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Alkusanat

Tama opas on toteutettu osana opinnaytetyoprosessia ja
laadittu siten opinnaytetyomme teoriataustan pohjalta.
Oppaasta loytyy hyvin tiivistettyna ohjeistusta
brandityohon nuorelle yritykselle. Kokosimme oppaaseen
tarkeimmat seikat johdonmukaisen brandin luomiseen ja
lisasimme osallistavaa sisaltoa helpottamaan nuorta
yritysta perustamaan oman brandinsa.




"Brandi on aina totta,
valkka se el olisikaan
yrityksen tahtotilan
mukainen.”’

(Kahri & Kahri & Mikinen 2010, 16).
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Brandin
rakentaminen

N



Brandi muodostuu yrityksen imagosta ja yrityksen maineesta.
Imagolla tarkoitetaan kaikkea sita, mita yritys itsestaan tietoisesti kertoo ja
nayttaa. Imago on suunniteltu ja strateginen.

Maineeella taas tarkoitetaan sita, mita yrityksesta puhutaan ja mita siita
kirjoitetaan. Maine perustuu kuluttajien kokemuksiin ja mielipiteisiin.

Yksinkertaisuudessaan brandi on kuluttajan muodostama mielikuva.



Mita asiakkaat Mita yritys ajattelee
ajattelevat

Kilpailukentta Brandi Yrityksen tarkoitus
Mielikuvat Arvolupaus
o Teklat Uskomukset Asiakaskokemus  jttuuri
Joihin yrityksella e Adnensawvy (tone of voice)
ole vaikutusvaltaa -> Asenteet Positio | _vy | | |
muodostuvat Trendit Visuaalinen identiteetti
kuluttajille siita, Maine Ostajapersoona Tekijat,
mita he kuulevat ja Tarina joihin yritys pyrkii

nakevat brandista. vaikuttamaan

luodessaan brandia.

Yrityksen sijainti markkinoilla

(Mista asioista brandi muodostuu? (Venalainen 2019).



Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysilla selvitetaan: Kilpailija-analyysista saatujen tietojen avulla
voidaan:

- Kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia
- Hahmottaa kilpailijat paremmin

- Miten yritys sijoittuu markkinoilla ja miten se parjaa

suhteessa kilpailijoihin - Kehittaa asiakastyytyvaisyytta

- Omat erottautumistekijat - Olla kustannustehokkaampia esimerkiksi
somessa, tiedetaan miten kilpailijat markkinoi




SUCENTERELEWAA )
tyokalut




.Google Analytics. Tyokalun avulla voit nahda oman nettisivusi liikenteen, mista litkenne tulee ja
kavijoiden demografioita.

.Underhood. Tyokalun avulla voit tutkia yrityksesi brandiin ja kilpailijoiden brandiin sitoutumista.
Tyokalulla voit loytaa keskusteluissa kaytetyt tarkeimmat emojit, sanat, vuorovaikutuksen,
visuaalisuuden, nakyvyyden ja eri kanavien sisallon laadun, seka suosituimmat postaukset.
.Buzzsumo. Tyokalun avulla voit hakea ideoita sisaltomarkkinointiisi ja hakusanojen somehitit, seka
havaita trendeja.

4.SimilarWeb.com. Tyokalun avulla voit tehda kilpailija-analyysin.

5.Keyword Everywhere. Tyokalu antaa dataa kuukausitasolla avainsanojen hakumaarista.
6.Facebook Business Manager. Tyokalun avulla voit vertailla millaisia maksullisia mainoksia
Kilpailijat nayttavat.

.Leadfeeder. Tyokalun avulla voit seurata, kuka vierailee sivustoillasi, jollon sinun on helpompi

Kerata heista liideja. Tyokalun avulla naat myos mita kilpailijat katselevat sivustollasi.



SWOT

Kilpailija-analyysin tekemisen voi
aloittaa tekemalla SWOT-analyysin
(Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats).

Listaamalla omat vahvuudet ja
heikkoudet, seka tiedostamalla omat
mahdollisuudet ja uhat selkeytetaan
kuvaa kilpailuymparistosta ja siita,
miten sinne sopeudutaan.

Benchmarking

Eli vertailuanalyysi, jolla seurataan jatkuvasti
kilpailijoiden toimintoja digitaalisessa
ymparistossa.

Tunnistamalla kilpailijoiden eri ominaisuuksia
ja toimintatapoja, voidaan todeta mika toimii
ja mika ei.

—2Voidaan itse tehda paremmin joko samalla
toimivaksi todetulla tyylilla, tai eri tavalla jos
kilpailija ei menesty.

Benchmarking vaatii kentan kilpailijoiden 48
jatkuvaa seuraamista. »-




YRITYKSEN
SWOT-ANALYYSI

STRENGTHS WEAKNESSES OPPORTUNITIES THREATS
(VAHVUUDET) (HEIKKOUDET) (MAHDOLLISUUDET) (UHAT)
e Miké tekee e Missa yrityksesi tulee e Mitka ovat yrityksesi * Mitd esteita
yrityksestasi hyvan? kehittya? tavoitteet? yrityksesi saattaa
o Mitd yrityksesi tekee e Mihin resurssit e Miten yrityksesi voi kohdata?
hyvin? riittava? saavuttaa ne? * Mitka tekijat
* Mitké ovat e Mits kilpailijat e Miti mahdollisuuksia vaikuttavat
erottavuustekijési? tekevdt paremmin? tulevaisuus tuo yrityksesi

yrityksellesi? toimintaan, mutta

et voi itse vaikuttaa

niithin?




