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Digimarkkinoinnilla on merkittava rooli niin internet nakyvyyden lisaamisessa, kuin brandin
rakentamisessa. Sen avulla etenkin pk-yritykset voivat kustannustehokkaasti lisata asiakasvir-
taa ja samalla erottautua muista alan kilpailijoista. Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli
tutkia digimarkkinoinnin teoreettisia hyotyja ja niiden pohjalta laatia digimarkkinointisuunni-
telma seka ohjeistus sen kaytosta pk-yritykselle. Taman lisaksi opinnaytetyossa otettiin huo-
mioon case-yrityksen rajallisen markkinointibudjetin ja henkilostoresurssit digimarkkinointi-
suunnitelman toteuttamiseen. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi konepajateollisuuteen
ja metallityohon erikoistunut Yritys X, joka ei ole aikaisemmin markkinoinut toimintaansa di-

gimarkkinoinnin keinoin.

Opinnaytetyo koostuu kahdesta osuudesta, teoriaosuudesta ja empiirisesta osuudesta. Tyon
teoriaosuudessa tarkasteltiin ajantasaista alan kirjallisuutta kayttaen sahkoisia ja kirjallisia
lahteita. Sen avulla pyrittiin selvittamaan digimarkkinoinnin kasitetta, mitka kanavat soveltu-
vat parhaiten case-yrityksen digimarkkinointiin seka miten case-yritys pystyy markkinoimaan
toimintaansa jatkossa. Naiden lisaksi teoriaosuudessa tutkittiin muun muassa hakukoneopti-
mointia, sisaltomarkkinointia, sahkopostimarkkinointia seka Googlen tarjoamia markkinointi-

tyokaluja.

Tyon empiirisessa osuudessa case yritykselle luotiin digimarkkinointisuunnitelma, jonka poh-
jana oli opinnaytetyon teoriaosuus ja asiakastyytyvaisyyskysely. Digimarkkinointisuunnitelma
koostuu toimenpide-ehdotuksista, joiden avulla Yrityksen X markkinointia voidaan jatkossa
kehittaa. Tyon markkinointisuunnitelma sisaltaa nykytila-analyysin, SWOT-analyysin, kilpai-
lija-analyysin ja digimarkkinoinnin tavoitteet. Markkinointistrategia on luotu SOSTAC-mallia
noudattaen ja markkinointisuunnitelmalle on maaritetty vuosittainen budjetti. Tyon loppu-

osaan on koottu markkinointistrategian vaiheet ja ne on aikataulutettu kuukausitasolle.

Asiasanat: Digitaalinen markkinointi, B2B-markkinointi, digimarkkinointi, pk-yritys
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Digital marketing plays an important role both in increasing visibility and in building a brand.
It enables small or medium-sized companies (SME) to cost-effectively increase customer flows
while differentiating themselves from other competitors in the sector. The purpose of this
thesis was to study the theoretical benefits of digital marketing and develop a digital market-
ing plan for a small company and instructions for its use. In addition to this, it was also
acknowledged that the case company has a limited marketing budget and human resources
for the implementation of the digital marketing plan. The thesis was commissioned by a small
company, which specializes in the engineering industry and metal work. The case company

has not previously made any marketing efforts through digital marketing.

The thesis consists of two parts, a theoretical part, and an empirical part. In the theoretical
part of the thesis, the current literature in the field was examined using electronic and writ-
ten sources. The aim was to find out which concept of digital marketing is best suited to the
case company's digital marketing and how the case company will be able to market its opera-
tions in the future. In addition to this, the theoretical part examined the use of search engine
optimization, content marketing, e-mail marketing and the marketing tools provided by

Google.

In the empirical part of the work, a digital marketing plan was created for the case company,
which was based on the theoretical part of the thesis and a customer satisfaction survey. The
digital marketing plan consists of proposed actions that will improve case company’s overall
marketing. The thesis marketing plan includes the current status analysis, SWOT analysis,
competitor analysis and digital marketing goals. The marketing strategy has been created fol-
lowing the SOSTAC model and an annual budget has been set for the marketing plan. The
stages of the marketing strategy have been compiled at the end of the thesis and the stages

have been scheduled at the monthly level.

