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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajallemme, Siivouspalvelu Puhtaax
Oy:lle digitaalisen markkinoinnin vuosikalenteri vuodelle 2021. Kehittamistyo pohjautui teo-
reettiseen tietoperustaan digitaalisen markkinoinnin keinoista seka tyokaluista, joiden ku-
vauksesta opinnaytetyon alkupuolisko koostui. Konkreettisen markkinointikalenterin lisaksi
toimeksiantajamme voi hyodyntaa tata opinnaytetyota digitaalisen markkinointinsa yhtey-
dessa muunakin ajankohtana kuin edella mainittuna, viitteellisena ajankohtana.

Toimeksiantajallemme tuotettu kehittamistyo oli kartoitettu yhdessa toimeksiantajan edusta-
jan kanssa, seka tyon tavoitteet ja keinot ovat heidan hyvaksymiaan.

Kehittamistyon menetelmina opinnaytetyossa hyodynnettiin teoreettisen tietoperustan osalta
niin kotimaista kuin ulkomaistakin kirjallisuutta seka asianmukaisia verkkojulkaisuja. Opinnay-
tetyon toiminnallisen osuuden osalta hyodynnettiin kilpailija-analyysia, SWOT-analyysia seka
toimeksiantajan edustajan kanssa kaytyja haastatteluita. Lopputulemana opinnaytetyolla on
tarjota toimeksiantajallemme narratiivinen digimarkkinoinnin strategia seka konkreettinen
digimarkkinoinnin vuosikello vuodelle 2021.
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The aim of this thesis was to provide our client, Siivouspalvelu Puhtaax Oy, with an annual
digital marketing calendar for the year 2021. The development project is based on a theoreti-
cal knowledge base of digital marketing strategies and tools, the description of which the
first half of the thesis consists of. In addition to a tangible marketing calendar, our client
may utilize the results and work of this thesis in connection with their digital marketing at a
time other than the above-mentioned timeframe.

The development project produced for our client has been planned in coalition with the cli-
ent's representative, and the goals and means of the project have been approved by the cli-
ent.

Both domestic and foreign literature and relevant online publications have been utilized as
methods of research in the thesis in regards of the theoretical knowledge base. Regarding the
functional part of the thesis, competitor analysis, SWOT analysis and interviews with the cli-
ent's representative have been utilized. The result of the thesis is to offer a narrative digital
marketing strategy as well as a tangible digital marketing annual calendar wheel of 2021 for
the client.
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1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi toimii merkittavana osana nykyaikaista liiketoimintaa. Laajan ylei-
son saavuttaminen perinteisten markkinointikanavien, kuten esimerkiksi sanomalehtien tai
fyysisten bussipysakkimainosten, valityksella pitaa sisallaan korkeiden kustannusten lisaksi
haasteita esimerkiksi skaalautumisen suhteen. Taman lisaksi yha useampi ihminen viettaa ai-
kaansa digitaalisissa ymparistoissa, joissa menestyksekkaalla markkinoijalla on mahdollisuus

luoda organisaatiolleen huomattavaa nakyvyytta, verrattain kustannustehokkain keinoin.

Tassa opinnaytetyossa esittelemme erinaisia digitaalisen markkinoinnin kanavia seka tyokaluja
teoreettisessa viitekehyksessa, seka pyrimme viemaan naita keinoja opinnaytetyon toiminnal-
liseen osuuteen, digitaalisen markkinoinnin vuosikellon suunnitteluun toimeksiantajallemme,

Siivouspalvelu Puhtaax Oy:lle.

Tyo sisaltaa toimeksiantoyrityksen toimialaan liittyvan kilpailun analysointia, tarkkaan valittu-
jen esimerkkiyritysten avulla seka markkinoinnin vuosikellon suunnittelun kokonaisvaltaisen

digimarkkinointistrategian pohjalta.

1.1 Aiheen valinta ja rajaus

Taman toiminnallisen opinnaytetyon aihevalinta tehtiin lahtotilahaastattelussa Puhtaax Oy:n
edustaja Lauri Hirvosen kanssa. Hirvosen mukaan yrityksella on tarve saada digimarkkinointia
lisattya myynnin tueksi. Suoritimme opinnaytetyota varten Lauri Hirvoselle kaksi syvahaastat-
telua. Haastatteluilla haluttiin selvittaan sen hetkinen markkinointitilanne ja kartoittaa mil-
laisia toimenpiteita yritys on jo aikaisemmin yrittanyt toteuttaa ja millaista tulosta aikaisem-
mat toimenpiteet ovat mahdollisesti tuottaneet. Lisaksi haastattelulla haluttiin selvittaa tie-
toa yrityksen toimialasta, sen kilpailu- ja markkinatilanteesta. Naiden haastatteluiden poh-
jalta syntyi suunnitelma vuoden jaksottamiseksi yleisesti kaytossa olevaan markkinointikalen-

terin malliin vuosikellon muodossa.

Tyo rajattiin kasittelemaan yleisia digitaalisen markkinoinnin tyokaluja, joiden avulla toimek-
siantajalle haluttiin tuoda tietoon sellaiset digimarkkinoinnin menetelmat, jotka tutkitusti

vastaavat yrityksen lahtotilahaastattelussa esiin nousseeseen ongelmaan.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Puhtaax Oy:lle helposti ymmarrettava digimarkki-
noinnin vuosikello ja strategia, jolla pystytaan kasvattamaan yrityksen nakyvyytta ja sita
kautta myyntia, seka luomaan perusta seuraavan vuoden suunnittelussa. Lahtotilahaastatte-
lussa keratyissa tiedossa kavi ilmi, etta yritys on perustamisen jalkeen panostanut runsaasti

markkinointiin, mutta liiketoiminnan edetessa siita on tullut vain pakollinen osa-alue, johon



ei olla kyetty kohdistamaan riittavasti fokusta. Halusimme tuoda jo kaytossa olevien tyokalu-
jen rinnalle myo6s uusia mahdollisia digimarkkinoinnin keinoja, joilla pyrimme luomaan tieto-

perustan niiden kayttamiselle mahdollisimman selkeaksi ja helposti ymmarrettavaksi.

2  Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii helsinkilainen Siivouspalvelu Puhtaax Oy. Vuonna 2016
perustettu kotimainen perheyritys tarjoaa erilaisia siivouspalveluita kotitalouksille, yrityksille
ja julkishallinnon asiakkaille. Vuonna 2020 Siivouspalvelu Puhtaax Oy tyollisti yli 30 siivous-

alan ammattilaista.

Yritys tarjoaa monipuolisia siivouspalveluita kotitalouksille kuten koti- ja yleissiivousta, ikku-
nan pesua seka hajujen otsonointia. Yrityksille ja taloyhtioille, kohderyhmana pienet ja keski-
suuret yritykset, tarjolla ovat yleisesti siivouspalvelut, lattian hoitoa seka ulkoalueiden siivoa-
mista. Yrityksen valtteja ovat joustavuus ja luotettavuus ja sen palvelut raataloidaan asiakas-
kohtaisesti vastaamaan asiakkaan tarvetta. Yritys kayttaa ekologisia ja ymparistoystavallisia

kemikaaleja siivouksen toteuttamiseen.

3 Digimarkkinointi

Yksinkertaisimmillaan digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen, saation tai yhtei-
son tarkoituksenmukaista viestimista asiakkailleen, niin olemassa oleville kuin my0s potenti-
aalisille, tuleville asiakkaille, tapahtuen digitaalisien tyokalujen ja kanavien toimintaymparis-
tossa tavoitteinaan konvertoida yleisoaan asiakkaikseen. Naiden kanavien kirjo on laaja: aina
sahkopostimainonnan kautta tapahtuvasta viestinnasta, sosiaalisessa mediassa suoritettavaan
mainontatoimintaan. Eroavaisuutena perinteiseen markkinointiin, kuten sanomalehtimainon-
taan, digitaalisilla markkinointikeinoilla yritys kykenee tavoittamaan asiakaskuntaa laajem-

min, myos ulkomaita myoten, verrattain vahaisilla skaalaustoimilla.

Yritysinformaatioon erikoistuneen The Manifest (Yhdysvallat) sivuston tuottaman yrityskyselyn
mukaan 38 % markkinoijista kayttavat 26 - 50 % kokonaismarkkinointibudjetistaan digitaali-
seen markkinointiin ja noin 34 % yrityksista jopa 51 - 75 % (Herhold, 2018). Tama kertoo digi-
taalisen markkinoinnin merkittavyydesta nykypaivan yritysten nakokulmasta. Erinaisiin digi-

taalisen markkinoinnin kanaviin seka keinoihin panostetaan jatkuvasti enemman.

Tassa luvussa kuvaamme digitaalisen markkinoinnin erinaisia keinoja seka kanavistoja. Luvun
teemoina ovat strategia, markkinointi sosiaalisessa mediassa, hakukoneoptimointi, sahkopos-

timarkkinointi, vaikuttajamarkkinointi seka verkkosivut.

3.1 Digimarkkinoinnin strategia

Damian Ryan seka Calvin Jones kirjoittavat teoksessaan ”“Understanding Digital Marketing:

Marketing strategies for engaging the digital generation” etta onnistuakseen digitaalisessa



markkinoinnissaan yrityksella tulisi olla talle selva strategia seka toimintasuunnitelma ole-
massa. Oikean lahestymistavan tunnistamisessa ja implementoinnissa tulisi ottaa huomioon
kyseisen markkinan tilanne, toimiala, digitaalisen markkinoinnin sopivuus kyseessa olevan yri-
tyksen viitekehyksessa seka kilpailevien yrityksien tilanne digitaalisessa ymparistossa. (Ryan &
Jones 2009, 18-20)

Strategian maarittaminen digitaalisen markkinoinnin osalta nahdaan tarkeana muun muassa
nopeasti digitalisoituvan toimintaympariston takia, jolloin varhaiset adaptoijat eivat valtta-
matta meneta kilpailuetuaan suhteessa vallitsevaan kilpailuun hallitessaan digitaalisen mark-

kinoinnin osana liiketoimintaansa. (Ryan & Jones 2009, 18)

Maura Ginty, Lauren Vaccarello ja William Leake toteavat teoksessaan "Complete B2B Online
Marketing” etta parhaan tuloksen saavuttaakseen, digitaalinen markkinointi tulisi integroida
yrityksen olemassa olevaan markkinointistrategiaan mahdollisimman saumattomasti pikem-
minkin kuin kasitella digitaalista markkinointistrategiaa omana kokonaisuutenaan. Esimerk-
kina tasta B2B messutapahtumien ymparilla tapahtuvan viestinnan toteuttaminen digitaalisilla
alustoilla. (Ginty, Vaccarello & Leake 2012, 3)

Yrityksen digitaalisen markkinoinnin tulisi perustua vahvaan kasitykseen vallitsevasta tilan-
teesta. Ryan ja Jones listaavat teoksessaan osatekijoita, joista digitalisoituvalla yrityksella
tulisi olla hyva kasitys. Naita ovat oman yrityksen, kilpailun ja asiakkaan tunteminen, omat
tavoitteet seka oman digitaalisen markkinoinnin jatkuva analysointi. Oman yrityksen tuntemi-
sen osalta teoksessa mainitaan yrityksen valmius digitaalisen ympariston markkinointitoimille
(infrastruktuuri ja osaaminen), yrityksen tuotteiden sopivuus digitaalisen markkinoinnin pii-
riin, digitaalisen markkinoinnin yhteensopivuus olemassa olevien toimintojen kanssa seka

muutoksen vaatimat toimet. (Ryan & Jones 2009, 22-23)

Kilpailun tuntemisesta digitaalisen markkinoinnin osalta Ryan ja Jones mainitsevat tekijoita
kuten digitaalisessa ymparistossa jo toimivien kilpailijoiden seka niiden kilpailijoiden, jotka
eivat silla hetkella toimi digitaalisen markkinoinnin piirissa, tunnistaminen. Kilpailun tunnista-
misen lisaksi naiden yrityksien toimien yksityiskohtainen analysointi on suotavaa: mita kilpaili-
jat tekevat digitaalisessa ymparistossa oikein ja mita vaarin seka kuinka heidan toimistaan
voisi oppia omaa toimintaa silmalla pitaen. Myos asiakkaiden tunteminen on tarkeaa suunni-
tellessa digitalisoitumista markkinoinnin osalta. Muuttuuko asiakaskunta ja milla tavoin, yri-
tyksen siirtyessa digitaalisen markkinoinnin pariin seka kuinka kohteena oleva asiakaskunta

kayttaa digitaalisia kanavia seka tyokaluja. (Ryan & Jones 2009, 23)

Oikeanlainen asiakaskunnan tunnistaminen toimii digitaalisen markkinoinnin keskiossa. On tar-
keaa sisallyttaa jo digitaalisen markkinoinnin strategiaan kohdeyleison tunnisteita seka ta-

poja, joilla kohdata juuri naiden yhteisojen tarpeet. Naiden tekijoiden tunnistamiseksi on



kannattavaa hyodyntaa digitaalisten tyokalujen analyyttisia ominaisuuksia, joiden avulla oike-
anlaisen markkinointistrategian muodostaminen onnistuu kannattavimmin. (Ginty ym. 2012,
12)

Digitaalisen markkinoinnin strategiaa suunnitellessa tulisi taman tavoitteiden olla selkeita yri-
tykselle. Syyta olisi tunnistaa kirkkaasti digitaalisen markkinoinnin paatavoitteet seka keinot,
joilla mitata tuloksia tulevaisuudessa. Tarkeaa on myos tarkastella tarkoituksenmukaisten in-

dikaattorien avulla markkinoinnin toimivuutta jatkuvalla tahdilla. (Ryan & Jones 2009, 23)