Arvolupaus

>

Yrityksen arvolupaus eli value proposition

Arvolupauksella kerrotaan kuluttajalle se, minka
takia kuluttajan kannattaa ostaa palvelu tai
tuote juuri sinulta, eika kilpailijalta.

Tulee siis tiedostaa ja tuoda ilmi palvelun tai
tuotteen arvo. Mita asiakas oikeasti siis saa siita,
kun se kayttaa palveluitasi tai tuotteitasi?

Arvolupaus kertoo sen, miksi olet parempi kuin
kilpailijat.

Arvolupaus on koko yrityksen yhteinen
ohjenuora, ja se tulee olla selitetty lyhyesti ja
ytimekkaasti selkokielella niin, etta se on helppo
ymmartaa.



Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa markkinoiden jakamista
ryhmiin, joista valitaan omalle yritykselle
potentiaaliset kohderyhmat.

Segmentointi auttaa tiedostamaan kohderyhmien
ominaispiirteet, seka kayttaytymistavat.

Segmentoinnin ansiosta voit kohdentaa rajalliset
resurssisi oikeisiin paikkoihin oikeaan aikaan ja olla
kustannustehokkaampi.




Kuluttajamarkkinoiden

DEMOGRAFISET KRITEERIT

e sukupuoli, ika
e koulutus

e ammatti

e asuinpaikka
e varallisuus

e uskonto

e perheen koko

e clamantilanne I

PSYKOLOGISET KRITEERIT

motiivit
persoonallisuus
asenteet

harrastukset
kiinnostuksen kohteet

segmentointi

ASIAKASKAYTTAYTYMISEN

KRITEERIT
Kuluttajan tarpeet
e ostomaara & ostopaikat -
e asiakaskannattavuus / Kuluttajan hakema hyoty

ostojen arvo
e ostotiheys
e ostouskollisuus
e asiakastyytyvaisyys

(Segmentointikriteerien maaritelma kuluttajamarkkinoilla (Bergstrom & Leppanen 2018, 137).
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TOIMINTAAN LITTYVAT

KRITEERIT

e toimiala

e toimipaikkojen maara
& sijainti

e henkiloston maara

e liikevaihto

ARVOKRITEERIT

yrityksen arvot
yrityskulttuuri

paatoksentekoprosessi
paatoksentekoon
osallistuvien ihmisten
arvot, asenteet & tarpeet

Yritysmarkkinoiden
segmentointi

ASIAKASSUHDEKRITEERIT

Yrityksen tarpeet

e ostotiheys

e hankintapaikka, ostomaara

* asiakaskannattavuus / ostojen arvo Yrityksen
[ ]

[ ]

ostouskollisuus hakema hyoty
asiakastyytyvaisyys

(Segmentointikriteerien maaritelma yritysmarkkinoilla (Bergstrom & Leppanen 2018, 137).



Muotoile arvolupauksesi

~

Yrityksemme ( ) auttaa ( ), jotka haluavat
TUOTE JA PALVELU ASIAKASSEGMENTT]

( ) ja

SAADA TAMAN ONGELMAN RATKAISTUA TAI ASIAN TEHTYA VAHENTALLA

( ), seka
VALTTAMALLA ASIAKKAAN HARMIN AIHETTA

), mita muut toimijat eivat

LISAAMALLA, MAHDOLLISTAMALLA ASIAN NAIN

tarjoa ( ).
KILPAILUETUSI

Kohdenna markkinointi ja viestinta valituille segmenteille

Markkinoi tehokkaasti personoimalla mainosviestit eri asiakasryhmille



Missio & VisIO

Yrityksen tavoitteet eli missio & visio.

Missio eli toiminta-ajatus vastaa kysymykseen “Miksi yritys on olemassa?”.
Mission tulisi ohjata yrityksen kaikkia osa-alueita ja toimintoja.

Visio kertoo siita, mita halutaan olla tulevaisuudessa. Se on
tavoitetila, minne yritys halutaan paasta.

Missio viestii siita, mitka ovat syyt yrityksen olemassaoloon.

Visio kertoo siita, missa yritys haluaa olla esimerkiksi kolmen vuoden paasta.



Yrityksen tone-of-voice
ell viestinnan aanensavy

Millainen on yrityksen
brandin persoona?

Millaista kielta se
kayttaa ja mika on tyyli,
jolla se saa asiakkaan
puolellensa?



Brandin persoona

Kehittamalla brandille persoonallisia piirteita
pystytaan luomaan positiivinen ja
ihmislaheinen kuva yrityksesta.

Brandin persoonan tulee kulkea mukana
kaikessa mita yritys ikina tekeekaan.

Persoonallinen brandi jaa paremmin
iIhmisten mieleen.

Mieleenpainuva brandi herattaa keskusteluja
ja mielenkiintoa.




Brandin persoonan hahmottaminen:
TEHTAVA: Merkitse rasti katkoviivalle siihen
kohtaan, johon koet yrityksesi brandin

persoonan sijoittuvan.

Perinteinen
Virallinen
Vakava
Klassinen
MEEITER

Kapinallinen
Kaveri

Leikkisa
Innovatiivinen
Massoja keraava

Esimerkki yrityksen brandin persoonasta:
yrityksen brandin persoona on nuorekas ja aktiivinen,
huumorintajuinen. Rohkea ja rajoja rikkova,
joka eivalita muiden mielipiteista,

mutta silti on ystavllinen.
Brandin persoona on noin 25-30 vuotias
maailmanmatkaaja.



