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Tama opinnaytetyo toteutettiin paivakirjamuotoisena opinnaytetyona (PONT) ja toimeksianta-
jana on Arkkeo Oy. Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, minkalaisia taitoja tulevaisuuden
digimarkkinoijalta vaaditaan ja mita ominaisuuksia nykypaivan markkinoija ylipaansa tarvit-
see, parjatakseen tulevaisuuden tyomarkkinoilla. Tavoitteena on myos opinnaytetyontekijan

kehittyminen digimarkkinoijana ja tyontekijana muuttuvassa toimintaymparistossa.

Opinnaytetyo rakentuu paivittaisista paivakirjamerkinnoista kymmenen viikon ajalta seka jo-
kaisen viikon paatteeksi tehdysta laajemmasta viikkoanalyysista. Paivakirjamerkinnat kasitte-
levat markkinoijan arkea ja digitaalista markkinointia. Viikkoanalyyseissa kaydaan lapi digi-
taalisen markkinoinnin eri valineita keskittyen viikoittain yhteen teemaan kerrallaan. Viikko-
analyysien tavoitteena on myos avata muutamia yleisimpia digitaalisen markkinoinnin kasit-
teita ja luoda lukijalle samalla peruskasitys, mita digitaalinen markkinointi pitaa sisallaan.
Viikkoanalyyseissa pyritaan kehittamaan opinnaytetyon tekijan ammatillista osaamista mark-

kinointiviestinnan ammattikirjallisuuteen pohjautuen.

Opinnaytetyon tietoperustassa on kasitelty digimarkkinoinnin teoriaa, joka koostuu niin sah-
koisista lahteista kuin markkinoinnin ammattikirjallisuudesta. Viikkoanalyysien teemat valikoi-
tuivat paivakirjan kirjoittamisen edetessa niin, etta ne kattavat isolta osin ne osaamisalueet,
joita nykypaivan digimarkkinoinnissa vaaditaan ja joita opinnaytetyon tekijan tyonkuvaan
kuuluu. Teoriaosuudessa on avattu markkinointia kasitteena seka digitaalisen markkinointi-
viestinnan strategiaa, menetelmia ja kanavia. Teoriaosuudessa on lisaksi kasitelty brandin ja
asiakaskokemuksen merkitysta markkinoinnissa, kayty lapi aktivoivia verkkosivuja, hakuko-
nemarkkinoinnin keinoja, sisaltomarkkinointia ja digitaaliseen markkinointiin liittyvia haas-
teita. Teoriaa on peilattu myos digimarkkinoijan itsensa johtamiseen ja ammatilliseen kas-

vuun.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi kasitys tulevaisuuden osaamisalueista, joita modernilta mark-

kinointityontekijalta vaaditaan.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, digitaalinen markkinointiviestinta, markkinointi, osaami-

nen



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Degree Programme in Tourism and Hospitality Management

Bachelor’s Thesis

Lotta Vanska
The Future Skills of a Digital Marketer
Year 2020 Pages 73

This thesis was written as a diary of daily work tasks in a start-up company called Arkkeo Oy.
The purpose of this thesis is to examine what the core competencies, skills, and needs are,
which help the digital marketer to drive future success and growth in companies and what
qualities a marketer of today needs to succeed in the labour market of the future. The objec-
tive is also to develop the thesis author as a digital marketer and employee in a changing op-

erational environment.

The thesis composes ten weeks of diary entries and more extensive weekly analyses at the
end of each week. The diary entries focus on the marketer’s everyday competences in the
field of digital marketing. The weekly analyses cover the different tools of digital marketing,
focusing on one theme at a time. The purpose of the analyses is to open up some of the most
common concepts of digital marketing and to provide the reader a basic understanding of
what digital marketing means. The purpose of each weekly analysis is also to develop the pro-
fessional competence of the thesis author based on professional literature of marketing com-

munications.

The thesis includes a theoretical framework on digital marketing in which the sources are
both printed and electronic. The themes of the weekly analyses were selected as the diary
progressed so that they largely cover the areas of expertise required in today's digital market-
ing. They are also a part of the thesis author’s job description. The theoretical framework de-
fines the concept of marketing and the strategy, different channels, and methods of digital
marketing. The thesis also includes theory of brand and customer experience, and it reviews
activating websites, different ways of doing search engine marketing, and challenges related
to digital marketing. The theory has also been reflected in the digital marketer’s self-man-

agement and professional growth.

The result of the thesis was a perception of the future areas of expertise and knowledge that

are required of a modern marketer.
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1 Johdanto

Yhdeksankymmenta prosenttia maailman kaikesta datasta ja tietokannoista on tuotettu vii-
meisen kahden vuoden aikana. Lisaksi maailman ihmisilla on kaytossa jo yli 26 miljardia aly-
laitetta. Global Marketing Trends raportissa (Deloitte 2020, 2) linjataan, etta elamme kes-

kella neljatta teollista vallankumousta.

Digitaalinen markkinointi ei ole koskaan ennen ollut yhta tarkeaa yrityksille kuin tana paivana
silla sen avulla yritykset voivat saavuttaa merkittavan paljon laajemmin yleisoa kuin vaikka
kymmenen vuotta sitten. Digitaalisten innovaatioiden ja markkinointiteknologioiden kehitty-

minen on muuttanut yhtioiden tapaa markkinoida kuluttajille ja muille yrityksille.

Kun markkinointi on muuttunut digitaalisemmaksi, myos kuluttajakayttaytyminen on merkit-
tavasti muuttunut, silla kuluttajat ja yhtiot ovat siirtyneet etsimaan tuotteita ja tuottamaan
seka kayttamaan palveluita verkossa ja erilaisilla alustoilla. Digitaalinen media ja siihen liit-
tyva teknologia eivat kuitenkaan ole enaa uusia juttuja, silla maailmanlaajuinen internet-
verkko World Wide Web, joka tavoittaa jo yli 3 miljardia ihmista, luotiin yli 25 vuotta sitten.
Sen jalkeen erilaisten markkinointiteknologioiden ja digitaalisen median valtava kehitys on
tarjonnut yhtioille jatkuvasti uusia tapoja kommunikoida asiakkaan koko elinkaaren aikana.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 5.) Vuoden 2020 aikana kuluttajat ovat digitaalisesti eri bran-
dien kanssa tekemisissa enemman kuin koskaan aiemmin. Kun sitoutuminen muuttuu digitaa-
liseksi niin samalla muuttuvat kuluttajien odotukset yritysten vuorovaikutuksesta ja sen ta-
voista. (Digital Marketing Institute 2020, 6.)

Idea paivakirjamuotoiseen opinnaytetyohon syntyi kiinnostuksestani digitaaliseen markkinoin-
tiin, markkinointiteknologiaan ja tekemalla oppimiseen. Opinnaytetyossani dokumentoin star-
tup-yrityksen paivittaista toimintaa ja uuteen digitaalisen markkinoijan rooliini seka markki-
nointitoimenpiteiden aloittamiseen liittyvaa perehtymistani, tiimissa kaytavaa keskustelua

seka markkinoinnin suunnitteluprosessia.

Tassa opinnaytetyossa kirjoitan ja kuvaan joka arkipaiva 4.2.-9.4.2020 valisena aikana pereh-
tymistani Arkkeo Oy -nimisen alkuvaiheen yrityksen toimintaan ja tyoskentelyani yhtion koko-
naismarkkinointisuunnitelman rakentamisen seka markkinoinnin aloittamisen parissa. Viikon
paatteeksi jokaisessa viikkoanalyysissa pohdin ja analysoin teoriaan pohjaten jotakin yksit-

taista viikolla tyotehtavien tai tapahtumien kautta esiin nousevaa aihetta.



1.1 Kasitteet

A/B testaus: Kahden eri version testaamista niin, etta vaihtoehdot vuorottelevat satunnaisesti
ja "testaajat ” (esim. kahden eri sahkopostiversion vastaanottajat) jakautuvat satunnaisesti
kahden version valilla. Testauksen jalkeen voidaan selvittaa kumpi versio, A vai B, toimii pa-

remmin.

Affiliate markkinointi: Digitaalinen tulospohjainen kumppanuusmarkkinointimuoto, jossa mak-
setaan vain toteutuneista tuloksista.

Arvot: Kasitteellinen asia, joka ohjaa ihmisten tai ihmisryhmien toimintaa ja valintoja.
Asiakasyritys: Liiketoiminta, jolla on aktiivinen kampanja Arkkeo sovelluksessa.

B2B: Kaupallinen liiketoiminta kahden yrityksen valilla.

B2C: Kaupallinen liiketoiminta yrityksen ja kuluttajan valilla.

Blogi: Verkkopaivakirja, jossa julkaistaan ajankohtaisia nakokulmia, artikkeleita ja uutisia

CMS: Lyhenne englanninkielisista sanoista Content Management System eli sisallonhallintajar-
jestelma, kuten yrityksen kotisivut.

CRM: Lyhenne englanninkielisista sanoista Customer Relationship Management eli asiakkuu-
denhallinta.

Digitaalinen alusta: Tietotekninen jarjestelma, jossa sen omistaja huolehtii rakenteista eli
tietoteknisesta alustasta, ja joiden avulla yritykset tarjoavat palveluitaan loppuasiakkaille eli
alustojen hyodyntajille. Alustat integroivat tehokkaasti markkinapaikan eri osapuolet yhtei-

selle alustalle.
Generalisti: Asiantuntija, jolla on monenlaisia yleisia valmiuksia tyoelamaan.
In-App viesti: sovelluksen sisalla eri nakymissa nakyva viestinta ja tekstit.

Kohderyhma: Markkinointi- tai viestintatoimien ensisijainen vastaanottajajoukko, kohdeyleiso
ja ryhma potentiaalisia asiakkaita tai kuluttajia, joita yhdistaa yhteinen tekija. Kohderyh-

malla voidaan maaritella kenelle markkinointia, viestintaa ja myyntia tehdaan?

Konversio: Jonkun markkinointikampanjan tulos. Konversiolla halutaan saada asiakas suoritta-
maan haluttu toiminto. Konversioita voivat olla esimerkiksi suoritettu ostos verkkokaupasta,
taytetty lomake, tietylla sivustosi sivulla vierailu, vierailun kesto, keskimaaraiset sivujen

nayttokerrat tai vaikka blogin tai uutisen uniikkien lukukertojen maara.



Markkinointistrategia: Markkinoinnin punainen lanka. Organisaation tietoinen ja maaritelty
pitkan tahtaimen nakemys ja suunnitelma, joka maarittelee markkinoinnin tavoitteet ja koh-

deryhman.

Markkinointisuunnitelma: Suunnitelma, jonka avulla organisaatio huolehtii, etta markkinointi-
panostukset kohdistetaan oikein, toimenpiteet ovat tehokkaita ja markkinointitavoitteiden

toteutumista voidaan seurata ja mitata.

Markkinointiteknologia: Digitaalinen ja teknologinen ratkaisu, jota kaytetaan apuna markki-

noinnin suunnittelussa, toteutuksessa ja mittaamisessa.
Metadata: verkkosivun kentta HTML-koodissa, joka kertoo, mita sivu sisaltaa.

Push-viesti: Sovelluksen sisalla tuleva pakotettu viesti, niin sanottu viesti-ikkuna, joka nakyy

kaikille sovelluksen aktiivisille kayttajille.

Sisaltomarkkinointi: Markkinointitapa, jossa jaetaan hyodyllista sisaltoa, jota voi lukea ja
nahda verkossa, kuten verkkosivuston tekstit, blogit, e-kirjat, webinaarit, videot, kuvat, pod-
castit, infograafit ja kyselyt. Sisallon tarkoituksena on tuottaa lisaarvoa asiakkaille ja sita

kautta lisaa asiakkaita yritykselle.

Tarjooma: Yrityksen valikoima asiakkaalle tarjottavista tuotteista, palveluista ja ratkaisuista.

2  Lahtotilanteen analyysi

Aloitin tyoskentelyn Arkkeo Oy:n kasvutiimissa 4.2.2020 ja vastaan yhdessa samaan aikaan
palkatun kollegani kanssa markkinointitoimenpiteiden aloittamisesta ja kasvun vauhdittami-
sesta. Arkkeo Oy on suomalainen Helsingissa perustettu yritys, joka tyollistaa kahdeksan tyon-
tekijaa, ja jolla on 10 vuoden kokemus erilaisten ohjelmistojen suunnittelusta ja valmistuk-
sesta. Yrityksen paatuote Arkkeo on kevaalla 2019 lanseerattu palvelu ja sovellus, joka tekee
maksukortista universaalin etukortin. Yhtion missiona on olla etuohjelmien Amazon tai Airbnb

ja tehda kuluttajan maksukortista maailman paras etukortti.

Arkkeo on digitaalinen alusta, joka yhdistaa kauppiaan ja kuluttajan. Kaytannossa se yhdistaa
mukana olevien liikkeiden erilaiset edut ja palkitsemismallit kuluttajan maksukorttiin. Rekis-
teroimalla oman maksukorttinsa Arkkeo-mobiilisovellukseen, kuluttajat voivat ansaita etuku-
ponkeja ja saastaa rahaa suosikkiliikkeistaan paivittain, huomaamatta ja automaattisesti
maksukorttia normaalisti kayttamalla ilman loputonta maaraa muovisia tai pahvisia etukort-

teja lompakossaan tai jokaisen kauppiaan tarjoamaa omaa sovellusta alypuhelimessaan.



Arkkeon tavoitteena on mullistaa aktiivisten asiakkaiden palkitseminen tavalla, joka on asia-
kaslahtoista, vastuullista, helppoa ja hauskaa. Yuonna 2020 Arkkeossa halutaan panostaa kas-
vuun ja tavoitteena on tunnettuuden seka asiakasyritysten ja kuluttajakayttajien maaran kas-
vattaminen. Yrityksessa on tahan mennessa keskitytty paaosin vain tuotekehitykseen, kaytta-
jakokemuksen suunnitteluun ja tuotteen myyntiin perinteisin menetelmin yrityksille. Pienten
resurssien takia yrityksessa ei ole aiemmin juurikaan pystytty panostamaan markkinointiin
suuremmalla volyymilla.

Arkkeolla tyotehtavani on yhdessa tiimin kanssa suunnitella ja aloittaa rivakasti yhtion mark-
kinointiviestinnan toimenpiteet, rakentaa toimiva markkinointikoneisto ja lahtea kasvatta-
maan tunnettuutta nyt alkuun erityisesti Suomen markkinoilla. Yhtion tavoitteena on myos

tahdata kansainvalisille markkinoille nopealla aikataululla.
2.1 Tyotehtavien analyysi

Minulle on koko urani ajan ollut tarkeaa pysya markkinointialan muutoksissa mukana ja olen
vuosittain vieraillut alan tapahtumissa. Viime aikoina tapahtumat ovat paaosin olleet virtuaa-
lisia etatapahtumia, mutta vuosien saatossa olen saanut melko hyvan kasityksen ja omakoh-

taista kokemusta siita, mita kaikkea markkinoijan tyonkuvaan nykyaan kuuluu.

Pienessa yhtiossa digimarkkinoijan tyo ei juurikaan eroa markkinoinnin moniosaajan eli gene-
ralistin tyonkuvasta, silla tyotehtavia on kahvinkeitosta analytiikkaan, markkinoinninautomaa-
tion teknisesta suunnittelusta blogitekstin kirjoittamiseen. Arkkeolla paivittaiset tyotehtavani
koostuvat paaosin sisallontuotannosta eri kanaviin, sosiaalisen median paivittamisesta, asia-
kaspalvelusta, markkinointimateriaalien tuotannosta, verkkosivujen yllapidosta ja optimoin-
nista niiden kehitystyohon asti. Lisaksi suunnittelen tulevia markkinointitoimenpiteita, mutta
koska pienella yhtiolla on toistaiseksi rajalliset resurssit, niin toita ei voi juurikaan ulkoistaa
ja maksettua mainontaa ei voi tuosta noin vaan ostaa, joten kaikkein tarkeinta on osata tehda
kustannustehokasta markkinointia itse olemassa olevilla digitaalisilla keinoilla ja oppia kai-
kesta tekemastaan matkan varrella.

2.2 Osaamisen itsearviointi

Olen osaamiseltani taitava suoriutuja, eli ymmarrykseni markkinointiviestinnan ja erityisesti
digitaalisen markkinoinnin tyotehtavistani on laaja ja syvempi kuin ihan aloittelijalla. Suoriu-
dun tehtavistani paaosin vaaditulla tasolla ja olen selvasti vuosien aikana kehittynyt erityi-
sesti markkinointiteknologian ja erilaisten markkinointijarjestelmien paivittaiskayton parissa.
Osaan etsia ratkaisuja ongelmiin ja minulle on luonnollista oppia oman tekemisen kautta. Mi-
nun taytyy erityisesti kehittya markkinoinnin strategisessa ajattelussa ja suunnitelmallisem-

massa tekemisessa.
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2.3 Kehittyminen tyoelamassa

Olen mielestani alkuvaiheessa omaa urapolkuani ja taman vuoksi minun taytyy kehittya mel-
kein jokaisella tyoni osa-alueella, toisilla osa-alueilla vahan enemman kuin muilla. Ennen Ark-
keoon siirtymista tyoskentelin lakipalveluita tarjoavan yrityksen kaupallisessa tiimissa vasta-
ten yrityksen sosiaalisen median kanavien ja verkkosivujen optimoinnista, yllapidosta ja sisal-
lon tuotannosta seka brandin hallinnasta ja tapahtumatuotantoon liittyvista tehtavista noin

neljan vuoden ajan.

Kuten aiemmin mainitsin niin, koen olevani markkinointiviestinnan generalisti vahvalla mark-
kinointiteknologia kiinnostuksella ja minulle on kertynyt oman kaytannon tekemiseni ja opet-

telun kautta paljon teknista osaamista erilaisista markkinointijarjestelmista ja -kanavista.

Tarkeimpana ominaisuutenani digimarkkinoijan tyossa selviytymiseen ja erityisesti siina kas-
vamiseen pidan itsensa kehittamisen taitoa. Markkinointityotehtavissa tarvitaan mielestani
oikeanlaista asennetta ja rohkeutta kokeilla uusia asioita seka opetella uusia teknologioita.
Koen myos, etta luovuudellani ja uusien asioiden omaksumiskyvylla on paljon merkitysta sii-

hen, miten osaan ja pystyn tekemaan asioita markkinoinnin kentalla nyt ja tulevaisuudessa.

Koen olevani kekselias ja ongelmanratkaisukykyinen oppija, mutta tarvitsen saannollisesti rin-
nalle strategisempaa ja analyyttisempaa otetta tyon tekoon. Haasteeksi koen itseni johtami-
sen. Tapanani on ronsyilla asiasta toiseen. Paivittaisessa tyossa osaamiseni puute talla osa-
alueilla nakyy siten, etta koen joskus tarvitsevani tukea paatoksentekoon kollegalta tai jopa
esimieheltani. Lisaksi jatkuva innostuminen ja ronsyily uusien ideoiden perassa saattaa vai-
kuttaa silta, etta punainen lanka tyossani katoaa. Todellisuudessa saan kylla asioita valmiiksi,
mutta minulla saattaa olla monta asiaa samaan aikaan tyon alla. Joskus tapa voi syoda tyote-
hoani. Tulevaisuuden tavoitteenani on kehittaa suunnitelmallisempaa tekemista ja datalahtoi-
sempaa ajattelutapaa, jotta pystyisin paremmin tekemaan paatoksia ja mittaamaan tehtyjen

markkinointitoimenpiteiden vaikutuksia ja tuloksia kokonaisliiketoimintaan.
2.4  Digimarkkinoijan sidosryhmat

Markkinoijalla on oltava hyvat vuorovaikutustaidot, silla markkinointia ei voi rakentaa ilman
erilaisten sidosryhmien kanssa toimintaa. Kuviossa 1 kasitellaan tyoelaman sidosryhmia star-
tup-yrityksen markkinointityontekijan osalta, ja tassa kyseisessa kuviossa erityisesti opinnay-
tetyota kirjoittavan digitaalisen markkinoijan nakokulmasta. Laajemmin ajateltuna koko maa-
ilma kuuluu digitaalisen markkinoijan sidosryhmiin, silla internet tavoittaa nykypaivana lahes

jokaisen kolkan maapallosta.

Realistinen paivittainen sidosryhmakokonaisuus koostuu kuitenkin tyopaikalla olevista muista

tyontekijoista, joita ovat lisakseni seitseman henkiloa, yrityksen osakkaista, neuvonantajista,
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kuluttaja- ja yritysasiakkaista (asiakasyritys), yhteistyokumppaneista ja ymparistosta. Naista
sisaisia sidosryhmia ovat tyontekijat ja osakkaat. Asiakkaat ja ymparisto kuuluvat ulkoisiin si-
dosryhmiin. Ulkoisiin sidosryhmiin kuuluu myos ulkopuolelta ostetut erilaiset markkinoinnin ja
viestinnan palvelut, mutta pienessa yhtiossa erityisosaamista on pyritty hankkimaan yhtion
sisalle. Joka tapauksessa silloin talloin joudumme ostamaan markkinointiin liittyvia palveluita

muilta.

Asiakkaat voidaan jaotella kahteen ryhmaa: kuluttaja-asiakkaisin ja yritysasiakkaisiin. Tyonte-

toimistohotelli, jossa yrityksen paakonttori ja tyopisteeni fyysisesti sijaitsee, toimiston vuok-
ranantaja ja isannoitsija seka aulapalvelutyontekijat ja digitaalinen seka perinteinen markki-

nointiymparisto kuuluvat sidosryhmaan ymparisto.

Henkilosto
- Esimiehet
- Muut tyontekijat

Ymparisto Asiakkaat
- Toimistohotellin - Kuluttaja-asiakkaat
yhteyshenkilot - Yritysasiakkaat
-Rahoittajat - Muut sopimusasiakkaat
- Kilpailijat
- Viranomaiset

Sidosryhmat

Tavarantoimittajat Muut
- Ty6valinetoimittajat toimihenkilot
Painotalot - Johtajat
-Tuotantoyhtiot - Omistajat
-Mainostoimistot - Neuvonantajat

Kuvio 1: Digimarkkinoijan sidosryhmat
2.5 Vuorovaikutustaidot tyopaikalla

Kohtaan paivittaisessa tyoarjessani paljon erilaisia vuorovaikutustilanteita niin fyysisesti kuin
verkossa. Saatan kohdata kuluttaja-asiakkaan sosiaalisen median kanavissa tai lahettaa asia-
kasyrityksen kontaktihenkilolle sahkopostia, saada esimieheltani palautetta tekemastani
tyosta, tyoskennella useamman hengen tiimissa isomman projektin parissa ja kokoontua vii-

koittaisille keskiviikkokahveille koko firman kesken. Virallisempien kohtaamisten lisaksi
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vaihdan usein kollegani kanssa kuulumisia tyopoydan aarella, yhteisella lounaalla tai etatyossa

ollessani Slack-pikaviestintasovelluksessa tai puhelimitse.

Nama tyoelamani vaihtelevat vuorovaikutustilanteet vaikuttavat olennaisesti hyvinvointiini,
tyopaivien ja -tehtavien sujuvuuteen ja tuloksellisuuteen. Eniten olen tyossani vuorovaikutuk-
sessa tyopaikkani muiden tyontekijoiden kanssa seka asiakasyritysten ja kuluttaja-asiakkaiden
kanssa. Tyontekijoiden kanssa vuorovaikutus on paivittaista ja yritys- ja kuluttaja-asiakkaiden
kanssa viikoittaista.

3 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, minkalaisia taitoja tulevaisuuden markkinoijalta vaa-
ditaan. Henkilokohtaisena tavoitteenani on kehittya digimarkkinoijana ja kasvattaa ymmarrys-
tani markkinoinnin johtamisesta, startup-yrityksen markkinointitoimenpiteiden aloittamisesta
ja jalkauttamisesta seka paatoksenteosta. Haluan oppia ja ymmartaa kokonaisvaltaisesti min-
kalaisia markkinointitoimenpiteita pienessa kasvuyhtiossa kannattaa vieda lapi kaytannossa,
miten niita mitataan ja miten paatokset ja teot tukevat yrityksen strategiaa ja miten mahdol-
linen onnistunut toteutus ja kaytannon tekeminen tukevat kasvutavoitteita. Tavoitteenani on
myos tehda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma tai sisaltokalenteri loppuvuodelle
2020.

Opinnaytetyoprosessin aikana haluan oppia jasentelemaan ja ymmartaa, mita taitoja ja omi-
naisuuksia nykypaivan digimarkkinoija mahdollisesti tarvitsee parjatakseen tulevaisuuden tyo-
markkinoilla. Koska kaytossani on valtavasti tietoa, niin koen tarkeaksi selvittaa, miten saan
kaiken olemassa olevan tiedon oikein hyodynnettya nykyisessa tyon teossani, jotta onnistuisin

tavoitteissani ja oma kehitykseni tulevalla tyourallani ei pysahtyisi hetkeksikaan.

4 Digimarkkinoinnin osaamisen nykytila suomalaisissa yrityksissa

Vaikka digitaalinen markkinointiviestinta on noussut yhdeksi tarkeimmista markkinointita-
voista niin yritykset eivat ole saaneet otettua sita kayttoon taydessa potentiaalissaan. Yritys-
ten digimarkkinoinnin osaamisessa on siis kehitettavaa. Perinteisesti markkinoijat keskittyvat
asiakaspolun alkupaahan tavoitteenaan lisata tietoisuutta tuotteistaan ja palveluistaan. Tal-
lainen ajattelutapa ei todennakoisesti enaa riita, silla mahdollisuudet markkinoida asiakkaalle
polun jokaisessa eri vaiheessa, jopa useita markkinointikanavia yhtaaikaisesti hyodyntaen ja

keskittymalla kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen, ovat kasvaneet. (Deloitte 2019, 43.)
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Muutama vuosi sitten kahden ison suomalaisen markkinointitoimiston tekema tutkimus (OMD
Finland & Toinen PHD 2018) paljasti, etta yli puolet suurimmista suomalaisista vientiyrityk-
sista aikoo vastata kansainvaliseen kilpailuun panostamalla markkinointiosaamisen ja digitaa-
lisen markkinoinnin kyvykkyyksien kehittamiseen. Tutkimus vahvisti tietoa siita, etteivat suo-
malaiset yritykset osaa omasta mielestaan markkinoida. Ilmeni, etta organisaatioiden hajau-
tetut rakenteet, toimintamallit seka resurssit ovat jarruttaneet kehittymista markkinointi-

osaamisessa globaalin kilpailutilanteen vaatimalla nopeudella.