Internetin valityksella toimiva digitaalinen asiakaskunta elaa jatkuvassa murroksessa. Asiakas-
kunnan kaytoksen voidaan olettaa eroavan perinteisen markkinoinnin keinoin saavutettavan
asiakaskunnan kaytoksesta kirjoittaa Ryan ja Jones teoksessaan. Nykypaivan asiakkaan voi-
daan nahda olevan enemman kontrolloivassa asemassa suhteessa markkinoijaan verraten pe-
rinteisen markkinoinnin kanaviston, kuten esimerkiksi sanomalehtimainonnan aikoihin. Asiak-
kaan kaytoksen muutos digitaalisessa ymparistossa voidaan johtaa muun muassa johtuvan ih-
misten kasvavan kayttoitsevarmuuden ja teknisen osaamisen kehityksesta. lhmiset uskaltavat
vaatia enemman palvelun- ja tuotteiden tuottajilta seka markkinoinnin suhteen voidaan olet-

taa epaonnistumisen mahdollisuuden kasvaneen entisestaan. (Ryan & Jones 2009, 25-26)

Toimivan seka dynaamisen digitaalisen markkinoinnin strategian merkittavyys korostuu nyky-
aikaisessa, alati muuttuvan toimintaympariston piirissa, jossa kilpailu on entista laaja-alai-
sempaa ja nopeammin adaptoituvaa. Markkinoijan tulee olla entista ketterampi liikkeissaan
kohdatakseen asiakaskuntansa vaatimukset. Hyvin suunniteltu seka implementoitu markki-
nointistrategia digitaalisen toimintaympariston viitekehyksessa auttaa yritysta suunnittele-
maan, mittaamaan seka toteuttamaan sen sisaltamat lukuisat toimet tehokkaasti. Yksityiskoh-
roitumaan ja toimimaan keskenaan paremmin strategian seka sen tavoitteiden ollessa sel-

keita.

3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

“Perinteista mainontaa, kuten tv-, printti-, radio- ja suoramainontaa, voidaan tana paivana
pitaa menneen talven lumina, silla mainitut mediat ovat digimaailmassa melko tehottomia,
staattisia ja tulosten luotettavuuden mittaamisen kannalta haasteellisia.” (Kananen 2018, 13)
Perinteiseen markkinointiin verrattuna digimarkkinoinnin vaikutus voidaan mitata reaaliajassa
kayttaen erilaisia mittareita, kuten Google Analytics -tyokalua. Lisaksi digimarkkinoinnin to-
teuttamiseen voidaan puuttua viela sen aktiivisessa vaiheessa muuttamalla ja tarvittaessa

korjaavilla toimenpiteilla.
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Internet on kahdessa vuosikymmenessa vallankumouksellisesti muuttanut markkinoinnin muo-
toa. Nykypaivana markkinoinnin monimuotoisuus mahdollistaa kustannustehokkaan markki-
noinnin digitaalisia kanavia hyodyntaen. Kanasen (2018, 25) mukaan pk-yrityksilla ei ole tana
paivana varaa tv- ja radiomainontaan, jolloin jaljelle jaa vain internet. Jokainen yritys voi
olla lasna verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Vaikka sosiaalinen media onkin tana paivana mu-
kana kuluttajien arjessa ja digitaalisessa markkinoinnissa ei yritysten lasnaolo verkossa yksis-
taan riita. Alustojen tehokas hyodyntaminen onkin edellytys markkinoinnissa. Sosiaalinen me-
dia ei itsessaan ole myyntikanava vaan sen kayttajat ovat yrityksilla eraanlaisia potentiaalisia
asiakkaita eli prospekteja. Myoskaan markkinointi ei ole ainoa sosiaalisen median kayttotapa,
silla yleisesti esimerkiksi brandin ja imagon yllapito ovatkin sosiaalisen median keskeisia tee-

moja.

Sosiaalisen median keskiossa on vuonna 2004 perustettu yhteisopalvelu Facebook, joka alun
perin suunniteltiin opiskelijoiden verkkoyhteisoksi. Facebookin suosio on kasvanut vuosien
saatossa ja vuonna 2019 silla on yli 1,62 miljardia kayttajaa (Statista, 2019). Facebookin kayt-
tajamaarat ovat kasvaneet vuosi vuodelta, vaikka sen kayttajamaaria on ennustettu laskevan
uusien palveluiden astuessa markkinoille. Yritysten markkinointia ajatellen onkin tarkeaa toi-
mia sellaisilla alustoilla, mita myos kohderyhman asiakkaat kayttavat. Lasnaolo juuri Faceboo-
kissa onkin tana paivana ennemminkin yrityksen liiketoiminnan kannalta elinehto. Suosio on
johtanut myos siihen, etta kilpailu asiakkaista on kovaa. Facebookissa voidaan markkinoinnin
lisaksi keskittya yrityksen brandin ja imagon yllapitamiseen ja kehittamiseen. Kohderyhmien
loytaminen digimarkkinoinnissa edellyttaa somestrategian luomista ja sen tarkkaa seuraa-
mista. Tuotteen tai palvelun myymista edesauttaa tieto miten erilaiset yhteisot toimivat.
Muita sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi LinkedIn, Twitter, YouTube ja Snapchat.
Kohderyhmaa ajatellen onkin syyta tiedostaa eri alustojen kayttajaryhmat. Someen syntyy
jatkuvasti lisaa uusia erilaisia palveluita. “Osa kilpailee jo toimintansa vakiinnuttaneiden
kanssa, osa pyrkii erikoistumaan tiettyihin somen piirteisiin ja osa keksii jotain ihan uutta
(Merisalo & Silmala, 2015)”.

3.3 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla tai englanniksi search engine optimization (SEO) tarkoitetaan yleisesti
esimerkiksi oman nettisivun tai verkkokaupan orgaanista nakyvyytta eri hakukoneiden kuten
Googlen tai Bingin haussa. Hakukonemarkkinointiin verrattuna optimoinnissa pyritaan kaytta-
maan relevantteja avainsanoja otsikoissa ja sisallossa, joka nostaa orgaanista nakyvyytta. Or-
gaanisella nakyvyydella tarkoitetaan luontaista nakyvyytta, joka erottaa sen hakukonemarkki-
noinnista eli maksetusta mainosnakyvyydesta. Kuluttajat etsivat tuotteita ja erilaisia palve-
luita netista hakusanoilla ja hakusanojen yhdistelmilla (Kananen 2018, 166). Naiden avainsa-
nojen loytaminen ja linkittaminen omalle palvelulle vaatii asettumisen kuluttajan kenkiin ja

miettimaan mitka hakusanat voivat johtaa omalle palvelulle. Aivan arvailun varaan asiaa ei
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tarvitse laskea ja internetista loytyykin useita seka maksullisia etta ilmaisia palveluita, jotka

ohjaavat ja auttavat oikeiden avainsanojen loytymisessa.

Optimoinnin suurin tarkoitus onkin johtaa verkkoliikennetta halutulle sivustolle, mutta pelkka
kavijamaarien lisaaminen ei riita, mikali vain murto-osa sivustolle paatyva paatyy tekemaan
halutun toimenpiteen (konversio). Konversion toteutuminen edellyttaa, etta tarvittavat toi-
menpiteet, kuten verkkosivujen helppokayttoisyys ja navigointi toimivat ennalta testatulla ta-
valla. Kuten kivijalkamyymalassa myos verkossa on tarkeaa saada oikeat ihmiset oikean palve-
lun aareen. Mikali myytava palvelu on kotisiivousta ei ole tarpeellista kayttaa sellaisia avain-

sanoja, joista kuluttajalle ilmenisi palvelun olevan jotain aivan muuta.

Voisi luulla, etta SEO on yksinkertainen ja helppo tapa nostaa oman palvelun tai tuotteen na-
kyvyytta hakukoneissa, mutta tata se ei valttamatta ole. Googlen kayttama algoritmi ei ole
julkinen ja sita vaihdellaan satunnaisin valiajoin. Lisaksi liiallisten avainsanojen viljeleminen
johtaa nakyvyyden laskuun, jolloin vaikutus on painvastainen. Mikali hakukoneoptimointia pi-
detaan digimarkkinoinnin kannalta tarkeana tyokaluna, onkin syyta sisallyttaa sen kaytto kun-
nolla markkinointistrategiaan. Ei riita, etta markkinoinnin aloitusvaiheessa tehdaan asia ker-
taalleen ja odotetaan sen tuottavan hedelmaa tulevaisuudessa. SEO muuttuu jatkuvasti ja tu-
lokset, jotka saattoivat aikaisemmin toimia eivat pade enaa tulevaisuudessa (Kananen 2018,
179.)

3.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen markkinointiviestintaa tapahtuen sahkoposti-
kanavia hyodyntaen. Tavanomaisesti kyseisten sahkopostien vastaanottajat ovat antaneet
suostumuksensa suoramarkkinoinnille esimerkiksi aiempien ostotapahtumien yhteydessa.
Naista suostumuksellisista tilaajista yritykset yleisesti koostavat ja yllapitavat postituslistaa,

joihin yrityksen sahkopostimarkkinoinnin materiaalia kohdistetaan.

lan Dodson luettelee nelja paavaihetta maarittaakseen yrityksen sahkopostimarkkinointia kir-
jassaan ”"The Art of Digital Marketing: The Definitive Guide to Creating Strategic, Targeted
and Measurable Online Campaigns”, joita ovat: data, muotoilu (design), toimitus (delivery)
seka loydokset (discovery) (Dodson 2016, 122-123).

Data sisaltaa Dodsonin mukaan asiakasinformaation kerayksen, asiakassegmentaation seka
asiakastiedon hallinnan. Asiakasinformaation keraykseen kirja tarjoaa niin verkonsisaisia, etta
verkon ulkopuolisia menetelmia. Verkon ulkopuolisia keinoja ovat muun muassa painetut ma-
teriaalit kuten kayntikortit, mainoslehtiset seka modernisti innovatiiviset QR-koodien hyddyn-
tamiset yrityksen materiaalien yhteydessa. Taman lisaksi erinaiset tapahtumat seka muut

asiakaskosketuspinnat ovat mainioita ajankohtia asiakasinformaation keraykselle. Verkonsisai-
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sia menetelmia Dodsonin mukaan ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivujen sisaltamat sisaan-
kirjautumistapahtumat, sosiaalinen media seka internetin asiakaskosketuspinnat. Naiden ka-
navien seka menetelmien tavoitteena sahkopostimarkkinoinnin viitekehyksessa on hankkia asi-
akkaiden yhteystietoja seka saavuttaa asiakkaiden suostumus sahkopostimarkkinoinnille tule-
vaisuudessa. (Dodson 2016, 128).

Asiakkaiden suostumus sahkopostimarkkinoinnille on tarkea huomioida. Niin kutsuttu ”"spam”-
viestinta, eli sellainen viestinta, joka tapahtuu vastaanottajan tahtomatta, voi mahdollisesti
arsyttaa vastaanottajaa ja taten vaikuttaa negatiivisesti taman mielikuvaan sahkopostimarkki-

nointia harjoittavan yrityksen suhteen. (Ginty ym. 2012, 198)

Keratyn asiakasinformaation pohjalta markkinoijan tulisi muodostaa asiakassegmentteja koh-
distaakseen omakohtaisempaa markkinointia asiakkailleen. lan Dodsonin mukaan asiakasdataa
jat, kuten ika, sukupuoli ja koulutus, geografiset tekijat, asiakkaan historia yrityksen suhteen,
kuten kulutustottumukset, asiakkaan ja yrityksen valinen suhde, asiakkaan elamankaari seka
dynaaminen segmentaatio. Segmentoinnilla pyritaan optimoimaan hankitun datan hyodynta-
mista saavuttaakseen mahdollisimman suuren sijoitetun paaoman tuottoasteen. Esimerkiksi
nuorisolle kohdennettu markkinointisisalto saattaa poiketa merkittavasti vanhemmalle seg-

mentille osoitetusta sisallosta (Dodson 2016, 131-132).

Asiakastiedon hallinta kasittaa datan yleisen ja ajankohtaisen yllapidon. Dodsonin mukaan
myos niin sanottua vanhaa dataa eli sellaista informaatiota, joka on jo aikaisemmin hyodyn-
netty muun muassa segmentoimalla hankittu yhteystieto ja markkinointimateriaalin lahetta-
minen vahintaan kertaalleen suoritettu, tulisi myos tamankaltaista dataa jatkuvasti paivittaa
seka hienosaataa. Suositeltavaa on pyrkia korostamaan asiakassuhteen laatua yli sen kvantita-

tiivista maaraa (Dodson 2016, 134).