Yrityksen puhe- ja
kirjoitustyyli (tone of voice)

Milta yrityksen brandi kuulostaa? Onko se epakunnioittava? Sekava? Ammattimainen?
Akateeminen? Vaiko kaikkia edella mainittuja?

Adnensavya, kirjoitustyylia ja puhetyylia voi vaihdella jonkin verran eri
markkinointikanavissa.

Sosiaalisen median voi pitaa tyyliltaan arkisena, kun taas esimerkiksi sahkopostit
kannattaa pitaa asiallisimpina.

Viestinta tulee silti pitaa yhdenmukaisena. Oma tone of voice on tapa erottua
a kilpailijoista ja osoittaa, etta yritys ymmartaa kohdeyleisoaan.




Esimerkki yrityksen puhe - ja kirjoitustyylista:
Yritys puhuu suoraan ja selkeasti, mutta rennosti.
Yritys on vitsikas, mutta asiantunteva.
Yritys ei koita mielistella, vaan esittelee asiat

sellaisena kun ne ovat, ottaen huomioon
asiakkaan mahdolliset
kiilnnostuksen kohteet.




Brandin I E
tarinallistaminen

y |
EF

T
lli_f!!t

Miksi brandinne on olemassa ja mika on sen historia? Mita
teette ja miten? Mitka ovat arvonne? Keita varten
brandinne on olemassa? Mika erottaa teidat muista?

Millainen on persoonanne? Mihin tahtaatte yrityksena?
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Tarinat perustuvat samaistumiseen ja ne herattavat L - = F ===
Kuulijassa empatian tunteita tarinan hahmoja
Kohtaan. Tarinallistaminen tarkoittaa juuri niita keinoja,
joilla kuulija saadaan samaistumaan tarinaan.
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Tarinoilla saadaan yleison huomio ja pystytaan
muodostaa tunnesiteita asiakkaiden kanssa.




MILLAINEN

HENKILO ON?

- lkaryhma
- sukupuoli
- tyot

TARPEET

OSTOMOTIVIT

OSTAMISEN
ESTEET

KANAVAT, JOISTA HANKKII
TIETOA RATKAISTAKSEEN
ONGELMANSA?

—

“; QOstajapersoona

Asiakkaille on hyva luoda ostajapersoonia.

Ostajapersoonia luodessa tutkitaan kuluttajien
osokayttaytymisen eroja esimerkiksi asuinpaikan, sukupuolen,
ian, harrastuksien ja mielenkiinnonkohteiden perusteella.

Ostajapersoonia on hyva luoda useampi, jotta voidaan
kohdentaa markkinointia laajemmalle ja silti oikealle
kohdeyleisolle.

Haastattelut ovat oiva tapa saada lisatietoja eri
ostajapersoonajoukoista.

Kun on otettu selvaa, missa asiakkaat ovat voidaan mainonta
kohdentaa sinne kustannustehokkaasti.

Kannattaa laatia asiakaspersoonakortin kuvaus ja oma
asiakastarina jokaiselle ostajapersoonalle.

(Ostajapersoonakortti (Komulainen 2018, 66).



Ostopolku on kuvaus ostajapersoonan
matkasta mahdollisesta asiakkaasta

OStO polku asiakkaaksi.

On tarkeaa tavoittaa asiakkaat ja tuottaa
lisaarvoa tuovaa sisaltoa asiakkaille
ostopolun jokaisessa vaiheessa.




Luo uudelleen kohdistettua
mainontaa, esimerkiksi uutiskirjeilla.
Tee ostaminen helpoksi, tarjoa

6. alennuskoodeja ja panosta
Arvostelut e asiakaspalveluun
: s
Uudelleenosto e, iz
KR
o c
Asiakkaan polku Kaytto
kosketuspisteesta toiseen
Fer )
o 5
2. 6 <2
:}gledmn haku %-:'.,,’- ..}.ﬂ :;: ,;é,
saw M £ v, %S Optimoi asiakaskokemusta,
=" & | uottamus WP 4. .
™ "ﬂ.? 3. Ostopaatos ostopolkua ja tilauksen
Valintapadtos = maksuvaihetta helpoksi

1By oS Ostotapahtuma

ﬁ_
Luo luottamusta
o« e . 1 ¢ . . tnl- ::":" ﬁn }.u"
Luo kampanjoita ja Tarpeen asiantuntevilla "
heraaminen sisalloilla

sisaltoa

- w../‘~///
(Asiakkaan ostopolku kosketuspisteesta toiseen (Komulainen 2018, 57-60; Blink Helsinki 2020)
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Strategia

Brandistrategia vastaa kysymykseen "Kuinka brandisi huomataan
ja kuinka se pysyy oleellisena kohdeasiakkaillesi?"

Brandistrategia on pitkan aikavalin suunnitelma.

Asteittain rakennettu brandi tavoittaa pitkalla aikavalilla enemman kuluttajia,
kuin trendivillitykset.

Brandi strategian ydin on pitaa brandin visuaalinen ilme ja aanensavy
johdonmukaisena.

...Menestyksekkaimmat brandit on
rakennettu pitkalla aikavalilla...