Tutkimuksen mukaan markkinointijohtajat ovat erittain tietoisia haasteista ja pyrkivat kovasti
kehittamaan markkinointinsa tehokkuutta. Kolmannes markkinointipaattajista naki haasteiden
syyna henkiloresurssien vahaisyyden, mutta suurimmat puutteet nahtiin digitaalisen markki-
noinnin kyvykkyydessa (64% vastaajista) ja yleisessa markkinointiosaamisessa (57% vastaajista)
joita yrityksissa pyritaan kehittamaan. Suurin osa yrityksista ei myoskaan mittaa markkinoin-
nissaan asiakkaan koko ostopolkua, vaan huomio kiinnittyy vain putken loppupaahan eli myyn-
tiin. Myyntii johtavien toimenpiteiden, kuten liidien ja markkinoinnin tehokkuuden mittaa-
mista pidettiin vahemman tarkeana kuin klousattua kauppaa. Lisaksi markkinointia johdetaan
usein paikallisesti useassa toimipisteessa vaarien mittareiden ja tavoitesetannan kautta sen

sijaan, etta toiminta ja osaaminen olisi keskitettya. (OMD Finland & Toinen PHD 2018.)

Marraskuussa 2019 julkaistu tutkimus (Prior Konsultointi Oy 2019) osoittaa, etta myynti ja
markkinointi ovat edelleen yritysten tarkeimpia digitaalisen osaamiseen kehityskohteita. Yri-
tysten paattajat arvioivat digitaalinen markkinoinnin ja viestinnan olevan tarkeimmat tulevai-
suuden muutostarpeet. Naiden osaamisalueiden osaamisen kehittamista tullaan tekemaan or-
ganisaatioissa useimmiten kouluttautumalla, mutta palvelujen ostaminen digiasiantuntijoilta
on myos huomattavasti todennakoisempaa kuin osaajien palkkaaminen tai vuokraaminen orga-
nisaation sisalle. Seuraaville sijoille tarkeimmissa kehittamistarpeissa nousivat asiakaskoke-
muksen ja tietoturvan parantaminen, data, analytiikka ja tekoaly seka digitaalisten tyokalu-
jen kayttoonotto. Kaikki nama vaikuttavat vahvasti myos digimarkkinoijan tyohon ja osaami-

seen nyt ja tulevaisuudessa.

Suomalaisten yritysten markkinoinnin kehityksen esteiksi nayttaa muodostuneen osaaminen,
totutut toimintatavat ja isommissa yrityksissa organisaatiorakenne. Tarjolla olevat digitaaliset
ratkaisut ja markkinointiteknologiat tarjoavat yrityksille kuitenkin mahdollisuuden tavoittaa
tarkatkin kohderyhmat globaalisti Suomesta kasin. Tyontekijoiden osaamisen ja kyvykkyyksien
tulee kuitenkin olla oikealla tasolla ennen kuin organisaatioissa voidaan ajaa sisaan uusia tek-

nologioita ja toimintamalleja tavoitteineen.
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5  Paivakirjaraportointi
5.1 Viikko 1: Perehtyminen tyotehtaviin

Ensimmaisen viikon aikana perehdyn uuteen tyopaikkaani, tuleviin tyotehtaviini, tutustun tyo-
kavereihin ja tyoymparistoon, syvennyn palveluun nimelta Arkkeo ja kaytossani oleviin tyoka-
luihin. Taman viikon aikana toivon saavani ensimmaisia ideoita, minkalaista digimarkkinointi-
strategiaa Arkkeolla kannattaisi lahtea toteuttamaan. Ensimmaiselle perehtymisviikolleni olen
valinnut Minna Komulaisen Menesty digimarkkinoinnilla (2018) teoksen. Tavoitteenani on pe-

rehtya digimarkkinointistrategian hahmottelemiseen ja selvittaa digiajan trendeja.
Tiistai 4.2.2020

Aloitin uudessa tyossani digitaalisen markkinoinnin asiantuntijana. Minut otti toimistolla aa-
mulla vastaan esimieheni, joka on myos yrityksen toimitusjohtaja ja perustaja. Aloitin paivani
tyokalujen, -laitteiden ja jarjestelmien kayttoonotolla ja samalla tapasin kollegani, joka
aloitti omassa roolissaan samana paivana kuin mina. Tulemme tyoskentelemaan tiiviisti tii-
mina ja perehtymaan samanaikaisesti tuleviin tyotehtaviin. Yhteisena tavoitteenamme on

kasvun vauhdittaminen yhtiossa.

Keskustelimme yhdessa toimitusjohtajan ja kollegani kanssa yrityksesta, sen tuotteesta ja an-
saintamallista useamman tunnin ajan. Oli mielenkiintoista kuunnella, miten paljon nerokkaita
mahdollisuuksia yhtiolla on laajentumisen suhteen, mutta samalla konkretisoitui ajatus, etta
kasvu on paljon kiinni myos minunkin tekemisistani. Keskustelimme lisaksi markkinointikam-
panjoista, markkinoinnin kohdentamisesta, data-analytiikasta, yrityksen tarinan kirkastami-
sesta ja asiakaskokemuksesta. Naiden lisaksi keskustelimme puhelinedusta, matkalaskuista ja

verokortin toimittamisesta kirjanpitajalle.

Paivan aikana ehdin kiertaa pienen toimiston, sain avaimet kateen ja kavimme koko tiimin
voimin yhdessa lounaalla. Koin yhteisen lounaan tarkeaksi, jotta paasen jo ensimmaisen pai-
van aikana aistimaan tiimin tunnelmaa. Esittaydyin paivan aikana jokaiselle uudelle tyokave-
rilleni, mutta onnekseni olin jo ennen tata paivaa tavannut osan heista, jolloin he jo kertoi-
vat, mita heidan tyotehtaviinsa kuului. Paatimme, etta aloitamme seuraavan paivan tekni-

semmalla tutustumisella yrityksen paatuotteeseen ja ansaintamalliin.
Keskiviikko 5.2.2020

Tanaan paasin perehtymaan syvemmin yrityksen historiaan, menneisyydessa tapahtuneisiin
suunnanmuutoksiin ja nykyiseen tuotteeseen, joka on mobiilisovellus. Testasimme markki-
nointikollegan kanssa yhdessa sovelluksen teknisia ominaisuuksia ja keskustelimme palaut-
teesta, jota on aiemmin keratty nykyisilta asiakkailta, koskien tuotteen kayttoliittymakoke-

musta ja tiettyjen ominaisuuksien kuten etujen ansaitsemiseen ja ostotavoitteen
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tayttymiseen ja takaisin ansaitun rahapalautuksen maksuun menevan ajan. Osalle Arkkeo-
kayttajista liian pitkat rahapalautusten odotusajat ovat aiheuttaneet suuria pettymyksia siksi,
koska niista ei ole osattu viestia tarpeeksi selkeasti. Pohdimme tiimissa, miten viestintaa pi-
taisi parantaa siihen suuntaan, etta sovelluksen toiminta ja kayttokokemus seka myynnin ja
markkinoinnin suunnalta asiakkaille annetut lupaukset pitavat paikkansa. Eli jokaisen asiak-

kaan kanssa tyoskentelevan tyontekijan taytyy puhua ”samaa kielta” keskenaan.

Tutustuin myos projektinhallintatyokaluun nimelta Trello. Tiimimme kayttaa sita erilaisten
tehtavien jakoon ja isompien projektien etenemisen seurantaan. Trello on minulle ennestaan
tuttu tyokalu ja mielestani se mahdollistaa jarkevan tyotehtavien hallinnan ja seurannan.
Trellon toimintalogiikka perustuu Kanban-tauluun. Kanbanin keskeinen periaate on visuali-
soida tyon kulku Kanban-taululla. Taulu siis kuvaa tyon kulun vaiheet selkeasti nimetyilla sa-
rakkeilla. Taulumme Arkkeolla koostuvat pystysuorista listoista, jotka sisaltavat kortteja. Jo-
kainen kortti sisaltaa yhden, selkeasti maaritellyn tehtavan eli ”Storyn”. Perinteisessa Kanban
taulussa tehtavat jaetaan kolmeen listaan: Tekematta (Todo), Tyon alla (Doing) ja Tehty
(Done). (Hietaniemi 2020.) Kortteja siirretaan aina tehtavassa etenemisen mukaan listasta
toiseen, samaan tyyliin kuin Post-it lappuja, mutta digitaalisesti. Jokainen tehtava pyritaan
laittamaan selkeasti esille, jolloin projektin kokonaisuus on helppo hahmottaa yhdella vilkai-
sulla. Ensimmaiseksi tehtavakseni, joka kirjattiin Trelloon, sain automatisoidun asiakassahko-

postin mallipohjan ilmeen suunnittelun.

Arkkeo-sovelluksen kautta kaytossamme on myos joitakin kayttajien antamia henkilotietoja ja
paivan aikana paasin pohtimaan tietosuoja-asetuksen asettamia vaatimuksia koskien henkilo-
tietojen kasittelya, keraamista ja arkistointia. Tarkistin, etta henkilotietoja ovat kaikki sellai-
set tiedot, jotka liittyvat tunnistettuun tai tunnistettavissa olevaan henkiloon ja joiden perus-
teella henkilo voidaan tunnistaa. Nimi, kotiosoite, sahkopostiosoite, puhelinnumero, paikan-
nustiedot, IP-osoite ja henkilokortin numero ovat esimerkkeja henkilotiedoista (Tietosuojaval-
tuutetun toimisto 2020). Paatin, etta katson myohemmin tietosuojaan liittyvat asiat tarkem-
min ja tarvittaessa selvitan ja hoidan ne kuntoon, jotta viestintamme tulevaisuudessa olisi

silta osin varmasti luottamusta herattavaa.

Torstai 6.2.2020

Aloitin aamun Googlaamalla Arkkeosta tietoa, jotta saan selvyyden siita, miten naymme haku-
tuloksissa. Nykyiset verkkosivumme kertovat hyvin suppeasti sovelluksesta ja ohjaavat lataa-
maan sen App Store tai Google Play kaupoista. Verkkosivuilta ei loydy lainkaan tietoa Ark-
keosta yrityksena. Suunnitelmissa on rakentaa uudet verkkosivut ja asia pitaa mielestani kor-
jata viimeistaan sinne, jotta voimme ylipaansa herattaa luottamusta. Koen, etta on tarkeaa,
etta yhtion ja mobiilisovelluksen takana on aitoja oikeita ihmisia, joihin on helppo olla yhtey-

dessa. Jatkan tata verkkosivujen kehitysideointia jonain muuna paivana, silla aloitimme
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”Marketing plan” -tyonimella kulkevan markkinointisuunnitelman ideointityopajan yhdessa
neljan hengen tiimin kanssa. Tyoryhmassa ovat mukana toimitusjohtaja, teknologiajohtaja,

markkinointikollegani seka mina.

Ideoimme lahes koko paivan. Tekniikkana kaytimme perinteista post-it lapuille ideoiden kir-

jaamista, jonka jalkeen keskustelimme kaikkien ajatuksista, nostimme lappuja seinalle ja ide-
oimme lisaa. Toimin kirjurina ja kirjoitin lopuksi kaikkien lappujen aiheet ja tulleet ideat tau-
lukoksi. Huomenna tarkoituksenamme on tehda ensimmaisen aihio kevaan markkinointisuunni-
telmasta ja ehdotelma, mitka ovat ne kriittisimmat asiat, joita lahdemme ensimmaisena edis-

tamaan.

Perjantai 7.2.2020

Vein eilisen markkinointisuunnitelmaan liittyvat toteutettavat ideat Trelloon tehtavakorteiksi.
Niita pystyy sitten jatkossa siella taydentamaan ja siirtamaan eri tyontekijoiden tehtaviksi.
Jatkoin paivaa tutustumalla saatavilla olevaan analytiikkaan ja sen merkitykseen liiketoimin-
nassamme tehtavien valintojen kannalta. Teknologiajohtajamme painotti, etta asiakkaiden,
markkinoinnin ja sovelluksen toiminnan seuraaminen digitaalisen analytiikan avulla on valtta-
matonta, jotta voimme optimoida tehtavia markkinointipanostuksia eri kanavien valilla kuten
Google Ads, sosiaalinen media ja sahkopostimarkkinointi. Seurattavan analytiikan avulla
meilla on mahdollisuus reagoida nopeasti, jos kampanja veda tai sovellus ei toimi halutusti ja
siella ilmenee virheita. Keskustelimme, etta analytiikkaan pohjaava paatoksenteko auttaa
meita myos tarjoamaan parempaa asiakaskokemusta sovelluksessa, sosiaalisessa mediassa ja

muualla verkossa ja voimme sitouttaa asiakkaita ja vahvistaa brandimielikuvaamme.

Viikko 1: Yhteenveto

Viikko oli vauhdikas ja ammensin aivan hurjan paljon tietoa ja inspiraatiota. Olin asennoitu-
nut siihen, etta ainakin kaksi ensimmaista viikkoa menee perehtymiseen, mutta silti suurim-
maksi haasteeksi koen juuri nyt ajatusten ja tyotehtavien jasentelyn jarkevaksi niin, etta pys-
tyisin suunnittelemaan tarkeimpia tyotehtavia ja ensimmaisia markkinointitoimenpiteita tule-
ville viikoille. Luulen, etta kokemus on normaali silloin kun aloittaa uudessa tyotehtavassa.

Toivottavasti ajatukset selkiavat ja ideoiden maara tasaantuu tulevien viikkojen aikana.

Viikon aikana kaiken uuden tiedon lomassa pohdin, miten 2000 -luvulla hurjana kaynnistynyt
digitalisaatio on luonut ja luo jatkuvasti uusia markkinoita ja haastaen samalla nykyiset asia-
kassuhteen hoitamista koskevat tavat. Digimarkkinoinnin suurimmat hyodyt liiketoiminnalle

liittyvat etenkin asiakkaiden parempaan tavoittamiseen, sitouttamiseen ja seurantaan eli te-

kaita, silla tiedon jakaminen asiakkaille digitaalisissa kanavissa lisaantyy koko ajan. Niin
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kuluttaja- kuin yritysasiakastakin on nykyaan vaikea tavoittaa ilman internet tai sosiaalisen

median nakyvyytta.

Asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa oleminen nousee yritysten liiketoiminnassa tulevaisuu-
dessa yha tarkeammaksi. Lisaksi olemassa olevat digitaaliset alustat, kuten Arkkeo-sovellus,
ovat kuin tehty asiakkaiden kuunteluun ja vuorovaikutteiseen ideointiin. Kommunikaation ja
vuorovaikutuksen lisaantyminen auttaa yritysta myos ymmartamaan kuluttajakayttaytymista
paremmin. Digiaikana melkein kaikessa on kyse myos verkostosta ja sen luomisesta. Verkostoa
hyodyntavat toimijat menestyivat nykyisissa yritysekosysteemeissa kahdeksan kertaa muita
toimijoita paremmin, silla digiajan kaupallinen onnistuminen syntyy vuorovaikutuksessa yh-
dessa asiakkaiden ja muiden toimijoiden kanssa. (Komulainen 2018, 17-28.) Taman perus-
teella Arkkeolla on valtavasti potentiaalia markkinoilla yhdistaa ja toimia digitaalisena alus-

tana seka ainutlaatuisena mediana lukuisten kauppiaiden ja kuluttajien valilla.

Digitalisaatio vaikuttaa vahvasti kuluttajakayttaytymiseen ja Komulainen (2018, 28-29) listaa
digiajan markkinatrendeiksi seuraavaa: tiedon jakaminen asiakkaille hyodyntaen digikanavia
lisaantyy, tuotekehitys ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa lisaantyy, kansainvalinen kilpailu
lisaantyy kotimarkkinoilla, mutta samalla maailmanmarkkinat aukeavat myos pienemmille ko-
timaisille toimijoille, monikanavainen eli verkko- ja kivijalkaliikkeiden yhteistyo lisaantyy,

mutta verkkokaupan rooli kasvaa merkittavasti ja brandien merkitys korostuu.

Komulaisen (2018, 124) mukaan koukuttavaa digistrategiaa rakennettaessa taytyy aina muis-
taa maaritella tavoitteet, eli selvittaa mita yritys tavoittelee verkossa ja sosiaalisessa medi-
assa. Tavoitteet voivat liittya esimerkiksi nakyvyyteen, myyntiin tai brandiin. On jarkevaa
myos selvittaa, millainen kilpailijoiden sisaltomarkkinointistrategia on sosiaalisessa mediassa.
Alussa sisallon tuottamiseen ja jakamiseen on tarkeaa valita myos ne kanavat, joita asiakkaat
suosivat eniten. Ei siis kannata raiskia sisaltoa isolla kauhalla kaikkialle, vaan keskittya yhteen
kanavaan kerrallaan. ”Sosiaalisen median kayttaminen vain myynnin edistamiseksi on suurin
virhe, jonka voit tehda. Suositellaan, etta postauksista 20 prosenttia on tarjouksia, mutta 80
prosenttia sisallosta on kaytettava asiakkaan tarpeiden tayttamiseen, opastamiseen, viihdyt-

tamiseen tai muuhun vuorovaikutukseen.” Komulainen (2018, 124) kirjoittaa.

Asiakasta pitaa pyrkia kuuntelemaan digikanavissa. Kun pystyy haarukoimaan verkosta asiak-
kaiden nakyvia ja piilevia unelmia eli saatavilla olevaa dataa niin sen jalkeen on mahdollisuus
markkinoida kohdennetusti, ymmartaen asiakkaiden tarpeet. Analytiikan avulla voi saada ar-
vokasta tietoa juuri omista potentiaalisista asiakkaista. (Komulainen 2018, 37). Olen myos
miettinyt, etta yrityksilla on jo olemassa olevista asiakkaistaan runsaasti dataa, jota ei valtta-
matta hyodynneta tarpeeksi. Esimerkiksi Keskolla ja HOK-Elannolla on etukorttiensa ansiosta
tiedossaan hurja maara kuluttajilta kertynytta ostodataa. Ymmartamalla, etta olemassa ole-

van datan avulla kuluttajalle voidaan tarjota raataloityja ratkaisuja, palveluita ja tuotteita,



18

joita kuluttaja aidosti tarvitsee tai joita ei viela ehka edes ole olemassa antaa yritykselle
asiakaslahtoisen mahdollisuuden parantaa palveluaan ja vahvistaa brandiaan. Global Marke-
ting Trends raportin (Deloitte 2020, 26) mukaan datan keraaminen mahdollistaa myos entista
syvemmat yhteistyot. Kauppa voisi mahdollisesti tehda yhteistyota vakuutusyhtioiden kanssa
tarjotakseen edullisempia hintoja niille asiakkaille, jotka ostavat terveellisempia elintarvik-
keita. Toisaalta vakuutusyhtio voisi myos tarjota edullisempia sairausvakuutuksia terveellista
ruokaa ostaville asiakkaille.

Verkossa on saatavilla useita ilmaisia tyokaluja, joilla voi saada helposti tietoa, mita asiak-
kaat hakevat ja mista he puhuvat. Haetuimpia avainsanoja voi hakea Googlen avainsana tyo-
kalulla nimelta Keyword Planner, Google Trends taas kertoo mita avainsanoja haetaan juuri
nyt Suomessa ja maailmalla. Facebook-ryhmiin menemalla voi seurata, mista siella keskustel-
laan. Hakutyokalulla ryhmista voi hakea esimerkiksi 10 useimmin sanottua asiaa seka positiivi-
sesta, etta negatiivisesta teemasta. Arvostelusivustoilla kuten Yelp.fi ja Google.fi voi tutkia
mita ihmiset kysyvat ja mita ominaisuuksia arvostetaan. Google Analyticislla voi seurata netti-
sivujen dataa siella kavijoiden demografian pohjalta eli mika kavijoita kiinnostaa ja mista he
tulevat sivustolle. Somekanavien omat analytiikkatyokalut tarjoavat myos seuraajien ja jul-
kaisujen tykkaajien demografisia tietoja. Lisaksi kannattaa aktiivisesti seurata medioita,
mista sisallosta pidetaan ja mita jaetaan, mihin vuorokaudenaikaan ja liikennetta on verkkosi-
vuilla eniten ja minkalaiset sisallot kiinnostavat eri vuorokauden aikoina. (Komulainen 2018,
37-38). Analyyttiseen otteeseen taytyy muistaa varata aikaa. Jos aikaa ei osaa varata, niin tu-
loksia on mahdotonta mitata, saati seurata.

Kuviossa 2 on digistrategian suunnitelmapohja, jota aion kayttaa tulevina viikkoina apuna,
kun lahden pureksimaan Arkkeon digistrategiaa. Taulukkoon kirjaamalla voin maaritella digi-
markkinoinnin kulmakivet, joiden avulla tavoitteet saavutetaan. Aion tayttaa suunnitelma-

pohjaa tulevien viikkojen aikana.

Tavoitteet Mitka ovat tavoitteesi? Miten toivot kohderyhmasi toimivan?

Idea Kuvaa ideasi konseptia.

Avainsanoma Mitd avainsanomaa haluat valittaa?

Brandin persoonallisuus Miten kuvailisit brandisi ominaisuuksia, joita haluat viestia strategiallasi?
Perinteinen markkinointi vs. digitaalinen Tunnista brandisi asema. Pohdi, miten se liittyy perinteisiin markkinoinnin
markkinointi kanaviin digistrategiassasi.

Markkinointikokonaisuus Arvioi nykyisen markkinointikokonaisuutesi digitaaliset mahdollisuudet.

Kuvio 2: Digitrategian suunnitelmapohja (Komulainen 2018, 125).
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5.2  Viikko 2: Brandi

Viikon 2 tavoitteena on tutustua yhteen isoimpaan asiakasyritykseemme, jota autan tulevalla
viikolla sosiaalisen median kampanjassa ystavanpaivan kunniaksi. Jatkan perehtymista tyoteh-
taviin ja saan tunnukset yrityksemme sosiaalisen median kanaviin, asiakaspalvelun sahkopos-
tiin ja sahkopostimarkkinointijarjestelmaan. Odotan, etta oivallan ensimmaisia kipupisteita ja
kehityskohteita yrityksen viestinnassa. Viikon teemana on brandi ja sen tuottama arvo yhti-
olle. Lahdekirjallisuutena luen ja kaytan Brand Management - Co-creating Meaningful Brands

(Beverland 2018) ja Digiajan asiakaskokemus (Eskelinen & Gerdt 2018) kirjoja.
Maanantai 10.2.2020

Aamu alkoi selailemalla ja tutustumalla kaikkeen aiemmin tulleeseen asiakaspalautteeseen.
Lisaksi hoidin yhden uuden asiakaspalautteen. Kuluttaja-asiakas oli viikonlopun aikana ostanut
asiakasyrityksesta ja samalla yrittanyt aktivoida sovelluksessa liikkeeseen saamansa etukupon-
gin. Maksutapahtuma ei ollut jostain syysta kirjautunut Arkkeo-sovellukseen. Kysyin tiimilta,
miten heilla on ollut tapana kasitella asiakaspalautteet ja onko tilanteen korjaamisen yhtey-
dessa annettu hyvityksena esimerkiksi uusi etukuponki kaytettavaksi missa tahansa Arkkeoon
kuuluvassa yrityksessa. Kavi ilmi, etta asiakaspalautteet ja varsinkin teknisiin toimintoihin liit-
tyvat viat viedaan myos Trelloon tyotehtaviksi. Mitaan muuta tikettijarjestelmaa ei ole viela
otettu kayttoon, mutta pohdimme sellaisen tulevan ajankohtaiseksi, kun asiakasmaaramme

kasvavat.

Nykyisessa perinteisessa sahkopostiyhteydenotossa palautteiden kasittely perustuu paaasiassa
saapuneet-kansiossa oleviin viesteihin tai viela pahempaa, ratkaistuja ei siirreta sielta pois,
kasittelemattomina katsotaan olevan vain ne, jotka ovat lukematon tilassa. Arkkeolla asiakas-
palautteita tulee myos Facebookin kautta yksityisviesteilla. Kumpikin jarjestelma vaatii pi-
kaista reagointia, jotta asiakkaalle jaa tunne, etta hanesta valitetaan ja asia otetaan aidosti
kasittelyyn. Luulen, etta toimivalla tikettijarjestelmalla voisimme jatkossa tehokkaammin pi-
taa kirjaa palvelupyynnoista ja samalla parantaa asiakaspalvelun varmuutta ja laatua. Pysyi-

simme myo0s kartalla kuka hoitaa juuri silla hetkella viestintaa asiakkaan suuntaan.
Tiistai 11.2.2020

Paasin pohtimaan asiakaskokemuksen merkitysta markkinoinnin suunnittelussa ja toteuttami-
sessa, kun keskustelimme, miten hoidamme kuluttaja-asiakkaitamme. Toimitusjohtajamme
sanoi omin sanoin, etta talla hetkella, kun kuluttaja rekisteroityy sovellukseen, han saa terve-
tuloviestin, mutta sen jalkeen emme kommunikoi saannollisesti asiakkaan suuntaan. Kuluttaja
putoaa ns. "mustaan aukkoon”. Paivan aikana keskustelimme useampaan otteeseen markki-
noinnin automaation hyodyntamisessa asiakaskokemuksen ja brandikokemuksen parantami-

sessa.
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Keskiviikko 12.2.2020

Luonnostelin valmiiksi Arkkeoon kuuluville kauppiaille menevan kuukausittaisen kampanjayh-
teenveto-kirjeen. Kirjeen tavoitteena on lisata kauppiaan ymmarrysta, mika on Arkkeo-mark-
kinoinnin tehokkuuskerroin, eli kuinka paljon myyntia Arkkeon kampanjoihin sijoitetut eurot
ovat tuoneet ja mista kaikesta komissiolaskelmamme muodostuu. Aiemmin tallaista kirjetta ei
ole lahetetty vaan kauppias on saanut vain laskun erittelyineen. Talla ennakkoyhteenvedolla
pyrimme lisaamaan kauppiaan ymmarrysta kauttamme tulleen asiakasmarkkinoinnin tehok-
kuudesta ja siita kuinka paljon markkinointiin panostettu euro on tuonut kauppiaalle lisa-
myyntia. Tama viikko painottuu selvasti asiakaskokemukseen ja kulminoituu perjantaina sii-
hen, etta menemme tapaamaan asiakasta, jolla on toimipisteita valtakunnallisesti laajem-

malla alueella kuin muilla kauppiaillamme.
Torstai 13.2.2020

Opettelin uutiskirje ja sahkopostimarkkinointityokalumme kayttoa. Onnistuin nopeasti sisais-
tamaan Sendinblue-jarjestelman toiminnan ja tein kampanjan kaikille aktiivisille Arkkeo-kayt-
tajille. Aktiiviseksi laskemme sellaiset kuluttajat, jotka ovat avanneet sovelluksen ja kaytta-
neet maksukorttiaan Arkkeoon kuuluvassa kaupassa tietyn ajanjakson aikana. Aktiivisimpia on

talla hetkella muutamia satoja ja tavoitteenamme on satakertaistaa tuo luku tana vuonna.
Perjantai 14.2.2020

Olimme osan paivasta asiakasyrityksen luona markkinointi-workshopissa tavoitteena loytaa yh-
teinen parempi ratkaisu yhteistyon toimivuuteen yhteisten markkinointikampanjoiden saralla.
Tapasin asiakasyrityksen toimitusjohtajan ja markkinointivastaavan ja yritin kasiteltavan
asian lisaksi myos tutustua heihin. Uskon, etta menestyvat brandit menestyvat, koska he luo-
vat kasityksia ja kokemuksia ihmisten mieliin. Uskon myos, etta omalla persoonallani voin olla
vahvasti vaikuttamassa asiakkaiden mielikuvaan Arkkeosta. Viikon aikana olen hoitanut myos
Arkkeon asiakaspalvelun sahkopostia ja erityisesti tanaan perjantaina pohdin viela syvallisem-
min, miten voisimme palautteiden kasittelyprosessia parantamalla ja yhdenmukaistamalla si-
touttaa kuluttaja- ja yritysasiakkaita entista enemman. Miten jokainen asiakkaiden kanssa
kontaktissa oleva tyontekijamme voisi omalla inhimillisella toiminnallaan vahvistaa Arkkeon
brandia ja asiakaskokemusta. Uskon, etta kaikki, mita yrityksen tyontekijat tekevat ja sano-

vat vaikuttaa sithen, miten brandi koetaan asiakkaiden silmin.
Viikko 2: Yhteenveto

Viikon aikana olen selvittanyt, mita brandilla todella tarkoitetaan, silla aika usein yleisesti
kaytavissa keskusteluissa brandiksi mielletaan suppeasti vain yrityksen slogan ja logo. Laina-

sana 'brandi’ ja englannin kielen verbi ’brand’ tulevat alkujaan saksankielisesta sanasta
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brandr, joka merkitsee kirjaimellisesti polttomerkitsemista ja leimausta. Polttomerkinta on
vanha karjanomistajien tapa merkita omat sonnit muiden lehmista. Polttomerkinnalla on mer-
kitty aikoinaan myos orjien omistajuus. Brandaysta on siis kaytetty sen alkuperaisessa merki-
tyksessaan jo vuosisatoja erottamaan eri toimijoiden tuotteet toisistaan. Brandilla ja bran-
dayksella on todella monia maaritelmia, mutta American Marketin Association (AMA) on maa-
ritellyt brandin kasitteen seuraavasti: ”Brandi on nimi, termi, merkki, symboli, muoto tai nii-
den yhdistelma, joka identifioi tuotteet tai palvelut myyjan tai myyjien tuotteiksi tai palve-
luiksi ja erottaa ne kilpailijoista. Lainopillisena maaritelmana brandille on tavaramerkki.”
(Beverland 2018, 5-7.)

