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Opinnaytetyon aiheena oli luoda digimarkkinointiviestintdsuunnitelma turvallisuusalalla toi-
mivan kohdeyrityksen toimeksiannosta. Toimeksiantajan tarjoamiin palveluihin kuuluvat jar-
jestyksenvalvonta, eteispalvelu seka vaatesailytys. Toimeksiantajan toimitilat sijaitsevat
Vantaalla ja se tarjoaa palveluitaan Uudenmaan alueelle.

Toimeksiantajalla ei ole aiemmin ollut kaytéssaan digitaalisen markkinointiviestinnan kei-
noja. Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda toteuttamiskelpoinen digimarkkinointiviestinta-
suunnitelma kohdeyrityksen uusasiakashankintaa varten.

Opinnaytetyd on muodoltaan toiminnallinen, ja se koostuu teoreettisesta seka toiminnalli-
sesta osasta. Teoreettisessa osassa keskitytdan digitaaliseen markkinointiin, digitaalisiin
markkinointiviestintd kanaviin ja markkinointisuunnitelmien laatimiseen liittyvaén teoriaan.
Toiminnallinen osa sisaltdd toimeksiantajalle toteutetun digimarkkinointiviestintasuunnitel-
man.

Markkinointiviestintasuunnitelma keskittyy yrityksen toimialan takia paaosin hakukoneiden
hyodyntamiseen. Hakukoneisiin keskittyminen on kustannustehokas tapa saada yrityksen
markkinointiviestinta kuluttajien nakyville ostoprosessin alkuvaiheilla. Toinen osa-alue, jo-
hon suunnitelmassa vahvasti keskitytdan, on yrityksen kotisivujen kehittdminen. Yrityksen
verkkosivut ovat yksi ostopaattkseen eniten vaikuttavista tekijoista, joten on tarkeaa, etta
ne ovat ammattimaiset ja ajanmukaiset.

Paatelmana todettiin, ettd hakukonemarkkinointi on todennékoisesti kustannustehokkain
tapa tuoda potentiaalisia asiakkaita yrityksen verkkosivuille. Johtopaéattksena voitiin myoés
todeta, ettd toimialan Kilpailutilanteen takia kohdeyrityksen olisi kannattavaa pyrkid erottu-
maan kilpailijoistaan palvelun laadulla eika kilpailla hinnoittelulla.

Avainsanat Digimarkkinointiviestintdsuunnitelma, digitaalinen markkinointi-
viestintd, markkinointisuunnitelma, hakukonemarkkinointi.
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This theses develops a digital marketing communications plan for Case company X that
operates in the security sector. Main services that the company offers include providing se-
curity guards, cloak room personnel and rental coat racks. The company’s head office is
located in Vantaa and at the moment the company offers their services only within the
Uusimaa area.

The case company has not previously used any digital marketing communications tools. The
goal of the thesis was to create a viable digital marketing communications plan to help the
case company’s new customer acquisition.

This thesis consists of the theoretical and practical parts. The theoretical part discusses the
theories behind digital marketing communications, digital marketing channels and creation
of marketing plans. The practical part contains a digital marketing communications plan for
Case company X.

In the practical part, the digital marketing communications plan focuses mainly on the search
engine marketing due to the field where the company operates and the services that they
offer. Focusing on the search engine marketing is a cost-effective method to display the
company’s marketing messages at the beginning of customers purchase process. Another
area of focus is the case company’s website. Quality of the company’s website is one of the
most influential factors in the customers buying process, so it is important that the website
looks professional and modern.

In conclusion, the thesis developed a digital marketing communications plan for Case com-
pany X and proposed tangible improvements to its web-site since the search engine mar-
keting was evaluated to be the most cost-effective method for bringing in potential custom-
ers. Also, when trying to expand the business, the thesis recommends that the case com-
pany should consider using quality of service as the main means of competition instead of
trying to compete with the price.

Keywords Digital marketing communications plan, marketing plan,
search engine marketing.
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1 Johdanto

1.1 Yrityksen esittely

Kohdeyritys on perustettu vuonna 2012, ja siella tydskentelee talla hetkella 12 tyénteki-
jaa. Tyontekijoista suurin osa tydskentelee yrityksessa sivutyona paatyon tai opiskelun
ohella. Yrityksen toimitilat sijaitsevat Vantaan Hakunilassa ja se tarjoaa palveluitaan Uu-

denmaan alueelle.

Toimeksiantajan paaasiallinen toimiala on turvallisuuspalvelut. Sen tarjoamiin palvelui-
hin kuuluvat jarjestyksenvalvonta, eteispalvelu seké& vaatesailytyksen vuokraus. Yritys
toimii pdaosin B2B-sektorilla, ja sen paakohderyhmaan kuuluvat yokerhot, ravintolat
seka erilaiset tapahtumanjarjestgjat. Yritys tarjoaa palveluitaan myo6s yksityishenkildille,
mutta yksityishenkilot eivat kuulu sen tavoittelemaan paaasialliseen kohderyhméaan.

1.2 L&ahtotilanne

Yha suurempi osa yritysten markkinointiviestinnésta toteutetaan nykyaén digitaalisessa
toimintaymparistossa, jossa yritykset kayttavat markkinointiviestintaansa esimerkiksi so-
siaalista mediaa sekd hakukonemarkkinoinnin keinoja. Vain hyvin harva turvallisuus-
alalla toimiva yritys tekee talla hetkella markkinointiviestinndssaén tehokkaasti ja am-

mattitaitoisesti nain.

Digitaalisen markkinointiviestinnan keinot luovat useita uusia mahdollisuuksia toteuttaa
tehokasta markkinointiviestintdd budjetista ja yrityksen koosta riippumatta. Oikein toteu-
tettuna digitaalisella markkinointiviestinnalla pystyy erottumaan joukosta ja saamaan yri-

tyksen asiakkaan nakyuville.

Opinnaytetyoni on digimarkkinointisuunnitelma turvallisuusalalla toimivan kohdeyrityk-
sen toimeksiannosta. Talla hetkelld suurin osa toimeksiantajan asiakkaista on ravinto-
loita ja yOkerhoja. Toimeksiantaja pyrkii tulevaisuudessa laajentamaan asiakaskun-
taansa entista enemman yritystilaisuuksiin, kuten esimerkiksi yhtiokokouksiin ja pikku-

jouluihin.



Markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteena on tavoittaa henkil6ita, jotka tydssaan
vastaavat tapahtumien jarjestamisestd, joko oman yrityksensa sisalla tai omien asiak-
kaidensa toimeksiannosta. Tavoitteena on loytaa naiden henkildiden kautta yhteistyo-
kumppaneiksi uusia yrityksid ja tapahtumanjarjestajia, joista muodostuisi tulevaisuu-

dessa saanndllisia ja pitkakestoisia asiakkuuksia.

Opinnaytetytta tullaan kayttamaan pohjana kohdeyrityksen digitaalisen markkinointi-
viestinndn suunnitelmaan seka ohjaamaan kohdeyrityksen uusasiakashankintaa digitaa-

lisissa markkinointiviestinndn kanavissa.