Voit lahtea rakentamaan brandistrategiaa
seuraavien kysymysten avulla:

1.Mika on brandin asema markkinoilla nyt ja tulevaisuudessa? Miettikaa
yhdessa yrityksen tyontekijoiden kesken nykyhetkesta 5, 10 ja 15 vuoden
paahan.

2.Mika on brandinne kilpailuetu, seka miten asiakkaanne hyotyy kayttaessaan
palveluanne/tuotettanne.

3.Mitka ovat yrityksenne brandin arvot? Mita tunteita asiakkaassa heraa, kun
han asioi yrityksenne kanssa? Mitka ominaisuudet kuvaavat parhaiten
yrityksen brandiinne liittyvaa asiakaskokemusta? Mitka ominaisuudet
vaikuttavat tarkeasti asiakkaan paatoksentekoon? Valitse kolme tarkeinta
ominaisuutta ja sijoita ne tarkeysjarjestykseen.

4, Tee brandillesi persoona

5.Tiivista brandin ydinviesti eli se mita brandisi tekee ja miksi, seka miten se
suoriutuu tehtavistaan.

6.Mita mielikuvia haluatte luoda brandistasi ja mita niista haluatte korostaa?
Millaisia mielikuvia ette halua brandistanne tulevan?

7.Mika on arvolupauksenne?




Logo on yksi mieleenpainuvin osa brandia.
Logon suunnittelussa voi kayttaa apuna graafikkoa.
Mikali logon suunnittelulle ei ole suurta budjettia, voi sen suunnitella

myo0s itse esimerkiksi Wix Logo Makerilla.

Verkosta loytyy myds paljon patevia Freelancer graafikoita, jotka
tekevat logoja yrityksille edullisesti. Esim.Fiverr-markkinasivustolta.

Logosta on hyva tehda useita eri versioita, jotta se toimii eri
kayttotarkoituksissa.

Suunnittele logosta ainakin versio mustalle, valkoiselle, seka
brandivarien taustoille.

Mallenna logo png, jpeg, pdf, seka svg tiedostoihin.

Logosta on myos hyva olla versiot sloganin ja yrityksen virallisen
hastagin kanssa.



V | | It
Toinen mieleenpainuva osa brandia on sen varit.
Vareihin liitetaan voimakkaita tunneperaisia ominaisuuksia ja ne ovat
vahva osa brandin visuaalista ilmetta.
Valitse yrityksellesi brandivarit.

Brandivarit toistuvat yrityksen olemuksessa ja kaikessa viestinnassa.

Varien on hyva olla sopusoinnussa toistensa kanssa, jotta brandi-ilme
pysyy hallittuna.

Brandin varipaletin valitsemiseen on olemassa monia
ilmais -ohjelmia kuten Coolors.co.

Kun tietty vari tuo suoraan mieleen jonkin brandin ilman brandin logoa,
tietaa etta brandays on tehty oikein.




Slogan

Slogan eli iskulause.

Hyva slogan on omaperainen ja kiteyttaa
asiakkaalle annetun arvolupauksen.

Slogania miettiessa apuna voi kayttaa
erilaisia generaattoreita, kuten Shopifyta.

Yrityksen yksittaisilla tuoteryhmilla tai
kampanjoilla voi lisaksi olla omat sloganinsa.

Sloganin voi rekisteroida. Rekisterointi
ehkaisee samankaltaisten iskulauseiden
kayttoa muiden yritysten toimesta.




“Just Do It”

—-Nike

o

~



Kuvat

Jatkuvasti tulee luoda sisaltoa, joka pitaa ylla brandin visuaalista
ilmetta. Kuvien varimaailman tulee sopia brandin varipalettiin.

Kuluttajat kohtaavat jatkuvasti massoittain materiaalia,
on tarkeaa erottautua.

Kuvien kautta pystyy kertoa tarinoita.
Kayta hyvalaatuisia ja oikean kokoisia kuvia.
Ota kuvat itse, jotta pystyt valittamaan brandin persoonan aidosti.
Kayta apuna moodboardia, eli tunnelmataulua. Moodboardille voi

kerata kollaasiksi kuvia ja visuaalisia elementteja joilla saa helposti
tuotua ilmi brandin varimaailmaa ja persoona.
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Kotisivut

Kotisivut ovat yrityksen kasvot.

Sivustolle kannattaa laittaa kaikki se tieto, mita haluaa
yrityksestaan kertoa.

Tee kotisivuista visuaalisesti miellyttavat.

Noudata samaa brandi-ilmetta, kuin muillakin yrityksen
sivustoilla. Esimerkiksi vareilla ja fonteilla.

Verkkosivujen tulee toimia niin tietokoneella ja
mobiilissa. Eli verkkosivut tulee myos mobiilioptimoida.

- _Verkkosivujen rakentamiseen on kaytossa useita
julkaisualustoja, myos maksuttomia.

Verkkotunnus

Kotisivujen Internetosoite eli verkkotunnus on tarkea valinta, sen
pitaa olla helposti loydettavissa.

Hyva verkkotunnus on intuitiivinen.

Mita helpompi osoite on muistaa ja kirjoittaa, sita enemman
kavijoita verkkosivustoilla on.

URL

Brandatty verkkosivunosoite eli URL.

Tiivista URL selkeaksi, lyhyeksi, mutta houkuttelevaksi ja
sisallyta tavoite hakusana. URLin voit kirjoittaa haluamaasi
muotoon esimerkiksi Bit.ly-sivuilla ja tai Wordpressissa.