Menestyva, puhutteleva brandi tai sen rakentaminen ei synny itsestaan eika yhdessa yossa.
Ennen uuden brandin rakentamista on ymmarrettava brandipaaoman merkitys ja mista se
muodostuu. Brandipaaomalla tarkoitetaan yksinkertaisemmillaan elementteja, jotka lisaavat
tai vahentavat tuotteen tai palvelun tarjoamaa arvoa asiakkaalle tai yritykselle. (Beverland
2018, 131-132.) Kasitteena brandipaaoma on hiukan hankala, mutta selvitin sita itselleni
miettimalla Applea yrityksena ja mielikuviani Apple AirPods Pro langattomista vastamelukuu-
lokkeista, jotka olen hiljattain hankkinut. Kun kuulokkeista poistetaan Apple, mita jaa jal-
jelle? Olisinko ylipaansa hankkinut kuulokkeita? Eli brandipaaoma tarkoittaa kaytannossa vain
asiakkaan paassa olevia mielikuvia, jotka voivat merkittavasti nostaa tai laskea tuotteen tai

palvelun arvoa.

Vaikka brandi on nykyisin paljon monimutkaisempi kokonaisuus kuin pelkka logo, slogan tai
polttomerkki, niin perimmainen tarkoitus on edelleen sama: erottaa toinen kolmannesta.
Voimme tehda systemaattisesti toita sen eteen, etta mielikuva Arkkeosta muovautuu tulevai-
suudessa haluamaamme suuntaan, silla voimme luoda puitteet asiakkaiden ja kauppiaiden
mielikuville meista ja tunnettuus voidaan saada sita myoten kasvuun. Samaan aikaan kun tun-
nettuus kasvaa voi olla helpompi myyda palveluamme mukaan tuleville liikkeille ja saada so-

vellukseemme uusia kayttajia, kun mielikuva yrityksestamme on valmiiksi positiivinen.

Arkkeolla meidan pitaa ehdottomasti panostaa enemman brandin rakentamiseen ja brandi-
markkinointiin nyt alusta asti, koska brandi tekee tuotteestamme tai palvelustamme ainutlaa-
tuisen. Brandipaaomalla voimme tuottaa palvelukokonaisuuteemme sellaista arvoa, josta ol-
laan valmiita maksamaan enemman kuin kilpailijan vastaavasta tuotteesta. Uskon, etta hy-

vasta brandista olisi Arkkeolle suoraa taloudellista hyotya pitkalla tahtaimella.
5.3  Viikko 3: Asiakaskokemus

Viikon 3 aikana aloitan viestinnan suunnittelun ja kayn lapi sovelluksen suomenkielisen ja eng-
lanninkielisen version seka sovelluksesta lahtevat automaattiset viestit kayttajilleen. Uskon,
etta kieli, jota kaytamme Arkkeolla ja tapa, miten kommunikoimme asiakkaiden kanssa erilai-

sissa kanavissa ja vuorovaikutustilanteissa vaikuttaa paljon siihen, millaista yritysmielikuvaa
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vahvistamme ymparillamme. Tavoitteenani on tutustua muutamaan asiakasyrityksemme kay-
malla heidan liikkeissaan paikan paalla. Viikon 3 teemana on asiakaskokemus ja lahdeteok-
sena kaytan ensimmaisen viikon kirjojen lisaksi Thomas Gadin (2016) ja Thomas Waldenin
(2017) teolsia asiakaskokemuksesta ja brandayksesta. Lisaksi luen tunnettujen digimarkkinoin-

titoimistojen ja -konsulttiyhtioiden ajankohtaisia raportteja ja blogeja.
Maanantai 17.2.2020

Sovimme viime viikolla, etta aloitamme tulevat viikot jatkossa saannollisella viikkopalaverilla,
koska tarvitsemme sovittua aikaa kaupallisen tiimin yhteiselle keskustelulle ja neuvottelulle.
Maanantaipalaverissa paatimme, etta markkinoinnin prioriteettilistan karjessa ovat uuden si-
sallonhallintatyokalun valinta eli uusi alusta verkkosivuillemme, aktiivisen viestinnan kaynnis-
taminen kuluttaja-asiakkaiden suuntaan, yhtenaisen viestinnan ja tarinan hiominen, joka liit-
tyy vahvasti myos kauppiaalle toimitettavat myymalamateriaalin, toisin sanoen Point of Sales
eli POS-materiaalien uudistamiseen. Kutsumme kyseista kauppiasmateriaalia Arkkeolla ”Mar-
keting kit” -materiaaliksi. Materiaaliin kuuluu talla hetkella ovitarra, maksupaatteeseen lii-
mattava tarra, kayntikorttimalliset etukupongit kassan lahelle, julisteet, poytakolmiot ja

kauppiaalle ja liikkeen tyontekijoille meneva saatekirje.

Tanaan mietin myos, miten saisin tehtya hyvaa uutta sisaltoa saannollisesti sosiaalisen median
kanaviimme, vaikka meilla ei viela ole blogialustaa kaytossa. Nykyaan uutta ja koukuttavaa
sisaltoa pitaisi pystya tuottamaan saannollisesti, mutta tallaisen sisallon tuottaminen on hel-
pommin sanottu kuin tehty. Muistelin aiemmin oppimaani, etta kaikkea sisaltoa ei tarvitse
tuottaa itse vaan myos muiden sisallon jakaminen on mahdollista ja hain hakukoneista asia-
kasyritystemme nimilla loytyvaa sisaltoa. Loysin muutaman sopivan artikkelin, joista toisen
laitoin jo Facebookissamme saatetekstilla jakoon.

Tiistai 18.2.2020

Tanaan kavin lapi sovelluksemme kayttoehtoja ja tekstia, joissa vastaamme valmiiksi usein
kysyttyihin kysymyksiin. Olen huomannut, etta meilla ei ole selkeaa yhteista linjaa, miten pu-
humme ja kerromme sovelluksen kayttoon liittyvista toiminnoista. Esimerkiksi etukupongeista
saatavia rahapalautuksia kutsutaan muun muassa palautuksiksi, palkkioiksi, palkinnoiksi ja hy-
vityksiksi. Varsinkin ”hyvitys” kuulostaa mielestani sellaiselta, etta kyseessa on reklamaatio,
vaikka tarkoittaakin tassa tapauksessa ostosta ansaittua rahapalautusta. Tarkoituksenani on
yhdenmukaistaa kaikissa kanavissamme asiakkaan suuntaan tapahtuvaa viestintaa ja ydinvies-
tia yhdessa markkinointikollegani kanssa. Korjasin olemassa olevia teksteja Word-dokument-

tiin ja koska en saanut viela kaikkea valmiiksi niin joudun jatkamaan korjausta myohemmin.

Keskiviikko 19.2.2020
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Olin yhdessa kollegani kanssa liikenteessa Helsingissa. Aloitimme aamun eraassa Arkkeossa
mukana olevassa vegaaniravintolassa ja tavoitteenamme oli sopia aamulla kauppiasasiakasta-
paamisia puhelimitse. Meilla kavi niin hyva tuuri, etta saimme sovittua jo samalle paivalle
kolme tapaamista. Lisaksi kavimme muuten vain yhden asiakkaan luona kokeilemassa heidan
tuotteitaan. Asiakastapaamisten tarkoituksena oli tutustua, luoda suhde ja myyda kampanja-
tyokalu asiakkaalle uusasiakashankintaa varten. Lisaksi tarkoituksenamme oli inspiroitua ja
keskustella minkalaista POS-materiaalia kauppiaskumppanit haluaisivat tai suostuisivat otta-
maan meilta, eli miten saisimme Arkkeon nakyviin heidan liiketiloihinsa. Kuvasin paivaa mo-
biililaitteellani ja dokumentoin paivan kulkua Instagram Storyyn kokeillakseni, kuinka paljon
se saa nakyvyytta seuraavan vuorokauden aikana. Nostimme tarinaan myos kumppaniasiakkai-

tamme ja he jakoivat muutaman videon omaan kanavaansa.
Torstai 20.2.2020

Huomasin tanaan, etta Instagramiin tekemani tarina oli saanut yllattavan paljon katseluker-
toja myos sellaisilta ihmisilta, jotka eivat olleet suoria seuraajiamme. Osa oli ehka eksynyt
tilillemme kauppiasasiakkaamme tilin kautta heidan jaettuaan jonkun videoistamme. Paatin,
etta jatkan vastaavanlaisen helposti lahestyttavan tarinan kuvaamista ja jakamista jatkossa-
kin. Uskon, etta seuraajat katsovat mieluiten sellaisia videoita, jotka eivat ole suoraan tun-
nistettavia kaupallisiksi ja joissa ei mainosteta tai tuputeta palvelua/tuotetta liikaa. Huoma-
sin myos, etta videoita, joissa oli ihminen, katsottiin useammin loppuun kuin sellaisia, joissa
oli vain ruoasta tai kumppaniyrityksen tiloista kuva. Sosiaalinen media todistaa, etta ihminen

kiinnostaa ihmista ja henkilokohtaisuus on todella tarkeaa.
Perjantai 21.2.2020

Paiva meni paaosin kasatessa omaa sahkotyopoytaa ja siivotessa toimistoa. En pysty sano-
maan, etta olisin tehnyt tanaan juuri lainkaan tuottavaa tyota, silla kahden palasina olevan
poydan kasaamiseen meni 5 tuntia ja toimiston siivoamiseen, roskan viemisesta kierratykseen
ja tyopisteen jarjestelyyn meni loput 2,5 tuntia. Poydan kasaamisen aikana keskustelimme
kuitenkin kollegani kanssa siita, etta nykyaan ihmisilla on infoahky kaikesta ymparilla ja eri
kanavissa tapahtuvasta viestinnasta. Viestien vastaanottajat voidaan kuitenkin huomioida to-
della yksilollisesti erilaisten markkinointijarjestelmien ja automaation avulla, mutta jotta
viestitulvasta voisi erottautua niin personoidut ja kohdennetut sisallot nousevat yha tarkeam-
paan asemaan. Se, miten saamme oman Arkkeo-viestimme erottautumaan muiden joukosta,
nousi tarkeaksi brandin ja asiakaskokemuksen vahvistamiseen liittyvaksi asiaksi keskusteluissa
esille. Paatimme, etta tulevina viikkoina pohdimme tarkemmin, keita ovat Arkkeon kilpailijat
ja miten asettaudumme markkinoille, mika on erottava tekija meissa ja miten haluamme ker-

toa palvelustamme suuremmalle yleisolle.

Viikko 3: Yhteenveto
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Viikolla selvitin itselleni, mita asiakaskokemus oikein on. Steven Walden (2017, 9-12) tiivistaa
kirjassaan, etta asiakaskokemus on asiakkaan kokonaisvaltainen kokemus, miten asiakas ajat-
telee, tuntee ja kayttaytyy. Se on henkilokohtaisten kohtaamisten, muistettavien mielikuvien
ja tunteiden summa, jonka asiakas muodostaa palveluntuottajan toiminnasta. Myos markki-
noinnin automaation asiantuntija Santeri Hamalainen tiivistaa Avidly Agency’n blogissaan
(2019), etta ”Asiakaskokemus on asiakkaan muodostama kokonaiskasitys yrityksen tai organi-
saation toiminnasta. Se perustuu kaikkiin niihin kohtaamisiin, mielikuviin, tietoon ja tuntei-
siin, joita asiakkaalla brandista tai yrityksesta on. Sita ei voida johtaa, mutta siihen voidaan

vaikuttaa. Siihen myos kannattaa yrittaa vaikuttaa.”

Asiakaskokemus on siis aina omakohtainen kokemus, mutta yritykset voivat tehda osansa sen
parantamiseksi ja tehostamiseksi. Ainutlaatuisia asiakaskokemuksia tarjoavat brandit pystyvat
luomaan kilpailuetua, jota ei voi matkia. Asiakaskokemusta parantamalla voidaan jopa kas-
vattaa uudelleenostojen maaraa, kasvattamaan myyntia seka saavuttamaan parempaa asia-

kasuskollisuutta.

Asiakaskokemuksesta lukiessani mietin, voisimmeko tehda asiakaslahtoisyydesta Arkkeolle
kasvun ajurin. Asiakaskokemuksen vahvistamiseen voisi vaikuttaa aluksi perinteisen sahkopos-
tiasiakaspalvelun keinoin. Kun kuluttaja-asiakas kokee saavansa sahkopostitse meilta hyvaa
asiakaspalvelua, hanen tunteensa ovat erityisen positiivisia. Tuo tunne voi ratkaista seuraavan
ostotapahtuman ja Arkkeon kohdalla sovelluksen kayton jatkamisen tai sen suosittelun ysta-
valleen. Mielihyvahormonit voivat olla koholla myos silloin kun asiakas saavuttaa Arkkeossa
mukana olevan liikkeen ostotavoitteen ja edun. Silloin meidan olisi ehka hyva pyytaa asiakas
myos arvostelemaan sovellus sovelluskaupassa. Thomas Gad, ruotsalainen brandiasiantuntija,
kertoo kirjassaan (2016, 17-18.), miten tarkeaa yrityksille on luoda ystavyyssuhteen kaltaisia
suhteita asiakkaisiinsa, jotta naista muodostuu kyseiselle brandille luottohenkiloita ostohet-
kiin. Tallainen suhde antaa niin yhtiolle kuin asiakkaallekin paljon kuten ystavyyssuhde. Toisin
sanoen erinomaiseksi koettu kokemus koetaan kuin luotettava ystava, jonka luokse palaa mie-

lellaan.

Amerikkalainen konsulttiyhtio Walker julkaisi vuonna 2019 raportin, jossa asiakaskokemus en-
nustettiin nousevan markkinoiden tarkeimmaksi kilpailutekijaksi vuoteen 2020 mennessa. Siis
tarkeammaksi kuin palvelun ja tuotteen hinta tai ominaisuudet. Oli kyseessa sitten kansainva-
linen teollisuusyritys, herttoniemelainen kampaamo tai Arkkeo niin asiakkaat vaativat henki-
lokohtaisempaa ja personoitua asiakaskokemusta ja asiakaskokemus tulee olemaan se tekija,

joka erottaa menestyjat epaonnistujista.

Lisaksi Frankly Partnersin julkaiseman tutkimushaastatteluihin perustuvan raportin (2019) mu-
kaan suomalaiset yritykset haluavat lahtokohtaisesti menna asiakaskeskeisempaan suuntaan,

mutta toistaiseksi tama tulevaisuuden tarkein kilpailuetu jaa viela tuotteiden ja palveluiden
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varjoon. Tutkimuksesta kay ilmi muun muassa se, etta yhtididen toimitusjohtajien ja markki-
nointijohtajien nakemykset yrityksen asiakaslahtoisyyden suunnasta ja tavoitteista eroavat

viela paljon toisistaan eika asiakaslahtoisille kehityshankkeille varata tarpeeksi resursseja.

Resurssien puute markkinoinnin aloittamisessa on myos pienen alkuvaiheen yhtion Arkkeon
haaste. Suurimmat ongelmat markkinoinnissa liittyvat talla hetkella asiakasviestintaan tai oi-
keastaan sen puutteeseen. Tama vaikuttaa vahvasti siihen, miten kuluttajat ymmartavat so-
velluksen toiminnallisuuden tai miten kauppiaat kokevat saavansa palvelusta hyotya liiketoi-
minnalleen. Mahdolliset kuluttajien kokemat vaarinymmarrykset sovelluksen toiminnallisuu-
dessa saattavat aiheuttaa pahaa mielta ja joillekin kokemuksen, etta emme ole luotettava
kumppani. Puutteet viestinnassa voivat joissain tapauksissa vaikuttaa negatiivisesti asiakasko-
kemukseemme, mutta puutteiden aktiivinen korjaaminen taas voi vahvistaa positiivista koke-
musta entisestaan. Koen, etta emme ole olleet tarpeeksi kuluttajalahtoisia tahan mennessa.
Viestinta on myos koettu organisaatiossa pakolliseksi pahaksi, joka ei ole kuulunut kenenkaan
vastuulle. Sen huomiotta jattaminen ei ole ollut tahallista vaan sen suunnitelmalliseen hoita-
miseen ei ole aiemmin ollut resursseja ja nyt asiaan halutaan tehda muutos. Lisaksi on tarkoi-

tus, etta hyodynnamme jatkossa yha enemman teknologiaa ja markkinoinnin automaatiota.

Markkinoinnin automaation tueksi on olemassa monenlaisia teknologioita ja sen tarkoituksena
on automatisoida ja personoida aikaa vievia ja usein toistuvia tapahtumia markkinoinnissa,
viestinnassa seka erilaisissa prosesseissa asiakaspalvelun ja myynnin parissa. Parhaimmillaan
markkinointitoimenpiteet seuraavat asiakkaan ostoprosessia ja -kayttaytymista taysin reaali-
aikaisesti. (Eskelinen & Gerdt 2018, 15.) Markkinointiautomaation avulla pystyisimme esimer-
kiksi tehokkaampaan monikanavaiseen viestintaan seka sisaltomarkkinointiin ja aikataulutta-
maan personoituja reaaliaikaisia viesteja kohdennetusti myos viikonlopuille, kun tyontekijat
eivat normaalisti ole toimistolla. Markkinoinnin automaation tavoitteena on parantaa asiakas-

kokemusta ja tehostaa yrityksen myyntia. (Komulainen 2018, 186.)

Automaatiota hyodyntamalla pystyisimme Arkkeolla entista paremmin keskittymaan markki-
noinnissa houkuttelevan sisallon tuottamiseen ja tekemiseen, silla markkinointiautomaatio
saastaa aikaa toiminnoista, joita olemme aiemmin suorittaneet manuaalisesti. Markkinointiau-
tomaation avulla pystyisimme my0s keraamaan tietoa asiakkaidemme tekemista toiminnoista
verkossa. Jotta voimme hyodyntaa automaatiota tehokkaasti, pitaisi Arkkeolla olla myos ole-
massa oleva asiakastietokanta. On todella tarkeaa yllapitaa relevanttia asiakastietokantaa,
joka sisaltaa kontakteja, jotka ovat aidosti kiinnostuneita toiminnastamme ja palvelustamme

tai jotka ovat jo asiakkaitamme. (Komulainen 2018, 187.)

Markkinoinnin henkilokohtaisuuteen eli personointiin liittyy kaiken saatavilla olevan asiakas-
datan keraaminen, analysointi ja hyodyntaminen. Yrityksen hyodyntama data voi nakya asiak-

kaalle esimerkiksi konkreettisesti parempia hakutuloksia, kun han Googlaa ja tarkastelee
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olemassa olevia palveluvaihtoehtoja verkossa. On kuitenkin hyva muistaa, jo olemassa ole-
vista asiakkaista kerattya dataa ei kannata myyda tai luovuttaa liian heppoisin perustein silla
se vaikuttaa asiakkaiden luottamukseen. Deloitten tekeman tutkimuksen (2019, 32-3) mukaan
53% ihmisista halua ikina kayttaa sellaisten yritysten palveluita, jotka myyvat hanesta keratyt
tiedot. 40% mielesta asiakastiedon myynnista ei saisi tehda voittoa ja vain 27% vastanneista ei
juurikaan valittanyt, miten yritys, jos han ostaa tai jonka palveluita kayttaa, myy tai kayttaa
hanesta kerattyja tietoja. Suurin osa vastaajista ei ollut edes tietoisia siita kuinka paljon yri-
tykset keraavat ja myyvat asiakasdata. Asiakasdatalla on siis vahva vaikutus asiakaskokemuk-
seen, jonka positiivisia aspekteja pystyy vahvistamaan oikeanlaisella viestinnalla asiakkaiden

suuntaan ja olemalla asiakkaan suuntaan mahdollisimman avoin ja rehellinen.

Asiakaskokemusta vahvistava viestinta eli asiakaskommunikaatio tulee tulevaisuudessa auto-
matisoitumaan osana markkinoinnin ja asiakaspalvelun kehittamista. Usein kommunikaatio
nahdaan asiakkaalle tiedottamisena. (Eskelinen & Gerdt 2018,15-16.) Arkkeolla tallaista tie-
dottamista talla hetkella ovat mm. uusista kaupoista kertominen Arkkeo-kayttajille, ilmoituk-

set kun asiakas saa rahapalautuksia, tai kun suosikkiliikkeella on esilla uusi tarjous.

Teknologian hyodyntamisesta saa kilpailuetua, kun kehittaa asiakaskokemusta, mutta kehitta-
misen peruselementit eivat ole kuitenkaan muuttuneet, vaikka teknologia kehittyy hurjaa
vauhtia. Yrityksen sisaiset prosessit ovat merkittavassa roolissa, kun asiakaskokemusta ale-
taan kehittamaan. Sisaisilta prosesseilta odotetaan entista suurempaa tehokkuutta, tasmalli-
syytta ja integroituvuutta. Kehitystyossa myos henkilokunnan resurssit ja osaaminen korostu-
vat ja naihin voidaan vaikuttaa koulutuksella ja oikeilla rekrytoinneilla. Ammattitaitoisen joh-
tamisen merkitys korostuu myos entisestaan, kun teknologinen muutosvauhti kiihtyy. Osaami-
sen rinnalla, henkilokunnalla pitaa olla myos halua muuttua ja kehittaa asiakaskokemusta.
Asiakaskokemusta kehittaessa on muistettava tarkastella kokonaisuutta, silla aiemmin mainit-
tujen lisaksi kokemukseen vaikuttavat myos yrityksen kulttuuri, brandi seka erilaiset tavat mi-
tata asioita. (Eskelinen & Gerdt 2018, 11-13)

On myos hyva muistaa ulottaa asiakaskokemuksen kehitys ja paivittaistyo lapi organisaation
lahes kaikkiin toimintoihin. Asiakaskokemuksen kehittaminen ei ole yksittainen projekti vaan
sarja erilaisia asiakaspolun vaiheita ja osa-alueita, katkeamaton kokonaisuus asiakaskoke-
musta kehittavista projekteista. Tama jatkumo muodostaa lopulta koko toiminnon - tai ehka
jopa koko yrityksen kattavan toimintatavan muutoksen. Chatbotin lisaaminen verkkosivulle
tuskin tuottaa yksin tulosta, mutta yhdistettyna asiakaspalveluprosessien uudistamiseen ja eri
kanavien integrointiin muutos asiakaan saamassa proaktiivisessa palvelussa ja sen nopeudessa
voi olla merkittava. (Eskelinen & Gerdt 2018 39 - 42.)

Teknologia vaikuttaa tulevaisuudessa yha enemman paitsi asiakaskokemuksen kehittamiseen

myos asiakkaiden paatoksentekoon. Kun kaikki ostaminen siirtyy verkkoon, kaytossa olevan
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datan perusteella rakennetuilla algoritmeilla on entista suurempi vaikutus kuluttajan ostopro-
sessiin ja valintoihin. Asiakaskokemuksen johtamisen pitaisi olla keskeytymaton prosessi. Tyo
ei tule koskaan valmiiksi, koska asiakkaiden odotukset muuttuvat jatkuvasti. Se, mika vuosi
sitten oli asiakkaille riittavan hyvaa, ei ehka tanaan riita tyydyttamaan asiakkaiden odotusten
perustasoa. (Eskelinen & Gerdt 2018, 32; Eskelinen & Gerdt 2018, 68.)

Viikolla aloittamamme systemaattinen viestinnan yhdenmukaistaminen ja parannus on kustan-
nustehokas keino syventya tarkastelemaan Arkkeon brandia ja eri kanavistamme saatavaa
asiakaskokemusta. Lopullinen tarkoitus on kuitenkin tehda meidan palvelumme ja sovelluk-
semme ymmarrettavammaksi, kayttajakokemus positiivisemmaksi ja sita kautta toivottavasti

myos paremmin tunnetuksi ja nykyiset asiakkaat sitoutuneemmiksi.

5.4 Viikko 4: Markkinoinnin kasite ja maaritelma

Viikon 4 tavoitteena on tutustua markkinointiin yleisesti. Lisaksi jatkan tyopaikalla viestinnan
suunnittelua brandin ja asiakaskokemuksen rakentamisen nakokulmasta ja perehdyn lisaa so-
velluksen sisalla tapahtuvaan viestintaan. Tavoitteena on avata pikkuhiljaa nakyvaksi sovel-
luksen sisalla oleva nykyinen asiakaspolku ja pohtia viestinnallisia kehitystoimenpiteita. Vii-
kon teeman on markkinointi kasitteena ja viikkoanalyysin lahteena kaytan Bergstromin ja Lep-

pasen (2015) kirjaa nimelta Onnistu asiakasmarkkinoinnissa.