1.3 Kohde ja rajaukset

Opinnaytetydn aiheeksi valikoitui digimarkkinointiviestintasuunnitelma, koska opintoni
ovat painottuneet markkinointiin ja olen henkilékohtaisesti kiinnostunut siita, kuinka digi-
taalisen markkinoinnin keinojen kayttdéonotolla voidaan kehittaa yritysten toimintaa ja te-
hokkuutta. Kohdeyritys puolestaan valikoitui sen perustella, ettd minulla on tyokoke-
musta kyseiselta toimialalta ja uskon, etta digitaalisten markkinointikeinojen kayttoon-
otolla on saavutettavissa merkittavaa hyotya turvallisuusalalla toimiessa. Uskon, etté di-
gitaalisten markkinoinnin keinojen merkitys yritysten viestinnassa tulee kasvamaan viela

entisestaan tulevaisuudessa.

Tassa markkinointiviestintdsuunnitelmassa keskitytddn ainoastaan digitaalisiin markki-
nointiviestinnan keinoihin. Tama rajaus on tehty toimeksiantajan toiveiden pohjalta, ja se
perustuu yrityksen rajalliseen budjettiin, jolla olisi mahdotonta toteuttaa tehokasta mark-
kinointiviestintaa perinteisissa median kanavissa. Toinen merkittava syy digitaalisten ka-
navien valinnalle on kampanjan tarkasti maaritelty kohdeyleiso, jonka kustannustehokas

tavoittaminen olisi erittdin haasteellista perinteisen median kanavia kayttaen.

1.4 Tyobn rakenne

Opinnaytetyd on muodoltaan toiminnallinen. Tyd koostuu viitekehyksesta seka toimin-
nallisesta osuudesta. Teoreettisessa osuudessa perehdytdén digitaaliseen markkinoin-
tiviestintdan, sen kanaviin sekd markkinointisuunnitelmien laatimiseen. Teoreettisessa

osuudessa pyritaan luomaan riittava pohja ja tietoperusta toiminnalliselle osuudelle.



Taman opinnaytetyon tuotos on kohdeyritykselle luotu digimarkkinointiviestintasuunni-
telma ja se laaditaan teoriaosuudessa lapi kaytyja keinoja ja teoriapohjaa hyddyntéaen.

Digimarkkinointiviestintdsuunnitelma koostuu viidesta osasta, jotka ovat nykytila-ana-
lyysi, kohderyhman maarittdminen, tavoitteiden asettaminen, strategian luonti ja budjetin

maarittaminen.

Opinnaytetyon lopuksi teen suunnitelmaan liittyvat johtopaatdkset ja esitdn omat kehi-
tysehdotukseni toimeksiantajana toimineelle yritykselle. Viimeiseksi esitan viel& omat
henkilokohtaiset paatelmat laaditusta digimarkkinointiviestintdsuunnitelmasta.

2 Digitaalinen markkinointi

Digitalisaation my6ta yha suurempi osa yritysten toiminnasta siirtyy verkkoon ja digitaa-
listen keinojen avulla toteutettavaksi. TAma on totta myos yritysten markkinointiviestin-
nan osalta. (Omnicore 2020). Perinteisiin markkinointiviestinnan kanaviin, kuten lehti- ja
televisiomainontaan, verrattuna digitaalinen verkossa tapahtuva markkinointiviestinta
luo yrityksille paljon uusia mahdollisuuksia ja erilaisia tapoja toteuttaa tehokasta ja oman-

nakoista markkinointiviestintad. (Ryan 2014, 22.)

Yritykset ovat viime vuosien aikana alkaneet kayttaa yha enemman digitaalisia kanavia
markkinointiviestinnassaan. Tama kehitys jatkuu edelleen, ja kuten taulukko 1 osoittaa,
digitaaliseen markkinointiin tehdyt satsaukset kasvoivat vuoden 2020 ensimmaiselle nel-
jannekselle 12 prosenttia edellisen vuoden ensimmadiseen neljannekseen verrattuna.
Yleisimpi& seka suurimmalle osalle kuluttajista tutuimpia mainonnan muotoja ovat, mai-
nonta sosiaalisessa mediassa ja hakukoneissa. Muita merkittdvid verkkomainonnan

muotoja ovat dispaly-, instream- ja luokittelu mainonta.

Display mainokset ovat mainosruutuja, jotka sijoitetaan useimmiten verkkosivujen reu-
noille. Display mainosten suurin etu on se, ettd mainostaja voi hyddyntaa niissa visuaa-

lisia keinoja, kuten kuvia ja animaatioita. (Mainostoimisto 4D 2020).

Instream video mainonnalla tarkoitetaan mainostajan mainosvideota, joka esitetaan kat-
selijalle jonkin videosiséllon yhteydessa. Hyvia esimerkkeja instream mainoksista ovat
YouTuben ja Ruudun kayttaméat videomainokset, jotka kuluttajan on katsottava paasték-

seen katselemaan haluamaansa videosiséaltda (Sanoma Media Finland 2020).



Luokitellulla mainonnalla tarkoitetaan mainosviestien esittamista esimerkiksi sanoma-
lehdissé, aikakausilehdissé ja verkossa. Useimmiten luokitellussa mainonnassa ryhmi-
tellaén useita eri mainoksia samaan osioon mainosten tyypin perusteella. Tyypillisin esi-
merkki luokitellusta mainonnasta on, myydaan, ostetaan ja vuokrataan ilmoitukset sano-
malehdisséa (Bhasin 2018).

Taulukko 1.  Yritysten Suomessa tekemat satsaukset digitaaliseen markkinointiin vuoden 2020
ensimmaisella neljanneksella seka niiden muutos verrattuna vuoden 2019 ensim-
maiseen neljannekseen (IAB 2020).

Q1/2020
Milj. € Muutos-% vs.
Q1/2019
Mainonta sosiaalisessa mediassa 36,0 +24 %
Hakukonemainonta 47,0 +15%
Display 29,1 +2 %
Instream video 5,5 +19%
Luokiteltu 11,4 7%
Muu mainosmuoto 0,4 -14 %
Verkkomainonta yhteensa 129,5 +12 %

Pienille yrityksille suurin yksittainen digitaalisen markkinointiviestinndn tuoma etu on se,
ettd sen kayttdonottoon ei vaadita yritykseltd vahimmaisbudijettia (Google 2020a). TAma
tarkoittaa sitd, ettd digitaalisen markkinointiviestinnan keinoja ja niiden tuomia mahdolli-

suuksia voivat kayttaa hyodykseen niin suuret kuin pienetkin yritykset.

Markkinointiviestinnan sanoma pysyy paaosin samana siirryttdessa perinteisistd mark-
kinointiviestinnan kanavista digitaalisiin kanaviin. Ainoastaan ymparist6, jossa se esite-

tdan, muuttuu digitaaliseksi (Miller 2012, 6.)

Markkinointiviestinnan digitalisoitumisen etuihin kuuluu myos se, etta kaytettavissa ole-
vien markkinointikanavien mééara kasvaa erittain paljon. Suuren kanavamaaran ansiosta
on helppo valita kanava, joka sopii parhaiten juuri yrityksen tarpeisiin ja markkinointivies-

tinnan esittamiseen (Maatta 2018).



2.1 Syyt digitaalisen markkinointiviestinnan kayttéénotolle

Eri toimialojen digitalisaatio on edennyt niin pitkélle, ettd asiakkaat ovat tottuneet koh-
taamaan verkossa digitaalista markkinointiviestintaa ja siitd on muodostunut heille osa
arkipaivaista elamaa. Nain ollen he osaavat odottaa sita, etté yritykset ovat aktiivisia di-
gitaalisissa kanavissa. Mikali yritys ei toteuta markkinointiviestintaa digitaalisessa ympa-
ristdssa, on hyvin mahdollista, etté se jaa kohderyhman tietoisuuden ulkopuolelle ja néin

ollen se ei ole hankintavaihtoehtojen joukossa ostopaattsta tehdessa (Maatta 2018).

