tuloksista voitiin poimia seuraavia tietoja sisal-
tosuunnitelmaan: ostajapersoonien tarkeimmat motiivit suunnittelupelin ostoon, ostajaper-
soonien epailykset uutta tuotetta kohtaan seka ostajapersoonien eniten kaytossa olevat tie-
donhakukanavat ja tavat. Haastatteluiden kautta saatiin selville kayttavatko potentiaaliset
kayttajat sosiaalisen median palveluita ja kuinka paljon. Nain pystyttiin rajaamaan pois niita
palveluita, jossa kohderyhma ei ole aktiivisena eika heille nain ollen kannattaisi suunnata

markkinointisisaltoa kyseisiin palveluihin.

Haastatteluiden avulla saatiin selville myos millaisia haku- ja avainsanoja potentiaaliset osta-
japersoonat ja kayttajat kayttavat verkkohauissaan. Taman tiedon avulla voitiin myos selvit-
taa kannattaisiko avainsanoja ostaa yrityksen mainoksiin ja miten paljon eri hakusanoilla on
kilpailua. Muutamien sanojen suosiota, osuvuutta ja hakumaaria vertailtiin myos Googlen

hakukoneella seka Googlen Trends -tyokalulla.

Markkinointisisallon aikataulukalenterin suunnittelu rakentui myos pitkalti ostajapersoonien
kayttamien viestintakanavien pohjalta. Aikataulun suunnittelussa otettiin huomioon mm. os-
tajapersoonien kayttamat sosiaalisen median kanavat, johon sisaltoa tultaisiin suunnittele-

maan viikoittain tai kuukausittain.

Opinnaytetyon tutkimustyo keskittyy selvittamaan milla menetelmilla ja mille kohderyhmalle
uutta suunnittelupelia lahdetaan markkinoimaan. Suunnittelupeli ei ole toiminnallisuudeltaan
tai ohjeiltaan rajoittunut esim. pelkastaan yritysten tai tiettyjen organisaatioiden kayttoon,
joten tama taytyy ottaa myos huomioon markkinointia suunniteltaessa. Markkinoinnilla pyri-
taan kuitenkin tavoittamaan se kohderyhma, joka kayttaa arjessaan tuotteita tyonsa helpot-

tamiseksi tai ammatillisen kehityksen tukemiseksi.
7.3 Ostajapersoonien luonti kayttajahaastatteluiden pohjalta

Ostajapersoonia paatettiin luoda kolme kappaletta. Haastateltavien joukossa oli hyvin saman-
havaittavissa selkeita eroavaisuuksia. Vastausten perusteella valittiin karjistettyja ajatuksia,
jolla haastateltavia olisi helppo jaotella ryhmiin. Jaottelua tehtiin mm. sen perusteella, mi-

ten haastateltavat etsivat tietoa, miten he kayttavat sosiaalista media, millaisia tuotteita he
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arvostavat ja mitka ovat heille uuden tuotteen hankinnassa tarkeita kriteereja. Esitettyja
haastattelukysymyksia kaytettiin myos jaottelun apuna ja tyypillisten ominaisuuksien luonnis-
sa. Suurten linjauksien perusteella haastateltavat oli helppo jaotella erilaisiin kuvitteellisiin
rooleihin eli ostajapersooniksi. Myos tuotteen kayttotilanteen ja sen tarpeen vaikuttivat per-
soonien kehitykseen. Luodut ostajapersoonat edustavat haastateltavien mielipidetta jostakin

asiasta ja profiloituvat sen mukaan myos tiettyyn persoonaan.

Ensimmainen ostajapersoona Emma (Kuvio 4) on kaytannonlaheinen suunnittelijaa. Emmaa
kiinnostavat tuotteet, joilla omaan tyoskentelya on mahdollista helpottaa ja joita voi kayttaa
myos apuna tiimityoskentelyssa. Emma arvostaa tuotteita, jotka on todettu toimiviksi muiden
kayttajien toimesta. Emma ei koe pakottavaa tarvetta hankkia itselleen erikoisia tyokaluja,
mutta hyvat arvostelut ja omaan kayttoon soveltuvat tuotteet herattavat kuitenkin kiinnos-
tusta kokeilla jotakin uutta. Emma kayttaa sosiaalista media hyvin aktiivisesti ja hakee sielta
myos tietoa omiin tyossa ilmeneviin ongelmiinsa. Uuden tuotteen tilausprosessissa Emman
ostokokemusta haittaa huonosti toimiva verkkokauppa seka tuotteen pitkat toimitusajat. Li-

saksi tuotteen hinta ja myyntikanava vaikuttavat paljon Emman ostopaatokseen.

ruPROTD' Ostajapersoona 1

Tarpeet Kanavat

Suunnittelupelien hankinnan taustalla on saa- + Google (haut)

da puvalineita erilaisten palvelujen ja kayttoliit- +  Linkedin (spesifit haut)

tymien suunnitteluun seka timitydskentelyyn + Sahkoposti- ja uutiskirjeet (tiedonsaanti)
+ Blogit (tiedonsaanti)
«  Instagram (tiedonsaanti)
- Jodel (tiedonsaanti)

OStomOtHVI’[ +  Pinterest (tiedonsaanti)

+  FB (tiedonsaanti)
Haluaa apuvélineita workshopien pitamiseen
seka yksinkertaisia, suunnittelua motivoivia
edullisia tyokaluja kayttoonsa, joiden avulla

myds ryhmatyGskentelyyn saadaan uutta . .

Vachi Avainsanoja

Ostopéatokseen vaikuttavat kaikkein

eniten kayttajaarvostelut, joita on térkeas olla . . ..

nétavilla verkossa suunnittelupelit, design games, UX design, Ul Milla on merkltysta?
design, UX

Ostamisen esteet

. puutteelliset tuoteet Tieto hyodyista ei tarkeaa Hyvin tarkeaa
- pitkat toimitusajat

+ huonosti toimiva verkkokauppa S R " P
* liian korkea hinta Sisainen kaytts Asiakaskaytts

- epaluotettava ostokanava

Opastus kéyttgon ei tirkead Hyvin tirkesd

Verkkoviestinti ei tarkeaa Hyvin tarkeaa

“Ostopdatokseeni vaikutta-
in eniten arvostelut,

Perinteinen myynti Verkkokauppa
n pitaé olla nakyvilld

eluja. ”

Oma hankintavaltuus Tarvitsee hyviaksynnan

Hinta (massahinnoittelu) Hinta (asiantuntijatyo)

Kuvio 4: Ostajapersoona Emman profiili

Toinen ostajapersoona Pasi (Kuvio 5) on Emmaa kokeilunhaluisempi ja valmis testaamaan
uusia tyokaluja, joilla han voisi ratkaista myos asiakkaidensa ongelmia. Pasille suunnittelupe-
lit ja vastaavat apuvalineet ovat tuttuja. Han on utelias tyyppi, joka on kiinnostunut erilaisis-

ta suunnittelutyokaluista. Pasi harrastaa myos vapaa-ajallaan erilaisten pelien kerailya ja olisi
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mahdollisesti kiinnostunut hankkimaan uusia suunnittelupeleja kokoelmaansa. Pasi kayttaa
tiedon etsintaan ensisijaisesti Googlen hakukonetta, mutta sosiaalisesta mediasta ja ammatil-
lisista verkostoista on myos paljon hyotya. Tuotteiden laatu ja niiden saatavuus on Pasille
tarkeaa. Tuotetta ostaessa taytyy olla selvilla, miten se hyodyttaa kayttajaa ja millaisia hyo-
tyja ja rajoituksia siina on. Ostamista saattavat rajoittaa huonosti toimiva verkkokauppa tai

huonot ohjeet pelin pelaamiseen.

Fasilitaattori & kouluttaja
ruiiPROTO Ostajapersoona 2 Pas|
Tarpeet Kanavat
Pelien tarkein tehtava on tarjota aina lisdarvoa + Google (haut)
asiakkaalle ja itselle. Aiheen tulee olla sopiva + Amazon (ostaminen)

+  Sahkoposti (tietotarpeet)
P = FB:nja muut netin erilaiset ryhmat ja
Ostomotiivit verosto
- Twitter (tietotarpeet)
+ Instagram (kuvat ja videot)
+  Linkedin (tietotarpeet)

Pasi tarvitsee tyossaan apuvalineita asia- - Blogit (tietotarpeet)

kastapahtumien seka koulutusten jarjestami-
seen. Suunnittelupeleilla tuetaan tuote- ja
palvelukehitystoimintaa. Pasi on myos kiinnos-
tunut hankkimaan hyvia suunnittelupeleja ja
fasilitoinnin valineitd omaan kokoelmaan.