Maanantai 24.2.2020

Kuten maanantaisin on nykyaan tapana, aloitimme aamun klo 9 viikkopalaverilla, jossa kat-
soimme lyhyesti, miten edellisella viikolla sovitut tyotehtavat etenevat ja mitka ovat sen het-
ken prioriteetit. Paivitimme jalleen toiden ja projektien seurantaan kayttamaamme Trelloa.
Lisaksi pidimme viestintaan liittyvan palaverin, jossa kavimme lapi kuluttaja-asiakkaan vies-
tinnallisen ”polun” eli sovelluksesta lahtevat viestit asiakkaalle. Kayttoliittymasuunnitteli-
jamme esitteli minulle ja kollegalleni olemassa olevan polun, jonka jalkeen yritimme tunnis-
taa aukot nykyisessa viestinnassa. Jatkamme suunnittelua huomenna ja alamme kirjoittamaan

tarvittavia tekstimuutoksia, jotka voi vieda sen jalkeen tuotantoon tiimimme koodareille.

Esittelin palaverissa oman koosteeni asiakaspalautteen loydoksista, joita olen kerannyt asia-
kaspalvelun sahkopostiin tulleista viesteista. Suurimmat viestinnalliset vaarinymmarrykset
johtuvat loydosteni mukaan siita, etta asiakas ei ymmarra miten ja milloin sovelluksen kautta
ansaitut suorat rahapalautukset maksetaan eli milloin han saa kaytetyista etukupongeista ra-
haa takaisin ilmoittamalleen pankkitilille. Tavoitteena on nyt selventaa viesti ja yhdenmukais-
taa sovelluksessa, verkkosivuilla, kayttoehdoissa ja muissa materiaaleissa kaytettavat termit.
Perinteisen sanallisen viestinnan lisaksi sovelluksessa pitaa pohtia myos kayttoliittymaan liit-

tyvia toimintoja, joilla viestintapulmat voidaan mahdollisesti taklata.
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Kayttoliittymasuunnittelijallamme oli jo ideoita ja han avasi minulle ja kollegalleni, miten
mahdollinen korjausprosessi toimii ja kuinka paljon yksittaiset muutokset vaativat koodausta.
Uutta tietoa oli myos se, etta jotta kayttaja saisi uudet koodatut ominaisuuden sovelluksessa
nakyviin ja kayttoon niin sovellus pitaa paivittaa sovelluskaupassa uusimpaan versioon. Van-
hemmassa versiossa uudet toiminnot eivat luonnollisestikaan toimi. Tuntuu, etta opin koko

ajan niin paljon uutta, etta en valilla pysy vauhdissa mukana.
Tiistai 25.2.2020

Tanaan kaytannossa printtasimme sovelluksen seinalle, joka tuntui hiukan holmolta digitali-
soituvassa maailmassa. En tieda, voiko nain edes sanoa, mutta pyysimme kollegaamme print-
taamaan kaikki sovelluksen "viesti-ikkunat” eli In-App viestit paperille, jotka kiinnitimme
isolle seinallemme. Meilla on olemassa testiymparisto, jossa sovelluksen kayttoliittymaa paa-
see pureksimaan helposti, mutta tanaan tuntui, etta uutena tyontekijana ja ”ei-devaajana”
kokonaisuuksien hahmottaminen ja yhteyksien muodostaminen on tallaisella vanhanaikaisella
tavalla helpompaa, vaikka vahan tuhlasimmekin paperia. Luimme jokaisen viestin lapi ja lah-
dimme yhdenmukaistamaan termistoa ja tayttamaan viestinnallisia puutteita erivarisilla Post-
it-lapuilla. Emme paasseet paivan aikana tyossa loppuun ja paatimme jatkaa torstaina. Uusia
teksteja ei voida myoskaan laittaa heti tuotantoon vaan ne pitaa ensin kirjoittaa puhtaaksi

niin suomeksi kuin englanniksikin.
Keskiviikko 26.5.2020

Heti aamusta olin yhteydessa sosiaalisen median vaikuttajiin, joiden kanssa Arkkeo oli tehnyt
yhteistyota loppuvuodesta 2019. Eilen kavi ilmi, etta emme olleet viela tilittaneet kuudelle
henkilolle pienta summaa, joka liittyivat kampanjassa kunkin maksukortilla tehtyyn ravintola-
ostokseen. Oli mukava huomata, etta viisi kuudesta vaikuttajasta vastasi minulle lahes heti ja
yksi heista ilmaisi kiinnostuksensa olla mukana mahdollisissa tulevissa kampanjoissa. Talla

hetkella emme ole kuitenkaan pohtineet uusia kampanjoita somevaikuttajien kanssa.

Loppupaivaksi uppouduin pohtimaan kotisivujen tuottamiseen liittyvia asioita. Nykyinen koti-
sivumme on tehty Instapage-jarjestelmalla, joka on oikeastaan tarkoitettu erilasia markki-
noinnillisten laskeutumissivujen rakennusta varten. En tieda, mitka Instapagen vahvuudet
ovat, koska en ole viela paassyt kokeilemaan kyseista kayttoliittymaa. En myoskaan usko, etta
sille tulee tarvetta, silla tarkoituksena on siirtaa nykyiset verkkosivut sellaiseen sisallonhallin-
tajarjestelmaan, johon voisimme luoda helposti myos blogin ja muuta sisaltoa. Lisaksi tarpei-

siimme nahden Instapagen kuukausihinta on meille, pienelle startupille, liian kova.

Tutustuin tanaan Wix-kotisivukoneeseen, joka on yksi suosituimmista kotisivukoneista ja jonka
suosio perustuu erittain kehittyneeseen ja helppokayttoiseen drag & drop -editoriin. Loin Wi-

xiin ilmaisen tilin ja aloin luomaan uutta sivupohjaa valitsemalleni mallipohjalle. Mielestani
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jarjestelman kaytto oli helppoa ja Wixin toiminta-ajatus onkin, etta kuka tahansa pystyisi luo-
maan silla ammattimaisen verkkosivuston ilman, etta pitaa ymmartaa koodausta. Lisaksi
kaikki sivustoon tehtavat muutokset nakyvat reaaliajassa. Huomenna testaa, miten helposti
sivustoista on mahdollista tehda eri kieliversioita, silla samalla meidan on tarkoitus paattaa,
mille alustalle siirramme kotisivumme. Useamman kielen helppo lisaaminen on myos tarkeaa,

silla tavoitteenamme on kansainvalistyminen.
Torstai 27.02.2020

Edistimme kollegani kanssa tyota siita, mihin tiistaina jaimme. Sovellus on edelleen prin-
tattuna seinalle ja jatkoimme sovelluksen viestien oikolukua. Huomasin, etta sovelluksen si-
salla on niin monta viestia, etta yhdenmukaisen termiston kaytossa pitaa olla erityisen tark-
kana. Kuulin myos, etta viestinnassa on kaytetty jo aiemmin muutamaa ammatti copywrite-
ria, mutta silti termistoon on jaanyt epajohdonmukaisuuksia. Taytyy varmaan hyvaksya, etta

viesteihin tulee varmasti isoja muutoksia jatkossakin, kun kehitamme sovellusta edelleen.

Aiemmin mainitsemieni In-App viestien lisaksi sovelluksesta lahtee ns. push-viesteja ja perin-
teisia automatisoituja sahkoposteja. Sahkopostimallipohjat ovat rakennettu Sendinblue jar-
jestelmalla, joka myos lahettaa meilit. Mallipohjiin ajetaan sisallot (marcro) suoraan sovel-
luksen datasta, jolloin kayttajille lahtevia sahkoposteja voidaan personoida kunkin kayttajan
sovelluksesta loytyvilla omilla tiedoilla. Osassa markkinointiviesteja kayttajatiedot pitaa edel-
leen vieda manuaalisesti sovelluksen kannasta Sendinblue:n sahkopostilistoille. Tama manuaa-
linen steppi ei viela ole ongelma, mutta luulen, etta se muodostuu ongelmaksi heti kun sovel-

luksella on kymmenia- tai satojatuhansia kayttajia.

Kun kayttajia on paljon, datan manuaalisessa kasittelyssa ei ole enaa mitaan jarkea. Ilmaisin
toiveen, etta sovelluksen kayttajatietojen ja markkinointityokalun meililistojen valiin on saa-
tava jonkinlainen rajapinta. Tata on pohdittu kuulemma aiemminkin, mutta ainakaan viela
tyota ei ole nostettu prioriteettilistalla ylospain, jotta asialle olisi tehty mitaan. Sovellus-
tamme ja toimintatapojamme kuitenkin kehitetaan ketterasti, jossa pyritaan jarkevaan suh-
teeseen dokumentoinnissa, suunnittelussa ja koodaamisessa niin, etta paapaino on aina asiak-

kaan tyytyvaisyydella ja toimivalla sovelluksella.
Perjantai 28.02.2020

Paatimme, etta mina lahden rakentamaan uutta verkkosivuamme Wix-alustalle ja sainkin pai-
van aikana vietya suomeksi ja englanniksi materiaalia keskiviikkona aloittamalleni sivupoh-
jalle. Lisaksi sanoitimme Marketing kit -materiaaliamme uusiksi. Vanhat maksupaatetarrat,
kassatarrat ja ikkunatarrat ovat loppumaisillaan ja teravoitimme meidan sloganiamme niissa.
Vaikka Arkkeolla oli jo hyvaksi todettu painotalokumppani niin paatimme kollegani kanssa kil-

pailuttaa painotyot. Lahetin itse tarjouspyynnon painettavista materiaaleista yhteen minulle



30

tuttuun paikkaan ja kollegani lahetti kahdelle omalle kontaktilleen. Uskon, etta hyvilla tar-
jouspyynnailla voi oppia markkinoista ja palveluntarjoajista. Lisaksi siina avautuu aina oiva
mahdollisuus suhteen luomiseen ja keskusteluun tai voi loytaa kumppanin, jonka kanssa kas-

vaa mukana ja joka oppii tuntemaan ilmeemme, tyylin ja mahdolliset muut tarpeet.

Viikko 4: Yhteenveto

Ennen markkinointi on nahty vain yhtena yrityksen toiminnoista talous-, henkilosto- ja tieto-
hallinnon seka tuotannon ohella. Nykyaikaisessa ajattelumallissa markkinointi on strategisessa
keskiossa, toisin sanoen asiakaslahtoisen markkinointiajattelun pitaisi nykyaan ohjata useam-
pia lilketoiminnassa tehtavia paatoksia ja ratkaisuja. Aiemmin tavoitteena on saattanut olla
tuotteen myyminen, nyt modernin markkinoinnin tavoitteena on nyt tuottaa asiakkaille ja
muille sidosryhmille kilpailijoita parempaa arvoa. Ennen markkinointi on myos nahty vain yk-
sittaisen markkinointiosaston tai vastuuhenkilon toimintana, tana paivana se liittyy vahvasti
seka kaikkien tyontekijoiden toimintaa etta yhteistyokumppaneiden ja asiakkaiden toimin-

taan. (Bergstom & Leppanen 2015).

Markkinointi on seka strategia etta taktiikka eli tapa ajatella ja tapa toimia. Markkinointiajat-
telun keskeinen lahtokohta on nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja
toiveet, joiden pohjalta uusia palveluja tai tavaroita kehitetaan yhdessa asiakkaiden kanssa.
Strateginen markkinointiajattelu pitaa sisallaan arvon tuottamisen asiakkaille, muille sidos-
ryhmille ja yritykselle itselleen. Taktiset markkinointitoimenpiteet eli markkinointimix ovat

markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmia. (Bergstrom & Leppanen 2015).

Teknologian kehittyessa markkinoinnissakin on syntynyt ja syntyy koko ajan erilaisia tapoja,
kanavia ja ismeja, joilla asiakkaita pyritaan tavoittamaan ja palvelemaan. Sahkoiset valineet,
mobiililaitteet ja sosiaalisen median kanavat ovat muuttaneet markkinoinnin moni-
kanavaiseksi ja monenvaliseksi jatkuvaksi viestinnaksi. (Bergstrom & Leppanen 2015). Yritys-
ten onkin tarkeaa erottautua ja valita sopivat vaikuttamistavat juuri omiin kohderyhmiin ja
saada asiakkaat kokemaan markkinointi hyodylliseksi sen sijaan etta se tuntuisi tyrkyttami-

selta.

Bergstromin & Leppasen (2015) mukaan markkinoinnilla on nelja erilaista tehtavaa, jotka ovat
kysynnan ennakointi ja selvittaminen, ysynnan luominen ja yllapito, kysynnan tyydyttaminen
ja kysynnan saately. Markkinoinnissa ei riita, etta yksittainen asiakas saadaan ostamaan ker-
ran tai pari vaan tavoitteena on pitkakestoiset ja kannattavat asiakassuhteet ja tyytyvaiset
ostajat. Kysynnan ennakoinnilla tarkoitetaan markkinoiden tutkimista jo ennen kuin uusi yri-
tys perustetaan tai kun tuodaan uusia tuotteita markkinoille. Markkinoijan on siis aina tunnet-
tavat nykyisten ja potentiaalisten ostajien tarpeet, arvostukset ja ostokayttaytyminen. Kysyn-
taa ja ostohalukkuutta voidaan luoda omalle kohderyhmalle suunnatun sisallon, mainonnan tai

muun myynninedistamisen avulla. Kysynnan tyydyttamisella tarkoitetaan, etta yritys pyrkii
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mahdollisuuksien mukaan raataloimaan tarjooman jokaiselle asiakkaalle sopivaksi. Kysynnan
saatelylla tarkoitetaan sita, etta yritys pyrkii sopeuttamaan tarjontaansa sesonkien ja asiak-

kaiden kiinnostuksen mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Modernin markkinoijan isana pidetty Philip Kotler (2020) maarittelee markkinoinnin olevan
taito luoda aitoa asiakasarvoa. Markkinointi on hanen mukaansa jonkin sortin taiteellinen ja
tieteellinen prosessi kohderyhmien maarittelyssa ja asiakkaiden sitouttamisessa seka asiakas-
kunnan kasvattamisessa tuottamalla samalla heille aitoa asiakasarvoa, joka on ylivoimaista
kilpailijoihin nahden. Markkinoinnin perustehtava ei ole vuosien saatossa muuttunut, vaikka
markkinointimaailmassa nayttaakin jatkuvasti syntyvan uusia tapoja tehda markkinointia,
jotka myos leimaavat eri aikakausia. Markkinoinnin tehtavana on edelleen vaikuttaa ihmisten
tunteisiin, arvoihin, asenteisiin, kayttaytymiseen ja ostopaatoksiin. Sen sijaan markkinoinnin

keinot ovat muuttuneet - ja uskon, etta ne muuttuvat edelleen tulevina vuosina.

Markkinoinnin klassinen 7P-malli eli aiemmin tekstissa mainitsemani markkinointimix, joka ku-
vaa markkinoinnin kilpailukeinoja, jotka muodostuvat sanoista Product (tuote), Price (hinta),
Place (saatavuus), Promotion (markkinointiviestinta), People (ihmiset), Physical evidence
(fyysinen todiste) ja Process (yrityksen prosessit) (Chaffey & Smith 2017, 53).

Tuotteen osalta tarkoitetaan mita tahansa tuotetta tai palvelua, mita tarjotaan ostettavaksi
ja/tai kulutettavaksi tarkoituksena tyydyttaa asiakkaiden tarpeita ja mielihaluja. Hinta taas
on tuotteen arvon mittari. Usein edullisempi hinta kuin kilpailijalla houkuttaa asiakkaita,
mutta liian halpa hinta voi luoda mielikuvan huonosta laadusta. Hinta on tarkea kilpailukeino,
koska se vaikuttaa vahvasti yrityksen kannattavuuteen. Saatavuudella sen sijaan tarkoitetaan
paikkaa ja tapaa, mista tuote on saatavissa. Tuote on siis oltava ostajan saatavilla juuri silloin
kun han sita tarvitsee. Markkinointiviestinta on erittain olennainen osa koko pakettia, silla
harva ostaja loytaa paikalle ostamaan, ellei yritys viesti olemassaolostaan, sijainnistaan ja
hinnoistaan. Vaikka tuote, hinta ja saatavuus ovat tarkeita kilpailukeinoja, ei niilla toisaalta
ole merkitysta ilman toimivaa markkinointiviestintaa. (Chaffey & Smith 2017, 64-82.)

Klassisin markkinointimix koostuu vain naista neljasta ensimmaisesta P:sta, mutta seitseman
P:n yhdistelmassa ihmiset ovat myos tarkeassa osassa. Ihmisilla tarkoitetaan seka ihmisia,
joille tarjooma on kohdistettu, etta niita, jotka toimivat yrityksessa tuotteen tai palvelun pa-
rissa. Prosessilla taas varmistetaan sen, etta tuote toimitetaan asiakkaalle paitsi tehokkaasti,
myo0s yrityksen brandia tukevalla tavalla. Toimivaan prosessiin voi kuulua esimerkiksi talous-
hallintoon ja asiakasviestintaan liittyvia osa-alueita, joilla varmistetaan unohtumaton asiakas-
kokemus. Fyysisella todisteella tarkoitetaan kaikkea sita, miten asiakas voi koskea, todentaa
tai kokea yrityksen viestia esimerkiksi kivijalkaliikkeessa, toimistossa, nahda kylteista, esit-
teista, arvosteluista, palautus ja niin edelleen. Fyysinen todiste on se ymparisto, jossa asiakas

vastaanottaa tuotteen. Esimerkki iso kirjoitusvirhe verkkosivujen tietosuojaselosteessa tai
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sahkopostissa saattaa vaikuttaa asiakkaan kokemukseen yrityksen luotettavuudesta. Varsinkin
kun ollaan tekemisissa asiakkaan ajan, tietosuojan ja luottokorttitietojen kanssa, fyysisella
todisteella on erittain suuri merkitys luottamuksen syntymisessa. (Chaffey & Smith 2017, 88-
94.)

Chaffey & Smith (2017, 97-98) ehdottavat kirjassaan, etta seitseman P:n malliin pitaisi lisata
myos kahdeksas P, joka kuvastaa kumppanuutta (Partnership), silla vain harva yritys parjaa
kansainvalisilla markkinoilla ilman toimivia kumppanuussuhteita. Kumppanuussuhteet vaativat
yrityksilta kuitenkin vahvaa erityisosaamista kumppanuussuhteiden johtamisesta. Kuviossa 3

kuvataan klassista markkinoinnin 7P-mallia lisattyna kahdeksannella P:lla.

Process v s

(yrityksen .
;'Osz‘git) Partnerhip
(kumppanuus)

7P’s “gthp !
Marketing

Physical

Place m i X evidence

(saatavuus) (fyysinen
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(mm:gr;ti- (ihmiset)

People

Kuvio 3: Markkinoinnin 7P-malli + kahdeksas P (mukaillen Chaffey & Smith 2017,53).
5.5 Viikko 5: Digitaalisen markkinointiviestinnan strategia ja kanavat

Viikon 5 teema on digitaalisen markkinointiviestinnan strategia ja hyodynnettavissa olevat di-

gimarkkinoinninkanavat.
Maanantai 2.3.2020

Maanantai alkoi normaaliin tapaa viikkopalaverilla. En ole enaa aivan varma onko maanantai
aamu hyva aika viikkopalaverille, koska tuntuu, etta osa ajasta kaytetaan viikonlopun kuulu-
misten kertomiseen, tyohon orientoitumiseen ja ajattelun jasentelyyn viikonlopun jaljilta.

Kuulumisten vaihtaminen on toki tarkeaa organisaatiokulttuurin yllapitamisen kannalta, mutta
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harmittaa jos arvokas palaveriaika kuluu siihen. Toisaalta tiimimme on niin pieni, etta na-

emme joka tapauksessa paivittain toimistolla ilman palavereitakin,

Tanaan kuitenkin tuntui, etta keskustelimme jalleen samoista asioista kuin viime viikolla.
Muut tiimin jasenet olivat samaa mielta ja sovimme, etta seuraavien viikkojen palavereissa
aikaa ei saa menna loputtomaan pohdintaan ja spekulointiin vaan tekisimme nopeasti yhtei-
sen tarkastuksen ja yhteenvedon, mitka ovat viikon tarkeimmat asiat ja mita tyotehtavia ku-
kin aktiivisesti edistaa.

Tanaan tein meille myos ensimmaisen version powerpoint-mallipohjasta (Liite 1: Arkkeo Po-
werpoint template). Toivottavasti se auttaa yhdenmukaisessa viestinnassa ja esitysmateriaa-
lien kokoamisessa ilmeemme mukaisiksi. Huomasin, etta uusimmissa myyntimateriaaleissa on
kaytetty useampaa eri liilan savya, vaikka visuaalisessa ohjeistuksessamme on yksi tietty savy
maariteltyna brandisavyksemme. Juttelin asiasta designerimme kanssa ja katsoimme oikeat
savyt ja kaytettavat varit lapi. Todennakoisesti mallipohjaa viilataan viela hiukan, mutta koin
tarkeaksi kayda yrityksen visuaalista ohjeistusta, varimaailmaa, logoja ja typografiaa rauhassa
lapi, jotta ilme tulee minulle tutuksi. Yksi vastuualueistani on kuitenkin vastata siita, etta il-

meemme on kaikissa kanavissa tunnistettava ja brandin mukainen.
Tiistai 3.3.2020

Koko paiva meni taysin eri tavalla, kuin olin aikatauluttanut ja suunnitellut. Tarkoitukseni oli
jatkaa aiemmalla viikolla kesken jaanytta verkkosivuprojektia, mutta sain kiireellisen pyyn-
non, josko kaikki asiakasreferenssiemme logot saataisiin yhdelle esityskalvolle. Toiveena oli,
etta kaikki logot olisivat valkoisia Arkkeon sinista taustaa vasten. Tama kaytannossa tarkoitti
sita, etta jos asiakasyrityksella ei ole kaytossaan muuta kuin varillinen logo niin mina muokka-

sin Photoshopilla logon taysin valkoiseksi tai negatiiviversioksi jos logo oli tumma.

Etsin verkosta ja muokkasin yhteensa kahdenkymmenenviiden eri yrityksen logoa ja sommitte-
lin niita esityskalvolle. Sain tuhrattua tahan aikaa lahes koko paivan. Tekemisen valissa tapa-
simme kollegan kanssa myos ulkomainontaa tarjoavan yhtion edustajan ja keskustelimme
mahdollisista ulkomainoskampanjoista. Pyysimme tarjouksen kolmella eri budjetilla, jotta

saamme kasityksen tamankaltaisten mainoskampanjoiden hinnoista.
Keskiviikko 4.3.2020

Hoidin asiakaspalvelua eraan mukana olevan isomman kauppiaan suuntaan. Asiakas halusi
vaihtaa nimeaan sovelluksessa pidemmaksi, jossa tulee ilmi, etta Arkkossa on mukana kivijal-
kaliikkeiden lisaksi myos heidan verkkokauppansa. Kavimme lapi muutoksesta syntyvia tekni-
sia haasteita. Eri kokoisten puhelinten naytolla teksti ja kuvat skaalautuvat hiukan eri tavalla.

Talloin enemman merkkeja sisaltava sana saattaa rivittya hassusti useammalle riville tai jopa
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katketa kesken sanan. Devaajaltamme tuli myos hyva huomio, etta valittua nimea kaytetaan
molempien sovelluksen molemmissa, suomi ja englanti, kieliversioissa. Suomenkieliset sanat
kuten ”ja” eivat toimi englanniksi. Taklasimme lopulta tilanteen valitsemalla ja-sanan tilalle

kansainvalisen valimerkin ”&”.

Tein yhdessa designerimme kanssa muutamia uudistuksia Marketing kit -materiaaleihimme.

Tilasimme vihdoin uusia taitettavia maksupaatetarroja, liikkeen ikkunan sisapuolelle liimatta-
via ”Maksukorttisi on etukortti. Taallakin.” -ikkunatarroja seka pienempia luottokortin malli-
sia lentolehtisia, joita pyrimme saamaan kauppojen kassalle kuluttajille mukaan annettaviksi

ja siina on lyhyesti ohje, miten Arkkeon voi ottaa kayttoon.
Torstai 5.3.2020

Kirjoitin lehdistotiedotetta, joka olisi tarkoitus julkaista, heti kun saamme yhden mukaan tu-
levan kaupan tiedot julkiseksi. Kyseessa on lahituottajia, luomua ja sesongin mukaisia raaka-
aineita suosiva lahiruokakauppa, joka avaa etuohjelmansa Arkkeo-alustalle. Kyseessa on en-
simmainen virallinen ruokakauppa, jonka saamme mukaan. Lehdistotiedotetta varten kerasin
listaa toimittajista, joille tiedotteen voisi lahettaa. Kerayslahteena kaytin Googlea, eli kay-
tannossa hain hakukoneesta eri talouslehtien toimituksia ja toimittajia, jotka olivat kirjoitta-

neet tiettyjen teemojen, kuten startup, palvelut, kauppa ja yrittajyys, ymparilta artikkeleja.

Kavimme teknologiajohtajamme kanssa uudestaan lapi saatavillamme olevaa analytiikkaa. Ky-
seessa oli sama data kuin aloittaessani kuukausi sitten. Nyt kuitenkin ymmarsin sita parem-
min, koska olen jo paassyt sisalle tuotteemme toimintaan. Tehtavakseni tuli miettia, minka-
laista analytiikkaa tarvitsen nakyvaksi markkinoinnin avuksi ja tueksi. Teknologiayksikkomme
tuottaa ja visualisoi minulle halutun datan, kunhan kerron heille mita dataa haluan ja miksi.
Tulevina viikkoina yritan pohtia syvemmin datan ja analytiikan merkitysta markkinoinnissa ja

markkinoinnin paatoksenteossa.

Olen paattanyt, etta haluan ymmartaa paremmin datan kayttoa ja hyotyja. Uskon, etta datan
analysoimisessa tarvitaan viela pitkaan ihmistulkintaa, jotta kaikesta saatavilla olevasta ai-
neistosta voi ylipaansa loytaa liiketoimintahyotyja. Luulen, etta voisin oppia enemman, kun
kayttaisin aikaa etsiakseni oman toimialani kannalta oleellisimmat areenat ja tavat mitata

niissa tapahtuvaa keskustelua.
Perjantai 6.2.2020

Kaytin melkein koko paivan sahkoposteihin vastaamiseen ja uusien kotisivujen rakentamiseen.
Kaytannossa vien vanhoilta sivuilta tekstit ja kuvat uusille sivuille. Lisaksi aion tehda sivus-
tosta kieliversion englanniksi, jota meilla ei vanhoilla sivuilla ole lainkaan. Sovelluksemme

kuitenkin toimii englanniksi ja, koska meilla on suunnitelmissa kansainvalistya, niin on
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luonnollista, etta kotisivumme loytyisivat jatkossa myos kansainvalisemmalla kielella. Samalla
pohdin hiukan uuden sivuston hakukoneoptimointia. Hakukoneoptimointi eli Search Engine
Optimization ja lyhyemmin SEO on jatkuvaa verkkosivuston yllapitamista, jolla pyritaan nosta-
maan kotisivut tai tietyt vekrkosivustot luonnollisin keinoin (eli ilmaiseksi ja ansaittua naky-
vyytta hyodyntaen) mahdollisimman korkealle Googlen ja muiden hakukoneiden hakutulok-
sissa (Lee 2016, 2).