Toinen syy digitaalisen markkinointiviestinnan keinojen kayttdéon ottamiselle on se, etta
todennakdisesti yrityksen Kilpailijat kayttavat jo niitd. Nain ollen kilpailijat saavat sen kéayt-
tamisesta merkittavan kilpailuedun omaan yritykseen verrattuna ja sen kayttamatta jat-
tamisesta muodostuu yritykselle hukattu mahdollisuus. Mikéli kuluttaja altistuu ennen
hankintapaatdksen tekemista kilpailevan yrityksen markkinointiviestinnalle, on todenna-
koista, ettd kuluttaja paatyy myos valitsemaan kyseisen kilpailijan tarjoamat palvelut han-
kintapaatosta tehdessaan (Maatta 2018).

2.2 Digitaalisen markkinointiviestinnan tuomat edut

Perinteisiin median kanaviin, kuten lehtiin, televisioon, radioon ja ulkomainontaan, ver-
rattuna markkinoinnin digitalisoituminen auttaa laajentamaan

markkinointiviestinnan saavuttamaa kohdeyleis6a esimerkiksi maantieteellisten rajoitus-
ten ulkopuolelle. Samanaikaisesti teknologian kehitys mahdollistaa entista tarkemman
kohderyhméan segmentoinnin. Naiden kehitysten ansiosta digitaalisen median kanavissa
toteutettavan markkinointiviestinnan tehokkuus on merkittavasti perinteisen median ka-

navia parempaa. (Ryan 2014, 21.)

Koska markkinoinnin tehokkuus kasvaa, markkinointiviestinnélle muodostuu vahemman
hukkakontakteja ja néin ollen se tavoittaa paremmin juuri niitd henkiloita, joita kampanjan
avulla pyritdan tavoittelemaan. Hukkakontaktien pieni maaré ja laajempi mahdollinen
kohdeyleiso tarkoittavat sita, ettd digitaalisen markkinoinnin keinojen hyédyntdminen on

perinteisen median keinoja kustannustehokkaampaa.

Digitaalisen markkinoinnin avulla on helppo raataldida mainokset juuri tiettyjen tavoittei-

den saavuttamista varten ja seurata tavoitteiden saavuttamista reaaliaikaisesti. Mikali



mainos osoittautuu tehottomaksi, siihen voidaan reagoida valittémasti ja tehda tarvittavat

muutokset, jotta kampanjan tehokkuus nousisi tavoitellulle tasolle (Google 2020a).

Useimmat digitaalisen markkinointiviestinnan kanavat tarjoavat mainostajalle mahdolli-
suuden itse valita, perustuuko hinnoittelu mainoksen saamaan klikkausmaaraan vai sen
nayttokertoihin. Taman menettelyn ansiosta digitaalisen markkinointiviestinnan kustan-
nukset ovat yleensé hyvin vahvasti linjassa sen avulla saavutettujen tulosten kanssa

(Markkinoinnin muurahainen 2019).

Mahdollisuus vaikuttaa siihen, maksaako klikkauksista vai nayttokerroista, tekee myés
kampanjan budjetin maarittdmisesté helppoa. Se auttaa myds antamaan jo ennen kam-
panjan alkamista kuvan siitd, minkalaisia tuloksia kampanjalta voi odottaa (Google
2020a).

2.3 Yrityksen soveltuvuus digitaaliseen ymparisté6n

Damian Ryanin mukaan kaksi tarkeinta kysymysta, joita yrityksen tulisi pohtia ennen di-
gitaalisen markkinoinnin kayttéonottoa ovat seuraavat. Ovatko tavoittelemani henkil6t
aktiivisia verkossa? Seka soveltuuko yrityksen tarjoamat palvelut verkossa markkinoita-
viksi? (Ryan 2014, 23.)

Yli 90 prosenttia yritysten hankinnoista vastuussa olevista henkildista kayttaa aktiivisesti
verkkoa ja sosiaalisen median eri kanavia, joten on oletettavaa, ettéd tamén kampanjan

kohdeyleiso on aktiivinen digitaalisissa median kanavissa (Elevation marketing 2020).

3 Digitaalisen markkinoinnin keinot

3.1 Verkkosivut

Yrityksen omat verkkosivut ovat suurimmalle osalle yrityksista yksi tarkeimmista yksittai-
sista digitaalisen markkinointiviestinnan kanavista. Digitaalisessa markkinointiviestin-
nassa yrityksen omat kotisivut ovat useimmiten paikka, jonne kuluttajia pyritddn ohjaa-

maan muilla markkinointiviestinnan prosesseilla (Miller 2012, 10.)



Yrityksen verkkosivuilla tulisi olla yrityksesta riippumatta tarkeimmat tiedot yrityksesta,
sen tarjoamista tuotteista ja palveluista seka yrityksen yhteystiedot. Verkkosivujen olisi
hyva sisaltdd myos ajankohtaiset tiedotteet yrityksen toimintaan liittyen seka mahdolli-
sesti olemassa olevien asiakkaiden suositteluja (Walker 2017). Tilastojen mukaan yrityk-
sen verkkosivut ovat aiempien asiakkaiden suositusten ohella B2B-sektorilla ostopaa-
toksiin eniten vaikuttavat tekijat (Miller 2012, 10).

3.2 Sosiaalinen media

Markkinointiviestinnan kanavista sosiaalisen median merkittavin etu on se, etta se ei ole
vain ainoastaan yksisuuntaista viestintaa yritykselta asiakkaalle. Sosiaalinen media tar-
joaa yritykselle mahdollisuuden kayda asiakkaidensa kanssa kaksisuuntaista dialogia

helposti ja vaivattomasti verkon valityksella (Maatta 2018).

Sosiaalisen median kanavien kautta on myods mahdollista sitouttaa asiakkaita entista
enemman yritykseen seka tiedottaa heita yritysta koskevista asioista ja uutisista. Mark-
kinointiviestintaan kaytettavissa olevia sosiaalisen median kanavia on tarjolla monia. Ka-
navien suuri maara tarkoittaa sita, etta yrityksen on helppo valita joukosta kanava, joka

sopii parhaiten juuri yrityksen omiin markkinointiviestinnan tarpeisiin (Maatta 2018).

Yrityksen valitessa kanavia markkinointiviestintaa varten, taytyy ottaa huomioon useita
asioita optimaalisen nakyvyyden saavuttamiseksi. Kanavaa valitessa yksi tarkeimmista
tekijoista on selvittdd, missa sosiaalisen median kanavissa kohderyhma on aktiivinen ja

minkalaisesta siséllosta he ovat kiinnostuneita (Ogweng 2019).

Markkinoitavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet seké viestinnélle asetetut tavoitteet
voivat vaikuttaa merkittavasti, mitd sosiaalisen median kanavia on mahdollista kayttaa.
Kanavan valinnassa tulee myds perehtya kilpailijoiden viestintaan ja siihen, mita kanavia
he kayttavat viestintddnsa. Tama helpottaa strategisissa paatoksissa kuten, pyrkiiko yri-
tys viestimaan samassa kanavassa kuin kilpailijat vai, tulisiko hyédyntaa kanavaa, jossa

kilpailijat eivét ole aktiivisia (Ogweng 2019).