Avainsanoja

OStamlsen eSteet +suunnittelupelit, design games, ux design, M l | Ia On merkltySta :

co creation, palvelumuotoilu, serious game
cluster Finland, Exda, SDN finland,

+  peli ei sovellu omaan kayttétarkoitukseen

- epaselvasti tai puutteellisesti ohjeistettu
peli Tieto hyodyista ei tarkeaa Hyvin tarkeaa

+ huonosti toimiva verkkokauppa

+  tuntematon kayttotapa ja referenssien
puute Sisdinen kaytto Asiakaskaytto

+ hintavuuden vuoksi ei hankintavaltuutta
organisaatiossa

Opastus kayttoon ei tarkeaa Hyvin tarkeaa

Verkkoviestinta ei tarkeda Hyvin tarkeaa

“Kerro mihin pelid kannattaa

kayttéda ja mihin ei. Lapindkyvyys Perinteinen myynti Verkkokauppa

on tarkeda eli tuo myds
rajoitukset esille.”

Oma hankintavaltuus Tarvitsee hyvaksynnan

Hinta (massahinnoittelu) Hinta (asiantuntijaty6)

Kuvio 5: Ostajapersoona Pasin profiili

Kolmas ostajapersoonista Jaakko (kuvio 6) on kuvattu jamakkana ammattilaisena, joka tarvit-
see hyvat kriteerit pelin hankkimiselle. Han ei ole yhta kokeilunhaluinen kuten Pasi tai Emma
vaan tarkeinta on saada kayttoon tuote, joka varmasti toimii ja jolla saa ratkottua ongelmia
omassa tyossaan ja organisaatiossa. Jaakko ei kayta sosiaalista mediaa kovin aktiivisesti ja
hanta kiinnostaa verkossa enemman asiapohjainen sisalto luotettavista lahteista. Blokit ja
asiantuntija artikkelit ovat Jaakon mieleen. Uuden pelin hankinnan voivat estaa sopimaton

kayttotarkoitus tai huonosti toimiva verkkokauppa.
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Aluejohtaja

ruiiPROTO Ostajapersoona 3 Jaakko
Tarpeet Kanavat

Pelien tarkein tehtéva on toimia oman kehity- + Google

styon valineena. Pelien ohjaamiseen saatetaan + Sahkoposti

haluta myos ulkopuolista ohjausta erillisena - Blogit ja asiantuntija-artikkelit (tieto-

fasilitointipalveluna, tarpeet)

+  Linkedin (kdytetaan harvemmin)
Ostomotiivit
Avainsanoja

Gusun ostomotiivina usko siihen etta pelin
avulla voidaan ratkaista joku kdytannon ongel-
ma. Tavoitteena voi my6s olla uusien mahdolli-

suuksien kartoitus ja riskien vahentaminen ja + suunnittelupelit, design games, ux design,
tunnistaminen oman organisaation toiminnas- co creation design, tuotekehitys palveluke-
sa. Ostoa motivioi hyva evidenssi pelin toimi- hitys, falsilitointi

vuudesta kdytdnnossa

Milla on merkitysta?

Ostamisen esteet

Tieto hyodyista ei tarkead Hyvin tirkeda
+  pelit eivat sovellu oman toiminnan kehit-
tamiseen
+ tuote on vaikea ymmaértaa Sisdinen kaytto Asiakaskaytto

+ huonosti toimiva verkkokauppa
+liian korkea hinta (yli oman arvion tai
hankintarajan) Opastus kaytto Hyvin tarkedd

Verkkoviestinti ei tarkedaa Hyvin tarkeaa

<einta on pelin toiminta

Perinteinen myynti Verkkokauppa

Oma hankintavaltuus Tarvitsee hyviksynnin

Hinta (massahinnoittelu) Hinta (asiantuntijaty6)

Kuvio 6: Ostajapersoona Jaakon profiili

8  Sisaltomarkkinointisuunnitelman esittely

Tehtyjen tutkimuksien tuloksena syntyi lopullinen tuote, suunnittelupelin sisaltomarkkinointi-
suunnitelma. Sisaltomarkkinointisuunnitelma sisaltaa kaikki tarvittavat ohjeet, joita yritys
tarvitsee markkinoidakseen uutta tuotetta. Sisalto koostuu 8 eri kokonaisuudesta, jossa anne-
taan kaytannon ohjeita. Suunnitelmaan kuuluvat seuraavat osat: Tavoitteet, Ostajapersoonat
ja kohderyhmat, Haku- ja avainsanat, Hakukoneiden hyodyntaminen, Verkkosivut ja uutiskir-
je, Sosiaalinen media, Sosiaalisen median kanavien sisallon tuotannon aikataulutus seka Seu-

ranta ja toimenpiteet.
8.1 Tavoitteet ja ostajapersoonat

Sisaltosuunnitelman teko aloitettiin miettimalla tavoitteita, joihin suunnitelman avulla halut-
taisiin paasta. Tavoitteen avulla voidaan maaritella konkreettiset toimenpiteet, pitaa tehdaan
ja milla tavalla, jotta asiakas saa haluamiaan tuloksia. Asiakas oli maaritellyt itselleen noin
5000 euron budjetin jonka avulla haluttuihin tuloksiin olisi tarkoitus paasta. Yrityksella on

tavoitteenaan seuraavan vuoden aikana saada itselleen 100 uutta asiakasta, 2000 uutta liidia
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seka noin 30000 eurolla myyntia. Tavoitteiden asettaminen auttaa myos seuraamaan tekemi-
sen onnistumista ja mittaamaan saatuja hyotyja. Tulosten perusteella voidaan todeta kannat-
taako suunnitelmaa tavoitteiden saavuttamiseksi muuttaa vai kannattaako samanlaisella stra-

tegialla menna eteenpain.

Seuraavassa osiossa hyodynnetaan teemahaastatteluiden pohjalta luotuja ostajapersoonia ja
maaritellaan heidan avullaan markkinoinnin kohderyhma ja potentiaaliset ostajat. Ostajaper-
soonien kautta ollaan saatu kerattya tarkeaa tietoa esim. kohderyhman kaytossa olevista vies-
tintakanavista, sosiaalisen median kayton aktiivisuudesta ja yleisimmista tiedonhaku mene-
telmista. Haastatteluiden pohjalta selvitettiin myos yleisimpia kaytossa olevia hakusanoja
seka motiiveja ja esteita uusien tuotteiden hankinnalle. Ostajapersoonien ja kohderyhman
tunnistaminen on ensimmaisia asioita, joita markkinointisuunnitelmaa tehdessa taytyy selvit-
taa. Markkinointia on turha lahtea suunnittelemaan, jos ei tiedeta kenelle sita ollaan suun-
taamassa. Tarkeinta on olla selvilla siita, mista loydat tuotteesi aktiiviset ostajat, jotta voit
olla itse aktiivisena naissa paikoissa. Markkinointiin valittu kohderyhma maarittelee hyvin
pitkalti sen, mita markkinointikanavia valitaan kaytettavaksi esim. sosiaalinen median palve-
luita vai flyereita tai aikakausilehtia. Se maarittelee myos milla tyylilla ja kielella markkinoin-

tisisaltoa tuotetaan valittuihin kanaviin.

8.2 Hakusanat ja hakukoneet

Ostajapersoonien tarpeet tunnistettuaan seuraavassa osassa kasitellaan haku- ja avainsanoja.
Nama ovat hakukonemarkkinoinnin nakokulmasta tarkeita kokonaisuuksia ja vaikuttavat myos
yrityksen oman verkkosivun rakenteeseen ja mainonnan sisaltoon. Avainsanat ovat niita tar-
keimpia hakusanoja, joita kayttajat kayttavat etsiessaan tietoa hakukoneen avulla. Kayttajat
pyrkivat kayttamaan aina parhaimmin omaa ongelmaansa kuvaavia hakusanoja ja olettavat
saavansa sanaa kuvaavaa tietoa hakukoneista. Ostajapersoonien kautta on tunnistettu ylei-
simpia hakusanoja, joita he todennakoisimmin kayttaisivat etsiessaan tietoa suunnittelupe-
leista. Asiakkaan taytyy tietaa markkinointimateriaalia suunnitellessaan, millaisia avainsanoja
han haluaa sisallossaan kayttaa, jotta kayttajat osaisivat loytaa tarjolla olevan sisallon luokse
mahdollisimman helposti. Erilaisia hakusanoja ja verkkosivuja on miljoonia, joten on hyvin
tarkeaa osata valita itselleen tarkeimmat ja omaa sisaltoaan kuvaavat avainsanat. Hakusa-
noista on myos kova kilpailu, silla muutkin alan yritykset haluavat, etta kayttajat loytavat
juuri heidan verkkosivunsa suosituimmilla hakusanoilla. Hakusanoja on mahdollista myos os-

taa, mika mahdollistaa yritykselle paremman kilpailuaseman.