Esimerkiksi kun meidan yrityksemme Arkkeo myy kauppiaille alustaa, jonne voi avata riskitto-
masti kuluttajille suunnatun kanta-asiakas- ja etuohjelman ja kuluttajille tarjoamme samaan
aikaan mahdollisuuden tehda tavallisesta maksukortista etukortin, joka toimii Arkkeossa mu-
kana olevissa liikkeissa, niin olisi bisneksemme kannalta parasta, etta Arkkeo olisi hakutulok-

”» » 3

sissa mahdollisimman korkealla esimerkiksi hakutermeilla ”asiakkaiden sitouttaminen”, asi-

”» » » »

akkaan palkitseminen”, “kanta-asiakasohjelma”, ”etukortti”, "etuohjelma” tai muilla asiaan
liittyvilla avainsanoilla. Kuluttajat taas saattavat hakea hakusanoilla ”alennus”, ”etukoodi”,
“etukortti”, "tarjoukset”, "Helsingin parhaat ravintolat”, ”ravintolaedut”, "tarjouskoodi”,
”alennukset ja edut” tai muita vastaavia. Minun taytyy kuitenkin tehda lahitulevaisuudessa
asiasanoista tarkempi lista ja ottaa selvaa, minkalaiset hakusanat ovat pinnalla ja mita ihmi-
set ylipaansa etsivat verkosta, jotta voin tuottaa verkkosivuillemme kyseisiin asiasanoihin liit-

tyen sisaltoa.
Viikko 5: Yhteenveto

Sosiaalinen media on yksi tehokkaimmista markkinoinnin tyokaluista, mutta silti lahes 70 pro-
senttia pk-yrityksista ei ole ottanut sita tavoitteellisesti kayttoonsa. Usein syyna on ajan, re-
surssien ja osaamisen puute, samalla kun varsinaiseen liiketoimintaankin pitaisi ehtia keskit-
tymaan. Digitaalista markkinointia kannattaa aluksi lahtea pureksimaan pienissa paloissa esi-
merkiksi keskittymalla vain yhteen sosiaalisen median kanavaan kerrallaan tai kokeilemalla
eri postausten tehovoimaa. Digitaalisessa markkinoinnissakin on tarkeaa tehda markkinointi-
suunnitelma, jota alkaa noudattamaan ja lisaksi seurata digimarkkinoinnista saatuja tuloksia

ja analysoida niita. (Komulainen 2018, 118).

Ensimmaisen viikon viikkoanalyysissa sivusin jo digistrategiaa, sen suunnittelua ja tavoitteiden
asettamisen tarkeytta. Koukuttavan digistrategian rakentaminen kannattaa aloittaa siita,
mika on toiminut tahan mennessa ja milla osa-alueilla tulokset ovat jaaneet jalkeen. Usein
palveluiden ja tuotteiden myynti ja esittely koetaan yrityksissa tarkeaksi, mutta digistrategi-
assa pitaa pyrkia nimenomaan kehittamaan suhteita niin nykyisiin kuin potentiaalisiinkin asi-
akkaisiin. Yrityksen kannattaa ehdottomasti kertoa tarinoita, levittaa tietoisuutta omasta
brandista, opastaa asiakkaita oman palvelun tai tuotteen kaytossa, viihdyttaa, innostaa ja li-
sata vuorovaikutteisuutta ihmisten parissa aihepiirin ymparilla. Kannattaa myos aktiivisesti

seurata, mista asiakkaat verkossa jo keskustelevat. (Komulainen 2018, 121).
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Digistrategiaa kootessa taytyy tunnistaa maariteltyjen potentiaalisten asiakkaiden eli ostaja-
persoonien tarpeet, jotta osaa luoda heille sopivaa sisaltoa. Asiakkaiden unelmia kannattaa
pyrkia ymmartamaan ja kayttaa julkaisuissaan mahdollisuuksien asiakkaiden kayttamaa kielta.
Ostajapersoonia maariteltaessa tunnistetaan asioita, jotka resonoivat heissa, myos sellaisia
juttuja, joista he eivat pida. Strategiaa varten taytyy maaritella yritykselleen sopivat kanavat
sisaltojen jakoon ja nakyvyyden yllapitoon. Monikanavaisuutta kannattaa hyodyntaa jakamalla
samaa sisaltoa useissa kanavissa, mutta riittaa, etta aloittaa ensin yhdesta. Mutta, ennen kuin
sosiaalisessa mediassa aletaan mainostaa, niin digistrategian perustaksi taytyy ehdottomasti

luoda myyvat ja mobiilioptimoidut nettisivut. (Komulainen 2018, 122).

Houkuttelevan sisallon luonti ja asiakkaan huomion herattaminen alkaa otsikosta. Suurin osa,
80 prosenttia someseuraajista lukee otsikon, ja vain 20 prosenttia paatyy sisaltoon asti. Otsi-
kolla voi siis parantaa yrityksen tavoitettavuutta merkittavasti. Digistrategiaa varten kannat-
taa luoda idealista, johon voi listata avainsanoja, jotka liittyvat asiakkaan tarpeiden taytta-
miseen tai joilla han etsii ratkaisua ongelmaansa. Avainsanat helpottavat millaista sisaltoa nii-
den perusteella aiheesta voisi tehda ja jakaa. Kaiken sisallon tulisi olla lukijalleen merkityk-
sellista. Sen pitaisi herattaa tunteita ja uteliaisuutta, luoda uutta arvoa seka kiireentuntua
paatoksentekoon. Sisallon voi kirjoittaa houkuttelevaksi esimerkiksi kayttamalla myyntiviestin
rakenteen kaavaa, jonka muistisaantona voi kayttaa MATKA-sanaa. Se tulee sanoista Merkitys

lukijalle, Arvo, Tunne, Kiire ja Aito uteliaisuus. (Komulainen 2018, 122-123).

Komulainen (2018, 123) muistuttaa, etta sisaltojen kannattaa olla myos visuaalisia silla kuvat
ja videot saavat jopa 60 prosenttia enemman huomiota kuin pelkka teksti. Lisaksi niita jae-
taan 40 kertaa enemman. Blogeihin ja muihin verkossa oleviin teksteihin kannattaa lisata
kuva tekstin sekaan saannollisin valein, silla se voi kaksinkertaistaa sisallon jakamisen sosiaa-

lisessa mediassa verrattuna sisaltoihin, joissa ei ole kuvia.

Jotta yritys onnistuu sisaltomarkkinoinnissa, tarvitaan sisaltokalenteri, jonne kaikki tarvitta-
vat toimet aikataulutetaan. Sisaltojen luomiseen tarvitaan aina aikaa. Lisaksi asiakkaiden si-
touttaminenkin vie aikaa eika se ole aina helppoa. Tarkeinta on kuitenkin muistaa, etta sisal-
tojen on taytettava asiakkaiden tarpeet, niiden pitaa pystya opastamaan, viihdyttamaan tai
lisattava vuorovaikutusta asiakkaan, yrityksen tai koko yhteison valilla. Asiakkaan tarpeita
kannattaa ruokkia laadusta tinkimatta. Lisaksi kannattaa keskittya luomaan trendeja, jotka
ovat ajankohtaisia juuri nyt. Sosiaalisen median kayttaminen vain myynnin edistamiseksi on

suurin virhe, jonka yritys voi tehda. (Komulainen 2018, 123-124, 131).

5.6  Viikko 6: Aktivoivat verkkosivut ja sisaltomarkkinointi

Viikon 6 aikana minun on tarkoitus viimeistella uudet kotisivut julkaisua vaille valmiiksi. Olen
aiemmin valinnut kotisivualustaksi Wix sisallonhallintajarjestelman, jonne siirran ja rakennan

nykyiset verkkosivut. Viikon aikana yritan muistaa, etta kaiken ei tarvitse olla valmista heti -
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sivustoa taytyy joka tapauksessa jatkuvasti parantaa ja etenemalla askel askeleelta ymmarran
paremmin, mika toimii ja mika ei. Verkkosivujen kehitystyo ja sisallontuotanto somekanavissa

jatkuvat tulevina viikkoina normaalisti.

Maanantai 9.3.2020

Taman viikon aamupalaveri peruttiin, koska yhtiomme perustaja ja hanen yhtiokumppaninsa
lahtivat tapaamaan toiseen kaupunkiin mahdollisia kiinnostuneita sijoittajia. Kayttoliittyma-
suunnittelijamme oli tehnyt ensimmaisia versioita sovelluksen tulevasta ”kutsu kaveri” toi-
minnosta. Testasin sita ja annoimme kollegani kanssa muutamia visuaalisia kommentteja il-
meesta. Sovimme, etta katsomme myohemmin uuden toiminnon copyt eli kielen kuntoon suo-

meksi ja englanniksi.

Rakensin koko paivan uusia nettisivujamme. Liitteessa 2 kuva sisallonhallintajarjestelma Wi-
xin “Edit site” -nakymasta, jossa muokkaan sivustoa. Minulla oli koneen kanssa ongelmia ja
osa paivasta meni siihen, etta en saanut jarjestelmaa toimimaan. Aika monen uudelleen kayn-
nistamisen jalkeen sain vietya kotisivuprojektia piirun verran eteenpain. Kaansin lahinna suo-
menkielisia sivuja englanninkieliselle versiolle ja rakensin uutta blogisivua. Paivan paatteeksi

opettelin kayttamaan taloushallinnon jarjestelmaa tekemalla ensimmaisen kululaskuni.

Tiistai 10.3.2020

Aloitin aamun lahettamalla sahkopostia eraalle lahiruokakahvilalle, jonka kanssa olen edelli-
sen urani aikana tehnyt yhteistyota. Lahettamani viesti oli ihan tavallinen henkilokohtaisesta
tyosahkopostistani lahetetty viesti, mutta se sai minut silti pohtimaan aiemmin lahetta-

miamme markkinointiviesteja ja tietosuojaan liittyvia kaytantoja.

Selvitin paivalla, etta Suomi kuuluu niin kutsuttuihin Euroopan Opt-out maihin. Hakola (2019)
muistuttaa artikkelissaan, etta moni yritys toimii suoramarkkinoinnissa niin sanotulla opt out -
mekanismilla, eli suoramarkkinointia saa tehda, kunnes vastaanottaja kieltaa sen. Tapa on
Suomessa peruslahtokohta myyntipuheluissa, kotiin lahetettavissa kirjeissa ja B2B-puolen sah-
koposteissa, kunnes vastaanottaja ilmaisee, ettei enaa halua vastaanottaa suoramarkkinoin-
tia. Kuitenkin yksityishenkilolle eli kuluttajalle suunnattu sahkoposti- tai tekstiviestimarkki-
nointi edellyttaa aina vastaanottajan suostumusta etukateen. Se ei voi olla automaattisesti
esitaytetty valintaruutu, vaan kuluttajan taytyy pystya aktiivisella tekemisellaan ilmoittaa
suostumuksensa vastaanottaa sahkoisia markkinointiviesteja klikkaamalla valintaruutua itse.
Poikkeuksiakin on, mutta erityisesti tama B2B markkinoinnin opt-out asia oli mielenkiintoinen
ja uusi asia minulle, koska olin jotenkin kaksi viimeista vuotta kuvitellut, etta EU:n tieto-
suoja-asetuksen jalkeen ei saisi lahettaa sahkopostia ilman suostumusta. Mutta tilanne onkin

toisin pain. Viesteja saa lahettaa, kunnes vastaanottaja mahdollisesti kieltaa lahettamisen.
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Iltapaivalla jatkoin jalleen kotisivujen tyostoa. Juttelin designerimme kanssa brandin mukai-
sen webfontin ostamisesta. Pohdimme, kannattaako meidan ostaa maksullista fonttia, joka on
firmallemme tehdyn visuaalisen ilmeen mukainen vai jatkammeko ilmaisen fontin kayttoa,
joka meilla on joka tapauksessa sovelluksessammekin kaytossa. Paatimme, etta voimme tehda
paatoksen myohemmin ja kaytan uusilla sivuilla samaa ilmaista fonttia, joka sovelluksessakin

on kaytossa.
Keskiviikko 11.3.2020

Meilla oli tiimin kesken workshop, jonka pidimme keskustakirjasto Oodissa. Workshopin ai-
heena oli pankkidata ja siihen siirtymisen uhat ja mahdollisuudet liiketoiminnallemme. Vuo-
den 2018 alussa voimaan tullut EU:n maksupalveludirektiivi, lyhyemmin PSD2 (Payment Servi-
ces Directive 2), pakottaa pankit nykyaan mahdollistamaan niin sanotuille kolmansille palve-
luntarjoajille paasyn asiakkaiden tileille asiakkaan suostumuksen perusteella. Kolmannet pal-
veluntarjoajat, voivat tarjota maksutoimeksiantojen kaynnistyspalveluita, tilitietopalveluita
ja korttipohjaisia maksuvalineita. (Tilisanomat 2018.) Arkkeo ei ole suoranaisesti kolmas pal-
veluntarjoaja vaan neljas. Jos siirrymme kayttamaan palvelun tuottamisessa pankkidataa niin
kolmantena osapuolena on niin kutsuttu aggregaatti, joka tarjoaa meille rajapinnan eri pan-

keissa asiakkaana olevien tilitapahtumiin.

Workshopin aikana pohdimme ja keskustelimme, loytyyko mitaan sellaista estetta, joka es-
taisi yhtiotamme siirtymasta kayttamaan pankkidataa tarjoamissa palveluissaan. En lahde
avaamaan workshopin sisaltoa tarkemmin, mutta paivan paatteeksi jain pohtimaan, etta kai-
kenlaisten uusien toimijoiden ja tekniikoiden mukaan tuleminen voi aiheuttaa kuluttajille
hammennysta palveluiden turvallisuudesta. Miten onnistumme viestimaan niin luotettavasti ja
hyvin etta, asiakas erottaa turvallisen, luvan saaneen Arkkeo-palvelun helposti ja luotetta-

vasti kaikkien mahdollisten muiden uusien toimijoiden joukosta?
Torstai 12.3.2020

Yritin tiivistaa Arkkeon sijoittajille suunnatun esitysmateriaalia yhden sivun ”one pageriksi”.
Kaytin sivun tekemiseen apuna Powerpointia, jotta pystyin sanoittamaan sita yhdessa toimi-
tusjohtajamme kanssa. Huomenna aion viimeistella valmiin version Adobe InDesign ohjel-
malla. Nyt alkaa nayttamaan silta, etten kerkea talla viikolla viela viemaan verkkosivuprojek-
tia maaliin. Startupin tyoskentelytapa on melko kimpoileva ja tehdaan asioita, jotka ovat
juuri siina hetkessa ajankohtaisia. En hirveasti pida ”ad hoc” tekemisesta niin, etta paivan
suunnitelmat vain lennosta muuttuvat, mutta ymmarran, etta pienessa yhtiossa vaaditaan no-
peita ratkaisuja ja suunnan muutoksiakin lyhyellakin aikataululla. Tama kokemani haaste liit-
tyy varmasti myos vahvasti itsensa johtamiseen. Olenko tarpeeksi taitava priorisoimaan omia
toitani vai suostunko liian helposti pistamaan muiden tarpeet isompien projektien edelle? Tu-

levaisuuden tyomina ja tulevaisuuden markkinointiroolin vaatimukset ovat alkaneet



39

kiinnostamaan minua yha enemman ja aion tulevina viikkoina kaantaa opinnaytetyoni kulmaa

ja pohtia tulevaisuuden markkinoijan osaamisvaatimuksia.
Perjantai 13.3.2020

Sovimme tyonantajan ja tyontekijoiden kanssa, etta koronavirusepidemian takia teemme tu-
levan viikon etatoita kotoa kasin. Todennakoisesti tilanne tulee jatkumaan pidempaan kuin
viikon. Paatin jaada jo tanaan kotiin tekemaan etatoita. Viimeistelin eilen aloittamaani info-
materiaalia yhtiostamme. Minulla meni lahes koko paiva kyseisen tiedoston ilmeen ja tekstien
muotoilussa. Hain myos ilmaisesta ikonipankista kaytossamme olevia ikoneita itselleni, jonka
jalkeen jouduin vaihtamaan naiden kahdenkymmenen ikonin tiedostotyyppeja, jotta pystyin
kayttamaan niita tekemassani materiaalissa. Kerkesin somepostausten lisaksi vieda lisaa sisal-

toa uudelle verkkosivupohjalle, lisaksi kaytin aikaa sivuston mobiilioptimointiin.
Viikko 6: Yhteenveto

Poyta- ja kannettavilla tietokoneilla seka mobiilisti selattavat verkkosivut ovat edelleen
useimpien yritysten verkkoviestinnan ydinta huolimatta ”sosiaalisen kaupallistumisen” nou-
susta ja lisaantymisesta (Chaffey & Smith 2017, 296). Kun verkkosivuja uudistetaan niin keski-
oOssa pitaisi aina olla kohderyhmat, eli minkalaisia asiakkaita uusilla verkkosivuilla tavoitel-
laan. Yrityksen myynnin kasvattamista tukevat verkkosivut taytyy rakentaa niin, etta ne vas-
taavat naiden tavoiteltavien asiakkaiden kysymyksiin. Kysymyksiin vastaavat sisallot taas kul-
jettavat potentiaalista asiakasta eteenpain ostoprosessissa. Verkkosivut ovat keskeinen osa

yrityksen markkinointia ja verkkolasnaoloa. (Vento 2020)

Verkkosivuja ja digitaalista asiakaskokemusta rakennettaessa, projektille olisi hyva asettaa
selkeat tavoitteet ja paamaara. Itselta kannattaa kysya, etta miten minun sivustoni voi auttaa
asiakkaita ja muita sidosryhmiani? Auttaako sivustoni ostamaan jotakin, mita he tarvitsevat?
Auttaako se loytamaan informaatiota vai saastamaan rahaa ja aikaa? Auttaako se ihmisia kom-
munikoimaan suuntaamme paremmin? Auttaako sivusto kaikkia siella vierailijoita nauttimaan
paremmasta brandikokemuksesta? (Chaffey & Smith 2017, 298).

Chaffey & Smith (2017, 298) maarittelema 5S-malli luo yksinkertaiset raamit digitaalisen
markkinoinnin tavoitteiden tarkastelemiseksi ja maarittelemiseksi. Mallia voi kayttaa apuna
myo0s verkkosivujen suunnittelun ja sisallontuotannon tavoitteiden maarittelemisen tukena. 5S

tulee englanninkielisista sanoista Sell, Serve, Speak, Save and Sizzle.

Sell merkitsee myynnin kasvattamista, jossa internetia kaytetaan myyntityokaluna. Digitaali-
sessa markkinoinnissa on ymmarrettava monikanavaista asiakaskayttaytymista, silla osa asiak-
kaista haluaa ostaa seka verkosta etta perinteisesti kivijalkaliikkeesta. Digitaalisella markki-

noinnin selvin etu on se, etta myyntia voidaan kasvattaa pelkastaan jo silla, etta ollaan lasna
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verkossa. Lisaksi viestimalla verkossa kristallinkirkas arvolupaus ja samalla tuottaa verkossa
tapahtuvan vuorovaikutuksen avulla yritykselle laadukkaita liideja eli potentiaalisia ostavia
uusia asiakkaita. (Chaffey & Smith 2017, 24-30.)

Serve tarkoittaa asiakkaan saamaa lisaarvoa verkossa, jolloin internet toimii asiakaspalvelun
tyokaluna (Chaffey & Smith 2017, 30). Speak merkitsee digitaalista kaksisuuntaista vuoropu-
helua yrityksen ja asiakkaan valilla, kuten chat-keskustelut, joiden tavoitteena on paasta asi-
akkaan lahelle ja asettaa sisallontuotannon tavoitteet sellaisiksi, etta ne ohjaavat verkossa
kaytavaa keskustelua. Verkkoa kaytetaan talloin viestinnan tyokaluna. (Chaffey & Smith 2017,
34-36.) Save tarkoittaa saastettyja kuluja, kun internetia on kaytetty tyokaluna. Saastoja syn-
tyy muun muassa henkilosto-, printti- ja postituskuluista, joita saavutetaan digitaalisen mark-
kinoinnin ja uusien verkkopalveluiden avulla. (Chaffey & Smith 2017, 39.) Sizzle merkitsee
tuotemerkin ja brandin vahvistamista taysin uuden valineen avulla eli internet toimii talloin
brandinrakennuksen tyokaluna. Digimarkkinoinnissa brandin vahvistamiseen liittyvat tavoit-
teet voivat liittya esimerkiksi uusien palveluiden ja yhteisoiden rakentamiseen verkossa ja di-

gitaaliseen asiakaskokemukseen. (Chaffey & Smith 2017, 41.)

Kun tavoitteet ovat selvilla olisi hyva tarkastella verkkosivuprojektia myos kokonaisuutena.
Verkkosivujen kayttajaystavallisyys ja visuaalinen ilme seka ajankohtaisen sisallon kohdistami-
nen valituille kohderyhmille pitaisi aina olla sidoksissa myos yrityksen brandiin, sosiaalisen

median kanaviin, sahkopostimarkkinointiin ja kokonaismyyntiprosessiin. (Vento 2020.)

Verkkosivuja rakennettaessa on myos hyva pohtia, kaytetaanko pohjana avoimeen lahdekoo-
diin pohjautuvia julkaisujarjestelmia, jotka vaativat koodausosaamista vai niin kutsuttuja
drag & drop editoreja eli julkaisualustoja. Julkaisujarjestelma eli CMS (Content Management
System) on yleisnimitys tietojarjestelmalle ja tyokalulle, jonka avulla voi joustavasti yllapitaa
ja paivittaa verkkopalveluita. Julkaisujarjestelman suurin etu on se, etta verkkosivujen yllapi-
taja, joka ei osaa HTML-koodausta, pystyy silti helposti itse julkaisemaan ja paivittamaan ma-

teriaalia Internet-sivuille. (Tulos Helsinki Oy 2020.)

Suosittuja avoimen lahdekoodin julkaisujarjestelmia ovat muun muassa Wordpress, Joomla ja
Drupal, joiden lisaksi on runsaasti kaupallisia julkaisujarjestelmia. Arkkeolla valitsin kotisivu-
koneeksi muutaman viikon kartoituksen jalkeen Wix jarjestelman, jonka suosio perustuu help-
pokayttoiseen drag & drop editoriin. Wix-jarjestelman drag & drop -editori on tyyliltaan
WYSIWYG-editori, joka tulee englanninkielisista sanoista What You See Is What You Get. Tama
tarkoittaa, etta kaikki verkkosivuston ulkoasuun ja toiminnallisuuteen tehtavat muutokset na-

kyvat sivustolla reaaliajassa. (Spencer 2020.)

Wix-julkaisujarjestelman toiminta-ajatus on, etta kuka tahansa pystyy luomaan sen avulla

ammattimaisen verkkosivuston ilman, etta tekijan pitaisi ymmartaa mitaan koodaamisesta.
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Lisaksi jarjestelma tarjoaa satoja malleja sivupohjiksi, joiden avulla sivua voi alkaa rakenta-
maan oman brandin mukaiseksi. (Wix 2020). Valmista sivupohjaa hyodyntamalla verkkosivujen
pystytys sujuu huomattavasti nopeammin kuin siina tapauksessa, etta kaikki lahdettaisiin
alusta alkaen tekemaan itse. Aiempina viikkoina, kartoittaessani Arkkeolle sopivaa julkai-
sujarjestelmaa, loysin myos Mikael Jukaraisen (2020) blogikirjoituksen seka arvostelun Wix-
julkaisujarjestelman kaytosta. Hanen kokemuksensa mukaansa jarjestelma soveltuu parhaiten
pienille yrityksille ja erityisesti palvelualojen yrityksille, joilla ei ole tuhansien eurojen bud-

jettia verkkosivuja varten.

Jotta verkkosivut ja yritys saadaan pidettya ajan tasalla seka kohderyhmaa kiinnostavana,
kannattaa sisallontuotannolle tehda strategia ja uutta sisaltoa tulee tuottaa tasaisin valiajoin.
Sisaltostrategia on liiketoimintastrategiasta ja asiakasymmarryksesta kasin johdettu kokonais-
valtainen nakemys siita, millaisia erilaisia viesteja ja sisaltoja yrityksella tai organisaatiolla
on missakin kanavissa, kenelle ne on suunnattu, miten ne tuotetaan, miten asetettuihin ta-
voitteisiin paastaan, miten onnistumisia mitataan ja sisaltokokonaisuutta hallinnoidaan. (Ke-
ronen & Tanni 2017, 24-25).

Differo Oy:n kehitysjohtaja Kati Keronen tiivistaa Vapamedia Oy:lle antamassaan haastatte-
lussa (2014), etta ”Sisaltostrategia yhdistaa eri mediamuodot ja kanavat luoden niiden valille
selkeita sisaltopolkuja, joita potentiaalisten asiakkaiden tai nykyisten asiakkaiden on helppo

liittya seuraamaan ja on palkitsevaa seurata.”

Sisaltostrategiassa siis maaritellaan, miten yritys kohtaa asiakkaansa eri kanavilla. Kaytan-
nossa se on suunnitelmallinen sarja sisaltojulkaisuja, joka parhaimmillaan muokkaa vastaanot-
tajan arvomaailmaa hanen itsensa maaraamassa tahdissa. Sisaltostrategian tarkeimpana omi-
naisuutena on sitouttaa yleisot yrityksen brandiin, rakastumaan sisaltoon ja tekemaan markki-

nointia yrityksen puolesta. (Vapamedia Oy 2014.)

Sisaltostrategia on markkinoinnin ja viestinnan strategisen johtamisen valine, jonka keskeiset
elementit muodostuvat liiketoimintastrategiasta, asiakasymmarryksesta, sisaltopoluista, sisal-
lontuotantosuunnitelmasta ja -tuotannosta seka kaiken edella mainitun mittaamisesta ja ana-
lysoinnista. (Keronen & Tanni 2017, 28-29.)

Yrityksen brandilla ja sisaltostrategialla on myos yhteys, silla niiden ydin on sama, mutta
niilla on eri tehtavat. Sisaltostrategia varmistaa, etta brandin arvolupaukset voidaan vieda
konkreettisiksi tarinoiksi sen mukaan, mika asiakkaalle on arvokasta. (Keronen & Tanni 2017,

25.) Kuviossa 4 havainnollistetaan brandin ja sisaltostrategian suhdetta.
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Brandilla ja sisdltostrategialla on yhteinen ydin

Organisaation strategia = visio, tavoite,
suunta ja miten sinne mennaan.