Asiakasdatan kasittelyyn yritykset yleensa hyodyntavat erinaisia CRM-jarjestelmia (Customer
Relationship Management) joilla suurienkin datamaarien hallinta onnistuu seka mahdollistaa
paremmin spesifioidun kanssakaymisen asiakkaiden ja yrityksen valilla. (Wind, Mahajan 2001,
256-258)

Sahkopostimarkkinoinnin toisen vaiheen, eli muotoilun tai designin, onnistumisen tarkeys on
merkittava seka nojautuu vahvasti aiemmin suoritettuun segmentointiin. Oikeanlaisten mark-
kinointiviestien lahettaminen juuri oikealle asiakkaalle on ratkaisevaa. Dodson toteaa kirjas-
saan, kuinka ihmiset nakevat sahkopostinsa huomattavasti henkilokohtaisemmin kuin esimer-
kiksi yrityksen verkkosivut, joihin kaikilla on vapaa paasy ja joiden sisalto on yleisesti geneeri-
nen. Segmentoinnin pohjalta muodostetun asiakaskasityksen tulisi johtaa mahdollisimman
persoonallisiin viesteihin, joihin asiakkaalla olisi mahdollisimman suuri kannuste tarttua. Paa-

tavoitteena sahkopostimarkkinoinnilla on kannustaa vuorovaikutusta yrityksen seka asiakkaan
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valilla. Markkinointiviestinnan tulisi vieda asiakkaan mielenkiinto harjoittamalla asianmu-
kaista seka miellyttavaa muotoilua, esimerkiksi tekstin seka kuvituksen balanssi tulisi kehittaa
sopivaksi. Viestin relevanttius tulisi myos olla mukaansatempaava asiakkaan nakokulmasta.
Merkittava osa sahkopostiviestinnan vastaanottajista jattaa markkinointisuostumuksestaan
huolimatta avaamatta tunkeutuvaisenoloiset viestit, kuten edella mainittu spam-viestinta.
Huomionarvoista muotoilun osalta on myos asiakkaan sovellus- seka laitealustan eroavaisuu-
det, markkinointisahkopostien tulisi saavuttaa toimiva design niin tietokone- kuin myos puhe-
lin- seka tablettialustoilla (Dodson 2016, 134 - 141).

Sahkopostimarkkinoinnin kolmas vaihe eli toimitus yleisesti tapahtuu hyodyntaen erinaisten
sahkopostipalveluntarjoajien tuotteita (niin kutsuttuja ESP:ita eli email service provider:eita)
joiden avulla markkinoija kykenee automatisoimaan sahkopostin valityksella tapahtuvan
markkinointiviestintansa kolmannen osapuolen palvelun avulla. Dodsonin mukaan ESP:iden
kaytolla markkinoija saavuttaa useita hyotyja kuten sahkopostipalveluiden tietoturvan ylla-
pito palveluntarjoajan toimesta, helpon saatavuuden itse palvelulle, esiluotuja malleja sahko-
posteille seka markkinoinnin analysointiin tarkoitettuja ominaisuuksia. Kirjassaan Dodson to-
teaa sahkopostimainonnan osalta huomionarvoiseksi tekijaksi viestinnan ajankohdan. Markki-
noijan tulisi ottaa huomioon viestintansa ajankohta, saavuttaakseen optimaalisen viestien
avausasteen. Esimerkiksi yritysmarkkinoinnin osalta tulisi loytaa ajankohdat, jolloin todenna-
noin kello kymmenesta aamupaivalla keskipaivaan. Huomattava on toki naiden viitearvojen
muutoksen riippuen kyseessa olevasta markkinasta, sijainnista seka kulttuurista (Dodson 2016,
141 - 143).

Asiakastiedon segmentoinnilla voidaan myos loytaa optimaalisia tapoja viestia sahkopostein,
jolla pyritaan saavuttamaan mahdollisimman suotuisaa kanssakaymista asiakkaiden kanssa.
(Ginty ym. 2012, 201)

Sahkopostimarkkinoinnin kulmakivien viimeinen vaihe eli loydokset viittaavat kyseessa olevan
markkinointikampanjan onnistuneisuuden analysointiin. Aiemmin mainittujen ESP-palveluiden
avulla markkinoija saa hyodynnettavakseen useita mittareita, joita analysoimalla markkinoin-
tikampanjasta voidaan johtaa useita paatelmia liiketoiminnan tueksi. Esimerkiksi sahkopos-
tien avauksien maarasta voidaan johtaa paatelmia markkinointiviestinnan ulkoisesta houkut-
televaisuudesta eli designin menestyksesta seka segmentoinnin onnistumisesta. Useasti sahko-
postimarkkinoinnin tavoitteena toimii asiakaskonversio, joten sahkopostiviestien sisaiset klik-
kaukset, esimerkiksi linkit yrityksen verkkosivuille, ovat merkittavia mittareita analysoinnin
nakokulmasta. Asiakassuhteiden laatu on huomattavasti tavoittelun arvoisempaa kuin niiden
luvullinen maara, talla tarkoitetaan juuri asiakkaiden aktiivisuutta markkinoijan markkinointi-
viestinnan suhteen. ESP-palveluiden analytiikkatyokaluilla voidaan myos tarkastella erinaisia

sahkopostiviestinnan erikoistapahtumia, kuten viestin ”ponnahdusastetta” (bounce rate),
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jolla viitataan viestin paasemattomyytta asiakkaan sahkopostilaatikkoon erinaisista syista, ku-
ten osoitteen virheellisyyden takia tai asiakkaan sahkopostipalvelun automatisoidun eston
vuoksi. Analysoimalla sahkopostikampanjaansa markkinoija mahdollisesti saavuttaa uuden-
laista asiakasymmarrysta, jonka avulla seuraavaa kampanjaa voidaan optimoida istuvammaksi
(Dodson 2016, 143-145).

3.5 Verkkosivut

Euroopan komission vuonna 2018 teettaman tutkimuksen mukaan jopa 77:lla prosentilla eu-
rooppalaisista yrityksista on omat verkkosivut. Nama yritykset pyrkivat tutkimuksen mukaan
harjoittamaan verkkosivuillaan kohdennettua digitaalista markkinointia riippumatta siita ta-
pahtuuko heidan liiketoimintansa digitaalisessa ymparistossa tai perinteisessa muodossa kuten

kivijalkamyymaloissa. (Euroopan Unioni 2018, 1)

Nykyaikaisen yrityksen yksi merkittavimmista infrastruktuureista ovat yrityksen verkkosivus-
tot. Yrityksen verkkosivuston voi nahda yrityksen julkisivuna digitaalisessa maailmassa, paik-
kana konvertoida kohdeasiakkaita seka ymparistona, jossa yritys voi identifioitua brandinsa
mukaisesti. Verkkosivuja ei tulisi valttamatta nahda vain yrityksen informatiivisena alustana
vaan naita tulisi hyodyntaa useilla eri keinoilla. Konversio potentiaalisesta asiakkaasta pro-
spektiksi ja myohemmin asiakkaaksi voidaan fasilitoida kokonaisuudessaan yrityksen verkkosi-
vujen sisalla ja tasta johtuen yrityksen verkkosivujen toimivuudesta tulisi huolehtia tarkasti.
(Ryan & Jones 2009, 37-38)

Yrityksen verkkosivuja voidaan ajatella brandayksen suhteen digitaalisen ympariston ensim-
maisena kosketuspintana. Yrityksen verkkosivujen tulisi yleisesti vahvistaa yrityksen brandin
johdonmukaisuutta. (Ginty ym. 2012, 27)

Kirjassaan Ryan ja Jones luettelevat verkkosivujen julkaisua edeltavat toimet, joihin yrityksen
tulisi kohdentaa huomiotaan. Naita ovat sivuston suunnittelu, design, kehitys, testaus ja jul-
kaisu. Verkkosivuston onnistuneen suunnittelun tulisi alkaa tiedostamalla verkkosivuston jul-
lematta kuuluu naiden tarkoitusperan tarkka jasentely. Ryan ja Jones toteavat teoksessaan
monien yritysten epaonnistuvan tassa, jolloin yritys riskeeraa verkkosivustojensa saavuttavan
merkityksettoman sijan digitaalisessa maailmassa, josta yritykselle ei muodostu hyotyja vaan
mahdollisesti vain kustannuksia yllapidon ja hostauksen muodossa. Verkkosivustojen suunnit-
telussa tulisi harjoittaa ensisijaisesti asiakaslahtoista lahestymistapaa. Sivuston saavutetta-
vuus, helppokayttoisyys seka esteettomyys muodostavat miellyttavan asiakaskokemuksen kul-
makivikon, joilla voidaan olettaa sivuston menestyksen kohenevan. Verkkosivustojaan suun-
nittelevan yrityksen tulisi myos ymmartaa tarkalleen kenelle sivustojaan kohdentaa. Ryanin ja
Jonesin mukaan useat yritykset epaonnistuvat asiakaslahtoisyyden riittavan huomioimisen

verkkosivustojensa suhteen. (Ryan & Jones 2009, 39-41)
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Myos kilpailun ymmartaminen seka kartoittaminen on olennaista verkkosivujen suunnittelun
osalta. Kilpailijoiden verkkosivustoja tulisi analysoida asiakkaan nakokulmasta ja taten pyrkia
saavuttamaan ideoita toimivista funktioista omia verkkosivujaan silmalla pitaen. (Ryan &
Jones 2009, 42)

Esimerkkina tarkeista funktioista verkkosivuille on sen skaalautuminen mobiilialustoille. Nyky-
paivana mobiilipohjaisten sovellusten kaytto voi avata yritykselle useita uusia mahdollisuuksia
kuten paikannustietojen hyodyntamista osana markkinointinsa segmentointia. (Ginty ym.
2012, 237)

Verkkosivuston julkaisuun liittyy myos kaytannon teknisia nakokulmia, joiden huolellinen
suunnittelu tulisi olla osana yrityksen digitaalista strategiaa. Ryan ja Jones kirjoittavat teok-
sessaan eraista verkkosivustoihin liitetyista rakenteista ja toiminnoista, joilla on huomattavaa
merkitysta yrityksen verkkosivujen toimivuuden kannalta. Naita ovat verkkosivuston domainin
rekisteroiminen seka verkkoisannoinnin jarjestaminen. Domain, eli verkkosivuston URL (Uni-
form Resource Locator) on yrityksen verkkosivuston nimi, jolla tama loytyy internetista. Do-
mainin hankkimiseksi yrityksen tulee rekisterdida itselleen uniikki URL, tama tapahtuu usein
vuosittaisten maksutapahtumien keinoin. Yritykselle domain on my0s tilaisuus markkinoida
seka vahvistaa brandiaan. Domain-nimen muistettavuus seka tarttuvuus toimivat yrityksen
eduksi asiakkaiden nakokulmasta tarkastellen. Domainia harkitessa tulisi myos ottaa huomi-
oon hakukoneiden toimintaan liittyvan avainsanasuunnittelun seikkaperat. (Ryan & Jones
2009, 43-44)

Verkkoisannoinnilla tarkoitetaan verkkosivustojen sisallon, kuten tiedostokannan sailyttamista
internetyhteydellisella serverilla. Naiden tarkoituspera on mahdollistaa sivuston toiminnot
vierailijoiden sivustoselauksen aikana. Yleensa verkkoisanndintia harjoitetaan vuokraamalla
serveritilaa- ja isannointia kolmannelta osapuolelta. Erilaisten serverifarmien fasilitointipal-
veluita pidetaan yleisesti kustannustehokkaimpana tapana saattaa yrityksen verkkosivustot

verkkoisannoinnin alaisuuteen. (Ryan & Jones 2009, 44-47)

Verkkosivuston designin suunnittelu usein alkaa valitsemalla kolmannen osapuolen webdesig-
nin tuottaja, joka on kustannustehokas seka kykenee tuottamaan yrityksen tarpeiden mu-
kaista palvelua. Ryanin ja Jonesin mukaan tama saattaa olla haasteellista palveluntarjoajien
maaran seka monimuotoisuuden takia. Seikkoja, joita verkkosuunnittelijaa etsiessa tulisi
muun muassa huomioida on heidan portfolionsa seka aiempien asiakkaiden tyytyvaisyys heidan
toteuttamaan palveluunsa. Webdesignerin valinnan jalkeen tulisi sivuston sisallon suunnittelu
aloittaa avainsanaoptimoinnin keinoin. Avainsanojen sisallyttaminen verkkosivuilleen toimii
erittain tarkeana tekijana hakukoneoptimoinnin nakokannalta. Verkkosivujaan rakentavan ta-
hon tulisi tiedostaa avainsanayhdistelmia, joilla asiakkaat luultavimmin etsivat heidan palve-
luitaan. (Ryan & Jones 2009, 47-49)
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Ryanin ja Jonesin mukaan menestyvan verkkosivuston kirjoitetun sisallon tulisi saavuttaa tie-
tyt kriteerit. Naita ovat tekstin kiinnostavuus, skannattavuus, alkuperaisyys seka sisallon luet-
tavuuteen liittyvat seikat. Tarkoituksena on tuottaa asiakaslahtoisesti helposti lahestyttavaa
seka mukaansatempaavaa sisaltoa, josta asiakaskunta on aidosti kiinnostunut. Verkkosivuston
menestys saattaa vahvastikin riippua kayttajakokemuksen ensionnistumisesta, silla nykypaivan
kuluttajalla on saatavillaan erittdin laaja valikoima kilpailevia palveluntuottajia. (Ryan &
Jones 2009, 50-56)

3.6  Mobiilimarkkinointi

Digitalisaation myota alypuhelinten kaytto on lisaantynyt. Tilastokeskuksen vuonna 2017 teh-
dyn tutkimuksen mukaan kolmella neljasta 16-89-vuotiaasta on omassa kaytossaan kosketus-

naytolla ja 3G- tai 4G internetyhteydella varustettu puhelin. Vuodesta 2016 kasvua oli tapah-
tunut viisi prosenttiyksikkoa. (Tilastokeskus, 2017.)