Brandikirja

e Helpottaa brandi-ilmeen luomisessa, seka auttaa yllapitamaan sita.

® Pitaa sisallaan brandin ja yrityksen tarinan, miksi yritys on olemassa?

e Sisaltaa brandin mission ja tavoitteen.

e Kuvaa yrityksen kohderyhmat ja asiakaspersoonat hyvin.

e Sisaltaa brandin vareista varikartan, ohjeen fonteista, joita yritys kayttaa seka
esimerkkeja sisallon visuaalisesta ilmeesta. *‘

e Kertoo yrityksen logosta ja siita, mita versiota logosta tulee milloinkin
kayttaa.

e Kertoo yrityksen kielikulttuurista ja aanensavysta.



Esimerkkeja, siita mita brandikirja pitaa

sisallaan: ESimerkit logoista

te'\Sta . .o
fon niiden kaytsn ohjejstys

Ohjeist®

S

HK Grotesk Bold - Otsikko
HK Grotesk Medium - Alaotsikko LOGO

Assistant Regular - Leipateksti

0101010010 #4d1354 #731f7d HEFFFf

Brandivarit & niiden varikoodit



\
Markkinoinnin vuosisuunnitelma

—\Markkinoinnin vuosisuunnitelma on markkinoinninstrategian jalkautus kaytantoon.
\ Vuosisuunnitelma sisaltaa kaikki markkinoinnin toimenpiteet, jotka yrityksen on
tarkoitus toteuttaa suunnitelman kuvaamana aikakautena.
™ Vuosisuunnittelun tavoitteena on varmistaa, etta kaikki suunnitelman osapuolet ovat
tietoisia tulevasta. Suunnitelmalla sitoutetaan kaikki yhteisiin toimenpiteisiin ja
tavoitteisiin.

Suunnitelman pituus voi vaihdella yrityksen tilanteesta ja toimialasta riippugh.



. Vuosisuunnitelman avulla yritys voi laatia toimintaa
. ohjaavan toimenpidekalenterin

Huhtikuu Kesakuu

Toimenpide Tammikuu Helmikuu Maaliskuu Toukokuu Heindkuu Elokuu Syyskuu Lokakuu Marraskuu Joulukuu

FB & IG postaukset

FB & |G Mainonta

Youtube

Blogi

Tiedote

Kilpailut & Mediat

Vaikuttajamarkkinointi

Sissimarkkinointi

Hyvantekevaisyys

Tarkeat paivat

Kalenterin avulla yritys seka sen yhteistyokumppanit pysyvat ajan tasalla kaikissa toimissa ja pystyvat
suunnittelemaan toimintansa tehokkaammin. Kirjaamalla kaikki toimenpiteet yhteen paikkaan nahdaan, ettei
toimintoja ole liikaa ja, etta toimintoihin on riittavat resurssit.



Budjetointi

Budjetilla tarkoitetaan yrityksen taloutta koskevaa toimintasuunnitelmaa, mika
sisaltaa tiedon siita, mista raha tulee ja mihin sita tullaan kayttamaan.
Budjetti on suunnitelma ja se voi muuttua.

Budjetointi on budjetti-suunnitelman laatimista.




04

Digitaalisen
markkinoinnin tyokalut

o

™



Hakukonemarkkinointi SEM

Hakukonemarkkinointi eli SEM (Search Engine Marketing) kattaa kaiken mainonnan, mika tapahtuu hakukoneissa.

Hakukoneoptimointi eli SEO
(Search Engine Optimization) on
verkkosivuston optimoimista ja
hiomista paremmaksi ja hakija- ja
hakukoneystavallisemmaksi.

Hakukonemarkkinointi pitaa sisallaan hakukonemainonnan ja hakukoneoptimoinnin.

Hakukonemainonta on hakukoneissa tapahtuvaa maksettua
mainontaa.

Kustannustehokasta, monia aksutapoja. Esimerkiksi klikkiperusteinen
maksu, eli yritys maksaa vain, jos mainosta klikataan.

Maarita avainsanat tarkoin. On tiedettava, mita hakusanoja kaytetaan
haettaessa tuotteita tai palveluita verkosa.

Tee itse tai palkkaa ammattilainen.

Hakutuloksissa esimerkiksi Google nayttaa aina ensin maksetun
mainonnan kautta sijoittuneet vaihtoehdot.

Etenkin mobiililaitteissa maksetut mainokset saavat suurta
nakyvyytta.




Google Ads

Mainontaa Googlessa ja Googlen yhteistyokumppaneiden sivustoilla.

Display-mainokset, hakumainokset, Shopping-mainokset, videomainokset ja
sovelluskampanjat.

Tavoita potentiaaliset asiakkaat, kun he etsivat yritysta tai yrityksen kaltaisia
tuotteita tai palveluita verkossa.

Mainosta kohdennetusti.

Valitse oikeat hakusanat, mieti milla sanoilla asiakkaasi etsivat tuotteita tai
palveluita verkossa.



Google My Business

Google My Business tyokalun avulla voit hallita nakyvyyttasi
Googlen palveluissa, kuten Mapsissa ja Google hauissa.

Maksuton ja helppokayttoinen.
Paatat itse, mita tietoja Googlen kayttajat nakevat yrityksestasi.

Lisaat yrityksesi luotettavuutta.

Yrityksia, joiden tiedot loytyy googlesta pidetaan luotettavimpina
kuluttajien keskuudessa.