Brandi = millaisia me olemme / haluamme olla.

Sisaltostrategia = miten johdamme
sisallot em. linjausten mukaisesti.

(Sisalté)markkinointi
=miten luomme
asiakkaalle arvoa
jokaisella sisallolla.

Kuvio 4: Brandin ja sisaltostrategian suhde (Keronen & Tanni 2017, 26).

Sisaltomarkkinointi on sisaltostrategiassa maariteltyjen linjausten tavoitteellista toteutta-
mista. Se on vain yksi tapa tehda markkinointia ja se keskittyy nimensa mukaisesti sisaltoihin,
eli kaikkeen, mita voi lukea ja nahda verkossa, televisiossa ja printissa. Sisaltomarkkinointia
pidetaan usein vain myyntia tukevana liidikoneistona, mutta todellisuudessa silla on merkitta-
vampi rooli. Se ei myoskaan ole mainonnan vastavoima. Ehea ostopolku sisaltaa mainontaa,
joten osa mainosbudjetista kannattaa ohjata myos sisaltojen markkinointiin, koska sita kautta
asiakkaan voi tavoittaa hyvin varhaisessa vaiheessa. Esimerkiksi silloin kun yrityksen uusilla
verkkosivuilla ei viela ole tarpeeksi kavijoita, jotta se nousisi hakukoneissa tarpeeksi naky-
valle. Sisaltojen avulla yritys voi profiloitua tietyn alueen ajatusjohtajaksi tai edellakavijaksi,
vahvistaa tyonantajamielikuvaa ja saada rekrytoitua oikeat ja parhaimmat tyontekijat, vah-
vistaa ja parantaa asiakaskokemusta, yllapitaa ja rakentaa sijoittajasuhteita, sailyttaa ja he-
ratella median kiinnostusta ja vaikuttaa sita kautta julkisuuskuvaan, seka luoda niita aiemmin
mainittuja liideja. Sisaltostrategian tavoitteiden pitaisi olla samat kuin organisaation strategi-
set tavoitteet. Jos organisaation strateginen tavoite on vahvistaa tyonantajamielikuvaa ja si-
joittua vahvemmin asiakkaan merkittavaksi kumppaniksi niin samat pitaisi olla myos sisalto-
strategian tavoitteita. Toisin sanoen markkinoinnin ja viestinnan tavoitteita ei kirjata erik-

seen sisaltostrategiaan. (Keronen & Tanni 2017, 30-31.)

Hyva sisalto sitouttaa asiakasta. Sisalto kartuttaa yrityksen kohderyhman osaamista ja ymmar-
rysta, kun he saavat vastauksia kysymyksiinsa. Lisaksi erinomaisella sisallolla yritys tai henkilo
kasvattaa asiantuntijuutta toimialalla. Sisaltomarkkinoinnin avulla voi rakentaa brandia, luot-
tamusta, sitoutumista ja konvertoida myyntia silla hyva sisalto edistaa vahvempien asiakas-

suhteiden rakentamista, joka taas ruokkii vahvempaa asiakasuskollisuutta. Kun yritys tarjoaa
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kiinnostavaa ja vuorovaikutteista sisaltoa, niin se pystyy rakentamaan merkityksellisia suh-

teita digikanavissa ja vahvistamaan brandiuskollisuutta. (Komulainen 2018, 132.)

Erinomainen sisalto rakentaa perustan hakukonenakyvyydelle. Verkkokokemuksista yli 90 pro-
senttia alkaa hakukoneista, siksi laadukkaaseen sisaltoon on panostettava. Tuottamalla saan-
nollisesti sisaltoa hakutuloksissa nousee korkeammalle. Lisaksi uusien asiakkaiden hankinta
maksaa, mutta hyvat, merkitykselliset ja vuorovaikutteiset sisallot rohkaisevat asiakkaat si-
toutumaan luonnollisesti, jolloin yritys voi ansaita heidan luottamuksensa. Sitoutuneet asiak-
kaat ostavat enemman, ovat kannattavampia ja nain tukevat yrityksen kasvua muihin seg-
mentteihin verrattuna. Sisalto on siis yrityksen tarkein keino lisata myyntia. (Komulainen
2018, 133-134.)

5.7  Viikko 7: Hakukonemarkkinointi

Kiinasta alkuvuonna kaynnistynyt uudenlaisen koronaviruksen aiheuttama COVID-19 -tartunta-
viestintaosasto 2020) maanantaina 16. maaliskuuta 2020 lisatoimenpiteista koronavirustilan-
teen hoitamiseksi Suomessa. Maassamme vallitsee koronavirustilanteen vuoksi poikkeusolot,
joka tarkoittaa minulle sita, etta en voi vieda allergianuhaisia lapsiani paivakotiin vaan hoidan
heita ja teen toita samalla mahdollisuuksien mukaan kotioloissa. Hallituksen antaman linjauk-
set ovat voimassa 13.4.2020 saakka ja ne todennakoisesti vaikuttavat paivakirjamuotoisen
opinnaytetyoni tekoon. Olen myos huomannut, etta viikkokohtaisen tyotavoitteeni ja teeman
pitaminen on haastavaa muuttuvassa ja vauhdikkaassa startup-ymparistossa. Jos paivan aika-

taulut muuttuvat niin myos tyotehtavien prioriteetti saattaa helposti muuttua.

Viikon 7 tavoitteena on syventya hakukonemarkkinointiin ja erityisesti hakukoneoptimointiin,
jota olen jo tehnyt uusilla verkkosivuillamme. Tarkoituksenani on selkeyttaa asiaa itselleni
helposti luettavaan muotoon, jotta osaan perehdyttaa ja kouluttaa sisallontuotantoon ja verk-

kosivujen yllapitoon liittyvissa asioissa myos muita tyontekijoitamme nyt ja tulevaisuudessa.

Toissijaisena tavoitteenani on jasennella ja organisoida tekemista myos sen mukaan, etta pys-
tyn selviytymaan etatyosta kahden paivakoti-ikaisen lapsen ollessa kanssani kotona. Uskon,
etta viikosta tulee haasteellinen, mutta ehka loydan luovia tapoja tehda toita ja edistaa tyo-
tehtaviani myos talla viikolla. Normaalisti olen tehnyt paivittain toimistollamme toita noin
aamu yhdeksan ja iltapaiva viiden valilla. Talla viikolla tyoaikani on joustavampi ja luulen,
etta teen toita lyhyemmissa patkissa ripotellen pitkin paivaa, kellonajasta riippumatta silloin

kun siihen ylipaansa tulee tilaisuus.

Maanantai 16.3.2020
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Tutustuin perusteellisesti kayttoehtoihimme ja tietosuojaselosteeseemme ja paivitin uusia
teksteja usein kysyttyihin kysymyksiin. Lisaksi paivitin muutamaa muuta viestinnallista osiota
sovelluksen sisalla. Tyopaiva oli melko katkonainen, koska olin lasteni kanssa kotona. Vuorot-
telimme lastenhoitovastuussa mieheni kanssa, mutta tyohon uudelleenorientoituminen vei
keskeytysten jalkeen aina oman aikansa. Iltapaivalla lahetin sahkopostiviestin yhdelle tule-
valle asiakkaallemme ja lisaksi lahestyin kahta eri ravintoloitsijaa, josko he olisivat kiinnostu-
neita lahtemaan mukaan Arkkeoon. Nama olivat ns. kylmasahkoposteja, enka ollut aiemmin
vastaavia ldhettanyt. Toinen ravintoloitsija pyysi lisitietoja palvelustamme. Aanekkassta ja

lasten keskeytyksia taynna olleesta paivasta jai lopulta ihan hyva fiilis.
Tiistai 17.3.2020

Tein #SupportYourLocal hashtagia kayttaen muutaman sosiaalisen median postauksen Ark-
keossa mukana olevista yrityksista. Julkaisua varten kerasin asiakasyritystemme logot yhteen
kuvaan. Koronavirus vaikuttaa lujasti palvelu-ja ravintola-alanyrityksiin ja pienyrittajiin. Ark-
keossa on paljon mukana yrittajavetoisia liikkeita ja pienyrittajia. Pyysin julkaisussa kaikkia
tukemaan suosikkiyrityksiaan, tilaamaan ruokaa suosikkiravintoloistaan noudettuna, ostamalla
lahjakortteja ja jakamaan kuvia ja suosituksia lempiliikkeista sosiaalisen median kanaviin. Ku-
luttajat voivat omalla toiminnallaan pelastaa yrityksia pahimman vaiheen yli. Uskon, etta kun
tuemme Arkkeossa mukana olevia yrityksia tuemme myos omaa toimintaamme. Menestyvat

kumppanit luovat pohjan myos meidan liiketoiminnallemme.

Keskustelimme ja suunnittelimme tanaan sovelluksen kayttoliittymaan liittyvia uusia toimin-
toja ja jatkoimme ”kutsu kaveri” -toiminnon kieliasun viilaamista. Sovimme, etta minun teh-
tavani on seuraavina paivina miettia toiminnallisuuteen liittyvaa promoa eli miten kerromme
uudesta toiminnosta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, sovelluksen sisalla ja muulla viestin-
nalla. Lisaksi uuteen toimintoon liittyva kokonaisviestinta taytyy katsoa lapi, kun julkaisemme

uuden toiminnallisuuden.
Keskiviikko 18.3.2020

Osallistuin aamupaivalla Markkinointiliiton Markkinointisummit -tapahtumaan verkossa. Aja-
tuksenani oli, etta kouluttauduin hiukan uusista markkinointiin liittyvista trendeista ja nako-
kulmista. Taman paivan teemoina olivat markkinoinnin tulosvastuu ja asiakasymmarrys. Tilai-
suuden puheenvuorot olivat kaytannossa haastatteluja ja ne oli nauhoitettu etukateen. Luu-
lin, etta tilaisuus olisi ollut vuorovaikutteinen, mutta todellisuudessa katsoin vain kaksi 20 mi-
nuutin tallennetta. Puheenvuoroja olisi ollut viela yksi tai kaksi enemman, mutta en kokenut

haastattelujen tuovan tyohoni lisaarvoa.

Virtuaalitapahtuman jalkeen sovin tapaavani nopeasti kollegani ja otimme hanesta uudet ku-

vat LinkedIn profiilin paivitysta varten. Lisaksi vein kayttoliittymasuunnittelijamme kanssa
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eilen aloittamaamme ”kutsu kaverisi kayttamaan Arkkeota” toiminnon promopakettia eteen-
pain. Promoon kuuluu muun muassa sahkoposti, joka lahtee aktiivisille Arkkeon kayttajille,
push-viesti, sovelluksen pop-u viestit seka mahdolliset sovelluksen sisalla soljuvat in-app vies-

tit. Suunnitelmaan kuuluu viela enemman elementteja, mutta en avaa niita tassa enempaa.

Iltapaivalla keskustelimme yhdessa myyntimme kanssa, mita lisaarvoa Arkkeoon mukaan tule-
vat kauppiaat ovat palvelussamme nahneet. Yritan ymmartaa, milla tavoin kauppiaat sanoit-

tavat Arkkeon palvelukonseptin ja toiminnan omille tyontekijoilleen ja samalla minun on tar-
koitus oppia hyodyntamaan naita myynnin saamia kommentteja viestinnassa ja markkinoin-

nissa. Jos ymmarramme asiakasta, osaamme varmasti tarjota hanelle ratkaisun.

Koen, etta meidan on loydettava tehokkaampia keinoja auttaa liikkeita markkinoinnissa, jotta
Arkkeon kuluttajakayttajat alkaisivat kaymaan uusissa Arkkeoon mukaan tulevissakin liikkeissa
ja sita kautta liikkeet saisivat lisamyyntia. Syvennyn aiheen pariin tulevina viikkoina lisaa,

silla en ihan viela saanut perattua kaikkia myyntiosastoltamme tulleita ideoita.

Torstai 19.3.2020

Tein jalleen sisaltoa uusille verkkosivuillemme ja kavin lapi eri sivujen metateksteja ja url-
linkkeja. Aloitin kirjoittamaan blogitekstia aiheesta ”Miksi kanta-asiakasohjelmat epaonnistu-
vat”. Blogikirjoituksen pohjana kaytan yhteista keskusteluani toimitusjohtajamme ja kolle-
gani kanssa. Aiheesta loytyy myos blogeja englanniksi ja luin niita inspiroituakseni kirjoittami-
seen enemman. Samalla hahmottelin mielessani sisaltokalenterin tarpeellisuutta yrityksel-
lemme. Sisallontuotannon koordinointi on vastuullani, mutta en mitenkaan pysty tuottamaan
kaikkea laadukasta sisaltoa itse, joten minun pitaa valjastaa myos kollegoita apuun esimer-
kiksi kirjoittamaan blogiteksti omasta osaamisalueestaan. Yhtena kehittamistoimena aion
aloittaa tulevina viikkoina sisaltokalenterin ja jonkinlaisen markkinoinnin vuosikellon suunnit-
telun ja yllapitamisen. Sisaltokalenteri ja vuosikello voisivat auttaa minua ja kollegaani ryt-

mittamaan markkinointitekemistamme ja nakemaan konkreettisen suunnan.

Iltapaivalla mietimme Slackissa tiimin kanssa, miten voisimme tukea paremmin Arkkeossa mu
kana olevia yrittajia, auttaa asiakkaiden sitouttamisessa ja uusasiakashankinnassa vaikean ko-
ronaepidemian keskella. Aion yrittaa suunnitella markkinointikonseptia, joka olisi tulevaisuu-

dessa osa uuden liikkeen promoamista ja sisaanajoa Arkkeoon.

Perjantai 20.3.2020

Hahmottelin yhdessa myyntimme kanssa kirjetta, jolla lahestya kauppiaita koronavirusepide-
mian aikana. Lahetin myos yhdelle kauppiaalle meilitse tietoa Arkkeosta kun han sita pyysi.
Paivan aikana saimme surullisia uutisia, kun yksi Arkkeossa mukana olevista ravintoloista jou-

tui laittamaan lopullisesti lapun luukulle. Laitoin ravintolalle viestia sosiaalisen median kautta
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ilmoitukseen, jossa he asiasta julkisesti kertoivat. On vahvistunut, etta maailmanlaajuiseksi
pandemiaksi laajentunut koronaviruskriisi erityisen paljon palvelu- ja ravintolasektoriin. Eri-
tyisesti pienet yrittajat tuntuvat olevan ahdingossa, koska kassassa ei ole rahaa monelle vii-
kolle. Minua on alkanut huolettamaan oma tyotilanteeni, koska asiakkainamme on paljon pie-
nia ja keskisuuria ravintola-alan yrityksia, jotka joutuvat Suomen hallituksen niin paattaessa
laittamaan ovensa kokonaan kiinni. Toivottavasti edes noutoruoan tilaaminen jatkossa onnis-

tuu, jotta edes se mahdollistaa osan yrityksista selviamisen.

Viikko 7: Yhteenveto

Verkkosivuja rakentaessa olen jatkuvasti optimoinut uutta sivustoa. Talla viikolla vihdoin paa-
sin syventymaan hakukonemarkkinointiin, joka tulkitaan yleensa tarkoittavan vain hakusana-
mainontaa, mutta todellisuudessa se on paljon laajempi kokonaisuus. Hakukonemarkkinointi
eli SEM (eng. Search Engine Marketing) kattaa seka maksetun hakusanamainonnan etta mak-

suttoman hakukonenakyvyyden eli hakukoneoptimoinnin. (Elopuro 2019.)

Kasittelen taman viikon yhteenvedossa ensisijaisesti hakukoneoptimointia, koska se liittyy
vahvasti Arkkeon uusien verkkosivujen rakentamiseen ja tarkoitukseni on tahdata verkkosivus-
tolla ja sen sisallontuotannolla pitkakestoisiin tuloksiin. Ilman hakukoneoptimointia si-
salto-markkinoinnilta putoaa pohja (Komulainen 2018, 150). Olen vuosien aikana opetellut te-
kemaan hakukoneoptimointia itse, koska se on kaytannossa ilmaista, kunhan vain asettaa
verkkosivustolla oikeat palikat kohdalleen. Kun optimoinnin tekee itse niin kustannuksena on
ainoastaan oma aika ja startup-yrityksessa markkinointi budjetti on muutenkin luonnollisesti

pienempi kuin suurilla porssiyhtioilla.

Verkkosivujen optimointi on siis kustannustehokas keino tavoittaa potentiaaliset asiakkaat
verkosta. Hakukoneiden kayttajat tekevat valintansa usein saatujen hakutulosten karkipaasta
ja vain harva menee ensimmaista hakutulossivua pidemmalle. (Karhu Helsinki Oy.) Siksi haku-
koneoptimointi eli SEO (eng. Search Engine Optimization), on hyvan sisaltomarkkinoinnin rin-
nalla erittain tarkea asia yrityksen verkkosivujen nakyvyyden ja loydettavyyden paranta-
miseksi. Optimoinnin tarkoituksena on saada verkkosivustolle lisaa kavijoita hakukoneista.

(Suomen Digimarkkinointi Oy.)

Koska eri hakukoneiden logiikka ja ihmisten kayttaytyminen verkossa muuttuvat jatkuvasti,
hakukoneoptimointia ei voi tehda vain kerran vaan sita on yllapidettava jatkuvalla ja suunni-
telmallisella tyolla. Optimointi voidaan jakaa tekniseen ja sisallolliseen osaan. Nykyaan haku-
koneet suosivat yha enemman laadukasta sisaltoa ja arvostavat kieliasultaan oikeaa ja asian-
tuntevaa tekstia. Hakutuloksena saadun sivun tulisi vastata asiakkaan tekemaa hakua mahdol-

lisimman hyvin ja vastata vahintaankin asiakkaan hakemaan kysymykseen. (Karhu Helsinki
Oy.)
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Olen pohtinut asiaa hyvin kaytannonlaheisesti uusia verkkosivujamme rakentaessa ja pitanyt
mielessa johtoajatuksen siita, etta kun kauppias haluaa lisaa informaatiota etu- ja kanta-asia-
kasohjelmista niin han todennakoisesti kirjoittaa hakusanansa hakukoneeseen. Samoin kun ku-
luttaja hakee etuja ja eri yritysten kampanjakoodeja niin han todennakoisesti hakee niita
Googlesta tai muista hakukoneista. Jos kukaan naista henkiloista ei loyda uusia sivujamme,
miten ikina pystymme muuttamaan hakukoneissa hakusanoja selaavat tunnistettaviksi lii-
deiksi? Minun on siis varmistettava, etta olemme loydettavissa ja kertomassa naista kyseisista

hakusanoista ja kysymyksista tietoa sivuillamme.

Hakukoneoptimointi voi tehda tulevista Arkkeon blogeista ikivihreita hitteja, silla optimointi
pidentaa huomattavasti niiden elinkaarta ja samalla tuottavuutta. Kun kohderyhmaan kuuluva
henkilo hakee omaan ongelmaansa ratkaisua, han voi paatya Arkkeon verkkosivuille useam-

man vuodenkin paasta blogin alkuperaisesta julkaisuajankohdasta.

5.8 Viikko 8: Digitaalisen markkinointiviestinnan haasteita

Jo ensimmaisen perehtymisviikon jalkeen mietin, etta digitaalisen markkinoinnin toteuttami-
sessa ja aloittamisessa tulee varmasti eteen myos monia haasteita. Talla viikolla tarkoitukse-
nani on pohtia, mita kaikki haasteita digimarkkinointikentalla on ja miten niita voisin omassa

tyossani ratkaista.

Maanantai 23.3.2020

Viikonlopun aikana kavi ilmi, etta yha useampi Arkkeossa mukana oleva yritys on joutunut
laittamaan lapun luukulle. Osa yrityksista on sulkenut valiaikaisesti ja avaavat heti kun se on
mahdollista. Osa on joutunut lopettamaan kokonaan. Tama vaikuttaa liiketoimintaamme pal-
jon, kun kivijalka liikkeissa ei voi enaa kayda normaaliin tapaan. Paivan aikana kirjoitin kai-
kille mukana oleville kauppiaillemme viestin, etta olemme paattaneet jatkaa kuluttajien an-
saitsemien etukuponkien voimassaoloaikaa koronakriisin ylitse. Jo ansaitut etukupongit eivat
siis vanhene sina aikana, kun liikkeet ovat suljettuja. Tama ei tuo kauppiaalle lisakuluja vaan
haluamme varmistaa heidan puolestaan, etta sitoutuneet asiakkaat palaavat taman poikkeus-

tilanteen jalkeen taas kayttamaan kyseisten liikkeiden palveluita. Tama on myos Arkkeon etu.

Ideoin ja keskustelin tuotekehitystiimimme kanssa miten nopealla aikataululla he saavat lisat-
tya kaikkiin voimassaoleviin ostotavoitteisiin ja kuluttajien ansaitsemiin etukuponkeihin lisaa

voimassaoloaikaa, jotta ne eivat vanhene ennen elokuun 2020 loppua. Hahmottelin myos vas-
taavaa viestia kuluttajakayttajille, jossa tulemme infoamme heita kyseisesta asiasta. Viesti

lahetetaan vasta, kun uusi toiminto ja paivitys saadaan tuotantoon.

Tiistai 24.3.2020
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Paasin vihdoin viimeistelemaan kutsu kaveri -toiminnon viestinnallisia asioita kuten push vies-
tia, jonka kaverin kutsunut saa, kun hanen kaverinsa on kayttanyt saamansa kaverikoodin ja
tehnyt ensimmaisen ostoksen. On jannittavaa, miten paljon yksityiskohtia yhdessa viestissa
voi olla ja miten paljon viestilla voidaan vaikuttaa kayttajakokemukseen ja siihen, etta sovel-

luksen toiminta ymmarretaan oikein.

Rakentamani verkkosivut alkavat vihdoin olemaan julkaisua vaille valmiit ja ostin tanaan koti-
sivuillemme lisenssin Wix-kotisivupalvelusta. Lisenssi oli tarjouksessa puoleen hintaan ja ajat-
telin, etta nyt on hyva aika aktivoida se, kun olen sivujen kanssa erinomaisella mallilla. Tar-
koitus on saada sivusto julkaistua pian. Tanaan tarkistin rakentamani sivuston optimointia.
Viilasin edelleen mobiilinakymaa ja vein sivulle voimassaolevat tietosuojaselosteen ja kaytto-
ehdot. Piilotin nakyvista tekemani englanninkielisen sivuston, silla aiomme julkaista ensim-

maisessa vaiheessa vain suomenkielisen version.
Keskiviikko 25.3.2020

Olen kyllastynyt kotona tyoskentelyyn ja kaipaan kollegoitani. Pyysinkin kevennyksena heita
lahettamaan, minulle kuvan etatyopisteestaan. Koostin saaduista kuvista kevytta materiaalia
sosiaaliseen mediaan, koska kanavamme olivat olleet melko hiljaisia muutamana paivana.
Tuntuu, etta elamme todella kummallisia aikoja. Asiakkaamme joutuvat sulkemaan oviaan ja
on hankala myyda tuotetta, kun yrittajille on paljon muutakin murehdittavaa. Keskustelin lo-
malta palaavan kollegani kanssa ja mietimme kampanjaa, jossa haluamme osallistua suoma-
laisen liike-elaman nostotalkoisiin ja omalta osaltamme Arkkeo luopuisi omasta komissiostaan
kauppiaille. Paatimme pohtia asiaa paremmalla ajalla huomenna, silla loppupaivan keskityin

uusien verkkosivujemme rakentamiseen ja testaamiseen.
Torstai 26.3.2020

Eilen Suomen hallitus paatti, etta Uudenmaan rajat suljetaan ja liikkumista rajoitetaan siten
entisestaan, jotta koronavirus ei levia maassamme. Lisaksi kaikkia ravintoloita suositellaan
sulkemaan ovensa. Tama vaikuttaa Arkkeon toimintaan voimakkaasti, silla tulonlahteemme on

liikkeissa tapahtuva myynti. Nyt kun liikkkeet menevat kiinni, tulonsaanti on uhattuna.

Olen viikon verran seurannut erityisen aktiivisesti sosiaalista mediaa ja huomannut, kuinka
kuttaa voimakkaasti suomalaisiin yrityksiin ja ajaa etenkin palvelu- ja ravintola-alaa vaikeuk-
siin. Pohdin, miten voisimme auttaa kauppiaita naiden ihanien asiakkaiden entista parem-
massa sitouttamisessa. Tulin kollegani kanssa tulokseen, etta tarjoamme Arkkeo-etuohjelman
avulla kauppiaalle riskittoman ja maksuttoman (jos poistamme komission) alustan kasvatta-
maan liikkeen myyntia. Vaikka kauppias olisi jo joutunut sulkemaan ovensa niin me voisimme

mahdollistaa kauppiaalle jatkuvan nakyvyyden omissa kanavissamme ja sovelluksessa ja
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Arkkeon avulla asiakkaiden uudelleen aktivointi olisi helppoa ja nopeaa kun tilanne taas nor-
malisoituu. Pystymme sovelluksen avulla lahettamaan tuhansille aktiivisille kayttajille reaali-
aikaisia push-viesteja, etta jokin kauppa on nyt avattu, on mukana Arkkeossa tai sielta saa

erikoisetuja. Lisaksi saamme liikkeen tarvittaessa liveksi sovellukseen ihan hetkessa.

Iltapaivalla meilla oli Slackin kautta koko henkilostoa koskeva palaveri, jossa saimme tiedon,
etta kaikki tyontekijamme lomautetaan vallitsevan pandemian takia. Lomautettuna ollaan
aluksi kuukausi, mutta tarpeen vaatiessa lomautus voi kestaa jopa 90 paivaa. Keskustelen esi-
miehen kanssa asiasta lisaa huomenna. Lomautus ja muuttuvat tyotehtavat tulevat vaikutta-
maan opinnaytetyoni kirjoittamiseen, mutta toivon sen myos avaavan ajatuksia itsensa jatku-
vasta kehittamisesta, muuttuvasta maailmasta, tulevaisuuden digimarkkinoijan tyonkuvasta ja

ammatti-identiteetistani muuttuvassa tyoymparistossa.
Perjantai 27.3.2020

Tuntuu, etta eilinen lomautusuutinen vaikuttaa vahvasti koko tiimiin. Olemme alkaneet teke-
maan suunnitelmaa, miten alamme organisoimaan toitamme lomautuksen aikana. Mitka ovat
kriittisimmat tehtavat ja mita kaikkea voi lykata. Asiakaspalvelun ja selkeiden teknisten "vir-
heiden” korjaamiseen on varattava aikaa. Sosiaalista mediaa on yllapidettava kuten aiemmin-
kin ja yksittaisia kehitystoita viedaan eteenpain. Pohdimme, etta aktiivista myyntityota ja
markkinointia pitaisi juuri nyt tehda, mutta se on hankalaa, kun tiimi lomautetaan. Jat-
koimme keskusteluja lomautuksen laajuudesta ja alustavasti sovimme, etta teen 18 tuntia vii-
kossa toita. Verkkosivuprojektin lisaksi selvitin tanaan paljon myos tyottomyysturvaan liittyvia

asioita.
Viikko 8: Yhteenveto

Viikko kulminoitui siihen tosiasiaan, etta markkinointia tehdessa vastaan voi tulla todella yl-
lattavia haasteita. Kahden tyokuukauden aikana olen havainnut, etta digitaalisen markkinoin-
nin aloittamisessa itsessaan on jo paljon omia haasteitaan, mutta tarkeinta on ollut yrittaa

kohdata jokainen niista yksi kerrallaan ja keskittya perusasioihin.