Mobiililaitteiden kayton kasvu tulee huomioida myos yrityksen markkinoinnin suunnittelussa.
Verkkosivujen yhteensovittaminen mobiililaitteille toimii hyvana esimerkkina. Google tutki ai-
hetta vuonna 2012 ja huomasi etta 96 % kuluttajista oli tormannyt verkkosivuihin, joita ei ol-
lut optimoitu mobiililaitteille (Google, 2012). Vaikka Googlen teettamasta tutkimuksesta on
aikaa jo kahdeksan vuotta, se toimii silti hyvana perustavanlaatuisena esimerkkina taman pai-
van digitaalisessa markkinoinnissa. Tilastokeskuksen tutkimus internetin kaytosta ostosten te-
kemiseen vuodelta 2018 peilaa hyvin Googlen tutkimuksen nykytilannetta. Suomessa 75 % va-
estosta kayttaa yleisimmin puhelinta matkapuhelimella ja jopa neljannes oli ostanut interne-

tista jotain matkapuhelimella (Tilastokeskus, 2018.).

Verkkosivujen mobiilioptimoinnilla tarkoitetaan sivuston skaalautumista tabletti- tai mobiili-
laitteen naytolle. Ilman optimointia verkkosivut nakyvat nailla laitteilla kuten ne nakyisivat
tietokoneella verkkosivulla vieraillessa. Pelkka helppokayttoisyys ei ole ainoa syy optimoinnin
suorittamiselle. Google muutti vuonna 2015 hakukoneoptimoinnin algoritmia mobiilihakujen
suhteen, jonka seurauksena sivustot, joita ei ollut optimoitu mobiililaitteille tippuivat hakutu-

loksissa selvasti muita alemmas.

3.7 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yleisesti kolmannen osapuolen, kuten sosiaalisen me-
dian vaikuttajien mainostustoiminnan hyodyntamista osana markkinointiaan. Nykypaivana yha
useampi yritys kayttaakin hyvakseen sosiaalisessa mediassa toimivien tunnettujen henkiloiden
markkinointipalveluita saavuttaakseen internetissa aikaa viettavien, potentiaalisten asiakkai-
den huomion. Zdenka Kadekova seka Maria Holiencinova, Communications Todaylle kirjoitta-
massaan artikkelissaan, Influencer Marketing As A Modern Phenomenon Creating A New Fron-

tier Of Virtual Opportunities, toteavat vaikuttajamarkkinoinnin siirtyneen aiemmin kaytetty-
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jen perinteisten julkisuushahmojen markkinointipalveluista yha enemman nuorelle sukupol-
velle ominaisempien kanavistojen, kuten bloggaajien ja videotuottajien piiriin (Kadekova &
Holiencinova 2018, 91-92).

Perusideana vaikuttajamarkkinoinnilla on teettaa maksullisena toimeksiantona yrityksen

markkinointiviestintaa sosiaalisen median vaikuttajien valityksella.

Vaikuttajamarkkinointia voidaan harjoittaa lukemattomilla eri alustoilla, joista yleisimmin
kaytossa ovat tana paivana palvelut kuten Instagram, Facebook seka YouTube. Nailla alus-
toilla toimivien vaikuttajien seuraajakunnat saattavat kasittaa jopa miljoonia yksilollisia ihmi-
sia, joten markkinointiviestinnan harjoittaminen nailla paikoilla mahdollistaa markkinoijalle
mahdollisuuden saavuttaa huomattavasti suuremman yleisomaaran kuin esimerkiksi perintei-
sen markkinoinnin kanavistoja hyodyntaen. Yleisesti vaikuttajamarkkinointia pidetaan erittain
kustannustehokkaana tapana markkinoida Kadekova ja Holiencinovan mukaan (Kadekova &
Holienc¢inova 2018, 92).

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta voidaan seurata ja mitata samankaltaisilla mittareilla
kuin oikeastaan kaikkea muutakin digitaalista markkinointia, esimerkiksi verkkosivujen klik-
kausten seuranta vaikuttajamarkkinoinnin kampanjan ajalta. Mittaamalla kampanjan tehok-
kuutta voi yritys laskea kunkin kampanjan kannattavuutta ja varmistua etta tama vastaa yri-

tyksen tavoitteita (Sammis, Lincoln & Pomponi 2016, 158-160).

4 Markkinoinnin vuosikellon suunnittelu

Vuosikello on yritysten kaytossa oleva suunnittelutyokalu, jota kaytetaan yleisesti yritysten

tarkeiden tapahtumien etukateissuunnitteluun. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tuot-
taa toimeksiantajayritykselle markkinoinnin vuosikello vuodelle 2021 seka kartoittaa sopivat
digimarkkinoinnin tyokalut ja luoda karkea malli digitaalisen markkinoinnin budjetin jakautu-

misesta.

Opinnaytetyon tarve herasi asiakkaan lahtotilahaastattelusta, joka suoritettiin toimeksianta-
jan edustajan Lauri Hirvosen kanssa. Yrityksella ei ollut markkinointisuunnitelmaa tai tyonte-
kijaa, jolle markkinoinnin tehtavat olisi osoitettu osaksi tyonkuvaa. Toiminnan alussa kaikki
lilkketoiminnasta saatu tuotto osoitettiin markkinointiin, jolla pyrittiin kasvattamaan yrityksen
nakyvyytta seka tuomaan jalansija toimialalle asiakaskunnan kasvattamiseksi. Toiminnan alka-
essa yritys kaytti noin 500 euroa paivassa ja vuoden aikana markkinointiin kului noin 60 tu-
hatta euroa. Puhtaax Oy on kayttanyt aikaisemmin digimarkkinointiin useita eri viestintaka-
navia muun muassa Facebookia, Instagramia, LinkedInia ja Googlen AdWordsia seka Remarke-
tingia. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on koettu haastavaksi ja erityisesti sen toimivuu-
den ja tuottavuuden tarkastelu ovat tuottaneet haasteita. Yritystoiminnan jatkuessa markki-

noinnin kuluja on Kkarsittuja ja nykyaan kaytossa enaa display-markkinointi, jossa yritys ostaa
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banneritilaa palveluntarjoajalta ja aina kun kotisivuilla kay evasteet hyvaksynyt vierailija saa-

vat he yrityksen mainontaa kaydessaan toisilla nettisivuilla.

Vuosikelloa suunniteltaessa haastateltiin yrityksen edustajaa Lauri Hirvosta. Haastattelulla
pyrittiin tekemaan taustaselvitysta yrityksen toimialasta, toimialan markkinatilanteesta vuosi-

kelloa suunniteltaessa seka kartoittamaan yrityksen markkinoinnin tavoitteet vuodelle 2021.

Alla (Kuvio 1) loytyy esimerkki vuosikellosta (JuniorPelicans). Vuosi voidaan esimerkin mukai-
sesti lohkoa kuukausiin, joihin listataan kuukausittain tarkeat ja huomioon otettavat tapahtu-
mat ja tehtavat. Vuosikelloon voidaan myos merkita aina tehtaville vastuuhenkilo, jonka teh-

tavaksi jaa suoritteen seuraaminen ja toteuttaminen.

HELMIRUY

sy NIINANUY
soms

TAMMIKULY
et

SYYSKUU
P et s

Kuvio 1: Esimerkki vuosikellosta (JuniorPelicans)

4.1  Toimialaselvitys

Puhtaax Oy:n paatoimialaksi ilmoitetaan siivouspalvelut ja toimialaluokituksessa kiinteistojen
siivous. Tasta kokonaisuudesta voidaan puhua yleisesti puhtausalana. Puhtausala vaikuttaa
yhteiskuntaan monin eri tavoin. Toimiva siivous mahdollistaa yhteiskunnan perustoiminnot, se

lisaa viihtyvyytta ja turvallisuutta seka yllapitaa terveytta (SSTL Puhtausala Ry, 2020.)

Hirvonen kertoo, etta toimiala on erittain kilpailtu ja esimerkiksi Uudellamaalla toimii noin
2500 erilaista siivousalan yritysta. Suurin osa yrityksista on pienia osakeyhtioita ja normaali

yrityksen elinkaari on kaksi vuotta. Uudellamaalla useat yritykset kilpailevat samoista yksityis-
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ja julkishallinnon asiakkuuksista, jonka Hirvonen nakee yhdeksi isoksi haasteeksi toimialalla.

Lisaksi haasteeksi koetaan osaavan tyovoiman loytaminen tyomarkkinoilta (Hirvonen, 2019.)

Toimialaa on kokonaisuudessaan hyvin hankala kartoittaa silla kaikki yritykset eivat suinkaan
tarjoa identtisia palveluita. Puhtausalasta puhuttaessa myytavat palvelut vaihtelevat yritys-
ten mukaan, jotkut ovat keskittyneet puhtaasti kotisiivouksiin, kun taas osa esimerkiksi erilai-
siin erikoissiivouksiin. Tilastokeskuksen vuoden 2008 toimialaluokituksessa siivouspalvelut
asettuvat hallinto- ja tukipalvelutoiminnan alle. Se pitaa sisallaan kaikenlaisten rakennusten
sisatilojen yleis-, ulko- ja muuta erikoissiivousta, rakennusten teollisuuskoneiden desinfiointia
ja tuholaistorjuntaa, teollisuuskoneiden puhdistusta, katujen puhdistamista lumesta, jaasta

tai hiekasta (Tilastokeskus.)

Yle uutisoi maaliskuussa 2020 etta siivousalan arvostus on noussut. Takavuosien ajatusmalli
siita, etta siivousala oli vain perheenaitien sivutoimena tehtya tyota, on karisemassa. lhmiset
arvostavat ammattisiivoojan hyvia tyovalineita ja taitoja monimutkaisten pintamateriaalien
puhdistamiseen. Arvostuksen nousun myota alan nykyisina suurimpina haasteina ovat tyovoi-

man vaihtuvuus ja tyovoimapula (Yle 2020.)

4.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysilla tarkoitetaan yrityksen tai organisaation toimialalla toimivien kilpailijoi-
den arvioimista oman liiketoimintansa tukemiseksi. Kilpailijoista pyritaan luomaan kokonais-
kuvaa seka heilta voidaan oppia onnistuneita seka epaonnistuneita toimintatapoja. Paasaan-
toisesti kilpailija-analyysia harjoitetaan saavuttaakseen mahdollisimman suuri markkinaosuus

kyseiselta markkinalta.

Organizational Dynamics -julkaisussa julkaistussa artikkelissaan ”Dragons, Goliaths and Cow-
boys: A view of small business competition”, John Upson ja Kimberly Green toteavat, etta
turhan usein pienet seka keskisuuret yritykset keskittyvat liiketoiminnassaan vain omaan ydin-
toimintaansa, jattaen kilpailutekijat liiankin vahaiselle huomiolle. He argumentoivat, etta
talloin yrityksen on vaikeaa saavuttaa vahvaa markkinasijaa ja saattavat olla epaoptimaali-
sessa asemassa suhteessa kilpailuunsa. (Upson & Green 2017, 171-181). Tallaisen ajattelun
voidaan nahda vahvistavan nakemysta kilpailija-analyysin tarkeydesta osana organisaation lii-

ketoimintaa.

Opinnaytetyossamme kilpailija-analyysia tullaan tarkastelemaan digitaalisen markkinoinnin
viitekehyksessa, eika niinkaan kokonaisvaltaisesti. Esittelemme toimeksiantajamme kilpaili-
joiden harjoittamia ja kayttamia digitaalisia markkinointitapoja- seka kanavia, muodostaak-

semme vertailukelpoisen kilpailija-analyysin oman markkinointistrategiamme tueksi.
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Toimeksiantajamme edustajan, Lauri Hirvosen haastattelun pohjalta toteamme, etta puhtaus-
alalla toimijoita syntyy ripeaan tahtiin, taman takia varsinkin pienempien kilpailijoiden tun-
nistaminen hankaloituu, etenkin pitempiaikaista strategiaa arvioiden. Myos huomioitavaa on,
etta osa kilpailua aiheuttavista toimijoista eivat ole ydinliiketoiminnaltaan valttamatta suora-
naisesti siivousyrityksia, vaan tarjoavat kyseisia palveluita esimerkiksi muiden palveluiden
ohella. Tasta huolimatta, toimeksiantajamme kilpailijakenttaan olemme tunnistaneet seuraa-
via yrityksia: Siskon Siivous Oy, Stella Kotipalvelut Oy, SOL Palvelut Oy.

4.2.1 Toimeksiantoyrityksen kilpailijat

Tassa alaluvussa kuvaamme joidenkin kilpailevien yritysten digitaalisen markkinoinnin kei-
noja, tavoitteena tunnistaa menestyksekkaita menettelytapoja seka mahdollisia kompastuski-
via, joita toimeksiantajamme voi mahdollisesti hyodyntaa suunnitellessaan digitaalista mark-
kinointiaan. Tahan kilpailija-analyysiin olemme tunnistaneet seuraavat yritykset: Siskon Sii-

vous Oy ja Stella Kotipalvelut Oy seka suurempia toimialan toimijoita kuten SOL Palvelut Oy.