Suomessa tunnetuimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, YouTube, What-

SApp ja Instagram. (Kuvio 1)



Sosiaalisen median kanavien aktiiviset
kayttagjamaarat Suomessa 04/2019

Pinterest |—— 0,6

Linkedin |l 0,7
Snapchat | 0,7

Twitter |— 0 O
INstagram | LG
RETVClalelel gy — = ——————————————_—_—————

Y O | 2,0
QUJEEEISEETala g~ ———————————

# Miljoonaa aktiivista kayttajaa

Kuvio 1. Suurimpien sosiaalisen median kanavien aktiiviset kayttajamaarat Suomessa 04/2019.
(Ponka 2019)

3.2.1 WhatsApp

WhatsApp on vuonna 2009 &alypuhelimille julkaistu ilmainen pikaviestintapalvelu. What-
sAppin kayttajat voivat sovelluksen avulla 1&ahettaa toisilleen muun muassa tekstiviesteja,
kuvia, dani viesteja seka soittaa puheluita (WhatsApp 2020).

3.2.2 Youtube

Youtube on vuonna 2005 julkaistu ilmainen videoiden jakamista varten suunniteltu verk-
kosivu. Sivulla kayttajat voivat julkaista omia videoitaan muiden nahtavaksi seké katsella
muiden julkaisemia videoita (GCF Global 2020).



3.2.3 Facebook

Facebook on vuonna 2004 julkaistu yhteiso palvelu. Facebook mahdollistaa kayttajilleen
kayttajaprofiilin luomisen seka muiden kayttajien kanssa kommunikoinnin muun muassa

tilapaivitysten, yksityisviestien ja erilaisten ryhmien avulla (Nations 2019).

3.2.4 Instagram

Instagram on vuonna 2010 julkaistu sosiaalisen median kanava, joka on suunniteltu ku-
vien ja videoiden jakamiseen. Instagramin kayttajat voivat liséatéd omia kuviaan palveluun
seka katsella muiden kayttajien lisaamia kuvia seka tykaté niisté tai kommentoida niita
(Instagram 2020).

3.2.5 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu mikroblogi palvelu. Twitterissa kayttdjat voivat jul-
kaista enintddn 280 merkkia sisaltavia viesteja muiden kayttajien luettavaksi. Twitteriin

julkaistuja viesteja kutsutaan useimmiten twiiteiksi (Webwise 2020).

3.2.6 Snapchat

Snapchat on vuonna 2011 julkaistu sosiaalisen median palvelu, joka perustuu kayttajien
valisiin kuvien videoiden ja tekstiviestien lahettdmiseen. Snapchat eroaa muista pika-
viestintdpalveluista silld, ettd Snapchatissa lahetetyt viestit katoavat sen jalkeen, kun
vastaanottaja on ne katsonut. Snapchatissa on my6és "tarinat” osio jonne lisatyt kuvat on

kaikkien seuraajien katsottavissa 24 tunnin ajan (Elgersma 2018).

3.2.7 LinkedIln

LinkedIn on vuonna 2002 perustettu ammattilaisten valiseen viestintdén suunniteltu so-
siaalisen median palvelu. LinkedIn keskittyy tyon puolesta hankittujen kontaktien yllapi-

tdmiseen ja ammattimielessa verkostoitumiseen (Linkedin 2020).
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3.2.8 Pinterest

Pinterest on vuonna 2010 julkaistu visuaaliseen sisaltoon keskittyva sosiaalisen median
kanava. Pinterestin sisaltd painottuu visuaalisten ideoiden kuten sisustus ja tyylivinkkien
jakamiseen seka niiden tallentamiseen (Pinterest 2020).

3.3 Blogit

Yritysblogin yllapitaminen on hyvin yleinen markkinointiviestinnan keino. B2B-markki-
noijista 80 prosenttia hytdyntd& blogeja osana yrityksen sisaltdomarkkinointistrategiaa
(Seotribunal 2019).

Yritysblogia yllapitamalla yrityksella on mahdollisuus osoittaa omaa alansa osaamista ja
ammattitaitoa lukijoilleen. Samalla saanndlliset blogikirjoitukset luovat usein yritykselle
uusia potentiaalisia asiakkaita sek& tuovat sdannollisia vierailijoita yrityksen verkkosi-
vuille. Blogin yllapitAminen saattaa myds parantaa yrityksen nakyvyytta hakukoneissa ja
tehostaa hakukoneoptimoinnin prosesseja (Maéatta 2018).

3.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkdpostimarkkinointi on hyvé tapa viestié jo olemassa oleville ja potentiaalisille asiak-
kaille suhteellisen alhaisin kustannuksin. Sahkdpostimarkkinointi on pohjimmiltaan suo-
ramarkkinointia, mutta se tulisi kuitenkin raatéaloida ja kohdistaa juuri tavoitellulle asia-

kasryhmalle (Perricone 2020).
Sahkopostimainonnan kayttdad rajoittaa kuitenkin hyvin paljon se, ettd sahkdpostimai-

nontaa voidaan lahettaa vain henkildille, jotka ovat jo valmiiksi yrityksen asiakkaita tai

ovat kdyneet itse rekisterdityméssa yrityksen postituslistalle (Perricone 2020).

3.5 Display-mainonta

Display-mainonnasta puhutaan usein myds bannerimainontana ja silla tarkoitetaan yri-

tyksen markkinointiviestien nayttdmistd useimmiten verkkosivujen reunoilla sijaitsevissa
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mainosruuduissa. Merkittavin etu display-mainosten kayttamisessa on se, etta niissa voi-
daan kayttaa hyodyksi tekstin lisdksi myos visuaalisen markkinoinnin keinoja, kuten esi-
merkiksi kuvia, logoja seké videoita. (Dodson 2016, 91.) Display-mainoksia kaytetaan
useimmiten kampanjoissa, joissa pyritddn saamaan mainokselle mahdollisimman laaja
nakyvyys (Dodson 2016, 98).

4 Hakukonemarkkinointi

Hakukoneiden osalta tassa digimarkkinointisuunnitelmassa tullaan keskittym&an aino-
astaan Googlen tarjoamiin hakukonemarkkinoinnin keinoihin. Hakukoneista ainoastaan
Googlen kayttaminen perustuu siihen, etta se on Suomessa selkeasti kaytetyin haku-

kone hieman yli 97 prosentin markkinaosuudella (Taulukko 2).

Taulukko 2.  Hakukoneiden markkinaosuudet suomessa vuonna 2018 (Bittihiiri 2018)

Hakukoneiden markkinaosuudet Suomessa vuonna 2018

Google 97,42
Bing 1,17
Yahoo 0,64
DuckDuckGO 0,49
Yandex RU 0,13

4.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on prosessi, jolla pyritaan kehittdmaan yrityksen verkkosivuja niin,
ettd ne sijoittuisivat yrityksen toimintaan liittyvissé hauissa mahdollisimman korkealle ha-
kutulosten joukossa (Lyfe marketing 2019a). Google pyrkii esittamaan hakutuloksista
ensimmaisina verkkosivut, jotka vastaavat parhaiten tehtya hakua seka sisaltavat haun

kannalta oleellista ja luotettavaa tietoa (Google 2020b).

Hakukoneoptimointi koostuu useista pienista tekijoistd, joiden pohjimmaisena tarkoituk-
sena on helpottaa hakukoneita tunnistamaan, mité tietoa verkkosivut sisaltavét ja onko
tieto oleellista tehdyn haun kannalta (Google 2020b). Verkkosivujen hakukoneoptimoin-
tiin vaikuttavat muun muassa tekijat kuten sivuilla esiintyvat avainsanat, sivujen otsikot,

muilla sivuilla olevat linkit yrityksen sivuille ja verkkosivujen sisallon laatu. (Kuvio 2)
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Google-haussa sijoittumiseen vaikuttavat tekijat
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Kuvio 2. Google-haussa sijoittumiseen vaikuttavat tekijat, seka niiden suhteellinen tehokkuus.
(Dataflair. 2019.)