Kuten viikolla 5 kirjoitin, niin sosiaalinen media on yksi tehokkaimmista markkinoinnin tyoka-
luista, mutta silti suuri osa yrityksista ei hyodynna sita tavoitteellisesti. Somessa kannattaakin
mieluummin keskittya laadukkaaseen sisaltomarkkinointiin kuin suoraan myyntiin. Sisalto-
markkinointi vie kuitenkin aikaa ja rahaa ja siihen kaytetty investointi tulee takaisin viiveella.
(Komulainen 2018, 117). Pienten resurssin takia ongelmaksi pienelle yhtiolle, kuten Arkkeo,
on saattanut aiemmin muodostua se, etta keskitytaan vain yhdensuuntaiseen viestintaan ja
unohdetaan aito vuorovaikutus. Lisaksi pieni yritys luonnollisesti toivoo nopeaa kasvua ja tu-
loksia, mutta maailmalta eteen sattuvat kriisit pakottavat johdon tekemaan pikaisia paatok-

sia, mitka investoinnit ja tyot priorisoidaan. Markkinoinnista leikataan kriisitilanteissa helposti
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ja sisaltomarkkinoinnilla ei mielestani nahda tarpeeksi arvoa silla se tuottaa yritykselle takai-

sin vasta suhteellisen pitkan ajan paasta.

Lili Aunimo (Tivi 2019) kirjoittaa artikkelissaan, etta yritysten kannattaisi hyodyntaa ja tutkia
enemman Internetista ja sosiaalisesta mediasta vapaasti saatavaa dataa silla asiakkaan tai po-
tentiaalisen asiakkaan kaytoksesta jaa paljon jalkia sosiaaliseen mediaan. Asiakkaat etsivat
sosiaalisesta mediasta muun muassa tietoa palveluntarjoajista ja vertailevat kokemuksiaan
palveluista ja tuotteista. Yritykselle voi olla hyodyllista tietaa, ketka ovat sen oman alan vai-
kuttajia eli ketka sosiaalisen median kanavilla keskustelevat ja mihin savyyn. Myos se, missa
vaiheessa ostopolkua mistakin tuotteesta tai palvelusta keskustellaan ja mihin savyyn, on kiin-

nostavaa.

Aunimo (Tivi 2019) huomattaa, etta sosiaalisen median vapaata dataa hyodynnetaan yrityk-
sissa viela todella vahan, silla sen valjastaminen on toistaiseksi teknologisesti vaativaa ja tyo-
lasta. Yritykset kayttavat yleensa someseurantaan mediaseurannan tyovalineita. Hakusanat
pitaa niissa maaritella huolellisesti, jotta tyovalineesta sylipaansa saa hyotya. Kun alalle tulee
uusia trendeja ja tuotteita, hakusanoja tulisi paivittaa jatkuvasti. Tama saattaa unohtua

markkinoijalta paivanpolttavien tyokiireiden keskella.

Olen kokenut, etta markkinoijan taytyy olla yha enemman tietoisempi siita, mita ymparilla
tapahtuu ja reagoida ympariston muutoksiin nopeammin. Lisaksi markkinoinnin tehokkuutta
on toisinaan hyvin vaikeaa mitata, mutta toisaalta sen voi ottaa huomioon jo markkinointia

suunniteltaessa, kun mittareita asetetaan.

Nykypaivan kuluttajat ovat kokemukseni mukaan myos entista tiedostavampia, kriittisempia
seka vaativimpia siita, mita he haluavat. Kuluttajat, kuten mina itsekin, kuitenkin painivat
varmasti samojen asioiden kanssa kuin yritykset, silla tuote- ja palveluviidakossa on aarim-
maisen haastavaa loytaa omansa. Kohdennettu hyva markkinointi auttaa talloin myos kulutta-

jia.

Suomalaiset yritykset kokevat suurimmiksi haasteiksi digitaalisen markkinoinnin onnistumi-
sessa liidien saamisen myynnille, sisaltomarkkinoinnin ja sisallontuotannon seka liikenteen Li-
saamisen verkkosivuille. Lisaksi haasteita koettiin sosiaalisen median hyodyntamisessa ja yri-
tyksilla on koettu olevan puutteita myos resursseissa ja digimarkkinoinnin teknisessa osaami-
sessa. (Kataja 2016.)

Haasteena on myos se, etta markkinoinnin maailma muuttuu ihan koko ajan ja kun hiukan
googlaan, niin huomaan, etta uusia digitaalisia markkinointitapoja ja -kanavia nayttaa put-
kahtelevan maailmaan lahes joka paiva. Suurin haaste on mielestani se, etta viime vuonna

pinnalla ollut markkinointitapa ei ehka olekaan kannattavaa enaa tana vuonna. Jatkuva
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muutos vaatii digimarkkinoijalta jatkuvaa oppimista ja ajankohtaista maailman seuraamista

liittyen meneilla oleviin trendeihin.
5.9  Viikko 9: Itsensa johtaminen

Viikon teemana piti olla digitaalisen markkinoinnin suunnittelu ja konkreettisen suunnitelman
tuottaminen, mutta valitettavasti tilanne muuttui akillisesti. Viime viikolla sovimme esimie-
heni kanssa, etta en pysty tulevina viikkoina keskittymaan juurikaan markkinoinnillisiin toi-
menpiteisiin ja lomautuksen takia viikoittaista tyoaikaani lyhennettiin toistaiseksi. Digitaali-
sen markkinoinnin suunnitelmaa tyostan edelleen tyon ohessa, mutta se ei ole tyotehtavistani
nyt kaikkein kriittisin. Vallitsevasta koronapandemiasta, lomautuksesta ja etatyosta johtuen
taman viikon teemaksi otin itsensa johtamisen. Lahdeteoksina kaytan paaosin Tyoterveyslai-
toksen julkaisuja AikaJarjestys asiantuntijatyossa (2016) ja Johtajuus tukee asiantuntijan

ajanhallintaa (2017) seka Sydanmaanlakan Globaali johtaminen (2019) kirjaa.
Maanantai 30.3.2020

Huomasin viikon alussa, etta minulla on paljon edistettavia tehtavia poikkeustilanteesta huo-
limatta. Listalla oli muun muassa verkkosivujen lopullinen julkaisu ja sivuilla kaytettavien ku-
vien optimointi ja kuvankasittely seka sivuston typografian eli fontin yhdenmukaistamista. Li-
saksi keskustelimme sosiaalisen median strategiastamme ja digimarkkinointisuunnitelmas-
tamme lomautuksen aikana. Selvitimme yhdessa myos myynnillista puolta, mihin kannattaisi
myynnissa keskittya ja voisiko osan markkinointiviestintatyosta kayttaa perinteiseen myyntiin.
Tyopaiva meni myos tyottomyyskassan ja Kelaan liittyvien tyottomyyspaivaraha-asioiden sel-
vittelyyn. Rakensin ensimmaista markkinoinnin automaation workflowta. Tarkoituksenani on
automatisoida asiakkaille lahtevia viesteja mahdollisimman pitkalle, jotta manuaalinen tyo

voidaan vapauttaa kehitystyohon.
Tiistai 31.3.2020

Saimme vihdoin sovittua, etta minut lomautetaan soveltamalla lyhennettya tyoaikaa. Kaytan-
nossa teen seuraavat 1-3 kuukautta puolet vahemman tyotunteja. Tama oli helpotus, ei siksi
etta tyot jatkuvat, vaan siksi etta paasen takaisin arjen rytmiin. Tuntuu, etta viimeiset kolme
paivaa minulla on mennyt enemman puhelimessa ja Slackissa keskusteluun, selvittelyyn, tyo-
kavereiden kanssa spekulointiin ja tyottomyyspaivarahojen seko ansiosidonnaisten selvittelyi-
hin kuin siihen tyohon, johon minut on palkattu. Tama on mielelle aika stressaavaa aikaa,
silla haluaisin tehda tyoni kunnolla, mutta taysi keskittyminen on herpaantunut kriisitilanteen

takia.

Tyon kuvaani muovattiin hiukan lomautuksen ajalle ja jatkossa teen n. 25% tyoajastani kylma-

puheluja eli uusasiakashankintaa todella perinteisin menetelmin. En ole koskaan aiemmin
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soittanut kylmapuheluita ja ajatus hiukan hirvittaa, silla olen julistanut aiemmin soittamisen
kuolleen ja etta "kylmasoitto” on historiaa, koska kukaan ei kuitenkaan vastaa puhelimeen.
Minua itseani vaivaa luurikammo ja usein vihastun, jos joku myyja ”hairitsee” minua kesken

tyopaivan.

Paatin kuitenkin, etta aion yrittaa oppia tasta uudesta haasteesta, silla minulla on uusi mah-
dollisuus oppia asiakkaiden tarpeista, unelmista ja haaveista. Minulle saattaa ilmaantua kyky
nahda palvelussamme jotain uutta potentiaalia. Aion myos ottaa selvaa soittamistani yrityk-
sista hieman ennen kuin otan luurin kateen. Selvitan ainakin yrityksen perustiedot, kuten esi-
merkiksi sen, kuinka pitkaan yritys on ollut toiminnassa, tyontekijoiden maaran, sijainnin ja
ehka jopa yrityksen arvolupauksen. Minun pitaa myos selvittaa itselleni, millaista arvoa yritys

voi saada minulta ja Arkkeolta.
Keskiviikko 1.4.2020

Tanaan oli ensimmainen lomautuspaiva ja paasiaisen lyhemmat tyoviikot hiukan sekoittavat
tyotuntilaskentaa. Tallainen byrokratia laskee motivaatiotani. Haluaisin pystya tekemaan
taysin rinnoin toita ilman, etta minun tarvitsee laskea tehtyja tyominuutteja. Ilmoittauduin
heti aamusta TE-keskukseen tyottomaksi tyonhakijaksi ja selvitin muita paperihommia. Loput

paivasta kaytin liidien yhteystietojen etsimiseen ja yritysten taustatietojen keraamiseen.

Huomasin, etta kontaktien keraamiseen saa uppoamaan todella paljon aikaa varsinkin, kun
kaytossamme ei ole mitaan maksettua tietokantaa, josta paattajatietoja voisi helposti hakea.
Paatin, etta yritan kaivaa seka yhteyshenkiloiden puhelinnumerot etta emailit, jotta voisin
lahestya heita myos sahkopostitse. Osalta loysin myos Linkedin-profiilit, mutta koska minulla
ei ollut kenenkaan kanssa yhteisia tuttuja niin tarvitsisin maksullisen Premium-profiilin, jotta

voisin lahestya kontakteja myos LinkedInin valityksella.
Torstai 2.4.2020

Teemme uutta toiminnallisuutta sovellukseen, jota kavin lapi kayttoliittymasuunnittelijamme
kanssa. Lisaksi lisasin liidilistaan kontakteja ja lahetin muutaman kauppiasmeilin. Paiva su-
jahti nopeasti, kun tunteja on kaytettavissa vahemman kuin ennen. Minulla tulee nyt myos
kolmas viikko tayteen etatoita ja on erikoista, kun en ole sina aikana nahnyt tiimiani fyysi-
sesti. Toki olemme keskustelleet ja palaveeranneet videon valityksella, mutta muutoin vies-
tittelemme paaosin Slackin kautta. Tassa tilanteessa eniten helpottaa se, etta teknologia to-
dentotta mahdollistaa hyvin sen, etta tyota voi tehda milloin ja missa vain. Silti tassa ko-
ronakriisissa tuntuu, etta kaipaan kovasti omaa tyotiimiani ja omia rutiinejani. Mahdollisuutta
extempore sparrailuun ja vitseihin. Tyon yhteisollisyys puuttuu etatoita tehdessa. Sen sijaan

tilalla on noin sata keskeytysta paivassa lapsilta ja tyotehtavin pirstaloituminen pieniin
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palasiin. Tuntuu, etta yllapidan nyt vain jotain valttamatonta, vaikka haluaisin aktiviivisesti

olla tekemassa ja viemassa suunniteltuja markkinointitoimenpiteita eteenpain.
Perjantai 3.4.2020

Keskustelin toimitusjohtajamme kanssa viestinnasta ja Arkkeon tulevaisuudesta. Pohdimme
mahdollisuuttamme profiloitua media-alustaksi, jota kautta kauppiaiden on mahdollista vies-
tia ja kommunikoida asiakkaiden suuntaan. Pohdimme, etta emme profiloisi Arkkeota niin
vahvasti kanta-asiakasohjelmaksi vaan etuohjelmamediaksi ja yhteisoksi. Keskustelun jalkeen
jain pohtimaan, miten erilaiset yhteistyomahdollisuudet, digitaalinen verkostotalous ja moni-
mutkaisiksi kokonaisuuksiksi rakentuvat digitaaliset ansaintamahdollisuudet tekevat yritysten
toiminnasta entista monimuotoisempaa. Perinteinen malli, jossa esimerkiksi ravintolat ajatte-
levat, etta tuo ravintola on kilpailijani ja tuo ihminen asiakkaani, tulee vahitellen katoamaan.
Uskon, etta vallitsevan koronapandemian aikana tulee nakyvaksi se, etta ne yritykset selvia-
vat, ja ovat voittajia, jotka pystyvat rakentamaan ketterasti laajoja verkostoja ja yhteistyota

pienten toimijoiden kesken yhdessa tai vaikutusvaltaisimpien markkinapelureiden kanssa.
Viikko 9: Yhteenveto

Meista jokainen on oman "yrityksensa”, Oy Mina Ab:n, toimitusjohtaja. Sydanmaanlakka
(2019, 256) muistuttaa, etta tata kokonaisuutta on syyta osata johtaa hyvin, jotta pystymme
elamaan hyvan ja merkityksellisen elaman. Henkilokohtaisessa yrityksessamme voidaan nahda
olevan kehon, mielen, tunteiden, arvojen ja tyon osasto. Jokainen osasto hoitaa fyysisia,
psyykkisia, sosiaalisia, henkisia ja ammatillisia toimintoja. Lisaksi jokaisen henkilon oma kehi-
tysosasto keskittyy uudistumiseen. Henkilokohtaiset tavoitteet ja oma visio antavat suuntaa
elamallemme. Tietoisuus toimii toimitusjohtajana, joka on sisainen tarkkailija ja joka koordi-
noi toimintoja eri osastoilla ja osastojen valilla. Naiden osaosastojen omia ja keskinaisia toi-

mintoja meidan pitaisi osata johtaa.

Kuviossa 5 on kuvattu Oy Mina Ab:n organisaatiokaavio, jonka avulla voi paremmin ymmartaa

itsensa johtamisen kokonaisuutta.
HENKILOKOHTAINEN

/7 VISIO
TIETOISUUS

| keHo || miEct || TunTEET || ARvOT [[ TYO |

(fyysinen) (psyykkinen)  (sosiaalinen) (henkinen) (ammatillinen)

| UUDISTUMINEN |

Kuvio 5: Oy Mina Ab:n organisaatiokaavio (Sydanmaanlakka 2019, 256).
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Uskon, etta itsensa johtaminen on ihmisille tarkeampaa kuin pitkiin aikoihin, silla etatyosken-
tely ja -johtaminen ovat nyt arkipaivaa monessa organisaatiossa. Tyoterveyslaitos (2020) tii-
vistaa etatyon seuraavasti: “Etatyolla tarkoitetaan tyonantajan kanssa sovittua tyonteon mal-
lia, jossa tyo tehdaan joko osin kotona tai sitten tyonantajan eri toimipisteissa, tyokohteissa,
asiakkaan luona, yhteisollisissa tyotiloissa tai matkoilla. Etatyo on kiinteasta tyopaikasta ja
tyoajasta riippumatonta tyota, joka sisaltaa kolme elementtia: ajallisen jouston, jouston tyon
tekemisen paikassa seka tekniset valineet, joilla tyo toteutetaan ja joiden avulla ollaan yh-

teydessa muihin.”

Etatyossa on myos riskeja ja haasteita, joita voi kuitenkin itsensa johtamisella taklata. Ris-
keja ovat muun muassa tyoajan venyminen ja tyon ja vapaa-ajan sekoittuminen. Tama saat-
taa lisata tyontekijan liiallista kuormittumista, jos tyosta on vaikea irrottautua. Lisaksi kotona
tyoskentely vaatii aina sopeutumista perheelta. Tyontekijalla voi olla myos sopimattomat tilat
tai valineet kotona tyoskentelyyn ja han voi kokea yksinaisyyden ja eristyneisyyden tunteita
tyoyhteisosta. Etatyontekijalla voi olla myos huoli omasta urakehityksesta ja asemasta organi-
saatiossa ja lisaksi tyontekija saattaa kohdata etajohtamisesta aiheutuvia haasteita. (Tyoter-
veyslaitos 2020.)

Onneksi teknologia mahdollistaa tyonteon lahes missa ja milloin vain. Lisaksi tyosta on tullut
paljon joustavampaa, mutta ajallisesti ja tilallisesti rajaton tyo altistaa myos ylikuormituk-
selle. (Yli-Kaitala, Toivanen, Viljanen & Janhonen 2016, 2). Tehokas itsensa johtaminen on
minulle nyt koronapandemian aikana ajankohtaisempaa kuin koskaan. Huomasin, etta lomau-
tus on aiheuttanut minullekin jonkin verran huolta ja stressia. Tilanteeseen on liittynyt myos
muita muutoksia, kuten kokonaan etatyohon siirtyminen, muuttuneet tyotehtavat, lasten las-
naolo kotona paivisin, opinnaytetyon edistaminen ilman, etta paasen hiljentymaan kirjastoon
tai ylipaansa pienesta asunnostamme muualle kirjoittamaan. Samalla kokonainen arki on tay-
tynyt jarjestella uudelleen silla nopeat rutiinien muutokset ovat tulleet iholle erilaisten rajoi-
tusten takia. Tyoymparistoni on muuttunut poikkeuksellisen nopeasti ja on edellyttanyt mi-

nulta joustavuutta ja kykya uudistua.

Tyo on minulle tarkea osa elamaa ja pyrin tekemaan siita itselleni merkityksellista, myos
poikkeustilanteessa. Raija Salmimies (2008, 21) muistuttaa, etta on eri asia johtaa itseaan
kuin pakottaa itsensa suoriutumaan ulkopuolelta annetuista tehtavista ja tuntea olevansa olo-
suhteiden vanki. Itsensa johtaminen on monenlaista itseen kohdistuvaa vaikuttamista ja ku-
rinalaista oman itsensa ohjaamista. Se on jatkuvaa muuttumista, uuden oppimista ja vanhan
poisoppimista, juurtuneiden asenteiden ja uskomusten kyseenalaistamista seka ennen kaikkea
vastuun ottamista itsesta ja toisista. Itsensa johtamisen tavoitteena on loytaa oma paikka
juuri tassa hetkessa ja elamassa samalla tiedostaen omat arvonsa ja ihanteensa ja elamalla

niiden mukaisesti.
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Muuttuneen tyoelamatilanteeni, paivittain samanaikaisesti yhdistettavien roolien (kuten aiti,
puoliso, tyontekija, kokki) ja aikuisopiskelusta johtuvan ajanhallinnan kaaoksen hallitsemisen
vuoksi itsensa johtamisesta lukeminen ja sen aktiivinen toimeenpano omassa elamassa ovat
auttanut oman jaksamisen yllapitamisessa. Omia ajatuksia, tunteita ja tahtoa tulisi ohjata

niin, etta oma potentiaali ja vahvuudet tulevat parhaiten kayttoon (Salmimies 2008, 36).

Tyoterveyslaitoksen vanhempi tutkija Minna Janhonen kirjoittaa Tyoterveyslaitoksen blogissa
(2017), etta itsensa johtamisella tarkoitetaan sellaisia taitoja, joiden avulla ihminen tietoi-
sesti suuntaa toimintaansa asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Lisaksi Tyoterveyslaitok-
sen AikaJarjestys asiantuntijatyossa-tutkimushankkeesta (Toivanen ym. 2016) saatujen tutki-
mustulosten mukaan esimiehen ja asiantuntijan yhteinen aikasuunnittelu on yhteydessa hy-
vaan ajan hallintaan, suunniteltuun ja ennakoituun tyon tekemiseen seka vahvaan tyon
imuun. Tulosten mukaan ajan hallintaa lisasi erityisesti se, etta asiantuntija sai usein tukea
esimiehelta. Kun tuki oli harvinaisempaa, olivat myos ajanhallinnan haasteet huomattavasti
yleisempia. Itsensa johtamiseen organisaation kannalta liittyy siis vahvasti myos tyontekijan

kokema johtajuus esimiehen suunnalta.

Hyva etajohtaja luottaa tiimiinsa, vaikkei fyysisesti heita nakisikaan paivittain. Jatkuva vuoro-
vaikutus, pienemmat ja isommat yhteisollisyyden seka lasnaolon kokemukset esimerkiksi pu-
helimitse, Slack-pikaviestiohjelmalla tai milla tahansa muulla etakeinolla voivat rakentaa
luottamusta. Etakokouksissa tarvitaan nyt kuitenkin enemman vuorovaikutusta, jotta osallis-
tujien valille muodostuu yhteys. Osallistujia kannattaa puhutella tavallista enemman nimilla

ja henkilokohtaisesti. (Tyoterveyslaitos 2020.)

Koen, etta johtajilta vaaditaan juuri nyt erityista rohkeutta, heittaytymista ja esimerkkia,
jotta tyoyhteisot pystyvat satunnaisten etapaivien sijaan siirtya ja nopeasti omaksua uudet
tavat tehda tiimin kesken toita taysin etana. Tyoterveyslaitoksen tutkimus osoittaa, etta eri-
laisissa asiantuntijarooleissa tyon tuottavuus syntyy tyoryhmien, verkostojen ja osastojen kes-
kinaisesta yhteistyosta, ei niinkaan yksiloiden henkilokohtaisista suorituksista. Tama on tarkea
viesti tyonantajille myos ajanhallinnan nakokulmasta muuttuvassa maailmassa silla yksittai-

nen asiantuntija ei ole omien aikataulujensa autonominen hallitsija. (Yli-Kaitala ym. 2016, 2.)

Muutostilanteessa jaksamisen, jatkuvan etatyon ja uusien tyotapojen oppimisen kannalta tar-
keaa on myos lepo. Olen huomannut, etta itsensa johtamiseen on helpompi keskittya levan-
neena ja toista on helpompi irtautua, kun mieli on levollinen. Riittava uni on jaksamisen ja
oppimisen kannalta erityisen tarkeaa, koska unen aikana keho saa lepoa ja aivot tyostavat ja
tallentavat oppimaansa. Hairiot unessa lisaavat stressia, hairitsevat keskittymista ja heikenta-
vat vastustuskykya. (Sydanmaanlakka 2017, 116-117.)

Hyva fyysinen kunto auttaa myos jaksamaan seka tyossa etta arjessa silla se edesauttaa myos

uuden oppimista ja lisaa tehokkuutta. Kuten mika hyvansa laite, myos keho kaipaa huoltoa ja
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huolenpitoa. Voisi sanoa, etta samalla kun oppii uutta, pitaisi oppia myos itsestaan. ltsensa
tunteminen pitaisi ulottaa myos oman kehonsa tuntemiseen. Samalla keholla on tultava toi-
meen koko elama. Sita ei voi vaihtaa uuteen, kun kovalevy tulee tayteen tai moottori hajoaa.
(Sydanmaanlakka 2017, 97-101.)

Kotona ollessa olen pohtinut, josko ostaisin itselleni alysormuksen. Minua kiinnostaa hurjasti
kaikki data, jota voisin kehostani saada nakyville ja mahdollisesti tehostaa itseni johtamista
ja jaksaa entista paremmin. Digimarkkinoijana voisin myos opetella datan analysointia oman
kehoni tuloksista. Sydanmaanlakka (2019, 241) nostaa esiin, etta itsensa johtamiseen liitty-
vasta biohakkeroinnista on tullut monelle henkilolle jo nyt arkipaivaa. lhmisella saattaa olla
aktiivisuusranneke, joka kontrolloi, raportoi ja ohjaa hanen toimintaansa vuorokauden ym-
pari. Ranneke mittaa koko ajan fyysisia, psyykkisia, emotionaalisia ja sosiaalisia toimintoja
pyrkien pitamaan ne optimitasolla. Tama on yksilon henkilokohtainen itsensa johtamista avus-
tava tekoalysovellutus, joka ohjaa paivittaista toimintaa. Luulen, etta tulevaisuudessa itsensa
johtaminen on nykyista helpompaa, koska sen voi kaytannossa ulkoistaa henkilokohtaiselle te-
koalylle. Kun toimii alylaitteen maarittamien rajojen puitteissa, voi saatujen tulosten perus-

teella tehda itsensa johtamisessa myos omia valintoja.
5.10 Viikko 10: Digimarkkinoijan tulevaisuus

Viimeisen viikon teemaksi valitsin tulevaisuuden tyomarkkinat erityisesti digitaalisen markki-

nointiammattilaisen tyotehtavien nakokulmasta.
Maanantai 6.4.2020

Viikonlopun aikana pohdin tyopaikkojen yhteisollisyytta koronaepidemian aikana. Mietin, mi-
ten tiimit voivat yllapitaa etayhteisollisyytta ja tein aiheesta myos LinkedIn postauksen, joka

nakyy alla:

” Vinkkeja etayhteisollisyyteen? .

Moni tiimi on talla hetkella taysin etana. Minakin olen aiemmin nauttinut siita, etta normaali
etapaiva mahdollistaa keskittyneemman tyoskentelyn kuin avokonttorissa tyokavereiden
kanssa. Nyt kun olen kolme viikkoa tehnyt toita etana ja huomenna alkaa neljas epanormaali
viikko neljan seinan sisalla kahden turhautuneen tarhaikaisen lapsen ja jatkuvia asiakaspala-
vereita sangyssamme pitavan mieheni kanssa, niin olen kokenut taman etana tyoskentelyn va-
lilla (kaiken lapsiperhekaaoksen keskella) myos yksinaiseksi. Mutta tarvitseeko taman olla yk-

sindista ja epasosiaalista aikaa tyoyhteisoissa?