Varmista, etta yrityksen tiedot kuten aukioloajat, verkkosivut ja
katuosoite ovat saatavilla.



Sisallolla yritys esittelee itseaan ja tietojaan.

Esimerkiksi blogit, videot, uutiskirjeet ja tiedotteet ovat sisaltoa.

Sisallon avulla asiakkaat oppivat tuntemaan yrityksen ja se voi tarjota asiakkaille ratkaisuja
ongelmiin tai esimerkiksi informaatiota tulevista tapahtumista.

Sisallon tulee olla persoonallisesti toteutettua ja sen tulee tuottaa lisaarvoa asiakkaille ja
kasvattaa luottamusta asiakkaiden ja yrityksen valilla.

Tuotettu sisalto ei saa olla mainos!
Esimerkiksi mainoksen sisaltava blogikirjoitus voi vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan kuvaan yrityksesta.

Sisallossa saa nakya kirjoittajan mielipide, mutta sen tulee olla faktapohjaista tietoa.

Tuota mielenkiintoista sisaltoa saannollisesti!




Blogi
Tehokas viestintakanava.
Antaa mahdollisuuden tuoda esiin
asiantuntijuutta ja yhdistaa asiakkaiden

kanssa.

Blogitekstejen ei ole tarkoitus myyda
mitaan.

Yleisimmin blogeissa on tekstia ja kuvia.

Blogitekstien kautta voit olla
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa,

lukijat voivat kommentoida blogiteksteja.

Add New Post

How | promote my new blog posts




Uutiskirjeet

Tarjoa ajankohtaisella sisallolla; tapahtumat,
alennukset, vinkit yms.

Kohdenna.

Huomioi kohderyhma ja personoi uutiskirjeet
sen perusteella.

Tarjoa informaatiota, joka kiinnostaa lukiaa
juuri silla hetkella.

Tiedotteet

Suuntaa tiedotteet ensisijaisesti
verkkomedioille, lehdille, radiolle ja yrityksen
omille verkkosivuille.

Tiedota asioista, joilla on uutisarvoa.
Tapahtumat, tutkimustulokset, uuden
toimipisteen avaaminen tai uusien

tyontekijoiden palkkaaminen.

Tiedotteen tulee olla ytimekas, nopeasti
luettava ja tunteita herattava.



Videot 4
Pida video lyhyena ja herata katsojan

Lisaa nakyvyytta tai opeta. huomio heti alussa. Jos aihe on laaja, tee
monta lyhytta videota.

Tunnista oikeat kanavat.

Instagram tavoittaa kuluttajat, Sosiaalisessa mediassa keskimaarainen
LinkedIn yritykset ja Facebook on molemmat. videon katseluaika on 10 sekuntia.
Mihin kayttotarkoitukseen videot ovat? Videot katsotaan monesti myos ilman
Mita videolla halutaan kertoa? aania, joten tekstityksilla on oleellinen

rooli videoissa.

Lisaa toimintakehoite CTA (call to action).
Mita videolla halutaan saavuttaa?

A
\'\\k\)\l\a Lisaa CTA-nappula, joka vie katsojan sivulle, mika vastaa videon sisaltoa.

CTA voi olla esimerkiksi "Osta nyt!" nappain, mika vie katsojan yrityksen
verkkokauppaan.
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Sosiaalinen
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Luo kayttajatilit vain niille sosiaalisen median kanaville, joissa olet aktiivinen.
Jos sosiaalisen median kuvakkeet on verkkosivuilla, mutta niissa ei olla aktiivisia, voi se
luoda epaluotettavan kuvan yrityksesta.

Kasvata seuraajamaaria tarjoamalla merkityksellista sisaltoa aktiivisesti.

Tuota laadukasta ja hyodyollista sisaltoa.

o o o o L] L]
Kayta hashtageja eli aihetunnisteita ja tuo brandiin ja yritykseen liittyvat
keskustelut ja postaukset yhdelle helposti loydettavalle sivulle.

Hashtageilla lisaat nakyvyytta.

Pida sosiaalista mediaa yhta tarkeana osana markkinointia, kuin mita tahansa
muutakin markkinointitoimenpidetta!




Maksettu mainos

Ydinajatuksena on, etta ostetaan mainossisallolle tai postauksille nakyvyytta.

Nakyvyytta voi saavuttaa orgaanisilla eli tavallisilla postauksilla, mutta se vaatii seuraajia ja
postausten tulee olla erittain kiinnostavia ja herattaa keskusteluja,
jotta ne leviaisivat yhta laajasti kuin levittamisesta maksamalla.

Maksettua mainontaa voi tuottaa monella tapaa. Yksi tapa on yksittaisten postauksien
"boostaaminen”. Talloin ostetaan vain yhdelle tietylle postaukselle nakyvyytta, eli maksetaan siita,
etta postaus levitetaan laajemmalle yleisolle.

Maksettua mainontaa voidaan toteuttaa myos esimerkiksi Facebook Business Managerin avulla.
Business Managerilla yritys pystyy hallinnoimaan liikketoimintaansa Facebookissa ja Instagramissa.
Ota Business Manager kayttoon, kun yrityksen Facebook ja Instagram tileja hallitsee useampi kum

yksi henkild. o



Suosituimmat sosiaalisen medianpalvelut Suomessa 02/2020

31M 30M 29M 1.8M
(75%) (73%) (72%) (45%)

ll‘l'1 M n;g M n'TH
(26%) (22%) (16%)

% maara koko suomen vaestosta.