Verkkosivujen hakukoneoptimointi on usein ty6las prosessi, jonka tehokkuutta voi olla
vaikea ennakkoon arvioida. Onnistuneesti toteutettuna hakukoneoptimointi voi kuitenkin
lisata merkittavasti yrityksen hakukone nékyvyyttd ja toimia yritykselle suurena kilpai-
luetuna (Lyfe marketing 2019a).

Hakukoneoptimointi jaotellaan usein sivuilla tapahtuvaan ja sivujen ulkoiseen hakuko-
neoptimointiin. Verkkosivuilla oleviin hakukoneoptimointiin vaikuttaviin tekijoihin kuuluu,
sivujen otsikot, alaotsikot, sisallon laatu, yksittdisten sivujen kuvaukset, verkkosivun ra-
kenne ja kuvien otsikot (Google 2020b). Nama verkkosivuilla olevat tekijat auttavat ha-
kukonetta tunnistamaan, mita tietoa sivuilla on ja, onko se olennaista haun tehneen kan-
nalta. Mitd paremmin sivulla olevat otsikot ja sivujen sisaltd vastaa hakua, sitd paremmin
verkkosivut sijoittuvat hakutulosten joukossa. On myos tarkeaa, etta verkkosivuilla oleva
siséltd on laadukasta, silla hakukoneet pyrkivat esittamaan laadukkaimmat hakutulokset

ensimmaisina (Google 2020b).

Sivujen ulkopuoliset tekijat, jotka vaikuttavat sivujen hakukoneoptimointiin ovat sivujen
luotettavuus, linkit sivuille muilta verkkosivuilta seka sivuille tuovat linkit sosiaalisen me-
dian kanavissa. Sivujen ulkopuolisista hakukoneoptimointiin vaikuttavista tekijoista tar-

keimmat ovat luotettujen sivujen linkit yrityksen sivuille. Sivuille johtavat linkit parantavat
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suoraan hakukonenédkyvyytta ja yleensa ne myos kasvattavat sivujen luotettavuutta ha-

kukoneiden nakokulmasta (Lyfe marketing 2019a).

My0s sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla toiminnalla on vaikutusta verkkosivujen ha-
kukonenakyvyyteen. Verkkosivuihin liittyvalla toiminnalla kuten tykkayksilla, kommen-
teilla ja sivujen linkin jakamisilla on vaikutusta verkkosivujen hakukonenakyvyyteen. On
myds mahdollista, ettd yrityksen sosiaalisen median kanavat nousevat hakutulosten
joukkoon, joka tuo lisda kavija liikennetta yrityksen sosiaalisen median kanaviin ja niiden
kautta yrityksen kotisivuille (Lyfe marketing 2019a).

4.2 Hakumainonta

Hakukoneoptimoinnin liséksi hakukoneissa on myds mahdollista ostaa mainontaa. Mak-
sullista hakukonemainontaa ostamalla hakukone nayttaa yrityksen mainoksen hakutu-
loksena hakusanaa vastaavien maksuttomien hakutulosten kanssa (Lyfe marketing
2019Db).

Hakukonemainonta perustuu mainostettavia tuotteita tai palveluita koskevien avainsa-
nojen valintaan. Avainsanat ovat sanoja tai lausekkeita, joita potentiaalinen asiakas to-
dennékoisesti kayttda yrityksen toimintaan liittyvaa hakua tehdesséa (Google 2020c).

Avainsanoja valitessa suurin haaste on oleellisten ja riittavan tarkkojen avainsanojen
[6ytaminen. Jos avainsanat ovat liilan tarkkoja, on mahdollista, ettd mainos ei saa riitta-
vasti nayttokertoja. Jos taas avainsanat ovat lilan laajoja mainos saa yrityksen kannalta
paljon turhia nayttokertoja, jotka laskevat mainoksen tehokkuutta ja voivat aiheuttaa yri-
tykselle turhia kustannuksia (Lyfe marketing 2019b).

Tapa, jolla Google valitsee, mitkd hakumainokset naytetaan ja missa jarjestyksessa
muistuttaa hyvin paljon huutokauppaa. Mainoksen nakymiseen ja sijoittumiseen vaikut-
taa kolme tekijad, jotka ovat hintatarjous, mainoksen laatu ja mainoksen laajennusten
vaikutukset (Google 2020d).

Hintatarjouksella tarkoitetaan korkeinta hintaa, jonka mainostaja on valmis maksamaan
yhdestad mainoksen saamasta klikkauksesta. Klikkauksesta maksettava summa jaa kui-

tenkin useimmiten alhaisemmaksi kuin hintatarjous, silla Google veloittaa klikkauksesta
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mainostajalta vain alhaisimman summan, joka mahdollistaa mainostajalle kyseisen sijoi-

tuksen hakutulosten joukossa (Google 2020d).

Mainoksen laatuun vaikuttaa se, kuinka hyvin mainos seka verkkosivu jolle mainos ohjaa
vastaavat hakukoneessa tehtyd hakua. Mainoksen laatua voi parantaa muuttamalla
avainsanoja, muuttamalla mainosta tai kehittamalla verkkosivujen siséltéa oleellisem-

maksi ja hyddyllisemmaksi juuri tietyn haun kannalta (Google 2020d).

Mainoksen laajennuksilla tarkoitetaan lisatietoja, jotka on liitetty mainokseen, kuten esi-
merkiksi puhelinnumeroa tai linkkeja sivuston tietyille sivulle. Google arvio, kuinka lisatyt
laajennukset vaikuttavat mainoksen tehokkuuteen ja se voi parantaa mainoksen néaky-

vyytta hakukoneessa (Google 2020d).

4.3 Google My Business

Google My Business on Googlen tarjoama palvelu, joka mahdollistaa yritykselle yritys-
profiilin lisdamisen hakukoneeseen. Google hauissa My Business -tulokset nousevat ha-
kutuloksissa ensimmaisiksi ja ndin ollen tuo yritykselle lisda hakukone nakyvyytta. My
Business -profiiliin on mahdollista lisata esimerkiksi yrityksen yhteystiedot, aukioloajat,
linkki verkkosivuille ja kuvia. My Business mahdollistaa my6s asiakkaille arvostelujen
Kirjoittamisen yrityksesta. Muiden asiakkaiden arvostelut kasvattavat useimmiten yrityk-

sen luotettavuutta potentiaalisten asiakkaiden nakékulmasta (Google 2020f).

Google My Business -palvelun kayttoonotto on tekija, joka vaikuttaa verkkosivujen ha-
kukoneoptimointiin. Yritysprofiilin luominen parantaa nakyvyytta etenkin hauissa, jotka
tehdaan yleisilla yrityksen toimintaan liittyvilla hakusanoilla. Yritysprofiilin osoitteen li-
saaminen parantaa myds sijoittumista hauissa, jotka tehdaan sijainnillisesti lahella yri-

tyksen toimipaikkaa (Business 2 Community 2020).