Siskon Siivous Oy on puhtausalan yritys, joka toimii samassa kilpailukentassa toimeksiantoyri-
tyksemme kanssa. Heidan digitaalinen lasnaolonsa kasittaa laajan kirjon digitaalisia alustoja,
kuten Facebook, Instagram, Twitter seka omat verkkosivut. Naiden alustojen sisalto vaikuttaa
olevan ajantasaista, uusia julkaisuja ilmestyy useita jokaiselle kuukaudelle. Taman lisaksi Sis-
kon Siivous on onnistunut integroimaan eri alustojaan yhteen, kuljettaen asiakasvirtaa tahto-
maansa suuntaan hyodyntaen muun muassa ajankohtaisia aiheita, tasta esimerkkina heidan
Facebook-sivuillaan ilmestynyt blogiartikkeli koronaviruksesta seka tahan liittyvasta tarpeesta
erikoistuneemmalle siivoukselle, tahan kyseiseen artikkeliin paasee kasiksi seuraamalla linkkia
yrityksen omille verkkosivuille, jossa myos epidemiaan liittyvat siivouspalvelut ovat hyvin
esilla. Samankaltaista digitaalisten markkinointikanavien yhteen saattamista tapahtuu myos
yrityksen Instagram- seka Twitter-tilien valityksella. Lisaksi Siskon Siivous on luonut itselleen
brandayksen merkeissa kuvaavan sloganin, he nimittavat itseaan ”puhtauden erikoisjou-
koiksi”. Kyseista termia yritys hyodyntaa digitaalisessa markkinoinnissaan muun muassa
hashtagien muodossa, luoden positiivisia mielikuvia asiakkailleen, seka samalla mahdollisesti
vahvistaen oman tyoorganisaationsa yhteishenkea. Seuraavassa kuvassa (Kuvio 2) Siskon Sii-
vouksen ajankohtaiseen epidemiaan liittyva artikkelilinkki heidan Facebook sivullaan. Kysei-

nen julkaisu sisaltaa myos edella mainitun ”puhtauden erikoisjoukot”-termin.
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Siskon Siivous Oy
27. huhtikuuta kello 10.09 - &

SIVOUS

Puhtauden erikoisjoukot paivystavat 24/7 ja ovat siivoamassa kohteessa
parhaimmillaan alle tunnissa tilauksesta. Lue lisda blogista miten
erikoissiivouksen tiimi toimii koronan aikana.

5 \
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SISKONSIVOUS Fl
Erikoissiivouksen tiimi ehkaisee koronaviruksen leviamista
24]/7 - Siskon Siivous Oy

Kuvio 2: Esimerkki Siskon Siivous Oy:n digimarkkinoinnista (Face-

book. 2020)

Vastaavanlaisia digitaalisen markkinoinnin keinoja suosittelemme myos toimeksiantajal-
lemme; ajantasaista, alati paivittyvaa lasnaoloa useilla alustoilla, joiden sisalto itsessaan voi

olla pitkalti identtista keskenaan, vaatien vahemman tyoaikaa yllapitaa seka tuottaa sisaltoa.

Stella Kotipalvelut Oy on suomalainen palveluntarjoaja, jonka palvelukatalogiin kuuluu sii-
vouspalveluiden lisaksi muun muassa terveyspalveluita. Paatoimialakseen he ilmoittavat koti-
hoidon. Siskon Siivouksen tavoin, myos Stella Kotipalvelut ovat lasna useimmissa sosiaalisissa
medioissa, kuten Facebook, Instagram ja Twitter. Naiden lisaksi yrityksella on myos YouTube-
kanava, jossa he esittavat siivousvinkkeja videoformaatissa. Mainitsemisen arvoista toki on,
etta heidan YouTube-kanavallaan on kulunut kirjoitushetkella yhdeksan kuukautta viimeisesta
latauksesta, joten sisallontuotto kyseisella kanavalla on vahaista talla hetkella. Kuitenkin to-
dettakoon, etta heidan viimeisin videonsa on tuotettu yhdessa tunnetun somevaikuttajan
kanssa ja kyseinen video on saavuttanut yli 161 tuhatta katselukertaa. Tama on huomattava
maara nakyvyytta yhden markkinointivideon pohjalta. Toimeksiantajallamme on myos YouTu-

bessa kanava, tama tosin on toistaiseksi hyvin vahasisaltoinen seka viimeisesta latauksesta on
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kulunut jo aikaa. Suosittelemmekin toimeksiantajallemme mahdollisesti Stella Kotipalvelui-
den sisallon kaltaista toimintaa kanavallaan; siivousvinkit seka mahdollisesti tyontekijoiden

vloggaukset saattaisivat tarjota uniikin tavan saavuttaa uusia potentiaalisia asiakkaita.

SOL Palvelut Oy on suuri monikansallinen monitoimialainen yritys. Puhtausala on yksi heidan
toimialoistaan. Kuten muissakin edella mainituissa kilpailevissa yrityksissa, SOL Palveluiden
digitaalinen markkinointi tapahtuu usealla hyvin tunnetuilla digitaalisella alustalla, Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn seka omat verkkosivut. Kyseisia kanavia tutkiessa huo-
maa markkinoinnin ammattimaisuuden oitis; kuvat seka videot huokuvat korkeaa tuotantoar-
voa seka ajankohtaisuus on SOL Palveluillakin huomioitu digimarkkinoinnissa. Ajankohtaisuu-
den, Siskon Siivouksen tavoin, voi huomata esimerkiksi SOL Palveluiden Instagramin sisallosta,
joka on suurilta osin kaynnissa olevan pandemian huomioimista ja ammattimaisen siivouksen
tarkean roolin esiintuomista. Tama yhdistava tekija SOL Palveluiden ja Siskon Siivouksen
markkinoinnin osalta on mielestamme menestystekija digitaalisen markkinoinnin suhteen.
Ajankohtaisuus markkinointiviestinnassaan seka palvelutarjonnassaan huokuu yrityksen dynaa-
misuutta seka kielii sen joustavuudesta. Nama saattavat olla kaanteentekevia seikkoja asiak-
kaan ostopaatoksenteossa. Seuraavassa kuvassa (Kuvio 3) on SOL Palveluiden Instagram si-
vuilta otettu kuvakaappaus, kuva on esimerkki heidan hyvinkin ajankohtaisesta markkinointi-

strategiastansa.

@ solpalvelut + Seuraa

@ solpalvelut Puhtauden ja

y hygienisyyden merkitys on noussut
uudelle tasolle. Siivouksen laatuun on
syyta panostaa viela pitkaan, silla
tehostettu siivous on parasta
ennaltaehkdisyd tartuntatautien
levidmisessd myds tulevaisuudessa.
SOLin vahvaa osaamista ovat
kohteenmukainen perusteellinen
siivous ja desinfiointi.

#solpalvelut #solbaltics @solbaltics
#puhtaus #hygienia

Qv N

68 tykkaysta

Kuvio 3: Esimerkki SOL Palveluiden digimarkkinoinnista (Instagram. 2020)
Toimeksiantajallemme ehdotamme edella mainittujen kilpailijoiden digitaalisen markkinoin-
nin menestystekijoiden huomioonottamista digitaalista markkinointistrategiaansa muodosta-
essa. Uusien markkinointikanavien aktivoiminen tulisi mahdollisesti lisaamaan yrityksen bran-
ditunnettavuutta seka mahdollistaisi suuremman yleison saavuttamisen. Kuitenkaan ei pelkas-

taan itse markkinointikanavien kayttoonotto kenties takaa parasta sijoitetun paaoman tuotto-
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astetta, vaan myos digitaalisen markkinoinnin sisalto tulisi olla tarkkaan harkittu. Teemat ku-
ten ajankohtaisuus, johdonmukaisuus seka laatu todennakoisesti vaikuttavat lopputulemaan

positiivisesti.

4.2.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on laajalti lilketoiminnan paatoksenteon tukemiseksi hyodynnetty tyokalu. Ly-
henne SWOT syntyy englanninkielisista sanoista Strenghts (vahvuudet), Weaknesses (heikkou-
det), Opportunities (mahdollisuudet) seka Threats (uhat). SWOT-analyysi on perinteisesti kay-
tettyna niin sanottu nelikenttatyokalu, jossa arvioitavan kohteen ominaisuuksia asetetaan tar-
koituksenmukaisiin lokeroihinsa. SWOT-analyysin pohjalta yritys voi tarkastella liiketoimin-
taansa tai sen osaa, visuaalisesti yksinkertaiselta alustalta. Toisinaan monimutkaisiakin koko-
naisuuksia voidaan arvioida niiden kategorisen sijoittumisensa pohjalta helposti. Toimeksian-
tajamme puolesta hyodynnamme tassa luvussa SWOT-analyysia heidan digitaalisen markki-
nointinsa osalta, seka voimme myos tarkastella kilpailevien yrityksien digimarkkinointiominai-
suuksia kayttaen samaa tyokalua. Nain ollen voimme verrata toimeksiantajamme digimarkki-
noinnin ominaisuuksia suhteessa heidan kilpailijoihinsa ja taten mahdollisesti myos loytaa ke-

hittamisehdotuksia.

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 4) on luomamme SWOT-analyysi Puhtaax Oy:n digimarkkinoinnin

SWOT-ANALYYSI i

Pienen yrityksen ketteryys Ei markkinointiin harjaantunutta tyovoimaa
Olemassa olevat leadit Verrattain matala markkinointibudjetti
Vahvasti saturoitunut markkina

Luottamuksen puute markkinointitapoihin

Noussut kysynti tietyille silvouspalveluille Kilpailpailijoiden briinditunnettuus
Bréindin tunnettuus

Kilpailukyvyn parantaminen

Isojen Kilpailijoiden hitaus/kankeus

Kilpailijoiden suuruus [ristiinmyynti)

Kuvio 4: SWOT-analyysi (Puhtaax Oy)
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Puhtaax Oy:n vahvuuksiin olemme tunnistaneet seuraavat ominaisuudet: pienen yrityksen ket-
teryyden seka jo olemassa olevat leadit. Pienen yrityksen ketteryydella tarkoitetaan esimer-
kiksi markkinointistrategian nopeatempoista joustavuutta verrattuna suuriin seka usein moni-
tahoisen byrokraattisiin jarjestelmiin. Naemme etta toimeksiantajallamme on kyky muokata
digitaalista markkinointiaan lyhyellakin varoitusajalla, talloin mahdollisesti pystyen reagoi-
maan muuttuviin olosuhteisiin pikaisesti. Vastapainona kilpailevilla suurilla organisaatioilla
saattaa olla markkinointistrategiaan panostettuna suuriakin budjetteja, jolloin muutokset
markkinointisisaltoon todennakoisesti vaativat useamman tahon hyvaksynnan. Nopealla rea-
goinnilla toimeksiantajamme kykenee olemaan tehokkaammin ajan tasalla, jolloin digitaali-

nen markkinointisisaltokin voi olla ajankohtaisempaa.

Olemassa olevat leadit mielestamme lukeutuvat yrityksen digimarkkinoinnin osalta myos vah-
vuuksiin. Toimeksiantajamme on jo aiemmin suorittanut eriasteista markkinointiviestintaa,
taten akkumuloiden jo etukateen pohjaa esimerkiksi tulevalle sahkopostimarkkinoinnin ver-

kostolleen.

Toimeksiantajamme digitaalisen markkinoinnin heikkouksiin olemme SWOT-analyysin pohjalta
tunnistaneet seuraavat ominaisuudet: heilla ei ole markkinointiin harjaantunutta tyovoimaa
omasta takaa, heidan markkinointibudjettinsa on verrattain matala, kyseinen markkina on
vahvasti saturoitunut seka toimeksiantajamme kokee tietynasteista epaluottamusta markki-
nointimetodeja kohtaan. Markkinointiin harjaantumattoman tyovoiman puute toimeksianta-
jamme nykyisen organisaation piirissa on merkittava tekija silla markkinointia varten ei ole
tavoitteena toistaiseksi tyollistaa erillista henkilostoa, vaan tama pyritaan toteuttamaan orga-
nisaation olemassa olevalla tyovoimalla. Heikkoutena taman voi nahda siis silla, ettei markki-
nointia suunnitteleva henkilosto valttamatta ole markkinoinnin asiantuntijoita. Myos heik-
kouksiin lukeutuu markkinointibudjetin verrattain matala taso. Suhteessa useaan toimeksian-
tajamme kilpailevaan yritykseen, voi taman havaita esimerkiksi markkinointisisallon laadusta,
jota luonnollisesti on vaivattomampi pitaa korkealla tasolla allokoiden sisallon tuotantoon
enemman resursseja. Myos markkinointiin harjaantunut tyovoima, joko oma tai kolmannen ta-

hon markkinoinnintuottaja, saattavat tuottaa korkeampilaatuista markkinointisisaltoa.

Markkinan saturaatiolla viitataan kilpailun monilukuiseen maaraan. Laajan kilpailun vuoksi
myos digitaalisen markkinoinnin kentta on toimialla ruuhkainen. Nakyvyyden saavuttamiseksi
tulee talloin tehda enemman seka laadukkaammin. Branditunnettavuus on asianhaara, jonka
saavuttaminen ruuhkaisella markkinalla on todennakoisesti myos haasteellisempaa kuin va-

hemman kilpaillulla toimialalla.

Toimeksiantajamme on aiemmin liiketoiminnassaan hyodyntanyt digitaalisen markkinoinnin
kanavia, kuten Facebook, Instagram, LinkedIn, Google AdWords & ReMarketing, nailla kuiten-

kaan saavuttamatta toivottuja tuloksia. Vaikka syyt heikkoon aikaisempaan menestykseen
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saattavat juontaa muun muassa vajavaisesta markkinoinnin tulosseurannasta, tunnistamme
luottamuspulan digitaalista markkinointia kohtaan lahtokohtaisesti heikkoudeksi tulevaa aja-

tellen.

SWOT-analyysin pohjalta olemme tunnistaneet seuraavat ominaisuudet mahdollisuuksiksi: kas-
vanut kysynta tietyille siivouspalveluille, brandin tunnettuus, kilpailukyvyn parantaminen seka

isojen kilpailijoiden hitaus/kankeus.