Sisaltosuunnitelmassa on tutkittu myos milla tavoin hakukoneita kannattaa hyodyntaa omaa
markkinointikampanjaa rakentaessa. Aiheeseen ei ole sen syvallisemmin paneuduttu, mutta
muutamat yleiset ja helposti toteutettavat seikat on huomioita suunnitelmassakin. Aikaisem-

min mainitut hakusanat ovat tassakin kohtaa tarkeassa roolissa. Asiakkaan valittua haluaman-
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sa sisaltomarkkinointikanavat han voi alkaa sisallyttamaan valitsemiaan sanoja julkaisuihinsa.
Talla tavoin on mahdollista saada parempaa nakyvyytta omille sosiaalisen median julkaisuil-
leen seka verkkosivuilleen. Suunnitelmassa on avattu hieman verkkosivujen rakenteen merki-
tysta ja asioita, joihin yrityksen kannattaa kiinnittaa huomiota aloittaessaan esim. hakuko-

nemainonnan tekoa.
8.3  Uutiskirjeet ja sosiaalinen media

Asiakasyrityksella on kaytossaan verkkokauppa, josta suunnittelupeleja on mahdollista ostaa.
Viidennessa osiossa ollaan kuvattu lyhyesti verkkokaupan toimintaa ja uutiskirjeiden hyodyn-
tamista markkinoinnissa. Lahes jokaisella ihmisella on kaytossaa jonkinlainen sahkoposti mita
seurataan useaan kertaan viikon aikana. Personoitujen uutiskirjeiden lahettaminen asiakkail-
le, jotka ovat jo ilmaisseet kiinnostustaan, on tehokas tapa seurata potentiaalisten ostajien
kiinnostusta yrityksen tuottamaa sisaltoa kohtaan. Samalla kayttajia voidaan houkutella la-
hemmaksi lopullista ostotapahtumaan antamalla heille esim. ohjeita ja tarkoituksia yrityksen
myytavissa oleviin tuotteisiin. Uutiskirjeiden kautta on myos mahdollista kertoa enemman
omasta yrityksestaan inbound-markkinoinnin keinoin ja antaa kayttajalle valta tarkkailla sisal-

toa silloin kun se hanelle sopii.

Sosiaalisen median osuus kasittelee niita kanavia, jotka ovat valikoituneet suunnittelupelin
markkinointiin seka niihin kaytettavaa budjettia. Sosiaalinen media on merkittava digitaalisen
markkinoinnin alusta ja sen kayttd on huomioitu myos sisaltosuunnitelmassa. Sosiaalisen me-
dian alustoille on mahdollista luoda joko ilmaisia tai maksullisia markkinointikampanjoita,
jotka edesauttavat uuden tuotteen nakyvyytta. Ostajapersoonat ovat maaritelleen sen mita
kanavia sisaltosuunnitelmaan on valikoitunut kayttoon. Valikoidut sosiaalisen median kanavat
ovat Youtube, Facebook, Instagram ja Linkedin. Naiden kanavien kautta suunnittelupelin mai-
noskampanjat tavoittavat todennakoisesti parhaiten kohdeyleisonsa. Sosiaalisessa mediassa
kayttajien on myos mahdollista jakaa yrityksen tuottamaan sisaltoa ja nain ollen levittaa tie-
toisuutta. Monet sosiaalisen median palvelut sisaltavat myos ominaisuuksia, joilla markkinoija
voi seurata julkaisujen suosita ja kayttajien aktiivisuutta tiettyjen sisaltojen ymparilla. Joi-
tain sosiaalisen median palveluita on mahdollista hyodyntaa ilmaiseksi tai luoda halutessaan
muutamilla satasilla kampanjoita tiettyjen sisaltojen ymparille. Valituista palveluista Youtu-
besta on tarkoitus hyodyntaa ilmaisia ominaisuuksia ja muihin palveluihin on tarkoitus tehda

100 eurolla mainoskampanja ja tarkastella sen vaikuttavuutta.
8.4  Aikataulu ja seurantatoimenpiteet

Sisaltosuunnitelman loppuun on tehty alustava aikataulusisaltojen suunnittelusta ja niiden
julkaisusta. Aikataulun on tarkoitus auttaa hahmottamaan, millaisella aikataululla julkaista-
vaa sisaltoa julkaistaan valittuihin medioihin ja milloin uutta sisaltoa pitaisi alkaa suunnitte-

lemaan seuraavaa julkaisua varten. Aikatauluun voidaan tehda muutoksia eika se ole sitova.
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Asiakas voi itse sopia yrityksensa sisalla kuka vastaa julkaisujen suunnittelusta ja niiden jul-
kaisusta eri alustoille. Julkaisuja voidaan suunnitella tarkasti esim. kuukaudeksi kerrallaan ja

merkita tarkeimpia ajankohtia kuten juhlapyhia tulevalle vuodelle etukateen.

Lopuksi sisaltosuunnitelmassa kasitellaan seuranta toimenpiteita. Markkinointikampanjoita
luodessa niille asetetaan tiettyja tavoitteita, joihin kampanjan aikana on tavoite paasta. Ta-
voitteet voivat olla esim. tietyn kavijamaaran saavuttaminen sivustolla, klikkauksien ja julkai-
sujen jakojen maara. Seurantatyokalujen avulla voidaan tehda paatelmia siita kannattaako
kampanjointia jatkaa samalla tavalla vai olisiko tulosten perusteella jotakin muutettavaa,
jotta tulokset olisivat halutun laisia. Seurantatyokaluja voi olla kaytossa useampia, silla ne
antavat kayttajalle hieman erilaista tietoa. Paras tapa onkin kayttaa useampaa seurantatyo-
kalua samaan aikaan. Yrityksellaan on kaytossaan Google Analytics, uutiskirjesovellus Mail-
chimp seka Hubspot. Naita tyokaluja hyodyntamalla asiakkaalla on mahdollisuus seurata verk-
kosivuilla tapahtuvaa liikennetta, sosiaalisen median julkaisujen vaikutusta verkkovierailuihin,
seurata sahkopostilla lahetettavien uutiskirjeiden aiheuttamaan kavijavirtaa seka hallita kayt-

tajilta saamia yhteystietoja.

8.5 Valmiin tuotteen arviointi

Sisaltomarkkinointisuunnitelma sisaltaa monipuolisia neuvoja, joita tulee ottaa huomioon
markkinointikampanjaa suunnitellessa. Projektin alussa suoritetut kayttajahaastattelut ja
niiden avulla luodut ostajapersoonat antavat hyvan pohjan suunnitelman eri osa-alueille.
Kaikki suunnitelmassa oleva tieto perustuu potentiaalisten kayttajien antamiin tietoihin ja
haastatteluiden analysointiin. Mitaan suunnitelmassa olevia osioita ei ole suunniteltu ottamat-

ta huomioon asiakasta tai ostajapersoonia.

Suunnitelmassa on pyritty antamaan konkreettisia esimerkkeja yrityksen kayttoon. Markki-
nointikampanjan luominen on prosessi, jossa on otettava huomioon monia eri osia ja pereh-
dyttava kampanjan seuraamiseen sille maariteltyna ajanjaksona. Suunnitelma antaa yleispa-
tevia ohjeita budjetin kayttoon seka eri palveluiden hyodyntamiseen. Suunnitelmaa on tarkoi-
tus kayttaa suuntaa antavana ohjeena, jonka avulla on helppo paasta alkuun kampanjaa
suunniteltaessa. Monet kaytannon toimenpiteet ja paatokset jaavat kuitenkin asiakkaan teh-
tavaksi. Opinnaytetyon puitteissa sisaltosuunnitelma on taytynyt pitaa tietyn pituisena ja
valita siihen tarkeimmat sisallot. Mikali asiakas haluaisin yksityiskohtaisempia ja juuri hanelle
raataloityja ohjeita markkinointikampanjoiden tekoon, ei sisaltosuunnitelma valttamatta kata
naita tarpeita. Kokonaisuudessaan voidaan todeta, etta sisaltosuunnitelma toimii hyvana ra-
kenteena markkinoinnin suunnitteluun, mutta se ei ole niin yksityiskohtainen kuin mita suu-

remmilla resursseilla oltaisiin voitu saada aikaiseksi.
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9  Oma arvio projektista

Tyon suunnittelu ja toteutus eivat menneet aivan kasikadessa alusta loppuun. Tutkimus aloi-
tettiin kirjallisuuskatsauksella, joka kasitteli paaasiassa suunnittelupeleja, digitaalista mark-
kinointia ja erityisesti inbound-markkinointia. Teoreettinen osuus rakentui naiden aiheiden
pariin. Kirjallisuuskatsauksen jalkeen alustavassa suunnitelmassa oli valita suunnittelupelien
markkinointiin sopivia sosiaalisen median palveluiden, jotka tukisivat suunnittelupelin mark-
kinointia. Inbound-markkinointikampanjaa varten ja tarpeellisten sosiaalisen median alustoja
varten tarvittiin kuitenkin tietoa kayttajista ja siita asiakassegmentista, joille markkinointia
oltiin suuntaamassa ja ketka olisivat uuden tuotteen potentiaalinen ostajakunta. Tassa vai-
heessa alettiin suunnittelemaan ostajapersoonien rakentamista, jotka ovat markkinoinnissa
yleinen keino tunnistaa potentiaaliset ostajat ja heidan kayttaytymistaan eri medioissa ja
tiedon hakijoina. Ostajapersoonien muodostamista varten tehtiin 7 kayttajahaastattelua,
joiden avulla saatiin tunnistettua asiakkaiden erilaisia ostotapoja ja suhtautumista suunnitte-

lupeliin.