5 Markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen

5.1 Markkinointiviestintasuunnitelman sisalto

McDonaldin ja Wilsonin mukaan markkinointiviestintdsuunnitelman tulisi olla selkea ja

yksinkertainen tiivistelma markkinoinnin trendeista, kohderyhmista, palvelun tai tuotteen
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asiakkaalle tuottamasta lisdarvosta ja siita kuinka yritys erottuu edukseen kilpailijoistaan.
Markkinointisuunnitelman tulisi myds sisaltaa tavoitteet tarkeysjarjestyksessa, yrityksen
markkinointiviestintastrategian sekd huomioida markkinoinnin aiheuttamat taloudelliset
vaikutukset. (McDonald & Wilson 2011, 24.)

Pohjimmiltaan markkinointiviestinndn suunnittelu on suoraviivainen askel kerrallaan ta-
pahtuva prosessi, jossa kaydaan lapi markkinoinnin tavoitteet ja luodaan strategia, jolla
markkinoinnille asetetut tavoitteet pyritddn saavuttamaan. Todellisuudessa markkinoin-
tiviestinnan suunnittelu ei kuitenkaan ole aivan niin yksinkertainen prosessi, kun miltéa se
saattaa kuulostaa. Yrityksen markkinointiviestintdan ei vaikuta ainoastaan yrityksen si-
sdiset tekijat, vaan myos useat yrityksen ulkopuoliset seikat, jotka tulee ottaa huomioon
markkinointiviestintisuunnitelmaa luodessa. (McDonald & Wilson 2011, 24.)

5.2 Markkinointiviestintasuunnitelman hyodyt

McDonaldin ja Wilsonin mukaan markkinointisuunnitelman laatiminen antaa yrityksen
johdolle hyvan mahdollisuuden pohtia, mitka ovat yrityksen kannalta tarkeimmat markki-
noinnin tavoitteet sekd mika on tehokkain tapa niiden saavuttamiseen.

Taman ansiosta markkinointiviestintasuunnitelma antaa tyontekijoille tarkan kasityksen
yrityksen toiminnan tavoitteista seka selkeyttaa yrityksen prosesseja ja niiden tarkeytta

asetettuihin tavoitteisiin pyrkiessa. (McDonald & Wilson 2011, 25.)

Markkinointiviestintdsuunnitelman luominen antaa useimmissa tapauksissa yritykselle
entista realistisemman kasityksen yrityksen nykytilasta, tulevaisuuden mahdollisuuksista
ja uhista. Parempi kasitys yrityksen nykytilasta auttaa yrityksen johtoa tulevaisuuden
suunnittelussa ja strategisten paattsten tekemisessa. (McDonald & Wilson 2011, 25.)

5.3 Markkinointiviestintdsuunnitelman vaiheet

Markkinointiviestintdsuunnitelman luominen koostuu Rebecca Whiten mukaan viidesta
eri vaiheesta. Vaiheet ovat nykytila-analyysi, kohderyhm&n maarittdminen, SMART-ta-

voitteiden asettaminen, strategian suunnittelu ja budjetin maarittAminen (White 2020).
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5.3.1 Nykytila-analyysi

Ennen kun voidaan alkaa suunnittelemaan yrityksen tulevaa markkinointiviestinta&, on
tiedettava, mik& on yrityksen taméanhetkinen tilanne. Nykytila-analyysi antaa yritykselle
kuvan siita, miten yritys sijoittuu talla hetkella markkinoilla, ja kuinka kohdeyrityksen toi-
minta vertautuu Kilpailijoiden toimintaan. Nykytila-analyysi auttaa myds markkinointi-
suunnitelman luomisessa esimerkiksi tunnistamalla yrityksen heikkoudet ja vahvuudet
kilpailijoihin verrattuna. Yrityksen nykytilan analysointi helpottaa tavoitteiden asettamisen
prosessia ja selkeyttdd usein markkinointiviestinnan tavoitteiden tarkeysjarjestysta
(White 2020).

Selkeasti kaytetyin tydkalu yrityksen nykytila-analyysin tekemiseen on SWOT-analyysi.
SWOT lyhenne muodostuu analyysin neljasta eri osasta, jotka ovat strengths, weaknes-
ses, opportunities ja threats. Suomeksi SWOT analyysin nelja eri osaa ovat, vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysissa osat vahvuudet sekd heikkoudet
antavat kuvan yrityksen sisdisista tekijoista ja osat uhat sekd mahdollisuudet puolestaan
ulkoisista tekijoistd, joilla on merkittava vaikutus yrityksen toimintaan kyseisella hetkella
ja tulevaisuudessa (Forsey 2019).

5.3.2 Kohderyhman méaarittaminen

Kohderyhman maarittdminen on erittain tarked osa markkinoinnin suunnittelua. Kohde-
ryhman tarkalla méaarittelylla ja siihen perehtymalla yritys saa paremman kasityksen siita,

minkalaisia tavoitellut henkil6t ovat ja kuinka he kayttaytyvat.

Kampanjan kohderyhmalla on suuri vaikutus siihen, minkélaista markkinointiviestintaa
heille kannattaa esittda seka siihen, mitd markkinointiviestinnan kanavia kayttaen tavoi-

teltuja henkilgitd kannattaa lahestyd (Newberry 2018).

Mita tarkemmin kohderyhma pystytaan maarittdmaan, sitd vahemman hukkakontakteja
yrityksen markkinointiviestinnalle muodostuu. Hukkakontaktien vahentyessa kampanjan
konversioaste nousee ja nain ollen yritys saa parempaa vastinetta markkinointiin sijoit-
tamille resursseille (Newberry 2018). Konversioasteella tarkoitetaan sitd, kuinka moni
verkkosivuilla kavijoistd paatyy tekemaan tavoitellun toimenpiteen, kuten ostoksen tai

uutiskirjeen tilaamisen verrattuna kaikkiin verkkosivuilla kayneisiin (Munroe 2020).
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5.3.3 SMART-tavoitteiden asettaminen

SMART lyhenne muodostuu sanoista specific, measurable, attainable, relevant ja time-
bound. Suomeksi SMART-tavoitteilla tarkoitetaan tavoitteita, jotka ovat tasmallisia, mi-
tattavia, saavutettavissa olevia, oleellisia ja aikaan sidottuja. Tavoitteita asettaessa
SMART-malliin tukeutuminen auttaa yritysta varmistumaan siita, etta tavoitteet ovat oi-

kein maariteltyja ja selkeita (Alexander 2019).

Tavoitteita asettaessa tasmallisella tarkoitetaan, etta tavoitteet ovat tarkkoja ja yksiselit-
teisia. Mitattavalla tarkoitetaan, etta tavoitteet ja niiden saavuttaminen tulee olla mitatta-
vissa ja nain ollen ne eivat voi olla subjektiivisia. Tavoitteiden saavutettavuudella tarkoi-
tetaan, etta ne tulee olla mahdollista saavuttaa toiminnalla, johon tavoitteiden asettami-
sella pyritaan ohjaamaan. Mikali tavoitteet eivat ole saavutettavissa ne ovat useimmiten
tehottomia, eivatka tehosta toimintaa toivotulla tavalla. Tavoitteiden oleellisuudella tar-
koitetaan, etta tavoitteiden tulee olla tarkeita yrityksen toiminnan kannalta, silla useim-
miten asetetut tavoitteet ohjaavat yrityksen toimintaa. Tavoitteiden aikaan sidonnaisuu-
della tarkoitetaan sita, ettéd ne tulee olla asetettu ennalta maaritellylle ajanjaksolle. Ta-
voitteiden sitominen tiettyyn ajanjaksoon mahdollistaa niiden saavuttamisen seurannan.
(Alexander 2019.)