Miten olette taklanneet ongelman? Slack laulaa, meemeja kuluu, puheluita ja videopalave-

reita on pidetty, mutta milla tavoilla etana voisi luonnollisesti korvata puuttumaan jaavia
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elintarkeita lounas- ja kahvipoytakeskusteluja, spontaaneja vitseja seka muita tyoyhteisolle
arvokkaita ja tyokulttuuria tukevia sosiaalisia hetkia? Tiimin yhteinen kahvitauko videopa-
kolla? Etajumppatauko videoyhteydella? Etaafterwork? Voiko yhteisollisyytta korvata kokonaan

ja luonnollisesti etana?

#etatyo #tiimi #yhteisollisyys #tyoyhteiso #hyvinvointi”

Jatkoin etayhteisollisyyden ilosanoma eteenpain viemista tyopaikalla ja ehdotin tiimille eta-
kahvittelua Slackin valityksella. Loimme lukkoon, etta jatkossa tapaamme etana videon vali-
tyksella aina keskiviikkoisin lounasajan jalkeen, jotta voisimme yllapitaa yhteisollisyytta hiu-
kan aktiivisemmin. Hetkelle ei ole tarkoitus laittaa mitaan agendaa, mutta luulen, etta het-
kea on helppo kayttaa myos toiden koordinoimisesta puhumiseen ja yleisen ilmapiirin aistimi-

seen.

Tiistai 7.4.2020

Kaytin jalleen paivan ottamalla yhteytta liideihimme puhelimitse ja sahkopostitse. Sain muu-
tamalta henkilolta samana paivana vastauksen ja yhden asiakkaan kanssa paasin niin pitkalle,
etta sain luvan soittaa hanelle huomenna. Tanaan tulin tulokseen, etta vallitsevan poikkeusti-
lanteen aikana olen kaivannut johtajuutta ja osoitettua luottamusta tyontekooni. Luottamus
on mielestani etajohtamisen ja -tyoskentelyn peruskivi, silla jo mahdollinen tyoaikaseuranta
etatyossa edellyttaa luottamusta. Asiantuntijatyossa ratkaisevaa on nykyaan ennemminkin
tyon tulos, ei niinkaan siihen kaytetyt tunnit. Lomautettuna olen kuitenkin kokenut hyvin
haasteelliseksi saada konkreettista tulosta aikaan omalla tyokentallani markkinointisuunnitel-
man ja sisallontuotannon parissa, koska alle puolella tyoajalla kerkean lahinna tekemaan ylla-
pitoon liittyvia tyotehtavia. Tilanne harmittaa, mutta toisaalta opin valtavasti, kun paasen
tyoskentelemaan poikkeustilanteen aikana ja olla mukana innovoimassa tulevaisuuden ratkai-

suja yhtiollemme.

Keskiviikko 8.4.2020

Saimme vihdoin julkaistua uudet verkkosivumme. Lisaksi jatkoin liidien kontaktointia ja pai-
van paatteeksi huomasin, etta olin saanut hankittua Arkkeolle uuden asiakasyrityksen. Olen
yllattynyt, etta nainkin nopeasti sain yhden uuden asiakkaan mukaan. En ole koskaan aiemmin

tehnyt perinteista myyntityota tai kontaktoinut mahdollisia asiakkaita aivan kylmiltaan.

Koen, etta myin asiakkaalle ratkaisun, jonka kehitimme asiakkaan kanssa yhdessa sahkopostin
ja puhelimen valityksella. En saanut perinteisesta myyntityosta suurta kipinaa, mutta paivan
aikana ymmarsin ehdottomasti enemman perinteisen myynnin roolia. Oli myos todella mukava

kuunnella asiakasta ja loytaa hanen haasteilleen ratkaisuja meidan palvelumme avulla.

Torstai 9.4.2020
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Tein aamupaivan tulevalle asiakkaalle sopimusta Arkkeoon mukaan tulosta. Onneksi esimie-
heni lahetti minulle lopulta valmiin sopimuspohjan, silla se auttoi hurjasti, koska minulla oli
lapset kotona, enka pystynyt perehtymaan uuteen asiaan taysilla. Tutustuin ensimmaista ker-
taa mallisopimukseemme ja luin sen lapi. Lahetin valmiin sopimuksen sahkopostitse luetta-
vaksi yhteyshenkilolleni ja soitin muutaman tunnin jalkeen sovitusti peraan. Olin tutustunut
sopimukseen jo etukateen, jotta osaan vastata asiakkaan mahdollisiin lisakysymyksiin. Tarkoi-
tuksenamme oli puhelimessa sopia kampanjoiden ja asiakkaiden ostotavoitteiden voimassa-
oloaika ja etujen suuruus. Sovimme, etta soitan paasiaisen jalkeen uudestaan ja viimeiste-
lemme sopimuksen silloin, jonka jalkeen asiakas ottaa sopimuksesta kuvan ja lahettaa sen mi-
nulle. Iltapaivalla pidimme kaupallisen tiimimme kanssa tilannepalaverin ja sovimme paasiai-

sen jalkeisista edistettavista prioriteeteista.

Markkinointiin varattu budjetti on monelle yritykselle isoin yksittainen investointi, joten tun-
tuu olevan luonnollista, etta sita leikataan poikkeustilanteessa. Tanaan mietin, miksi markki-

nointi on yritykselle nimenomaan usein se osa-alue, josta tiukassa tilanteessa saastetaan?

Tama usein tuntuu tarkoittavan, etta samoja tuloksia odotetaan syntyvan huomattavasti pie-
nemmalla budjetilla. Ymmarsin, etta markkinointi voi perustella tulevaisuuden kriiseissa
omaa arvoaan aloittamalla systemaattisen mittaamisen tehdyn markkinoinnin tuloksista.
Markkinoijien taytyy opetella, ymmartaa ja kehittaa kaikkia sellaisia toimenpiteita, jotka ky-
seisen yrityksen markkinoinnissa toimii. Tulokset siita, mika tehdyssa markkinoinnissa toimii,
loytyvat hyvasta analytiikasta. Uskon, etta analytiikalla voidaan tulevaisuudessa perustella

markkinointiosaston liiketoiminnallinen tarkeys yrityksen johdolle.

Viikko 10: Yhteenveto

Talla viikolla olen miettinyt ja selvittanyt itselleni, mita osaamista markkinoijan tyonkuvaan
kuuluu, milta modernin markkinoijan tulevaisuus nayttaa ja millaisia taitoja heilta vaaditaan

tulevaisuudessa.

Jos katsotaan markkinoinnin isoa kuvaa, niin sita tehdessa vaaditaan jo monenlaista osaa-
mista. Nykyaikaisen markkinoijan on osattava seka ajatella, etta toimia asiakaslahtoisesti mo-
nenlaisten kumppaneiden ja verkostojen kanssa (Bergstrom & Leppanen 2018.) Kuviossa 6
avataan kokonaiskuvaa markkinoinnin kaikista tarvittavista osaamisalueista, jotta markkinoin-

tia voi strategisesti ja suunnitelmallisesti vieda eteenpain.
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Markkinoinnin johtamisosaaminen
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rahoittajat, vaikuttajat, puolestapuhujat, mediat

Kuvio 6: Markkinoinnin osaamisalueet (Bergstrom & Leppanen 2015).

Ennen kuin sain nykyisen tyoni Arkkeolla, huomasin, etta markkinointialalla ovat talla hetkella
kovassa huudossa growth hackerit ja full stack -markkinoijat. Markkinointiorganisaatioihin ja
yrityksiin halutaan nyt liiketoiminnan kasvun mahdollistavia tyontekijoita ja monialaista
markkinointiosaamista. Vaikka kaikista tuskin tulee koodareita niin kyseisissa markkinoijan
tyotehtavissa usein toivotaan, etta tyontekija ymmartaisi koodauksen perusteet ja sen logii-
kan yleistaitoina. Uskonkin, etta laajat ICT-taidot tulevat olemaan markkinoijalle aivan valt-
tamattomia taitoja tyoelamassa. Lisaksi Bostonin yliopisto ennusti jo vuonna 2012, etta erilai-
set datan kasittelyyn liittyvat markkinoinnin tyotehtavat ja tittelit kuten Market Research
Analyst ja Marketing Specialist’n suosio kasvaa yli 40% vuoteen 2020 mennessa. (Boston Uni-
versity 2012.) Ennuste nayttaa pitaneen paikkansa ja nykyaan todella trendikkaaseen kasvu-

hakkerointiin liittyvat tyotehtavat kasvavat vuorostaan rajahdysmaisesti.

Tyo- ja elinkeinoministerion selvityksen (Ahtela 2016, 8-9) mukaan informaatio- ja kommuni-
kaatioteknologian merkitys kasvaa tyomarkkinoilla tulevaisuudessa. Ajatusmalli ”Kaikki, mika
voidaan digitalisoida, digitalisoidaan” konkretisoituu markkinoinninkin tyotehtavissa yha voi-

makkaammin. Tietotekninen kehitys suosii korkeakoulutettuja silla yritysten
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kehittamistoiminta ja innovointi muodostavat tulevaisuudessa nykyista suuremman osan koko
henkiloston tyotehtavista. Tama suunta edellyttaa koulutus- ja osaamistason jatkuvaa nosta-
mista, mika taas tyoaikojen nakokulmasta on omiaan painottamaan tyonteon itsenaisyytta ja
yksilollisia tyoaikoja. Lisaksi lisaantyva 24/7 -ajattelu, eli palvelunyrityksen taytyy olla aina

saatavilla, vaatii joustavia tyonteon muotoja ja asettaa erityisia vaatimuksia tyoajan maarit-

tamiselle.

Tieto- ja viestintateknologian muutos mahdollistaa tulevaisuudessa yha useamman tyon teke-

misen eri paikoissa ja eri aikoina. Etatyo lisaa tyontekijan itsenaisyytta ja vastuuta oman tyon
tekemisesta ja samaan aikaan tyoajan mittaamisen ja seurannan merkitys vahenee tyonanta-

janakokulmasta. Tyontekijan palkitsemisessa tehdyn tyon tuloksen arviointi painottuu entises-
taan. (Ahtela 2016, 9.)

Milta markkinoijan tyo sitten nayttaa 2020-luvulla? Opinnaytetyota kirjoittaessa, lahdekirjalli-
suutta lukiessa ja uusiin tyotehtaviin perehtyessa, minulle on tullut selvaksi, etta tyonkuvaan
liittyy ainakin loputtomasti kanavia ja erilaisia tarkastikin maariteltyja kohderyhmia. Kohde-
ryhmille pitaa osata nahda ja kuvata ostopolun eri vaiheita, joihin tarvitaan eri viesteja luke-
mattomissa eri formaateissa aanesta digikuvaan ja videosta printtiin. Markkinointiviestinnan
budjetit ja saatavilla olevat resurssit eivat kuitenkaan ole lisaantyneet samaa tahtia kuin
tarve erilaisille sisalloille kasvaa jatkuvasti. Lisaksi yli puolet maailman vaestosta on nykypai-
vana verkossa, jolloin yrityksen kyky ottaa yhteytta kuluttajiin ja vaikuttaa maaraytyy nimen-
omaan suurilta osin digitaalisen markkinointiosaamisen ja sen vahvuuden perusteella (Accen-
ture 2019).

Markkinointiosaajan ammatti on laajentunut ja monipuolistunut viiden vuoden markkinointi-
tyourani aikana todella paljon ja uskon, etta se tulee laajentumaan entisestaan. Nykypaivan
markkinoijan pitaa ymmartaa ja osata hyodyntaa dataa, jolla voi tuottaa tietoa asiakkaista ja
heidan kayttaytymisestaan ja niiden vaikutuksista suoraan yrityksen myyntiin. Markkinoijan
taytyy osata hallita eri teknologioita, hahmottaa strategiakokonaisuuksia ja tehda markkinoin-
tia, jolla on vaikutusta yrityksen tunnettuuteen ja liiketoiminnan kasvuun. Markkinointi on
mielestani ymmarrysta laajemmasta liiketoimintakokonaisuudesta ja markkinoijalla voi olla

vahva oma rooli liiketoiminnan edistajana.

Markkinointia ja myyntia ei myoskaan voida nykyaan enaa juuri erottaa toisistaan vaan ne kul-
kevat kasikadessa. Tama nakyy tyotehtavissani paivittain, silla erilaisia markkinointisisaltoja
ja -materiaaleja tuotetaan lahes aina myyntiprosessin tukemista varten. Tama vaatii markki-
noijalta tulevaisuudessa varmasti yha enemman ymmarrysta rakentaa sisaltostrategia asiak-
kaan ostoprosessin mukaisesti. Krista Elopuro (2019) ennustaa, etta tulevaisuudessa markki-
noinnin operatiiviset toimenpiteet siirtyvat yha enemman algoritmien hoidettavaksi, silla te-

koalya ja markkinointiteknologioita hyodynnetaan yha laajemmin. Markkinointityontekijat
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voivat keskittya jatkossa yha enemman luoviin ratkaisuihin, uuden innovointiin ja vaativam-
piin suunnittelutehtaviin. Erilaisten markkinointiteknologioiden, kuten markkinoinnin auto-
maatiojarjestelmien, kaytto tuo myos markkinointia ja myyntia yhteiselle alustalle kulkemaan

rinta rinnan kohti yhteista paamaaraa, kasvua.

Laadukkaaseen dataan pohjautuva ja mielenkiintoinen markkinointi on edelleen monen mark-
kinoijan pelkka marka paivauni. Markkinoinnin tulevaisuus pohjaa edelleen tietokantoihin ja
erilaisiin datalahteisiin, joiden avulla markkinoija tietaa tarpeeksi jokaisesta asiakkaastaan
tehdakseen raataloityja tarjouksia ja palveluita jokaiselle (Kotler 2020). Markkinointi kehittyy
ja muuttuu alana jatkuvasti. Alalla olijan taytyy hyvaksya keskeneraisyys itsessa ja ymparis-
tossa. Jatkuvan muutoksen sietamista olisi hyva opetella silla markkinointityossa viihtyakseen

ihminen tarvitsee kokemukseni mukaan tietynlaista mielen joustavuutta.

Datan maaran, vaihdannan ja analytiikan odotetaan kasvavan huimasti tulevina vuosina. Elin-
keinoelaman keskusliiton Digibarometri 2019 (Seppala 2019) tutkimuksen mukaan yritysten si-
saisen digiosaamisen osuus on hiukan kasvanut suhteessa ulkoa hankittuun osaamiseen. Uskon,
etta tama on myos signaali siita, etta kaikilta tyontekijoilta vaaditaan entista enemman tek-
nologista osaamista. Markkinoijankin suurin taitovaje on oman kokemukseni mukaan digitaali-
sissa taidoissa. Puuttuvaa taitovajetta voi ajansaatossa kuroa kiinni, mutta uuden oppiminen
vaatii aina aikaa, jota ei hektisessa maailmassa ole liikaa tarjolla. Esimerkiksi sisallontuotta-
misen kannalta oleellinen taito, kirjoittaminen, ei ole vahvin alueeni ja siina kehittymiseen

minun pitaisi kayttaa jatkossa enemman aikaa.

Tyoelama vaatii nykyaan tyontekijalta jatkuvaa kehittymista, uuden oppimista ja kykya sietaa
muutosta. Tyontekijan on huolehdittava omasta osaamisestaan ja sen ajantasaisuudesta,
jotta han voi menestya urallaan. Lisaksi tyontekijalla on oltava aito halu oppia ja kehittya,
opetella tarvittaessa uusien tekniikoiden kayttoa ja yllapitaa olemassa olevia taitojaan. Nai-
den taitojen paalle on kyettava ottamaan vastaan palautetta, pyytaa sita aktiivisesti ja ope-

tella kasittelemaan palautetta rakentavalla tavalla. (Salminen 2015, 195.)

Salmisen (2015, 17) mukaan tyoelamataidot ovat sellaisia taitoja, joita toisilla on luonnostaan
enemman kuin toisilla, mutta ne ovat kaikkien opeteltavissa tiedostavan harjoittelun ja tois-
tojen kautta. Oman digitaalisen markkinointiosaamisenkin kehittyminen vaatii tietoista har-

joittelua ja suunnitelmallista etenemista tavoitteita kohti.

6  Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, minkalaisia taitoja digimarkkinoijalta vaaditaan ja
mita ominaisuuksia nykypaivan markkinoija tarvitsee parjatakseen tulevaisuuden tyomarkki-

noilla? Henkilokohtaisena tavoitteenani oli kehittya digimarkkinoijana ja kasvattaa
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ymmarrystani markkinoinnin johtamisesta, startup-yrityksen markkinointitoimenpiteiden

aloittamisesta ja jalkauttamisesta seka paatoksenteosta.

Halusin oppia ymmartamaan kokonaisvaltaisesti minkalaisia markkinointitoimenpiteita pie-
nessa kasvuyhtiossa voi vieda lapi kaytannossa, miten niita mitataan ja miten paatokset ja
teot tukevat yrityksen strategiaa ja miten mahdollinen onnistunut toteutus ja kaytannon te-

keminen tukevat yrityksen kasvutavoitteita.

Menestyva markkinoija tarvitsee monenlaista osaamista, jotta yrityksen asiakassuhteista muo-
dostuisi pitkakestoisia ja kannattavia. Nykypaivan markkinoijan on osattava herkeamatta seu-
rata mediaa ja markkinointiymparistossa, asiakassuhteissa ja muissa verkostoissa tapahtuvia
muutoksia. Tulevaisuudessa muutokset tapahtuvat entista nopeammin - sen olen huomannut
nyt koronakevaana, silla vallitseva pandemia, on pakottanut yrityksia ottamaan digiloikan tai
pikemminkin digikolmiloikan jopa muutamassa paivassa. Tama on vaikuttanut paljon myos
markkinointiin, jossa on syntynyt uusia innovatiivisia yhteisollisia tapoja selviytya kriisista eri

kumppaneiden kanssa yhteistyokampanjoita tekemalla.

Digitalinen markkinointi koostuu useasta eri osa-alueesta, joista harva toimii sellaisenaan yk-
sin. Jokainen osa-alue taydentaa toisiaan tai toisin sanoen ovat kietoutuneet toisiinsa. Hyvana
esimerkkina voisi olla SEO ja sosiaalisen median kanavat, jotka eivat toimi ilman hyvaa sisal-
tomarkkinointia tai verkkosivuja. Ymmarrys jokaisesta mahdollisesta kanavasta antaa digi-
markkinoijalle syvemman kasityksen siita, miten mikin osa-alue toimii ja miten ne voivat vai-
kuttaa toisiinsa. Konkreettisessa paivittaisessa tyossani olen myos nahnyt, miten tarjolla ole-
vien markkinointiteknologioiden maara on levinnyt viime vuosina lahes kasiin. Saatavilla on
lukemattomia tyokaluja, jotka lupaavat auttaa hallitsemaan isoa joukkoa myynnin ja markki-
noinnin toimintoja, kanavia seka prosesseja. Palveluita loytyy verkkosivujen sisaltojen hallin-
nasta markkinoinninautomaatioon, mobiilimainonnasta liidien ja asiakkaiden elinkaaren hal-
lintaan, asiakasanalytiikkaan ja asiakasdatan aktivointiin. Kun datalahteita on useita ja eri

tyokalujen maara organisaatiossa kasvaa niin mitattava data myos pirstaloituu helposti.

Markkinoijan toivotaan olevan asiakaskokemuksen mestari, jolta odotetaan taitavaa osaamista
luotettavana asiakastietojen hoitajana seka yllapitajana. Tama tarkoittaa, etta asiakasdataa
pitaa osata kerata, yllapitaa ja hyodyntaa samalla kun luo luottamusta kunkin asiakkaan suun-
taan. Markkinoijan on huolehdittava, etta asiakastietoja kasitellaan tietoturvallisesti niin,
etta organisaationkaan luottamus ei vaarannu. Tilkkutakkimainen massa eri tietokantoja ja
dataa johtavat helposti tilanteeseen, jossa yrityksen kaupallisella tiimilla ei ehka enaa ole-
kaan selkeaa kuvaa asiakasdatasta, tietoturvasta ja asiakkaiden palvelupolusta. Tama on mie-
lestani selkea uhka ja saattaa pilata kilpailuedun tarjottavan asiakaskokemuksen tuottami-
selle.
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Lisaksi olen huomannut omassa tyossani, etta verkkosivuilta, sosiaalisen median kanavilta ja
Arkkeo-sovelluksestamme saatavan datan kasittely vaatii edelleen paljon manuaalista kasitte-
lya ja aidon ihmisen tekemaa tulkintaa. Lisaksi minun on ymmarrettava, miksi ja mita analy-
tiikkaa tarvitsen ja mihin minulla on tarkoitus sita hyodyntaa. Jos minulla ei ole riittavaa ym-
marrysta asiakkaan kaikista kayttamista palvelupoluista ja saatavilla olevasta asiakasdatasta
tai sen merkityksesta juuri tietyn polun vaiheissa niin todennakoisyys merkityksettoman mark-

kinointiviestin ja sisallon julkaisulle vaarassa kanavassa vaaraan aikaan kasvaa.

Koska digitaalisuus on muuttanut markkinoinnin pysyvasti, markkinoijat eivat voi tanaan ei-
vatka tulevaisuudessa vain tyontaa omia viestejaan asiakkaidensa ”kurkusta alas”. Viestien
tarkoituksena ei voi enaa olla pelkka tuotteen tai palvelun myynti. Markkinoijan taytyy osata
sitouttaa yrityksen asiakkaita arvoa tuottavalla viihdyttavalla sisallolla tullakseen kuulluksi.
Markkinoija ei saisi keskittya digitaalisessa markkinoinnissa pelkastaan konversioon vaan asi-
akkaan sitouttamiseen seka brandin parissa vietettyyn aikaan. Jos markkinoija saa ihmiset ra-
kastamaan yrityksen brandia ja sanomaa, han pystyy lopulta myymaan heille mita vain. Jos
asiakkaat saadaan hyvalla sisallontuotannolla ajattelemaan, inspiroitumaan, oppimaan uutta

tai nauramaan niin he muistavat yrityksen, kun on aika ostaa.

Datan keraaminen ja analysointi mahdollistaa markkinoijalle jatkossa kyvyn loytaa ja raata-
loida juuri oikeat, ajankohtaiset ja yksilolliset viestit ihanneasiakkaille. On hienoa, etta yh-
dessa vuosikymmenessa olen nahnyt siirtyman yhden kaikille sopivan markkinointiviestikarjen
maailmasta hetkeen, jossa jokaiselle kohderyhmalle tai jopa yksilolle on loydettava perso-
noitu oma tapa puhutella. Tulevaisuudessa yrityksen markkinoijalta vaaditaan laadukkaampia

ja sitouttavampia digitaalisia mainoksia kuin tana paivana.

Tulevaisuudessa menestyvassa markkinoinnissa tarvitaan selkea strategia ja suunnitelma stra-
tegian toteuttamiseen, osaamista valita oikeat kanavat ja alustat, erinomaista sisaltoa, pal-
jon dataa ja analyyttista osaamista sen tulkitsemiseksi, lisaksi tarvitaan teknologista osaa-
mista ja kasvuhakkerointia. Menestyvaan markkinointiin tarvittavat osaamisalueet ovat kasva-
neet ja kasvavat entisestaan, jolloin ne lisaavat markkinoinnin monimutkaisuutta ja samalla

myos riskeja.

Toisien sanoen, jos markkinoinnille ei ole tehty strategiaa, se ei tue liiketoimintaa. Jos mark-
kinoinnissa ei tehda dataan pohjautuvia paatoksia niin markkinoija saattaa kauhoa isolla kau-
halla kaikille samaa tavaraa. Jos markkinoija ei analysoi saatuja tuloksia, tekeminen on
”musta tuntuu” tyylista tekemista. Jos sisalto on huonoa niin se ei sykahdyta asiakasta. Jos
julkaisukanavat/-tavat ovat valittu vaarin niin kukaan ei kuule eika nae markkinointiviesteja.
Jos unohdetaan teknologinen osaaminen ja kasvuhakkerointi niin markkinoinnin liiketoimin-
nallinen tuotto ja hyoty eivat kasva eivatka tehdyt markkinointitoimenpiteet ole sovelletta-

vissa erilaisilla teknologisilla alustoilla ja ymparistoissa.
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Uskon, etta yritysten arvokkain ja tarkein omaisuus tulevaisuudessa on henkiloston osaami-
nen. Samoin minun tarkein omaisuuteni tyontekijana on lahjakkuuteni ja sen arvo tyomarkki-
noilla. Organisaatiot muuttuvat ja uusien roolien tarve kasvaa. Markkinointiosastoilla tullaan
tarvitsemaan entista enemman yksilollista osaamista esimerkiksi sisallontuotannossa. Kaltai-
siani generalisteja tarvitaan, jotta kokonaisuutta voi ymmartaa, johtaa ja koordinoida. Pienen
yhtion, kuten Arkkeo, kannattaa vakavasti harkita ostavansa osan tarvittavasta osaamisesta
jossain vaiheessa myos ulkopuolelta. Tallainen osa voi olla esimerkiksi data-analytiikan hoi-
tava hyva kumppani. Toisaalta digitaalinen markkinointi tarjoaa valtavat mahdollisuudet kus-
tannustehokkaaseen markkinointiin monilla ilmaisilla tyokaluilla ja hyvan sisallon optimointi-
keinoilla. Tama vaikuttaa siihen, etta kustannustehokkaalla markkinoinnilla myos kansainvali-

set kasvumahdollisuudet ovat pienille yhtiolle heti auki.

Markkinoinnissa valtava maara rutiinityosta korvataan todennakoisesti viela oman tyoikani ai-
kana automaatiolla, robotisaatiolla ja tekoalylla. Sen sijaan, etta markkinoijana tarkkailisin

tyoni hiipumista vieressa, voin yrittaa ymmartaa muutosta ja hankkia itselleni jatkuvasti spe-
sifimpaa analyyttista osaamista ja teknologista ammattitaitoa, jota nykyisessa jatkuvassa tyo-
elamanmuutoksessa markkinoijalta tarvitaan. Elinikaisesta oppimisesta on tulossa minulle ta-
loudellinen valttamattomyys, jolla voin parantaa henkilokohtaista kilpailukykyani ja mahdolli-

suuksiani tyollistya tulevaisuuden tyomakkinoilla.
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Liite 1: Arkkeo Powerpoint template (Slide Master View)

Click to edit Master title style

Click to edit Master subititle style
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Liite 2: Wix ”Edit site” -nakyma

WiX == Page:iuiiai =] Ste  Setings  Tools  DevMode  Help &5 a 9 ¢ Save Preview

Kuluttaijille Kauppidaille Tuki

@00

@ 7

. .
vkortistasi

. Size (px)

W 979
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Position
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Pages

e e e
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littymiset kymmeniin eri etuohjelmiin. Arkkeon
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tavallisella maksukortillasi. Et tarvitse enéa
lompakkoa taynné erilaisia muovi- ja
pahvikortteja tai puhelinta tayteen jokaisen
yhtion omaa kanta-asiakassovellusta.