Opinnaytetyon toiminnallisessa tutkimusosiossa korostuu ndin jalkikateen ajateltuna maaritte-
lyn tarkeys ennen konkreettista toteuttamista. Ennen kirjallisuuskatsauksen tekemista tyolle
olisi pitanyt maaritella tarkemmat stepit tulevaisuuteen, joiden kautta kuljetaan kohti konk-
reettista toteutusta eli tassa tapauksessa sisaltosuunnitelman tekoa. Tutkimuksen prosessi
eteni hajanaisesti eika alkuvaiheessa ollut ihan selvaa mita tutkimuksella pyritaan tarkalleen
ottaen selvittamaan ja mika tyon lopullinen tuotos on. Alun perin tutkimuksen tavoite oli
suunnitella suunnittelupelia varten markkinointimateriaaleja kuten mainoskuvia tai video.
Naiden markkinointituotteiden oli tarkoitus olla osana tutkimusta ja kirjallisuuskatsausta.
Tutkimuksen eteneminen muuttui kuitenkin siina vaiheessa, kun ostajapersoonat oltiin saatu
suunniteltua. Tutkimuksen tavoite ei ollutkaan suunnitella markkinointisisaltoa tai materiaa-
lia, vaan markkinointisuunnitelma, jonka avulla yritys itse pystyisi suunnittelemaan omaa

markkinointisisaltoa ja tuottamaan toimivan mainoskampanjan.

Tama kaannekohta muutti hieman suunnitelmiani tyon toteutumiseksi ja nain ollen opinnayte-
tyon tavoitteita oli maariteltava uudestaan. Tutkimuksen lopullinen tarkoitus oli siis suunni-

tella yrityksen kayttoon markkinointisisaltosuunnitelman opas, jonka avulla asiakas saisi oh-

jeet suunnittelupelin markkinointikampanjan suunnitteluun. Suunnitelma sisalsi myos aikatau-
lun, jonka mukaan sisaltoa tuotettaisiin ja julkaistaisiin valituille digitaalisille alustoille. Sisal-
tojen yhteydessa kaytiin myos pintapuolisesti lapi, minka verran budjettia eri tyokalujen ylla-
pitoon oli varattuna. Tilannetta kasiteltiin asiakkaan kanssa yhdessa ja lopputuloksena saatiin

suunniteltua sisaltosuunnitelma, jota asiakas pystyy hyodyntamaan omassa tyossaan.

Opinnaytetyon tekeminen auttoi hahmottamaan erilaisia prosesseja, mita markkinoinnin

suunnitteluun kuuluu. Vaikka omassa tyossani en markkinointia tekisikaan aivan suoraan, tyon
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tekeminen antoi silti paljon infoa mista voi olla hyotya tulevaisuuden suunnitteluprosesseissa.
Tavoitteiden asettamisen merkitys tuli koettua myos hyvin vahvasti tyon tekemisen aikana ja
se auttaa varmasti tulevaisuudessakin kiinnittamaan huomiota suunnitelmallisuuden tarkey-

teen.

10 Yhteenveto

Opinnaytetyn tarkoituksena oli luoda asiakkaan kanssa yhteistyossa markkinointisisallon suun-
nittelun apuna toimiva sisaltomarkkinointisuunnitelma. Tyota suunniteltaessa perehdyttiin
kirjallisuuskatsauksen avulla digitaaliseen markkinointiin ja suunnitelman kannalta sen tar-
keimpiin toimintamalleihin. Suunnittelupelit eivat ole monelle ihmisille tuttuja tyokaluja,
joten kirjallisuuden avulla pyrittiin kuvaamaan ja avaamaan myos suunnittelupelien ideologi-
aa ja pelien kulkua. Tyossa avattiin lyhyesti myos Ruffproto suunnittelupelin ideaa ja asioita,

mita sen avulla on tarkoitus saada kehiteltya.

Tutkimuksen tarkeimpiin paamaariin kuului selvittaa, millaisilla menetelmilla uutta tuotetta
saataisiin myytya potentiaalisille asiakkaille ja miten tuotteelle saataisiin nakyvyytta. Tata
lahdettiin selvittamaan kayttajahaastatteluiden avulla. Tehtyjen haastatteluiden pohjalta oli
tarkoitus tunnistaa Ruffproto suunnittelupelin potentiaalista asiakaskuntaa. Haastatteluiden
avulla saatiin ajankohtaista tietoa potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymisesta seka tie-
donhankinnasta. Haastattelujen pohjalta luotiin kuvitteellisia ostajapersoonia, jotka voidaan
ajatella pelin potentiaalisena ostajakuntana. Vaikka suunnittelupelit saattavat olla monille
tuntemattomia tyokaluja olivat haastateltavat henkilot melko hyvin tietoisia kyseisten pelien
kayttotarkoituksista. Kayttajahaastattelut olivat hyvin tarkeassa roolissa tutkimuksessa ja
ilman niita sisaltosuunnitelmaan ei oltaisi saatu niin paljon tietoa. Tallainen suunnittelupro-
sessi osoittaa, etta loppukayttajat on tarkeaa ottaa mukaan suunnitteluprosessiin. Usein
suunnitelmat toteutetaan mutu tuntumalta, jolloin ne eivat valttamatta palvele tarkoituspe-

raa tarpeeksi hyvin.

Haastattelujen ja ostajapersoonien avulla sisaltomarkkinointisuunnitelmaa varten saatiin
tarkeaa tietoa, joilla suunnitelman sisaltoa oli helppo lahtea luomaan ja suunnittelemaan.
Markkinointisuunnitelman lopullinen versio tuotti yritykselle ohjeet, joiden avulla voidaan
alkaa suunnittelemaan markkinointikampanjoita valittuihin palveluihin. Suunnitelman sisal-
toon on mahdollista tehda muutoksia saatujen tulosten mukaan. Suunnitelman ulkonako mu-
kailee Ruffproton hillittya tyylia ja on sisalloltaan asiakeskeinen. Tutkimuksen tarkeimpiin
paamaariin kuului selvittaa, millaisilla menetelmilla uutta tuotetta saataisiin myytya potenti-

aalisille asiakkaille.
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Liite 1: Haastattelupohja kayttajahaastatteluun

Taustatietoja

Minka ikainen olet?

Sukupuoli?

Mika on korkein koulutustasosi?

Missa kaupungissa asut?

Mista teet tyoksesi?

Teetko tyossasi palvelu- tai tuotekehitysta? Minka luonteista tuotekehitysta?

Mita harrastat?

Oletko mukana missaan jarjestoissa tai yhdistyksissa?

Suunnittelupelit

9. Ovatko suunnittelupelit sinulle tuttuja? (oletko koskaan pelannut tai ohjannut

suunnittelupelitilaisuutta)

10. Palataan takaisin hetkeen, jolloin pelasit ensi kertaa. Mita tapahtumasta on jaa-

nyt sinulle mieleen?

11. Oletko koskaan hankkinut suunnittelupeleja tai niiden ohjauspalveluja? Miksi teit

hankinnan?

12. Katsotaan kehittamaamme suunnittelupelia (Esitellaan paketti, laudat, kortit ja
idea, etta sisaltaa kaksi pelia, joista toista voi kayttaa tuotekehitykseen ja toista lii-

ketoimintamallin kehittamiseen). Mika on ensivaikutelmasi?

13. Mika tuotteessa viehattaa sinua?

14. Mika tuotteessa epailyttaa sinua?

15. Minka hintainen tuote on mielestasi?

16. Oletko kiinnostunut hankkimaan tuotteen kayttoosi?
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e 17. Katsotaan toista kehittamaamme tuotetta, mobiilipalvelujen ideointiin kaytatet-

tavaa korttipakkaa (esitellaan mobiilikorttipakka). Mika on ensivaikutelmasi?

e 18. Mika tuotteessa viehattaa sinua?

e 19. Mika tuotteessa epailyttaa sinua?

e 20. Minka hintainen tuote on mielestasi?

e 21. Oletko kiinnostunut hankkimaan tuotteen kayttoosi?

e 22. Kuvitellaan, etta et ole kuullut meista lainkaan, mutta olisit kiinnostunut suunnit-

telupeleista. Mita kautta etsisit lisatietoa asiasta?

e 23. Milla kolmella sanalla kuvailisit tuotteitamme jos vertaat niita muihin vastaaviin

tuotteisiin?

e 24, Mika on suurin huolesi mikali tilaisit tuotteita verkkokaupastamme?

e 25, Mika tekisi meista paremman suunnittelupeleja myyvan yrityksen?

e 26. Mita voisimme tehda, jotta tavoittaisimme kaltaisiasi ihmisia paremmin?