Kasvanutta kysyntaa kirjoittamishetkella siivouspalveluiden erikoispalveluille, kuten desinfi-
ointipesuille, on luonut parhaillaan kaynnissa oleva koronavirusepidemia. Markkinoinnin silmin
tama on synnyttanyt mahdollisuuden lisamyynnille, kunhan markkinointiviestinta saavuttaa
tavoitellun yleison. Etenkin yhdistaen toimeksiantajamme vahvuuteen, ketteryyteen, on mah-
dollista vastaavanlaisen tilanteen hyodyntaminen markkinoinnissaan. Puhtaax Oy onkin lisan-
nyt nakyvasti verkkosivuillaan desinfiointipesupalvelut etusivulleen vallitsevan tilanteen joh-

dosta.

Brandin tunnettavuuden voi nahda toimeksiantajallemme mahdollisuutena. Opinnaytetyomme
tavoitteena on luoda heille vuoden 2021-markkinointikalenteri, jota seuraamalla uskomme
yrityksen saavuttavan kohonnutta branditunnettavuutta toimikentassaan. Brandin tunnetta-
vuus taasen toimii mainiona ominaisuutena yrityksen kokonaismenestyksessa. Uskomme etta
muun muassa branditunnettavuuden kasvun keinoin, onnistunut digitaalinen markkinointi

saattanee parantaa yrityksen kilpailukykya.

Vastapainona toimeksiantajamme koon puolesta syntyvalle ketteryydelle, mahdollisuudeksi
voidaan luetella kilpailevien suurien yritysten kankeus. Monitahoisen markkinointikoneiston
reagointinopeus saattaa olla alentunut suhteessa heidan pienempiin kilpailijoihinsa. Tama
luonee mahdollisuuden kasvulle seka markkinoinnin onnistumiselle toimeksiantajamme kaltai-

sille organisaatioille.

SWOT-analyysimme viimeiseen kenttaan, uhkiin, olemme tunnistaneet seuraavat ominaisuu-
det: kilpailevien yrityksien olemassa oleva branditunnettuus, kilpailevien yrityksien suurem-
mat markkinointibudjetit ja osaaminen seka kilpailijoiden koko ja ristiin myynti. Monella toi-
meksiantajamme kilpailijalla on jo hyvin vakiintunut branditunnettavuus, seka tasta johtuen
usein jo valmiiksi lojaali asiakaskunta. Verrattain uutena toimijana alalla, toimeksiantajamme
tulee lisata tunnettavuuttaan, silla he kilpailevat myos samoista asiakkaista suurien brandien
kanssa. Tama saattaa ajoittain olla haastavaa, joten taman ominaisuuden sijoittuminen uhka-

kuviin on mielestamme perusteltua.

Suurilla kilpailevilla yrityksilla on etunaan myos riittoisammat resurssit. Tama konkretisoituu
digitaalisen markkinoinnin osilta markkinointisisallon laadun ja maaran keinoin. Esimerkkina

laadun kasvusta voidaan ajatella ammattimaisten mediatuotannon yritysten palkkaaminen
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markkinointitarkoituksiin, johtaen muun muassa korkean tuotantoarvon markkinointisisaltoon.
Taman lisaksi suurempi markkinointibudjetti takaa suuremman markkinointivolyymin, useam-

pia kanavia voidaan valjastaa seka naita hyodyntaa useammin ajallisesti.

Toimeksiantajamme kilpailu ei monessa tapauksessa ole yksinaan siivousyrityksia. Kilpailevilla
yrityksilla saattaa olla palvelutarjonnassaan laajempi valikoima, kuten kiinteistohuollon ja
vartioinnin palveluita. Tama mahdollistaa niin sanotun ristiin myynnin; esimerkiksi kiinteis-
tossa, jossa on jo valmiiksi kyseisen yrityksen kiinteistonhuolto ja/tai vartiointi, on asiakkaan
monesti kustannustehokkuuden nimissa loogista ostaa myos siivouspalvelut kyseiselta yrityk-
selta. Tama vahentaa muun muassa toiminnanohjauksen monimutkaisuutta ja naita tekijoita
korostamalla, voivat kilpailevat yritykset hyodyntaa tata myos markkinoinnissaan. Toimeksi-
antajamme luokittuu toistaiseksi yksinomaan siivousyritykseksi, jolloin muiden vastaavat toi-

met voidaan nahda uhkakuvina toimeksiantajamme asiakasakkumulaatiolle.

Kilpailija-analyysin yhteydessa muodostettua SWOT-analyysia voidaan kayttaa apuna peilates-
saan omaa toimintaa kilpailijoiden toimia vasten; missa on onnistuttu ja missa asioissa pystyt-
taisiin kenties parantamaan tulevaisuudessa, suhteutettuna vallitsevaan kilpailuun seka mark-
kinaymparistoon. Tiedon jatkuva keraaminen seka liiketoimen korjausliikkeiden hallinta tulisi
myos digitaalisen markkinoinnin osalta olla hallinnassa, tahan SWOT-tyokalu tarjoaa oivan kei-
non visuaalisesti muodostaa kuvauksen tarkasteluhetken tilanteesta. Toimeksiantajallemme
tekeman SWOT-analyysin pohjalta voidaan johtaa useita paatelmia, joilla mahdollisesti on
toiminnanohjauksellista arvoa. Tarkeimpana lienee kuitenkin SWOT-analyysin tarjoama tilai-
suus tarkastella liiketoimintaansa, tai sen osaa, kriittisesti ja rehellisesti, aikaansaaden mah-

dollisuuden mahdollisimman totuudenmukaisen strategian luomiselle.

4.3  Markkinoinnin strategia vuodelle 2021

Suunniteltaessa Puhtaax Oy:n vuoden 2021 markkinointistrategiaa halusimme ottaa huomioon
jo toimivaksi koetut markkinointimenetelmat seka muuttaa myos ne aikaisemmat epaonnistu-
misen tunteet onnistumisiksi. Yksi paateema tulevan vuoden strategiassa on hyodyntaa digi-
markkinoinnin kanavia monipuolisesti mutta suunnitelmallisesti ja kurinalaisesti. Ei markki-
noida ilman tarkoitusta ja kohdistetaan markkinointi sellaisiin kanaviin, jotka tavoittavat koh-
deryhmat. Lisaksi markkinoinnin toimivuutta tulee pystya seuraamaan reaaliaikaisesti ja sita

voidaan muokata viela markkinoinnin ollessa kaynnissa.

Kartoitimme toimialan yleisia sesonkeja haastattelussa yrityksen edustajan Lauri Hirvosen

(Hirvonen, 2020.) kanssa. Hirvosen mukaan vuosi jaksottuu selvasti kysynnan mukaan. Alku-
vuoden aikana on yleisesti melko hiljaista, mutta kevaaseen mennessa kysynta selvasti kas-
vaa. Kevatsiivouksia tehdaan useissa suomalaisissa kotitalouksissa, joka nakyy myos Puhtaax

Oy:n myynnissa ja yhteydenotoissa asiakkailta. Kevat onkin ensimmainen sesonkiaika, joka tu-
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lee huomioida strategiassa ja siihen halutaan kohdistaa markkinointia. Yksi kevaan markki-
nointiteemoja on aloittaa hakukonemarkkinointi ja -optimointi jo hyvissa ajoin ja varmistaa,
etta yritys loytyy hakukoneiden orgaanisista hauista karkisijoilta. Verkkosivut tulee tarkastaa
ja varmistua etta kaikki ajantasainen tieto on paivitetty, lisaksi varmistutaan, etta sivut toi-
mivat myos mobiililaitteissa. Vuoden ensimmaiset kuukaudet kaytetaan valmistautuessa ke-
vaan sesonkiin. Alkuvuodesta pyritaan kartoittamaan mahdollisuuksia uusien siivousmallien
kehityksessa. Uudenmaan maakunta oli vuonna 2018 neljanneksi suurin mokkikunta yli 40 tu-
hannella kesamokilla (Tilastokeskus, 2018.) Nakemyksemme mukaan siivouspalveluiden tar-
joaminen myos mokkilaisille mahdollistaisi uusasiakasvirtaa yritykselle. Sahkopostimarkkinoin-
nilla voitaisiin tavoitella jo olemassa olevia tai entisia asiakkaita ja tarjota heille siivouspalve-
luita. Lisaksi voitaisiin tehda yhteistyota olemassa olevien yritysasiakkaiden kanssa ja tarjota
heidan tyontekijoilleen palveluita kotitalouspuolella esimerkiksi kevatsiivoustarjouksen

myota.

Hirvonen kertoi 2019 ettei yritys ole saanut sosiaalisen median kautta toivottua vaikutusta
myyntiin. Mielestamme aktiivinen sosiaalisen median hyodyntaminen on kuitenkin erittain ar-
vokasta markkinointityota ja vuodelle 2021 ehdotammekin Facebook-ryhman aktivoimista.
Vuonna 2020 Puhtaax Oy:n Facebook-ryhmassa oli 238 tykkaajaa, joten sen tavoitettavuus ei
ole kovinkaan suuri. Facebookin isoimpana haasteena on, ettei se tavoita aina omaa asiakas-
kohderyhmaa, mutta sen hyodyntamatta jattaminen on silti mielestamme markkinoinnin lai-
minlyomista. Markkinointi Facebookin kautta on yksinkertaisuudessaan lasnaolon lisaamista,
mutta suosittelemme esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntamista. Tallainen voisi olla
esimerkiksi yhteisty0 bloggaajien ja videotuottajien kanssa, jolla pyritaan tuomaan esille sii-
vouksen merkittavyys seka saamaan yrityksen nakyvyytta kasvatetuksi mahdollisesti jopa tu-
hansille ihmisille. Yhteistyo on kuitenkin suunniteltava erittain tarkasti ja valikoidusti, jotta
omaa kohderyhmaa tavoitettaisiin mahdollisimman laajasti. Vaikuttajamarkkinointia edulli-
sempi ratkaisu on hyodyntaa tyontekijoiden paivittaista tyota ja tuoda se nahtavaksi omille
seuraajille. Tama onnistuisi helpoiten tekemalla esimerkiksi pienen siivoojan paiva -videosar-
jan, jolla paivittainen tyo ja siivouksella saadut seuraukset saataisiin katsojille esitettya visu-
aalisesti. Ennen ja jalkeen -kuvat voivat parhaimmillaan luoda kontrastin katsojalle siita mil-
lainen jalki syntyy ammattilaisen tyosta. Kuvasarjojen tekeminen onnistuisi esimerkiksi In-
stagram-tililla, jolloin kuvat nakyisivat myos Facebook-seuraajille. Aktivoituminen sosiaali-
sessa mediassa jo alkuvuodesta mahdollistaisi potentiaalista lisamyyntia myos kevaan seson-

kiin.

Lauri Hirvosen mukaan kevaan jalkeen tilanne yleensa rauhoittuu kesaan mennessa seka koti-
talous- etta yritysasiakkaiden rintamalla. Heinakuu koetaan erittain hiljaisena, jolloin yhtey-
denotot pienenevat. Kesan hiljainen aika kaytetaan vuoden ensimmaisen puolikkaan tarkkaan
analysointiin. Milla osa-alueilla tapahtui onnistumisia ja miten se on vaikuttanut yrityksen

kassaan? Analysoinnissa on syyta huomioida myos kilpailijat ja verrata heidan toimintaansa
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omaan markkinointiin. Missa kilpailijat ovat erityisesti onnistuneet ja voisimmeko mekin hyo-
dyntaa samanlaisia markkinointitapoja? Kesan jalkeen seuraava sesonki on vasta joulun ai-
kaan, jolloin useat kotitalousasiakkaat ovat kiinnostuneita joulusiivouksista. Lokakuussa jar-
jestetaan Helsingin messukeskuksessa vuosittainen kiinteistotapahtuma, jossa myos puhtaus-
palvelut ovat esilla. Vaikkakin messut eivat ole osa digitaalista markkinointia koemme silti
tarkeaksi nostaa taman esille strategiassa. Messut ovat hyva tapa verkostoitua alan muiden
osaajien kanssa ja tuoda nakyvyytta yritykselle. Messut toimivatkin erityisen hyvana verkos-

toitumistapana erityisesti yritysasiakkaiden rintamalla.

Joulusesonkia lahestyttaessa aloitetaan jo alkutalvesta samanlaiset toimenpiteet nakyvyyden
kannalta kuin kevaallakin. Varmistutaan etta hakukoneiden optimointi on tehty ja etta yritys
loytyy hakulistojen karkisijoilta. Mikali sosiaalista mediaa on saatu hyodynnettya isommalla
potentiaalilla, voidaan markkinointia siirtaa myos Facebookiin maksulliseen mainontaan,
mutta kohdistetaan markkinointia myos yrityksen Facebook-seuraajille. Vuoden viimeiseen
myyntipuristukseen ja markkinointiin kohdistetaan kaikki mahdolliset tyokalut. Yhtena vaihto-
ehtona markkinoinnin tehostamiseen lisata tuotevalikoimaan mahdollisuus ostaa joulusiivous

lahjaksi esimerkiksi lahjakortin muodossa ja markkinoida sita jo talven alussa.