Kuluttajille B2C
f

Facebook Instagram

Erittain suosittu kanava, joka Visuaalinen alusta, missa voi

soveltuu niin yrityksille, kuin jakaa videoita ja kuvia.

kuluttajille mainostamiseen. Helppo pitaa ylla brandin

Facebook on erikoistunut ilmetta.
kohdennettuun mainontaan ja Julkaisuihin voidaan suoraan
siela on miljoonia asiakasryhmia, lisata CTA nappaimia, jotka
joihin mainokset on helppo ohjaavat asiakkaita esimerkiksi

kohdentaa. ostamaan tuotteita.



YouTube
Suoratoistovideopalvelu.

Sopii brandin tunnettuuden lisaamiseen
etenkin silloin, kun lanseerataan jotakin
uutta.

YouTube mainonta on suhteellisen
edullista ja se tavoittaa monet.
YouTubea kayttaa 73% suomen vaestosta,
minka takia se on oiva paikka B2C
mainonnalle.

L

Twitter
Perustuu lyhyisiin viesteihin ja
tiivistettyihin informaatiopaketteihin.
Yhteen twiittiin voi kirjoittaa vain 280
merkkia.

Hetkessa elava kanava, jossa voi jakaa
mielipiteita, kuulumisia, mielenkiintoisia
linkkeja ja kuvia.

Hastagejen kaytto on oleellista.
Hastagin avulla saadaan kaikki samaan
aiheeseen liittyvat keskustelut ja tweetit
yhdelle helposti loydettavalle sivulle.




Snapchat

Hyva vaihtoehto markkinointikanavaksi

yritykselle, jonka kohdeyleisona on nuoret.

Palvelussa lahetetaan lyhyita n. 10

sekunnin ajan nakyvilla olevia
tekstiviestimaisia kuvia ja videoita.
Viestit voi lahettaa joko haluamilleen
vastaanottajille tai vaihtoehtoisesti lisata
julkiseksi nakymaan 24 tunnin ajaksi.

Helppo mainostaa visuaalisesti ja

kayttajat yrityksen verkkosivui
Mainonnan voi tehda yksityishenki
ostamalla yritykselle mainosti

ohjata

le.

ona tai

lad.

)

TikTok
Nuorten (alle 30v.) suosima
sosiaalisen median kanava.

Kayttajat jakavat 15 sekunnin
mittaisia videoita, joita he
voivat muokata ja editoida

palvelun tarjoamilla
suodattimilla.
TikTok toimii mainiosti
markkinointikanavaksi
yrityksille, jonka
kohderyhmana on nuoret.




Yrityksille B2B

Facebookilla
Yrityksille oma apuohjelma,
jolla yritykset voivat toteuttaa
mainontaansa. Facebook
Business Managerilla pytyy
hallitsemaan yrityksen
facebook sivuja ja mainontaa.
Business Managerilla voi luoda
markkinointikampanjoita ja
seurata markkinoinnin
tuloksellisuutta.

Twitter
Sopiva kanava nopeaan ja
reaaliajassa tapahtuvaan
tiedottamiseen.
Hastagieiden kaytto
mahdollistaa sisallon
loytymisen helposti ja
nopeasti.
Brandille kannattaa luoda oma
hastag, jota voi jakaa yrityksen
tweeteissa.

LinkedIn
Tarkoitettu ammatillisen verkoston
kasvattamiseen.

Erittain tarkea alusta B2B yrityksille.
Perustuu verkostojen rakentamiseen ja
kontakteihin.

Jakamalla sisaltoa ja osallistumalla
ajankohtaisiin keskusteluihin pystytaan
nayttamaan kohdeyleisolle mita brandilla
on tarjota.



Vaikuttajamarkkinointi

Levita brandiasi vaikuttjien kautta
sosiaalisessa mediassa.

Etsi oikeat vaikuttajat yrityksesi kannalta.
Tunnista kohderyhma, jotka seuraavat
vaikuttajia.

Jaa vaikuttajien avulla ja kautta sisaltoa
Jja kerro kohderyhmalle kiinnostavia
tarinoita kaverinomaisesti yrityksen

brandista.
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Brandin lanseeraus

™
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Lanseeraa eli julkaise valmis brandi.
Lanseeraus tapahtuu kahdessa osassa, yrityksen sisaisesti ja ulkoisesti.
Ensin henkilokunnalle, sitten julkisesti.

Ajoita lanseeraus oikeaan aikaan ja oikeaan paikkaan.
Messut ja erilaiset alan tapahtumat ovat hyvia tilaisuuksia.

Herata mielenkiintoa brandiasi kohtaan jo ennen lanseeraamista esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa.




Tapahtumat

Messut Yritystapahtumat

Lanseeraa brandi, tuo uusia tuotteita markkinoille tai Yritystapahtumilla ei valttamatta saada
edista myyntia. suoraa liiketoiminnallista tulosta.
Aseta messuosallistumisille tavoitteet ja mittaa Tilaisuus vahvistaa brandia ja luoda uusia
tuloksellisuutta jalkeenpain. asiakassuhteita.
Suunnittele huolella ja ilmottaudu ajoissa, jotta Mahdollisuus kohdata asiakkaat
varmistat parhaan osastopaikan. henkilokohtaisesti.
Kayta mielikuvitusta osaston suunnittelussa, Luo positiivisia kokemuksia, joista
mieleenpainuvimmat ratkaisut jaa messukavijoiden puhutaan pitkaan.
mieleen.