Verkkokayttaytyminen

e 27. Kuinka usein tarkistat sahkopostisi puhelimesta? Erottele tyo- ja vapaa-aika.

e 28. Minka tyyppisia artikkeleita luet tyypillisemmin? (Joko verkosta tai painetusta
tekstista)

e 29. Mita julkaisuja, blogeja tai sosiaalisen median verkostoja kaytat?

e 30. Mita some-kanavia kaytat itse ja kuinka usein??

e 31. Kuvaa milla tavoin etsin tietoa verkosta?

Ostoprosessi:

e 32. Kuvitellaan etta olet hankkimassa suunnittelupeleja tyokayttoon. Miten hankinta-

prosessi menee?



33. Onko prosessissa mukana muita henkiloita, jos on niin milla tavalla?

34. Mika vaikuttaa ostopaatokseen eniten?

35. Mika vaikuttaa eniten toimittajan valintaan?

36. Mita ovat avainkohdat, jotka saattaisivat estaa hankinnan?

46
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Liite 2: Sisaltomarkkinointisuunnitelma
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Johdanto ja tavoitteet

Tassa suunnitelmassa on maaritelty toiminnot ja bud-
jetti RuffProto-pelien verkossa tapahtuvalle markki-
noinnille.

Markkinoinnin tavoitteet on luotu Smart-mallin avul-
la. Koska kyseessa on aloittava, uusi toiminta, mark-
kinoinnin luotu kannattavuustavoitteiden pohjalta.
Yritys tuottaa itse muille toimijoille verkkosivuja,
verkkokauppoja, valokuvaus- ja videopalveluja, joten
markkinoinnin ulkoisia tuotantokustannuksia ei juuri
ole. Budjetissa on huomioitu ulkoiset kustannukset.

Tavoitteille taytyy lahtokohtaisesti maaritella jotkin
raamit, joiden sisalla niiden halutaan toteutuvan.
Voidaan esimerkiksi ajatella, etta myyntia halutaan
lisata 10% seuraavan 4 kuukauden aikana tai somessa
oleviin videoihin halutaan 5% enemman katselukerto-
ja nykytilanteeseen nahden. Naita tavotteita void-
aan konkreettisesti seurata ja mita lukuina jolloin
pystytaan myos havaitsemaan olivatko suoritetut
toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi toimivat
vai pitaisiko niita muuttaa, jotta haluttuihin tuloksiin
paastaisiin.

Maarittelyn apuna voidaan kayttaa SMART- mallia,
jonka avulla tekemista on helpompi konkretisoita.
Markkinoinnin tavoitteet on luotu Smart-mallin avul-
la. Koska kyseessa on aloittava, uusi toiminta, mark-
kinoinnin luotu kannattavuustavoitteiden pohjalta.
Yritys tuottaa itse muille toimijoille verkkosivuja,
verkkokauppoja, valokuvaus- ja videopalveluja, joten
markkinoinnin ulkoisia tuotantokustannuksia ei juuri
ole. Budjetissa on huomioitu ulkoiset kustannukset.

S Specific (tarkka): Tavoitteena on kaynnistaa liiketoiminta ja saada 100 uutta asiakas-

ta, 2000 uutta liidia

M Measurable (mitattava): Ensimmaisena vuonna myynnin tavoite on 30000 euroa, mark-
kinointibudjektiksi on asetettu 5000 euroa

A Assignable (nimittavat) - Markkinoinnin tekemisen ja seurannasta vastaa yrityksen
markkinointihenkilo, joka nimitetaan taman suunnitelman hyvaksymisen jalkeen.

R Realistic (merkityksellinen): Myynnilliset tavoitteet ja toimenpiteet ovat suhteessa yr-
ityksen muuhun toimintaan niin, etta toimenpiteiden toteutus vie noin 20% tyoajassa.

T Time-related (aikaan sidottu): Tavoiteaikataulu on kalenterivuoden mittainen
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Ostajapersoonat ja kohderyhmat

Eri kayttajaryhmilla on erilaiset tavoitteet ja syyt
hankintaansa. Tata markkinointisuunnitelmaa varten
tehtyjen haastattelujen perusteella pyritaan kohdis-
tamaan markkinointitoimenpiteet oikein ja olemaan
aktiivisena oikeissa kanavissa.

Suunnittelupelin ostajapersooniksi on kayttajahaas-
tatteluiden perusteella luotu kolme ostajapersoonaa:
suunnittelija Emma, kouluttaja Pasi ja aluejohtaja
Jaakko.

Ostajapersoonien tarkeimmat motiivit suunnittelu-
pelien hankintaan:

Emma

- saada toimivia tyovalineita omaan ja asiakkaiden
kanssa tyoskentelyyn

- helppokayttoinen ja mielenkiintoinen tyovaline, jon-
ka on todetu tuovan lisaarvoa tyoskentelyyn

Pasi

- helppokayttoinen tyovaline asiakastapahtumiin ja
worksoppeihin

- omien harrastusten pohjalta pelien ja fasilitoin-
tivalineiden keraily kiinnostaa mydskin (P asi)

Jaakko
- kdytannon ongelmien ratkominen pelin avulla
- uusien toimintatapojen hyodyntaminen

Ostajapersoonien kayttamat kanavat verkossa:

Emma

- tiedonhaussa eniten kaytetty palvelu on Google,
mutta Linkedin toimii my0s spesifeissa hauissa

- tiedon saannissa luotetaan monipuolisesti eri
kanaviin: sahkopostin uutiskirjeisiin, blokeiihin ja
someen(Instagram, Jodel, Pinterest, Facebook)

Pasi

- haut tehdaan paaasiassa Googlella, mutta tuotteid
en haussa kaytetaan myos Amazonia

- tiedonsaannin kanavana toimivat sahkopostien
uutiskirjeet, blokit seka sosiaalinen media (Twit
ter, Linkedin, Instagram) seka niiden verkostot

esim. Fb:ssa ryhmat

Jaakko

- hakukoneena kaytetaan Googlea

- tarvittavat tiedot nahdaan sahkopostin kautta,
mutta

suurimpana tiedonlahteena toimivat asiantuntija-ar -
tikkelit seka aiheista kertovat blokit

- sosiaalinen media ei ole juurikaan kaytossa luku -
unottamassa harvoja Linkedin vierailuja

Ostajapersoonien epailykset suunnittelupelia
kohtaan

Emma

- ostopaikan ja palvelun tarjoajan luotettavuus jos
tekija ei ole ennestaan tuttu

- korka hinta vaikuttaa omaan ostomotivaatioon

- tuotteen hidas toimitus ja mahdollisesti puuttuvat
tuotteen osat arveluttavat

Pasi

- pelin soveltumattomuus omiin kayttotarkoituksiin

- nayton puute tuotteen todellisista hyodyista herat -
taa epailyksia

- verkkokaupan toimimattomuus ja hinta lisaavat
negatiivista asennetta tuotetta kohtaan (P asi)

Jaakko

- peli ei sovi omiin kayttotarkoituksiin

- peli on suuniteltu vaikeaselkoiseksi eika se palvele
omia kayttotarkoituksia

- liian korka hinta estaa pelin hankinnan oman yrityk -
sen kayttoon
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Haku ja avainsanat

Ennen verkkosivujen ja sosiaalisen median sisaltojen
suunnittelua oli kartoitettava avainsanat, joita kayt -
tajat kayttavat hakiessaan tietoa hakukoneilla. Ilman
avainsanoja ja niiden avulla suunniteltua sisaltoa
hakukoneiden on lahes mahdotonta loytaa yrityksen
verkkosivut.

Avainsanoja kartoitettiin haastatteluin (ostajaper -
soonat) ja kilpailijoiden benchmarkkauksen avulla.
Ostajien kiinnostuksenkohteet ja tarpeet maarittel -
evat myos hakusanat. Avainsanojen lisaksi verkko -
sivun rakenne ja sisalto vaikuttaa paljon siihen miten
hakukoneet sen loytavat. Hakukoneet tutkivat myos
sivuston sisaltod ja etsivat sielta upotettuja avainsa -
noja, jotka kuvaavat verkkosivustoa ja sen sisaltamia
aiheita. Hakukonemainonnalla (SEM) voidaan ostaa

hakusanoja ja ohjata mainossanoja klikanneita kayt -
tajia yrityksen verkkosivuille.

Oikeat avainsanat loytyvat todennakoisemmin osta -
japersoonien avulla. Ostajien kiinnostuksenkohteet ja
tarpeet maarittelevat myos hakusanat. Avainsanojen
lisaksi verkkosivun rakenne ja sisalto vaikuttaa paljon
sithen miten hakukoneet sen loytavat. Hakukoneet
tutkivat myos sivuston sisaltoa ja etsivat sielta upo -
tettuja avainsanoja, jotka kuvaavat verkkosivustoa ja
sen sisaltamia aiheita. Hakukonemainonnalla (SEM)
voidaan ostaa hakusanoja ja ohjata mainossanoja
klikanneita kayttajia yrityksen verkkosivuille.