Hirvosen haastattelussa esiin nousseet kaksi selvaa sesonkia toimivat eraanlaisina markkinoin-
nin vuoden paamaarina, joiden ymparille markkinointi rakennetaan. On kuitenkin erityisen
tarkeaa, ettei kaikkea markkinointitoimintaa ajeta alas sesonkien valissa vaan yllapidetaan
nakyvyytta seka hakukoneissa etta sosiaalisissa medioissa ja pyritaan jatkuvasti luomaan kas-
vavaa nakyvyytta. Yrityksen koko ja tunnettuus on toistaiseksi pieni, joten jatkuva ymparivuo-

tinen nakyvyys toimisi brandin kasvattajana ja peruspilarina uuteen vuoteen lahdettaessa.

4.4  Vuosikello

Tassa kappaleessa kasitellaan opinnaytetyomme toiminnallista osuutta eli vuosikellon toteut-
tamista toimeksiantoyritykselle. Jaoimme selkeyden vuoksi vuosikellon kahteen osaan ja kay-
timme suunnittelussa hyvaksi yritykselle aikaisemmin laadittua strategiaa, jonka pohjalta va-
litsimme mielestamme yritykselle parhaiten sopivat ja seurattavat digimarkkinoinnin mene-

telmat. Vuosikellon voi kokonaisuudessaan katsoa taman opinnaytetyon liitteista (Liite 1).

Lahdimme suunnittelemaan markkinointikanavien kayttoa alla olevan taulukon (Taulukko 1)
mukaisesti. Suunnitelma on tarkoituksenmukaisesti tehty tayttamaan mielestamme sellaiset
pakolliset digimarkkinoinnin tavat, joilla pyritaan saamaan Puhtaax Oy:n nakyvyys ja kilpailu-
kyky nostettua jo valmiiksi erittain kilpaillulla toimialalla. Lisaksi kaytimme taulukossa hyo-
dyksi budjettijakaumaa, mutta emme tarkoituksella halua sitoa vuosikelloa tiettyyn budjetti-
summaan. Budjettiesimerkit ovat jaettu kuvitteellisen 25 tuhannen euron markkinointibudjet-

tiin ja miten se jakautuisi kuukausikohtaisesti. Taulukosta loytyy myos esimerkki vuoden 2019
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esihaastattelussa esiin nousseelle yli 60 tuhannen euron markkinointibudjetille, ja miten ky-
seinen summa jakautuisi meidan suunnitelmamme mukaisesti koko vuodelle. Vuosikelloa
suunniteltaessa Suomen taloutta vaikeutti kansainvalinen koronapandemia, jonka myota naky-
mat vuodelle 2021 olivat sumuiset. Tama silmalla pitaen halusimme luoda toimeksiantajalle
vuosikellon mahdollisimman joustavalla toteutustavalla, jolloin loppukayttajalle jaa mahdolli-
suus tehda suunnitelmaan viela muutoksia. Tavoitteet tulee maaritella kuukausikohtaisesti ja
kaiken toiminnan on oltava tavoitehakuista.

Vuosi aloitetaan omien jo olemassa olevien kanavien aktivoitumisella. Facebook-tilin yllapita-
miselle on syyta osoittaa vastuuhenkilo. Monissa pk-yrityksissa markkinointi on liitetty oman
toimen ohella tehtavaksi. Ratkaisu ei missaan nimessa ole optimaalisin, mutta pienissa yrityk-
sissa se on varmasti kustannustehokkain, kun otetaan huomioon myos se tarkea seikka, etta
yllapitoon jaa myos varmasti tyoaikaa kaytettavaksi. Yllapidolliset tehtavat eivat ainoastaan
ole sisallon postaamista kanavalle vaan myos viestinnan hoitamista. Facebook mittaa vastaus-
aikojen viiveita asiakkaille. Viiveet ovat syyta pitaa mahdollisimman pienina. Talla luodaan se
kuva, etta asiakkaan tarpeet ovat tarkeita ja niihin reagoidaan viipymatta. Vuoden alussa pos-
tausten sisalto tulee tukea yrityksen liiketoimintaa. Postauksissa voidaan kertoa lahitulevai-
suuden suunnitelmista, antaa yksinkertaisia siivousnikseja ja -vinkkeja tai vain toivottaa jo
olemassa oleville seuraajille hyvaa alkanutta vuotta. Yritys perustaa myos Instagram-tilin ja
liittaa sen osaksi Facebook-tilia. Yrityksen sahkopostiviesteihin voidaan esimerkiksi laittaa il-

moitus, etta yritys loytyy myos Facebookista ja muistuttaa seuraamisesta.

Kuukausi Markkinoinnin metodit Budjettikdytt6-% Budjetti (2016) Budjettiesimerkki 25t€

Sosiaalisen median aktivoiminen (Facebook /

tammikuu Instagram). Verkkosivujen tarkastaminen. 1% 660 € 250€
Aloitetaan SEQO/SEM, displaymainonta
SEO/SEM, sosiaalisen median aktiivinen

helmikuu =~ ' . 5% 3300€ 1250€
kaytto, displaymainonta

maaliskuu SEO/SEM, Facebook-mainonta 8% 5280€ 2000€

SEM &SEO, Sosiaalinen media (FB,IGym.),
huhtikuu vaikuttajamarkkinointi, 20% 13200€ 5000 €
sahkopostimarkkinointi

Tahdataan suoritettavaksi toukokuun
toukokuu alkuviikkoon. SEO/SEM, Sos.media, |G-, FB- 13% 8580 € 3250€
mainonta, display, s-post, mahd.
kesdkuu SEO/SEM, Sos.median yllapito + nakyvyys 2% 1320€ 500 €
yht. 49% 32340€ 12250 €

Taulukko 1: Vuosikellon tammikuu - kesakuu lapileikkaus
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Tammikuussa lisaksi tarkastetaan, etta yrityksen verkkosivut ovat ajantasaiset seka toimivat
moitteettomasti myos mobiililaitteilla. Mobiiliyhteensopivuus voidaan tehda tarkastamalla ne
omilla mobiililaitteilla tai hyodyntamalla Googlen mobiililaitesoveltavuustestia
(https://search.google.com/test/mobile-friendly). Hakukoneoptimoinnilla halutaan saavuttaa
orgaaninen nakyvyys hakukoneissa, eli sita etta yritys nakyy hakukoneissa listan karkisijoilla.
Optimointi tapahtuu hakusanojen miettimiselle esimerkiksi Google Keyword Planner -ohjel-
malla. Hakusanojen tulee olla relevantteja ja kuvastaa yrityksen toimintaa, nyrkkisaantona
siivous ja puhtaus. Yritys on aikaisemminkin kayttanyt display-markkinointia ja tama haluttiin
sisallyttaa myos tulevan vuoden vuosikelloon. Nakemyksemme on, etta tama on sellainen osa-
alue, josta voidaan tarvittaessa luovuttaa resursseja muuhun kayttoon. Myos hakukonemarkki-
nointi sisallytettiin alkuvuoden agendaan, mutta sen kayttaminen suhteessa budjettiin on
myos valinnaista. Alkuvuoden digimarkkinointi on eraanlaista tutustumista ja valmistelua eika
siihen tule panostaa budjetin osalta liian isosti. Tammikuu on asiakasvirraltaan hiljainen ja

tata vaitetta tukee myos Hirvosen (Hirvonen, 2020.) haastattelu.

Helmi-maaliskuun aikana markkinointiin kohdistetaan lisaa resursseja. Resurssien lisaamisella
valmistaudutaan kevaan sesonkiin. Hakukonemarkkinoinnin lisaksi kaytetaan myos Facebook-
mainontaa. Facebook-mainonta kevaan sesonkiin on valinnainen ja tarvittaessa sen resurssit
voidaan toistaiseksi ohjata suoraan muihin kanaviin. Kuukausien teemana on markkinoinnin
toimivuuden analysointi. Analysointiin voidaan kayttaa esimerkiksi Google Analytics -tyokalua,
jolla saadaan selville mista vierailijaliikenne on peraisin ja pysyvatko vierailijat sivustolla
(bounce rate). Tehdaan tarvittaessa muutoksia SEO:n ja SEM:n osalta ja lisataan aktiivista so-
siaalisen median kayttoa. Vaikuttajamarkkinointi on yritykselle uusi markkinointitapa ja sen
kayttoonottoa tulisi harkita ja suunnitella jo hyvissa ajoin ennen sesongin alkua. Tarkeinta on
yrittaa loytaa sellainen yhteistyokumppani, joka tavoittaa omaa kohderyhmaa. Kohderyhmaa
ajatellessa on hyva muistaa myos Ylen artikkeli eli myos opiskelijat ovat tana paivana kiinnos-
tuneita siivouspalveluiden ostamisesta (YLE, 2020.) Ei kangistuta vanhoihin ajatusmalleihin,

etta siivouspalvelut ovat vain ylemman keskiluokan etuoikeus.

Ensimmaisen vuosipuoliskon osalta huhti- ja toukokuu nayttelevat paaosaa. Kevaan sesonki
siivouspalveluiden myynnissa alkaa jo huhtikuun aikana ja jatkuu toukokuulle asti. Kevatsii-
voukset eivat suinkaan ole ainoita naiden kuukausien tapahtumia, toukokuussa aitienpaiva ja
koulujen paattajaiset toimivat myos potentiaalisina markkinointikohteina. Digimarkkinoinnin
hyodyntaminen naina kahtena kuukautena nousee tarkeaan rooliin ja samoja toimenpiteita
voidaan toistaa myos tulevien sesonkien aikana. Listasimme huhtikuulle myos sahkopostimark-
kinoinnin. Sahkopostimarkkinointia voidaan kayttaa olemassa olevien tai vanhojen asiakkaiden
uudelleen aktivoimiseen, kunhan he ovat luovuttaneet luvan sahkopostimarkkinoinnin kaytta-
miseen. Sahkopostimarkkinoinnin etuna voidaan pitaa sen edullisuutta ja se onkin yleinen
markkinointitapa usealla yritykselle. Taman seurauksena markkinointi voidaan jossain tapauk-

sissa kokea myos rasitteeksi ja spammiksi - useat sahkopostipalvelut saattavatkin suodattaa
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saapuneet viestit roskaposteiksi, jolloin potentiaalinen asiakas edes nae lahetettya viestia.
Taman seurauksena sahkopostimarkkinointi itsessaan ei voi toimia ainoana markkinointika-
navana vaan sita hyodynnetaan ikaan kuin tukitoimena. Kevatsesongissa hyodynnetaan kaikkia
jo mainittuja markkinointimetodeja, mutta lisaksi voidaan hyodyntaa jo olemassa olevia yri-
tysasiakkaita ja tarjota heidan organisaatioilleen mahdollisuutta ostaa palveluita suoraan
oman yrityksen yhteistyokumppanilta. Haluamme kuitenkin jattaa toimeksiantajalle mahdolli-
suuden kayttaa tarvittaessa muitakin tyokaluja, mikali he kokevat sellaiset toimivaksi kysei-
seen markkinointitilanteeseen. Digitalisaation myota markkinointitavat voivat muuttua yh-
dessa yossa, jonka vuoksi on syyta ratsastaa sen aallon huipulla. Se mika on tanaan toimiva
ratkaisu voi olla huomenna jo vanhaa ja kankeaa. Liian strukturoitu kokonaisuus voi pahimmil-
laan johtaa vaaraan markkinointimetodin valintaan ja heikentaa sen tehokkuutta. Siksi onkin

tarkeaa seurata ja valita tyokalut sellaisiksi, jotka sopivat siihen ajankohtaan ja tilanteeseen.

Ensimmaisen sesongin jalkeen voidaan hetki huilata ja katsoa taaksepain vuotta kokonaisuu-

tena. Analysoidaan markkinoinnin tehokkuus ja verrataan sita lahimpiin kilpailijoihin. Verkko-
sivujen vierailijoiden maara ja Google Analytics toimivat hyvina analysointityokaluina, samoin
sosiaalisen median seuraajien kasvu. Tarkastellaan alkuvuodelle asetetut tavoitteet; onko nii-

hin paasty ja miten tavoitteita voitaisiin muuttaa seuraavalle puolelle vuodelle?

Kun ensimmainen puolivuotinen on saatu tarkasteltua ja tavoitteet asetettua voidaan katseet
kaantaa tuleviin tapahtumiin. Alla olevan taulukon mukaan (Taulukko 2) voidaan tarkastella
miten heina-joulukuu aikajakso on jakautunut alkuvuoden tapaan. Heinakuu on markkinointi-
kuukautena verrattavissa tammikuuhun. Liiketoiminta on kesan ajan hiljaista ja tama ajan-
jakso voidaan hyodyntaa sosiaalisen median aktiiviseen kayttoon. Mielestamme kesan hiljaista
aikaa voidaan hyodyntaa suunnittelemalla strategiassa mainittua siivojaan paiva -videosarjaa
ja hyodyntaa myos YouTubea osana sosiaalista mediaa. YouTube on luotettava ja kansainvali-
sesti tunnettu alusta videoiden julkaisuun. Lisaksi omien videoiden linkkaaminen omalle Face-

book-seinalla on helppoa ja nopeaa.