Esim. Yrityksen yhteistyokumppaneille
jarjestetty illallistilaisuus



Sissimarkkinointi

Hyva keino lanseerata brandia ja tuoda brandi ihmisten tietoisuuteen.
ldeana on toteuttaa luovia ja epatyypillisia markkinointiratkaisuja.

Oleellista ei ole taydelliseksi hiottu markkinointikampanja, vaan tunnistaa mahdolliset
asiakkaat ja toimia nopeasti.

Tunne asiakkaasi ja tieda mista he kiinnostuvat, niin saavutat
tuloksia nopeasti.

Tarkoituksena ei ole tarjota kaikelle kaikkea, eika voittaa kilpailijoita
markkinointisodassa.

Kayta luovuutta ja herata kiinnostusta.
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Brandin arvon mittaaminen

J




Paaoman tuottoaste ROI
(return on investment)

miten paljon yritys on tuottanut tulosta Mittaa investointeja.

verrattuna yritykseen sijoitettuun

paaomaan. ROMI (Return

on marketing investments) mittaa

Yksi mittari brandin arvon laskemiseen. markkinointi-investointien tuottoa.

Paljonko rahaa on laitettu
markkinointiin vs. markkinoinnin
tuotto.

Yksinkertainen kaava:
Vuosituotto/investointi = ROI.

Mittaa branditietoisuutta datan avulla.

Google Analytics tyokalu.

Branditietoisuudesta kertoo myos mm.
osiaalisen median seuraajien maara.




Brandin mittaaminen suhteessa
tavoitemielikuvaan & kilpailijoihin

NPS-mittarin (Net promoter score)
Voit mitata yleista tyytyvaisyytta brandia kohtaan.
Voidaan mitata esimerkiksi lahettamalla asiakkaille sahkopostikyselyja.

Kyselyilla selvitetaan kuinka todennakoisesti asiakas suosittelisi yritysta muille.

Selvita TOMA:n (Top of Mind awereness) avulla, kolme brandia kuvaavaa
sanaa, jotka tulevat asiakkaiden mieleen ensimmaisena.
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Muistilista

Tunnista markkinasi ja kilpailijasi.
Muista SWOT. Vahvuutesi? Heikkoutesi?
Mahdollisuutesi? Uhkasi?

Vertaile kilpailijoihin.

Mika on arvolupauksesi?

Mitka ovat tavoitteesi? Missio ja visio?
Miksi yrityksesi onolemassa?
Tunnista ja maarittele asiakkaasi.
Hahmota asiakkaan ostopolku.

Milta yrityksesi kuulostaa?

Tuo brandisi persoona esiin.

Kerro tarinoita ja luo tunnesiteita.

Mieti strategiaa, logoa, vareja, slogania, kuvia.
Tee brandikirja ja helpota johdonmukaisen
brandin luomista.

Suunnittele, tee vuosisuunnitelma ja budjetoi.
Ala hatikoi!

Hyodynna digitaalisia tyokaluja.

Tuota laadukasta sisaltoa saannollisesti.

Ota some haltuun.

Lanseeraa oikeaan aikaan oikeassa paikassa.
Kayta luovuutta.

Mittaa onnistumisia.




Ratkaisuvaihtoehdot:

Miten yrityksesi ratkaisee nama
asiakkaan ongelmat?

Ongelma Yrityksen

arvolupaus

Asiakassegmentit

Yrityksen Kilpailijat

Minkalaisia ongelmia
kohderyhman asiakkaat
kohtaavat? Listaa ainakin 3
kohtaa:

Luo 3-5 kohderyhman maaritelmaa,
joiden ongelmiin yrityksesi voi
palveluillaan tai tuotteillaan luoda
ratkaisun.

Kuinka muutat entuudestaan
tuntemattoman kuluttajan
yrityksen toiminnasta
kiinnostuneeksi asiakakaaksi? Luo
selkea ja lyhyt arvolupaus teksi.

Mika erottaa yrityksesi kilpailijoista?
Mika antaa yrityksellesi kilpailuedun?

Toiminnan Kanavat

mittarit

Nykyiset
vaihtoehdot:

Miten tavoitat yrityksesi
kohdeyleison? Suoramarkkinointi,

Miten nadita ongelmia on nyKkyisin
ratkaistu? Voit listata kilpailijoiden
tarjoamia vaihtoehtoja tai
olemassa olevia omia vaihtoehtoja
ja tapoja miten asiakkaat talla
hetkella ratkaisevat ongelmansa.

Budjetointi

Miten yrityksesi mittaa tuotteen tai
palvelun arvoa?

Laadukas sisalto

Kuinka saat tuotua tuotteesi tai
palvelusi tarpeeksi hyvin esille
tuotetun sisallon avulla?

sosiaalinen media, mainokset,
yhteistyot —

mitka ovat tehokaimmat keinot
saavuttaa kohdeyleisosi?

Mitka ovat kiinteat ja muuttuvat kustannukset brandin lanseerauksessa? Pohdi kussakin vaiheessa verkkosivun perustamisesta, tyontekijoiden palkkaamisesta,

tuotannosta, markkinoinnista ja kuluttajille saattamisesta aiheutuvia kustannuksia.

(Komulainen 2018, 98-99).

Ostajapersoona

Luo 3-5 ostojapersoonaa, kustakin
asiakassegmentista yksi, ja
esimerkit.