Ostajapersoonien kdyttamid avainsanoja

« suunnittelupelit, design games, Ul- UX design
(Emma)

« suunnittelupelit, design games, palvelumuotoilu,
SDN Finland, Serious game cluster Finlans (Pasi)

« suunnittelupelit, design games, ux design, co crea -
tion, tuotekehitys, palvelukehitys (Jaakko)
Google Trend vertailut hakusanoissa

design games vs. design tools
- design tool saa keskiarvollisesti enemman tuloksia

ux design vs. ui design
-ui designella keskiarvollisesti enemman hakuja

fasilitointi vs. fasilitaattori
-fasilitoininnilla kaksi kertaa enemman hakutuloksia

palvelumuotoilu vs. tuotesuunnittelu
- palvelumuotoilulla nelinkertainen hakumaara

Google haussa osuvimmat sisallot

« suunnittelupelit - Noin 5 690 tulosta
(ei aiheeseen sopivaa sisaltod)

» games service design - Noin 3 140 000 000 tulosta
(sisalto aiheeseen sopivaa)

« design games, (sisalto aiheeseen sopivaa)

» co creation menetelma Noin 108 000 tulosta
(sisalto aiheeseen sopivaa)

« design tools Noin 6 120 000 000 tulosta
(ei aiheeseen sopivaa sisaltod)

« service design tools Noin 2 720 000 000 tulosta
(sisalto aiheeseen sopivaa)

Design thinking - Noin 1 150 000 000 tulosta
(sisalto aiheeseen sopivaa)
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Hakukoneiden hyodyntaminen

Avainsanojen tulee sisdllyttda sosiaalisen median
julkaisuihin ja verkkosivun sisaltoon. Ilman avainsa-
noja ja niiden avulla suunniteltua sisaltoa hakukonei-
den on hyvin vaikeaa loytaa yrityksen verkkosivut ja
paasta kasiksi myynnissa oleviin tuotteisiin.

Maksullisella mainonnalla kuten Google Adwordsil-
la ja Facebook mainonnalla asiakkaille saadaan
kohdennettua mainontaa, joka ohjaa heita yrityksen
verkkosivuille. Mainontaa naytetdan Instagramissa,
Facebookissa seka Youtubessa, joten kavijat loytava
verkkosivuille useasta eri kanavasta. Ottamalla kayt-
toon Google Analytics tyokalun voidaan liikenteesta
erotella, mitka kanavat tuovat verkkosivuille eniten
lilkennetta ja mita kanavia kannattaa jattaa vahem-
malle huomiolle markkinointialustoina.

Hakukoneissa huomioitavaa

1. Avainsanat - ilman avainsanoja sisalto ei aukene
hakukoneille. Lisaamalla julkaistavaan sisaltoon
(somessa ja verkkosivulla) liittyvia avainsanoja esim.
hashtagien muodossa tai suoraan tekstin sekaan, ker-
rotaan hakukoneelle, millaisiin hakutuloksiin julkaistu
sisalto liittyy. Tarkoituksenmukaisia avainsanoja kayt-
tamalla sosiaalisen median profiiit ilmestyvat yrityk-
sen verkkosivun tavoin hakutuloksiin.

2. Sisdltojen linkittdminen toisiinsa pelkka koti-
sivujen hakukoneoptimointi hakusanojen avulla ei yk-
sinaan auta yrityksen sivua nousemaan hakutuloksissa.
Verkkosivuston sisalla taytyy olla selkea linkitys sivus-
tojen ja sisaltojen valilla, jotta hakukone ymmartaa
sivuston rakenteen ja sen hierarkian. URL-osoitteet
taytyy olla selkedasti nimetty, jotta seka kayttaja,
etta hakukone osaadukea sita oikein. esim.

https://www.verkkokauppa.fi/ uotteet/suunnittelu-
peli

vertaa

https://www.verkkokauppa.fi/ tsikko/ tfrvs fe_ rd_ m

Julkaistava sisdlto kannattaa jakaa sosiaalisen me-
dian palveluihin, jossa se saa enemman nakyvyytta.
Laadukasta sisaltoa halutaan jakaa muiden sosiaalisen
median kayttajien toimesta eteenpain. Nain pelkka
hakukoneissa listautuva sisalto saavuttaa tarkeaa
kohdeyleisoa myos laajemmin ja verkkosivusto nayt-
taytyy hakukoneelle vilkkaana. Vastaavasti yrityksen
osoitteen ja linkkien lisadaminen sosiaalisen median
julkaisuihin lisaa sivuston liikennetta eri kanavista.

3.Hakukoneiden alkoritmit Hakukoneissa on omat
muuttuvat algoritminsa, jotka suosivat tietynlaisia
sivurakenteita, sisaltdoa ja avainsanoja. Hakukoneet
oppivat tunnistamaan kayttdajan hakemasta sisallosta
tiettyja yhtalollisyyksia, kuten hakusanoja, joiden
perusteella se mm. nayttdaa mainontaa ja ehdottaa
sisaltoa sosiaalisessa mediassa ja listaa verkkosivuja.
Sosiaalinen media kayttaa myos omia algoritmejaan,
joiden perusteella se suosittelee sisaltoa tai tiettyja
julkaisuja pidempaan joillekin kayttajille.
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Verkkosivut ja uutiskirje

Verkkosivut

Yrityksen verkkosivut ja niihin kuuluva verkkokauppa
avataan kevaalla 2020 osoitteessa www.ruffpot o.
com. Verkkokauppa on kaksikielinen (suomi, englan -
ti) ja toimii Wordpress-alustalla siihen integroidun
WooCommerce-verkkokaupan avulla. Verkkosivujen
tarkein toiminnallisuus on verkkokauppa, muut sis -
allot tukevat markkinointia ja asiakaskokemusta.

Yrityksen on myos tarkeaa houkutella ihmisia sivuille
tekemaan ostoja. Sivulla on myos myyntia tukevaa
yleista materiaalia kuten opastusvideoita, ohjeita
seka uutisia ja blogikirjoituksia suunnittelupeleista.
Sivuja kehitetaan asiakkaiden tarpeiden perusteella.

Verkkokauppaan on integroitu erilaisia maksu- ja
toimitustapoja. Hyvan asiakaskokemuksen kannalta
on tarkeaa, etta ostajalle viestitaan ostotapahtuman
onnistumisesta ja toimituksen edistymisesta hyvin.
Hyvan ostokokemuksen varmistaminen on tarkea
tavoite. My0Os asiakkaan kayttokokemuksia kannattaa
hyodyntaa sivuilla ja laajemmin markkinoinnissa.
Asiakaspalaute ja kayttokokemuksien seuranta toimii
verkkosivujen kehittamisen lahtokohtana.

Uutiskirjeet

Sosiaalisen median ohessa personoidut uutiskirjeet
ovat tehokas tapa selvittaa ketka ovat kiinnostuneet
yrityksen sisallosta. Luomalla esim. ladattavia op -
paita verkkosivuille saadaan helposti kiinnostuneista
asiakkaista kerattya sahkopostilistaa, joille uutiskir -
jeita ja jatkomarkkinointia voidaan tarjota.

RuffProto-tuotemerkin omistavalla Preeriapingviini
Oy:lla on kaytossaan Mailchimp uutiskirjepalvelu,
jonka avulla oppaan ladanneille kayttajille void -
aan jatko markkinoida helposti uutta sisaltoa.
Mailchimpin kautta luotujen uutiskirjeiden ja mark -
kinointisisallon avulla kayttajia saadaan siirtymaan
sujuvasti yrityksen sivuille tai verkkokauppaan.
Sahkopostien avaamis- ja lukukerroista voi paatella
(Mailchimp-raportit) onko sisalto ollut kayttajalle
kiinnostavaa vai onko uutiskirje jaanyt lukemat -
ta. Eparelevantit ja huolimattomasti suunnitellut

uutiskirjeet arsyttavat ja kayttaja paatyy helposti
perumaan tilauksen. Kiinnostava sisalto ja huomi-
ota herattava otsikko sen sijaan saavat kayttajan
todennakoisemmin sitoutumaan yrityksen tarjoamiin
palveluihin.

Verkkokaupan mainostaminen yhdistettyna uutiskir -
jeisiin on toimiva tapa saada lukija ohjattua
myynnissa olevien tuotteiden pariin. Uutiskirjeen
yhteydessa voidaan esim. esitella verkkokaupan tuot -
teita, tuotteiden kautta saatavia hyotyja ja tuloksia
seka antaa kayttdjille alennuskoodeja tai vastaavia
tarjouksia. Alennuskoodit ja tarjoukset houkuttele -
vat kayttajaa siirtymaan sahkopostin aaresta suoraan
yrityksen sivuille tai verkkokauppaan.

masti suunnitellut uutiskirjeet saattavat ruveta nope -
asti arsyttamaan ja kayttaja paatyy perumaan tilauk -
sen. Kiinnostava sisalto ja huomiota herattava otsikko
sen sijaan saavat kayttajan siirtymaan todennakois -
esti lukemaan joko yrityksen blogia tai silmailemaan
verkkokauppaa.