On tarke&é asettaa tavoitteita, jotta kaikilla on tarkka kéasitys siitd, mihin toiminnalla pyri-
taan ja mitk& ovat yrityksen eri prosessien tavoitellut lopputulokset. Selkeat tavoitteet
auttavat ohjaamaan koko yrityksen toimintaa seka selkeyttavét jokaisen toiminnon ja

prosessin tarkeytta (University of California 2017).

Tavoitteiden asettaminen varmistaa sen, etta yritys tietaa mita sen kayttamilla strategi-
oilla on tarkoitus saavuttaa ja milloin kaytetty strategia on saavuttanut sille tavoitellun
lopputuloksen (McDonald & Wilson 2011, 24).

Huonosti asetetuista tavoitteista on useimmissa tapauksissa yritykselle enemman hait-
taa kuin hyotya. Mikali tavoitteet ovat asetettu huonosti, ne voivat ohjata tyontekijoita
vaaranlaiseen toimintaan, joka voi olla yrityksen kannalta tehotonta tai pahimmassa ta-
pauksessa jopa haitallista. Tavoitteiden tulisi olla sidoksissa kaikkiin tyontekijalta vaadit-
tuihin tehtaviin, silla usein tyontekijan keskittyessa yhden tavoitteen tayttamiseen, jaa
tyontekijalta huomioimatta useita muita tarkeitéa prosesseja (HBS Working Knowledge
2013).
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5.3.4 Strategian suunnittelu

Kun markkinoinnille on asetettu selkeat tavoitteet, tulee yrityksen pohtia ja analysoida
mik& on paras toimintatapa maariteltyjen tavoitteiden saavuttamiseksi. Strategian suun-
nittelu on yleensa sitd helpompaa, mita tarkemmin yritys on kartoittanut nykytilan, koh-
deryhman ja tavoitteet. Mita paremmin yrityksen johto on tietoinen nykytilasta ja tavoit-
teista, sitd paremmin he osaavat valita markkinointiviestintd&dn kaytettavat kanavat ja
suunnitella markkinointiviestinnan sisallon (White 2020).

5.3.5 Budjetin maarittdminen

Kampanjaa suunnitellessa on tarkeaa pitaa taloudellinen budjetti mielessa, silla se voi
vaikuttaa hyvin paljon kampanjan toteutusmahdollisuuksiin. Budjetilla on suuri vaikutus

esimerkiksi markkinointikanavan valintaan seka kampanjan laajuuteen (White 2020).

Budjetoinnin ndkdkulmasta digitaalisten markkinointiviestinndn kanavien merkittavim-
pana etuna on se, ettd niiden kayttéon ottaminen ei vaadi yritykseltd vahimmaisbudijettia.
Perinteisen median kanavissa tehokkaan kampanjan toteuttamiseen vaaditaan yrityk-
seltd useimmiten useiden tuhansien eurojen vahimmaisbudjettia, mutta digitaalisessa
ymparistdssa toteutetut kampanjat voivat olla tehokkaita budjetin suuruudesta riippu-
matta (Google 2020a).

Budjetin suuruus on myos tarkedssa osassa kampanjan tavoitteita asettaessa. Digitaa-
lisissa markkinointikanavissa tyypillisimmat veloitustavat ovat klikkausmaaraan tai nayt-
tokertoihin pohjautuvat laskutusmallit. Nama laskutusmallit tarkoittavat sita, ettd mainok-
sen saavuttamat tulokset ovat vahvasti suhteessa mainontaan kaytetyn budjetin suuruu-

den kanssa (Markkinoinnin muurahainen 2019).

6 Toteutus

Aloitin digimarkkinointiviestintdsuunnitelman tekemalla yritykselle nykytila-analyysin. Ny-

kytila-analyysilla pyrin saamaan paremman kuvan yrityksen tdmanhetkisesta tilasta
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markkinoilla seké tekijoista, joilla voi olla merkittava vaikutus yrityksen toimintaan tule-

vaisuudessa. Yrityksen nykytilaa analysoidessa kaytin hyddykseni SWOT-analyysia.

SWOT-analyysissa heikkouksien ja vahvuuksien analysointi antoi minulle kasityksen
siitd, kuinka yritys sijoittuu talla hetkella markkinoilla kilpailijoihin verrattuna. Heikkouk-
sien ja vahvuuksien analysointi toi myds esiin yrityksen merkittavimmat edut kilpailijoihin

verrattuna seka heikkoudet, joiden osalta yritys on talla hetkella kilpailijoita jaljessa.

SWOT-analyysin uhat ja mahdollisuudet nostivat esiin asioita, joilla voi olla suuri vaiku-
tus yrityksen toimintaan tulevaisuudessa. Uhkien analysointi auttoi tunnistamaan riskeja,
joita yrityksen toiminnassa voi tulevaisuudessa vastaan tulla. Mahdolliset uhat tunnista-
malla niihin on mahdollista ennalta varautua. Mahdollisuudet osio toi esiin asioita, joita
yritys voisi kayttaa tulevaisuudessa edukseen ja oman liiketoimintaansa kehittamiseen.

Toimeksiantaja on itse maaritellyt, missa tyttehtavissa olevia henkildité pyritdan tavoit-
telemaan. Kohderyhméaa analysoidessa perehdyin itse tarkemmin kohderyhmalle tyypil-
lisiin demografisiin tekijoihin seka kohderyhman kayttaytymiseen. Kohderyhmaan tutus-
tuminen antoi minulle paremman kasityksen siitd, minkalaisia suunnitelmalla tavoitellut

henkilot ovat, kuinka he kayttaytyvat ja milla keinoin heita olisi parasta tavoitella.

Tavoitteita asettaessa pohdin, minkalaisiin tuloksiin markkinointiviestintakampanjalla on
mahdollista paasta seka mika on lopputulos, johon kampanjan totuttamisella pyritaan.
Digitaalisen median kanavissa markkinointiviestintda toteuttaessa budjetti vaikuttaa
useimmiten merkittavasti markkinointiviestinnan saavuttamiin tuloksiin, joten myds se oli
otettava huomioon tavoitteita asettaessa. SMART-mallin mukaan tavoitteiden tulisi olla
aikaan sidottuja, joten tavoitteita asettaessa otin myoés huomioon palveluiden kysynnan
vaihtelun eri vuodenaikojen valilla. Pyrin sitomaan tavoitteet ajanjaksoon, jossa palvelui-

den normaalilla kysynnan vaihtelulla ei olisi vaikutusta tulosten todenmukaisuuteen.

Strategiaa suunnitellessa pohdin, misséd kanavissa viestimalla yrityksen tavoittelema
kohderyhma on parhaiten tavoitettavissa sekd, mita keinoja kayttden olisi mahdollista

vaikuttaa kampanjan tavoittelemien henkildiden ostopaatokseen.
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Digimarkkinoinnin toimenpiteiden seuranta on térkedssa osassa, jotta yritys tietda miten
prosessit etenevat, ja kaipaavatko ne jonkinlaisia muutoksia. Tamén takia perehdyin ty6-
kaluihin, joita voidaan hyédyntaa digimarkkinoinnin prosessien seurantaan ja tehokkuu-

den tarkasteluun.

Koska kaikki markkinointiviestinnan prosessit eivét tapahdu samanaikaisesti, kampanjan
aikataulua luodessa pohdin, kuinka strategian eri toimenpiteet tulisi ajoittaa, jotta yritys

saisi niistd mahdollisimman paljon vastinetta kayttamilleen resursseilleen.