Kuukausi Markkinoinnin metodit Budjettikdytto-% Budjetti (2016) Budjettiesimerkki 25t€
SEO/SEM, sosiaalisen median aktiivinen

heindkuu =~ "7 ) 1%
kaytto, displaymainonta 660 € 250€
elokuu SEO/SEM, sos.media, joulusesongin 4%
valmistelua 2640€ 1000€
syyskuu SEOQ/SEM, FB/IG-mainonta 5% 3300€ 1250€
lokakuu Kiinteistomessut, FB/IG, SEO/SEM, s-posti 8% 5280€ 2000€
SEQ/SEM, FB/IG, s-posti, vaikuttajam. Kaikki
marraskuu =~ e 20%
tyokalut kayttoon 13200€ 5000€
Tahdataan joulukuun 2. vkon aikana
joulukuu suoritettavaksi. SEO/SEM, FB/IG, s-posti, 13%
vaikuttajam. 8580 € 3250€
yht.51% 33660€ 12750€

Taulukko 2: Vuosikellon heinakuu - joulukuu lapileikkaus



32

Vuoden 2021 jalkimmaisen vuosipuoliskon digimarkkinoinnin metodeiksi valikoitui samoja tyo-
kaluja kuin alkuvuodellekin. Meidan nakemyksemme on, etta suositaan yleisia ja toimivaksia
havaittuja metodeja lapi vuoden. Tallaisella menettelylla luodaan hyva perusta myos seuraa-
vaa vuotta silmalla pitaen. Ehdotus budjettijakaumasta on lahes identtinen aikaisempaan
puolivuotiseen verrattuna. Joulun sesonkiin valmistautuminen aloitetaan hyvissa ajoin jo elo-
kuussa. Erilaisten tyokalujen kayttoon on tassa vaiheessa jo muodostunut rutiini ja niiden
kayttopotentiaalia osataan hyodyntaa paremmin. SEO ja SEM jatkuvat alkuvuoden tapaan kuu-
kausikohtaisesti ja niihin kaytettava rahallinen arvo kasvaa sesonkia lahestyttaessa. Mikali vai-
kuttajamarkkinointia ei hyodynnetty ensimmaisen puolivuotisen aikana on se syyta ottaa har-
kinnan alaiseksi tassa vaiheessa vuotta. Syksyn markkinointi on rakennettu puhtaasi jouluse-
songin ymparille, joka toimii tilikauden viimeisena myynnin mittarina. Halusimme lisata myos
Messukeskuksessa 6. - 7.10.2021 jarjestettavat kiinteistoalan messut osaksi vuosikelloa,
vaikka kyseinen metodi ei ole digimarkkinoinnin tyokalu. Messut ovat kuitenkin oiva mahdolli-
suus nostaa yrityksen nakyvyytta ja saada uusia yhteistyokumppaneita ja -verkostoja samalta

toimialalta.

Markkinoinnin tehokkuutta on syyta seurata sen ollessa viela kaynnissa. Tarvittaessa voidaan
tehda toimenpiteita niilla osa-alueilla, joilta ei olla saatu haluttuja tuloksia. Hakukoneopti-
mointi on mielestamme hiljaisilla kuukausilla prioriteettilistan karjessa. Yrityksen kilpailijat
ovat varmasti selvittaneet myos markkinoiden kayttaytymista ja kaikki yrittavat paihittaa toi-
sensa. Erittain kilpaillulla toimialalla kuten puhtausalalla hakukoneoptimointi ja hakutulokset
tulevat varmasti vaihtumaan vuoden edetessa ja tama onkin syyta ottaa erityisen huomion

kohteeksi aina sesonkia lahestyttaessa.

Jos koko vuosi vedetaan tiivistettyna yhteen, voidaan nahda, etta metodit pysyvat yleisesti
identtisina. Digimarkkinointi on haastava kokonaisuus, jonka vuoksi halusimme hyodyntaa sel-
laisia tyokaluja, joiden kaytto toistuu kuukausittain. Se luo varmuutta niiden kayttamiseen ja
ennen kaikkea ymmartamiseen. Digimarkkinointi on selvasti edullisempaa kuin perinteinen
printti- ja tv-mainonta, mutta sen on kuljettava vuoden lapi jatkuvan tarkastelun alaisena.
Puhtaax Oy:n nykyinen markkinointistrategian suurin ongelma on lahinna sen puuttuminen.
Perusasiat on huomioitu mutta niiden optimaalinen kaytto on jaanyt vahemmalle huomiolle.
Nakemyksemme on, etta pieni askel kerrallaan seka markkina- ja kilpailutilanne ymmarret-
tyna digimarkkinoinnista voidaan ulosmitata entista enemman mika onnistuessaan parantaisi

seka yrityksen nakyvyytta, brandia mutta tarkeimpana kasvattaisi liiketulosta.

5 Johtopaatokset

Markkinointi on pakollinen osa yrityksen ydinliiketoimintaa ja elinkaarta. Silti markkinoinnin
ymparilla tuntuu leijuvan tietynlainen negatiivinen stigma, pakollisuuden leima. Suomalaisia
pidetaan yrittajakansana ja markkinoinnin tarkeys korostuu innostuksena yrityksen perustami-

sena aikana ja varsinkin ensimmaisena toimintavuonna, jolloin tuntuu, etta siihen satsataan
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hurjiakin summia. Alun innostuksen ja huuman jalkeen markkinointi muuttuu niin kutsutuksi
pakolliseksi osa-alueeksi. Pk-yritysten resurssit eivat aina kata tyovoiman rekrytoimista mark-
kinoinnin tyotehtaviin ja palvelun ostamista kolmannelta osapuolelta ei koeta jarkevaksi rat-
kaisuksi. Jaljelle jaa vain torso kehys, joka ei perustu mihinkaan strategiaan tai suunnitel-

maan.

Markkinoinnin ehdottomasti tulee olla suunnitelmallista ja perustua ennalta harkittuun strate-
giaan. Digimarkkinoinnin tyovalineet mahdollistavat markkinoinnin seuraamisen. Nama tyoka-
lut ja niiden kayttaminen pitaa olla selkeaa ja osa yrityksen markkinointityota. Ilman selvaa
suunnitelmaa ja strategiaa markkinointi voi helposti muuttua tarkoituksettomaksi. Tehdaan

asioita ilman selvaa maaranpaata seka tavoitetta ja toivotaan parasta.

Perinteinen tv- ja radiomarkkinointi on pienille yrityksille haaste, se on yksinkertaisesti liian
kallista. Digitaalisen markkinoinnin ylivoimainen etu on se, etta se skaalautuu helposti pie-
nemmillekin yrityksille ja sen seuraaminen on tarkempaa kuin perinteinen markkinointi. Asioi-
hin voidaan puuttua viela markkinointikampanjan aikana ja toimenpiteilla voidaan ohjata
markkinointi toimimaan entista tehokkaammin. Pienemmillakin budjeteilla paasee alkuun.
Digitaalinen markkinointi ja digitalisaatio elavat jatkuvassa murroksessa. On uskallettava ot-
taa jarkevia ja perusteltuja riskeja, mutta tarkeampaa on olla rohkea ja hylata sellaiset rat-
kaisut, jotka eivat selvasti tuota toivottua lopputulosta. Markkinointi ei saa vain pyoria oman
yrityksen ymparilla. Siihen sisaltyy tiivistii myos kilpailijat seka heidan toimintansa. Kilpaili-
joita on seurattava jatkuvasti, silla heidan toiminnallaan voi olla suuriakin vaikutuksia omaa

markkinointia suunniteltaessa.

Markkinoinnin tuomat muutokset eivat tapahdu yhdessa yossa. Tyon on oltava pitkajanteista -
brandin tunnettuus ei nouse hetkessa, vaan sen eteen on tehtava hartiavoimin toita. Teh-
daanko korjausliikkeet harkitusti ja tietoon perustuen vai suoritetaanko ne oman tuntemuksen

mukaan lennosta, opitaanko virheista vai jatketaanko huonoksi todetulla mallilla?

Digitalisaatio mahdollistaa innovaatioita ja suosii heita, jotka adaptoituvat nopeasti. Valilla
laatikon ulkopuolinen ajattelu palkitsee ja aina jossain tulisi olla pioneeri, se ensimmainen.
Markkinoinnissa tulisi pyrkia miettia miten uusia kanavia voitaisiin hyodyntaa. Aina ei tarvitse

kulkea muiden jalanjaljissa.

Taman opinnaytetyon pohjalta voidaan johtaa toimeksiantajallemme useita mahdollisesti hyo-
dyllisia paatelmia. Suorittamaamme kilpailija-analyysiin nojaten voidaan nahda kuinka toi-
mialan sisalla digitaalista markkinointia tulisi hyodyntaa laaja-alaisesti, kuten kilpailijat jo te-
kevat entuudestaan, muutoin saattaa riskeerata saavuttamasta mahdollista kasvua markkina-
osuuteensa. Opinnaytetyon toiminnallisen osan lopputuotteiden, vuoden 2021 digitaalisen

markkinoinnin strategian seka konkreettisen digimarkkinoinnin vuosikellon voidaan nahda ole-
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van kaytannon hyodyksi toimeksiantajallemme. Lisaksi opinnaytetyota voidaan hyodyntaa tie-
tolahteena erinaisten digitaalisen markkinoinnin keinojen seka tyokalujen teoreettisen tieto-

perustan osalta.

5.1 Oman oppimisen reflektointi

Opinnaytetyota aloittaessa ja teoriapohjaa tutkiessa meille todellisuudessa vasta valkeni,
kuinka mammuttimainen aihealue markkinointi todellisuudessa on. Markkinointi ja erityisesti
digimarkkinointi kattaa alleen tuhansien kirjojen ja artikkelien verran tutkimustietoa ja ma-
teriaalia. Digimarkkinointi on jatkuvasti muuttuvaa, kuten myos Googlen ja muiden hakuko-
neiden kayttamat algoritmit. Viisi vuotta vanha tieto, joka toisella tutkimusalla voi olla yha
varsin relevanttia saattaa digimarkkinoinnissa olla jo useaan kertaan vanhentunutta. Meille
olikin tarkeaa ja myos haastavaa loytaa ja kayttaa sellaisia lahdemateriaaleja, joita voidaan

pitaa luotettavina ja relevantteina.

Haastattelumetodiksi pohdimme puolistrukturoitua teemahaastattelua tai syvahaastattelua.
Syvahaastattelu valikoitu kaytettavaksi metodiksi koska se on taysin strukturoimaton ja vain
kasiteltava ilmio on maaritelty (Tuomi & Sarajarvi 2017, 63). Syvahaastatteluja suoritettiin
opinnaytetyota varten kaksi kappaletta ja mielestamme opinnaytetyon reliabiliteettia ei
voida nayttaa toteen kahdella syvahaastattelulla. Samasta aiheesta tehty opinnaytetyo jon-
kun toisen tekemana kayttamalla jotain toista tutkimusmenetelmaa tuottaisi mahdollisesti

erilaisen lopputuloksen.

Mielestamme opinnaytetyon rajaamisessa olisi voitu keskittya esimerkiksi yksistaan Googlen
tyokaluihin tai ainoastaan sosiaalisen median kayttoon. Jokainen digimarkkinoinnissa kaytet-
tava tyokalu on itsessaan oma opinnaytetyonsa aihe, eika niiden pintapuolinen kasittely valt-
tamatta tuo toimeksiantajalle tarpeeksi sellaista varmuutta, etta niihin halutaan tarttua tai
niita haluttaisiin hyodyntaa liike-elamassa. Myos uudemmista metodeista kuten vaikuttaja-
markkinoinnista oli haastavaa loytaa luotettavaa ja tieteellista lahdemateriaalia, joka tukisi

taydellisesti sen tehokkuutta ja toimivuutta.

Kokonaisuudessaan kuitenkin koemme onnistuneen luomaan toimeksiantajallemme helposti

ymmarrettavan lapileikkauksen digitaalisen markkinoinnin monimuotoisiin tyokaluihin ja me-
netelmiin, joilla on tutkitusti saatu suoritettua onnistunutta, tuloksellista digimarkkinointia.
Halusimme tyon olevan sellainen, joka voidaan tarvittaessa ottaa kayttoon sellaisenaan, jat-

taen kuitenkin toimeksiantajalle myos mahdollisuuden muokkaamiseen.

5.2  Jatkotutkimusaiheet

Markkinointi on osa yrityksen ydintoimintaa, jolla tahdataan yrityksen tuotteiden ja palvelui-
den myynnin edistamiseen seka brandin ja imagon nostattamiseen ja tuomiseen kuluttajien

tietoon. Taman opinnaytetyon luonnollisin jatkotutkimusaihe olisi tutkia miten suunniteltu



35

vuosikello on toiminut yritykselle. Onko markkinoinnilla saatu hakemiamme vaikutuksia myyn-
nin edistamiseksi? Tutkimus voitaisiin suorittaa tarvittaessa vuoden 2021 jalkeen tai ensim-

maisen puolivuotisen jakson jalkeen.

Oman oppimisen reflektoinnissa kirjoitimme, etta jokainen digimarkkinoinnin tyokalu voi it-
sessaan olla oma opinnaytetyon aihe. Digimarkkinoinnin laaja-alaisuus mahdollistaa syventy-
misen tarvittaessa jokaiseen erilaiseen digimarkkinoinnin tyokaluun. Opinnaytetyossa ei tar-
koituksella keskitytty markkinoinnin hinnoitteluun. Seikkaperaisempi jatkotutkimusaihe olisi
laskea kunkin markkinointimenetelman arvioitu kustannus ja suhteuttaa se yrityksen kaytossa

olevaan paaomaan.

Markkinointia voidaan myos tutkia yleisesti toimialojen valilla. Opinnaytetyon toimeksiantajan
toimiala oli erittain kilpailtu. Alalla toimii lukuisten pienten yritysten ohella kourallinen valta-
kunnallisesti toimivia moniammatillisia, joiden ydinliiketoimintaan ei aina kuulu siivouspalve-
lut. Yksi jatkotutkimusaihe voisi olla rajata toimiala vahemman kilpaillulle sektorille ja ver-

rata eri markkinointimetodeja toimialojen valilla.
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