Verkkokaupan mainostaminen yhdistettyna uutiskir -
jeisiin on toimiva tapa saada lukija ohjattua
myynnissa olevien tuotteiden pariin. Uutiskirjeen
yhteydessa voidaan esim. esitella verkkokaupan tuot -
teita, tuotteiden kautta saatavia hyotyja ja tuloksia
seka antaa kayttdjille alennuskoodeja tai vastaavia
tarjouksia.

joten he ovat mita todennakoisimman valmiit myos
ostamaan yritykselta tuotteita koukuttavan tarjouk -
sen tai vastaavan osuessa kohdalle. Alennuskoodit ja
tarjoukset houkuttelevat kayttajaa siirtymaan sah -
kopostin aaresta suoraan yrityksen sivuille tai verk -
kokauppaan.
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Verkkosivut ja uutiskirje

4 neuvoa hyvaan uutiskirjeeseen

1. Personointi Uutiskirje kannattaa personoida ja
kohdentaa selkeasti lukijalle esim. puhuttelemassa
kirjeen saajaa otsikossa etunimella. Kirjeen sisaltoa
voi personoida ottamalla selvaa vastaanottajan viime
aikaisesti verkkokayttaytymisesta ja kohdentaa
sisaltoa esim. asuinpaukkakunnan ja kiinnostuksen
kohteiden mukaan.

2. Huomion herdttdminen Sahkopostitulvassa taytyy
lukijan huomio kiinnittaa napakalla ja kiinnostavalla
otsikolla, jotta uutikirje halutaan ylipaataan ava -

ta. “Hei lukija, tdssd hyvid vinkkeja” vs “Hei Anna,
nappaa ndmd niksit haltuun”. Uutiskirje on syyta
rakentaa niin, etta sita ei tarvitse ladata erikseen ja
oleellinen viesti on heti valmiina silmailtavaksi

3. Sisdlto Toimivassa uutiskirjeessa on selkea aihe
tai agenda, mita lukijalle kerrotaan. Se voi olla esim.
yrityksen uusimman blokikirjoituksen mainonstami -
nen, vinkkejen tarjoaminen lukijan ongelmiin tai
yrityksen tuotteen esittely tai erikoistarjous. Kirjeen
yhteydessa lukijalle tarjotaan mahdollisuus siirta
verkkokauppaan silmailemaan tuotteita tai linkki
blokikirjoitukseen

4. Valta lukijalle Kayttajalla taytyy olla aina mah -
dollisuus perua uutiskirjeen tilaus mikali han niin
paattaa. Tyytyvaiset uutiskirjeen tilaajat tunnistaakin
heidan paatoksestaan pysya kirjeen tilaajana. Liian
tihedan lahetetyt uutiskirjeet ja tarjoukset rupeavat
arsyttamaan ja tuntumaan helposti spammaykselta ja
talloin ne helposti perutaan.
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Sosiaalinen media

Sosiaalinen media mahdollistaa kommunikoinnin kayt-
tajien kanssa ja mahdollistaa seurannan suosituimmis-
ta sisalloista. Markkinointikanava suositukset maaray-
tyivat ostajapersoonien kautta.

Some-paivitykset ja sisallot voidaan jakaa karkeasti
branditietouden yllapitaviin sisaltoihin kuten markki-
nointivideoihin, kuvallisiin tuote- ja tapahtumapaiv-
ityksiin seka tuotteen kayttoa opastaviin sisaltdihin.
Tuotteet on tarkoitettu paadasiassa ammatilliseen
kayttoon ja oman tyoskentelyn helpottamiseen. Nama
asiat ohjaavat paljon sitda, missa kanavissa suunnit-
telupeleja kannattaa markkinoida.

Julkaistu sisaltdo perustuu tuotettuihin kuviin seka
ohjaus- ja markkinointivideoihin. Tuotteet on lisaksi
tarkoitettu paaasiassa ammatilliseen kayttoon ja oman
tyoskentelyn helpottamiseen. Nama asiat ohjaavat
paljon sitd, missa kanavissa suunnittelupelia kannat-
taa markkinoida. Sosiaalisen median kanavia on tarko-
itus kayttdaa ja mm. kampanjoita toteuttaa rinnakka-
in, jotta saadaan mahdollisimman hyva yleisnakyvyys
tuotetuille sisallaille.

Youtube
Ohjeiden ja pelikokemuksien jakamiseen sopiva
kanava

Toimintatapa: Palveluun perustetaan oma kanava.
Youtube videoita voidaan jakaa monissa muissa some -
kanavissa ja videoita voidaan upottaa verkkosivuille.

Budjetti: 0€/kk

Facebook

Facebook-sivut toimivat Ruffproto-tuotteiden mark-
kinointikanavana verkossa. Ryhmien ja yhteiséjen
sisalla helppo loytaa ostajapersoonia vastaavia
asiakkaita, palvelulla on suuri ja monipuolinen kayt -
tajakunta.

Toimintatapa: Perustetaan Facebook-sivut, jolla
julkaistaan saannollisesti erilaisia sisaltoja ku -

ten uutisia, tuotemainontaa ja kertomuksia kayt -
tokokemuksesta. Jarjestetaan myos mahdollisia
kilpailuja, visoja ja muita sisaltéja houkuttelemaan
kavijoita. Kampanjoidaan saannollisesti, ostetaan
maksettua mainontaa kampanjakohtaisesti.

Budjetti: Lahdetaan liikkeelle 100€/kampanja,
tarkennetaan toimintamallia ja kasvatetaan kampan -
jakokoa tarvittaessa onnistumisien perusteella.

Linkedin

Sisalto on tyyliltaan ja sisalloltaan tyéelamaan ja
businekseen painottuvaa, ammatillisen tuotteen
markkinointi soveltuu kanavan agendaan.

Toimintatapa: Perustetaan RuffProto-tuoteelle oma
Linkedin-sivusto ja julkaistaan siella tuotettuja sis -
altoja kuten muissakin some-kanavissa. Maksullisen
mainonnan suhteen LinkedIn on mahdollistaa erittdin
tarkan ja yksilollisen mainonnan b-to-b -kohdennuk -
sen eri alojen paattajille Suomessa ja ulkomailla
yrityksen toimialan, koon ja tittelin perusteella.
LinkedIn-mainonta mahdollistaa nayttomainon -

nan tekstimainoksin, sponsoroidut tilapaivitykset,
liildimainonnan ja henkilokohtaisen lahestymisen
inMail-viestilla. Klikkihinnat ja nayttokerrat ovat
kalliita, mutta erittain tarkasti kohdennettuja.

Budjetti: Lahdetaan liikkeelle 100€/kampanja,
tarkennetaan toimintamallia ja kasvatetaan kampan -
jakokoa tarvittaessa onnistumisien perusteella.

Instagram

Suunnittelupeli on uusi tuote, joten sita kannattaa
markkinoida kuvien ja mielikuvien avulla, jotta uudet
kayttajat saavat kasityksen pelin luonteesta ja tuot -
teen laadusta.

Toimintatapa: Perustetaan RuffProto-tuoteelle oma
Instagram-tili ja julkaistaan siella tuotettuja sisaltoja
kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa. Insta -
gram-mainonta mahdollistaa visuaalisen tarinanker -
ronnan, tunnettuuden rakentamisen ja liiketoiminnan
kasvattamisen mobiilikayttajille. Instagram-mainonta
hallitaan Facebook-mainonnan tavoin samasta main -
onnanhallinnasta. Mainosformaatteina on esimerkiksi
kuvamainonta, videomainonta, karusellimainonta
seka tarinat.

Budjetti: Lahdetaan liikkeelle 100€/kampanja,
tarkennetaan toimintamallia ja kasvatetaan kampan -
jakokoa tarvittaessa onnistumisien perusteella.
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Seuranta ja toimenpiteet

Yritys kayttaa seurannan tyokaluna Google-Analytic-
sid, uutiskirjesovellus Mailchimppia ja Hubspot- mark-
kinoinnin automaatiojarjestelmaa, johon kerataan
tiedot asiakkaista, liideista ja myyntitilastoista. Goog-
le Analyticsin avulla voidaan seurata sivujen kayttaja-
tilastoja, Mailchimpin avulla uutiskirjeeseen liittyvia
tilastoja ja Hubspotin avulla asiakasviestintaa. Lisaksi
wooCommerce-verkkokauppatoiminto tuottaa erilais-
ta myyntiin liittyvaa tilastotietoa.

Seurantaohjeita teknisiin tyokaluihin

Google Analytics - verkkosivujen tilastot
Palvelusta kannattaa poimia muutamat tarkeat rapor-
tointitulokset, jotka auttavat hahmottamaan julkaisu-
jen vaikuttavuutta yleisossaan.

1. Site Content -raporteista nahdaan yksityiskohtais-
esti URL-osoitteen perusteella, mika sisalto sivustolla
on ollut suosituinta, eli mitka sivut ovat keranneet en-
iten katseluita.