Markkinointiviestintdsuunnitelman viimeinen osuus on budjetti. Budjetti osuudessa mie-
tin, kuinka yrityksen kampanjalle myodntama budijetti tullaan kayttamaan, jotta asetetulla
budjetilla saataisiin aikaan mahdollisimman hyvia tuloksia.

7 Tuotoksen esittely

7.1 Nykytila-analyysi

Suunnitelmassa tehdaan aluksi yritykselle nykytila-analyysi. Nykytila-analyysin toteutta-
miseen kaytin SWOT-analyysia. Suunnitelmassa nostan esiin SWOT-analyysin jokai-
selta osa-alueelta yrityksen kannalta merkittavimmat seikat, seké selitan kuinka ne vai-

kuttavat yrityksen toimintaan (Liite 1).

7.2 Kohderyhma

Suunnitelmassa esittelen strategialle suunnitellun kohderyhman ja nostan esiin kohde-
ryhmalle tyypillisia demografisia tekijoita sek& muita tyypillisid& ominaisuuksia, joilla on
vaikutusta strategian toteuttamiseen (Liite 1).

7.3 Tavoitteet

Taméan digimarkkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteena on kasvattaa kohdeyrityksen
vuoden aikana saamien tarjouspyyntdjen maaraa 30 prosentilla edeltdvasta vuodesta.
Tavoitteeksi on asetettu tarjouspyyntéjen maara, silla se on ostoprosessissa viimeinen

vaihe, johon yrityksen markkinointiviestinnélla on merkittava vaikutus.
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Turvallisuuspalveluiden toimialalla vuodenajalla on erittain suuri vaikutus palveluiden ky-
synnan maaraan, taman takia tavoite on sidottu ajallisesti kokonaiseen vuoteen lyhyem-

man ajanjakson sijasta.

Tavoitteena 30 prosentin kasvu tarjouspyyntdjen maarassa on korkea, mutta kuitenkin
saavutettavissa oleva. Tavoitetta asettaessa on otettu huomioon, etta yrityksella ei ole
aiemmin ollut kaytossaan digitaalisen markkinointiviestinnan keinoja. Koska digitaalisen
markkinointiviestinnan keinoja ei ole kaytetty aiemmin on oletettavaa, etta niiden kayt-
toonotolla tulee olemaan merkittava vaikutus yrityksen kotisivuilla tapahtuvaan kavija lii-

kenteeseen.

7.4 Strategia

Strategiassa kayn lapi, mita digitaalisen markkinointiviestinnan kanavia tullaan hyédyn-
tamaan, mitka ovat kanavien tehtavat, sekd perustelen kanavavalinnat. Kayn lapi kam-
panjalle suunnittelemani aikataulun ja sen, miten markkinointiviestinnén eri prosessit si-
joittuvat kyseiselle aikataululle. Esittelen myos, kuinka strategian toteuttamista tullaan
seuraamaan ja mitd tyokaluja seurantaan tullaan kayttamaan (Liite 1).

7.5  Budietti

Budjetti osuudessa esitan toimeksiantajan suunnitelmalle mydntaman budjetin seka ker-
ron, kuinka budijetti tullaan jakamaan eri digitaalisen markkinointiviestinnan kanavien ja

prosessien valilla kaytettavaksi (Liite 1).

8 Johtopdaatdkset ja kehitysehdotukset

Kilpailijoita pienempéana toimijana kohdeyrityksen olisi mahdollista asemoida itsensa
markkinoilla kilpailijoita selkeasti asiakaslahtdisemmaksi ja laadukkaammaksi vaihtoeh-
doksi. Taméanlainen markkinatilanteessa sijoittautuminen tarkoittaisi, sit ettd yritys ei
joutuisi kilpailemaan hinnoittelulla suurempien toimijoiden kanssa. Asemoimalla yrityk-
sen kilpailijoita laadukkaammaksi vaihtoehdoksi olisi mahdollista toimia korkeammalla
hinnoittelulla ja keskittya palvelemaan yrityksia, joille palvelun laatu on merkittavin valin-

takriteeri.
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Markkinoilla kilpailijoita laadukkaammaksi ja kallimmaksi vaihtoehdoksi asemoituminen
voisi myds helpottaa yrityksen toiminnan laajentamista. Korkeammalla hinnoittelulla yri-
tyksen ei tarvitsisi keskittya moniin heikkokatteisiin asiakkaisiin, vaan voisivat panostaa
enemman resursseja pienempaan maaraan asiakkaita, joista heille jaisi parempi kate.
Tata markkinasijoittumista kayttaen yrityksella olisi mahdollisuus kasvattaa tuottoisuut-
taan aiheuttamatta suuria muutoksia yrityksen toiminnan tdmanhetkiseen kulurakentee-

seen.

Palvelun laadun kayttaminen kilpailuetuna voisi tuoda myds useita uusia asiakkaita van-
hojen tyytyvaisten asiakkaiden suositusten pohjalta. Asiakastyytyvaisyyden varmistami-
sella yrityksen olisi mahdollista kasvattaa sen tunnettuutta niiden asiakkaiden keskuu-
dessa, joille laatu on tarkein valintakriteeri hankintaa tehdessa.

9 Paatelmat

Markkinointiviestintdsuunnitelman toteuttamisen kannalta eniten haasteita muodostaa
yrityksella kaytdssaan olevat rajalliset taloudelliset resurssit. Uskon kuitenkin, etta tassa
markkinointiviestintdsuunnitelmassa esittaméani keinot ovat parhaita keinoja asiakaskun-

nan laajentamiseen huomioiden toimeksiantajan toimialan ja budjetin.

Suunnitelma keskittyi hyvin vahvasti hakukoneiden hyédyntamiseen ja muut digitaalisen
median kanavat kuten blogit ja sosiaalinen media jaivat huomattavasti pienemmadlle huo-
miolle. Ottaen huomioon alan toimintatavat ja yrityksen tarjoamat palvelut uskon, etta
hakukoneiden kayttdminen tuo digitaalisista markkinointiviestinndn kanavista selke&sti

parhaan vastineen yrityksen markkinointiviestintaan satsaamille resursseille.

Yrityksen aktiivisuus sosiaalisen median kanavissa ja sinne sisallon tuottaminen voisi
tuoda yritykselle hieman positiivista nakyvyytta. Uskon kuitenkin, etté sosiaalisessa me-
diassa viestiminen on kyseisella toimialalla suhteellisen tehotonta ja sen yllapitaminen

vaatisi huomattavasti enemman resursseja, kun mité siita saatavissa oleva hyoty olisi.

Opinnaytetydssa kaytetyt l&hteet painottuvat hyvin vahvasti englanninkielisiin lahdeai-
neistoihin. Téahan tilanteeseen vaikutti paljon koronaviruspandemia, jonka takia maan

kaikki kirjastot jouduttiin valiaikaisesti sulkemaan. Kirjastojen sulkeutumisen takia jou-
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duin turvautumaan lahdeaineistoja hankkiessa erittain vahvasti e-kirjoihin seké verkko-
lahteisiin. Verkossa englannin kielella on tarjolla huomattavasti enemman lahdeaineis-
toja kuin suomen kielelld, ja ne vaikuttivat suomenkielisia lahteita luotettavammille ja asi-

antuntevimmille.
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Digimarkkinointiviestintdsuunnitelma

Digimarkkinointiviestintdsuunnitelma kohdeyrityksen uusasiakashankintaan.