2. Social Overwiew -raportista nahdaan sosiaalisen
median vaikutusta verkkosivun liikenteeseen ja mista
some palveluista liikenne on paaasiassa muodostunut.
Samasta raportista nakee myos jakojen maaran, eli
mita sisaltoa kayttajat ovat jakaneet eteenpain

3. Traffic Sources on hyodyllinen ja tarkea raport-
ti kertomaan mista lahteista kayttajat ovat yrityksen
sivuille eksyneet esim. uutiskirjeen, Facebookin tai
hakukoneen kautta.

Sosiaalinen media - eri palvelujen tilastonaky-
mat

Julkaisun jalkeen vaikuttavuutta, klikkauksia ja kat-
seluaktiivisuutta voidaan jalleen seurata ja tehda sen
kautta paatelmia, millaisia julkaisuja tulevaisuudessa
kannattaa tehda jotta ne tavoittavat yleisonsa.

Eri sosiaalisen median tyokalujen avulla voidaan
seurata millaisia tuloksia julkaisuilla on saatu aikaan
missakin kanavassa. Pelkkien klikkausten ja katseluid-
en sijasta kannattaa raporteista tutkia esim. yhteyde-
nottopyyntdjen maaraa, sivuvierailuja ja materiaalien

latauksia. Nama auttavat ymmartamaan eri toiminto-
jen vaikutuksen ja jatkotoimenpiteita on helpompi su-
unnitella niiden pohjalta.

Mailchimp - uutiskirjeen kayttotilastot
Yrityksella on kaytossaan Mailchimp-palvelu, joka
soveltuu hyvin tulosten seurantaan sahkopostimark-
kinoinnissa. Mailchimpin analytiikan avulla voidaan
seurata esim. uutiskirjeiden tilausten maaraa, avat-
tujen uutiskirjeiden maaraa, uutiskirjeesta avattujen
linkkien maaraa jne.

Hubspot - asiakassuhteiden seuranta/
CRM-tyokalu

Hubspot jarjestelma on kytketty yrityksen sahkoposti-
jarjestelmaan, joten sahkoisen markkinoinnin polkuja
seurataan myos yksittaisen asiakkaan tasolla. Jarjest-
elma mahdollistaa mm. sahkopostilla tapahtuvan asi-
akasviestinnan ja myynnillisten tavoitteiden seuran-
nan.
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Toimintakalenteri

Taman markkinointisuunnitelman liitteeksi on tehty
kuukausitason toimintakalenteri, joka sisaltaa ylei-
sella tasolla ehdotetut toistuvat toimenpiteet sosiaal-
isen median, verkkosivujen, uutiskirjeen, seurannan
jasisallontuotannon osalta. Suunnitelmaa tarkistetaan
aina tarpeen mukaan kunkin kuun lopussa.
Yksityiskohtaisia toimenpiteita on tarkoitus kehittaa
kayttotilastojen, asiakaskokemusten ja myyntitavoit-
teiden seurannan avulla.
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Kuukausikohtainen toimintasuunnitelma

Facebook Uttinen  Keskustelu Kampanja
Instagram

Linkedin Uutinen  Keskustelu Kampanja

Sosiaalinen media

Youtube

Verkkosivut

Uutiskie B3 e

ayttdtilastot ja asiakaskokemukset

Verkkokauppa myynti

Kilpailijat benchmarking

2
]
2
°
2
|
=
3
a
A

*(joka toinen kuukausi)

Viikko 3

Blogjako <&

Kuvia  Keskustelu

Blogijako Keskustelu

Muut
kuvat

Kampanja Videon jako Keskustelu

Kampanja Videon jako Keskustelu

Kampanja Videon jako

Videon
Julkaisu

Verkko
inen




Liite 3: Ostajapersoona 1, Emma

ruiPROTO Ostajapersoona 1

Tarpeet Kanavat

Suunnittelupelien hankinnan taustalla on saa- + Google (haut)

da puvalineita erilaisten palvelujen ja kayttoliit- Linkedin (spesifit haut)

tymien suunnitteluun sekd tiimitySskentelyyn. Siahkaposti- ja uutiskirjeet (tiedonsaanti)
Blogit (tiedonsaanti)

Instagram (tiedonsaanti)

Jodel (tiedonsaanti)

Pinterest (tiedonsaanti)

FB (tiedonsaanti)

Ostomotiivit

Haluaa apuvalineita workshopien pitamiseen
seka yksinkertaisia, suunnittelua motivoivia
edullisia tyokaluja kayttoonsa, joiden avulla
myos ryhmatyoskentelyyn saadaan uutta

Voot Avainsanoja

Ostopaatokseen vaikuttavat kaikkein

eniten kayttajaarvostelut, joita on tarkeaa olla
néhtavilld verkossa suunnittelupelit, design games, UX design, Ul
design, UX

Ostamisen esteet

puutteelliset tuoteet

pitkat toimitusajat

huonosti toimiva verkkokauppa
liian korkea hinta

epdluotettava ostokanava

Ostopaatokseeni vaikutta-
vat kaikkein eniten arvostelut,

jossain pitéa olla nékyvilld

arvosteluja

Milla on merkitysta?

eto hyodyi Hyvi

Sisdinen kaytto Asiakaskaytto

— &

Opastus kayttoon ei tarkeaa Hyvin tarkeaa
S .
Verkkoviestinti ei tarkeaa

Perinteinen myynti Verkkokauppa
Oma hankintavaltuus

vitsee hyvaksynnan

Hinta (massahinnoittelu) Hinta (asiantuntijatys)
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Liite 4: Ostajapersoona 2, Pasi

ruiPROTO Ostajapersoona 2

Tarpeet Kanavat

Pelien térkein tehtava on tarjota aina lisaarvoa + Google (haut)
asiakkaalle ja itselle. Aiheen tulee olla sopiva. + Amazon (ostaminen)
Sahkoposti (tietotarpeet)
e . +  FB:nja muut netin erilaiset ryhmat ja
Ostomotiivit verostot
« Twitter (tietotarpeet)
Instagram (kuvat ja videot)
Linkedin (tietotarpeet)

Pasi tarvitsee tyossaan apuvalineita asia- Blogit (tietotarpeet)

kastapahtumien seka koulutusten jarjestami-
seen. Suunnittelupeleilld tuetaan tuote- ja
palvelukehitystoimintaa. Pasi on myds kiinnos-
tunut hankkimaan hyvia suunnittelupeleja ja
fasilitoinnin vélineitd omaan kokoelmaan.

Avainsanoja

O Sta m |Se n eSteet +suunnittelupelit, design games, ux design,

co creation, palvelumuotoilu, serious game
cluster Finland, Exda, SDN finland,

peli ei sovellu omaan kayttotarkoitukseen
epaselvasti tai puutteellisesti ohjeistettu
peli
huonosti toimiva verkkokauppa
tuntematon kayttotapa ja referenssien
puute
hintavuuden vuoksi ei hankintavaltuutta
organisaatiossa

Opastus kayttoon ei tarkeaa

Verkkoviestinta

“Kerro mihin pelid kannattaa

kéyttaa ja mihin ei. Lapindkyvyys Perinteinen myynti

on tarkeda eli tuo my
rajoitukset esille.

Oma hankintavaltuus

Hinta (massahinnoittelu)
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Asiakaskaytto

Hyvin tarkeaa

Hyvin tarkez

Verkkokauppa

Tarvitsee hyvaksynn:

Hinta (asiantuntijatys)




61

Liite 5: Ostajapersoona 3, Jaakko

wiPl Ostajapersoona 3 Jaakko

Tarpeet Kanavat —u\
H
.

Pelien tarkein tehtava on toimia oman kehity- -+ Google

styon valineena. Pelien ohjaamiseen saatetaan +  Sihkoposti

haluta my6s ulkopuolista ohjausta erillisena +  Blogit ja asiantuntija-artikkelit (tieto-
fasilitointipalveluna. tarpeet)

Linkedin (kéytetaan harvemmin)
Ostomotiivit
Avainsanoja

Gusun ostomotiivina usko siihen etta pelin
avulla voidaan ratkaista joku kéytannén ongel-
ma. Tavoitteena voi myds olla uusien mahdolli-

suuksien kartoitus ja riskien vahentaminen ja + suunnittelupelit, design games, ux design,
tunnistaminen oman organisaation toiminnas- co creation des\gn, tuotekeh\!ys,pa\veluke'
sa. Ostoa motivioi hyva evidenssi pelin toimi- hitys, falsilitointi

vuudesta kdytannossa

Milla on merkitysta?

Ostamisen esteet

Tieto hyodyista ei tarkeda Hyvin tarkeaa
pelit eivat sovellu oman toiminnan kehit-
tamiseen
tuote on vaikea ymmartaa Sisdinen kaytto Asiakaskaytto

huonosti toimiva verkkokauppa
liian korkea hinta (yli oman arvion tai
hankintarajan)

Verkkoviestinti ei tarkead Hyvin tirkeda

“Tarkeinta on pelin toiminta Perinteinen myynti Verkkokauppa

kaytanndssa.”

Oma hankintavaltuus Tarvitsee hyvaksynnan

Hinta (massahinnoittelu) Hinta (asiantuntijaty6)