Keywords: Digital marketing, B2B marketing, SME
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1 Johdanto

Opinnaytetyossa selvitetaan digitalisaation teoreettisia hyotyja ja miten pk-yritys voi paran-
taa markkinointia ja internetnakyvyytta kayttamalla digimarkkinoinnin tyokaluja. Tassa opin-
naytetyossa luon digimarkkinointisuunnitelman ja ohjeistuksen digimarkkinointityokalujen
kaytosta case-yritykselle. Tavoitteena on selvittaa mitka sosiaalisen median kanavat soveltu-
vat case-yrityksen liiketoimintamalliin ja miten case-yritys voi lisata nakyvyytta internetissa

seka Googlen hakukoneessa.

Digitaalisen markkinoinnin teknologiat ja alustat ovat edelleen suhteellisen uusia verrattuna
perinteiseen markkinointiin. Kaytettavissa olevat vaihtoehdot kehittyvat nopeasti. Tama luo
suuria mahdollisuuksia yrityksille, jotka pystyvat hyodyntamaan naita muutoksia ja soputu-
maan muutoksen mukana. Digitaalinen markkinointi tuo useimmille yrityksille suuria haas-
teita. Yritysten on hallittava digitaalista markkinointia tehokkaasti mukauttamalla olemassa
olevaa sisaista ja ulkoista organisaatiokulttuuria, rakennetta ja resursseja. (Chaffey & Smith
2012, 474.)

Nykyaan jopa pienten yritysten omistajat voivat markkinoida palveluitaan ja tuotteitaan te-
hokkaasti ja edullisella tavalla. Yritykset ja organisaatiot voivat kayttaa lahes mita tahansa

elektronisia laitteita, kuten esimerkiksi tabletteja, alypuhelimia, digitaalisia mainostauluja,
pelikonsoleita tai sosiaalista mediaa vauhdittaakseen markkinointitoimenpiteitaan. Digitaali-
sesta markkinoinnista voidaan saada enemman irti, jos yritys kehittaa innovatiivisia ja uusia

asiakaskokemuksia seka ottaa ensisijaisesti huomioon asiakkaan tarpeet. (Patil 2018.)

Digitalisaation ansiosta asiakkaiden kulutus- ja tyoskentelytavat ovat muuttuneet. Tama puo-
lestaan heijastuu yritysten liiketoiminaan, erityisesti myyntiin ja markkinointiin. Digitalisaa-
tiosta aiheutuva muutos ei koske pelkastaan teknologisia innovaatioita, vaan se mullistaa koko
lilkketoiminnan perustan. Eli sen, miten yritys voi luoda arvoa asiakkaalle. (Komulainen 2018,
16.)

Yrittajan pyynnosta case-yritykseen viitataan tekstissa Yritys X:na. Yritys X on perustettu
vuonna 2005 ja yrityksen toimiala painottuu konepajateollisuuteen ja metallityohon, mutta
yrityksen liiketoimintaan kuuluu myos tuotteiden vienti ulkomaille. Tassa opinnaytetyossa
keskitytaan ensisijaisesti konepajateollisuuteen ja metallityohon. Yrityksen nykyinen markki-
nointi on vahaista ja talla hetkella yritys markkinoi toimintaansa ainoastaan heidan verkkosi-
vuillaan. Yrityksella on myos kaytossa Fonectan finder sivusto, joka sisaltaa muun muassa tie-

toa yrityksesta ja sen toiminnasta.



1.1  Tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda tehokas digimarkkinointisuunnitelma seka ohjeistus suun-
nitelman kaytosta Yritykselle X. Taman tyon avulla yrittaja pystyy jatkossa itsenaisesti mark-
kinoimaan yritystaan internetissa ja sosiaalisessa mediassa seka parantamaan nakyvyytta
Googlen hakukoneessa. Koska kyseessa on pk-yritys, niin sen kaytossa oleva markkinointibud-
jetti on rajallinen. Digitaalinen markkinointi on sopivin vaihtoehto pienelle yritykselle koska
sosiaalisen median avulla yritys pystyy saavuttamaan uskomattomia asioita jopa erittain pie-
nella budjetilla. (Coles 2018, 7).

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, mitka sosiaalisen median kanavat olisi hyva ottaa
kayttoon ja miten case-yritys pystyy jatkossa hyodyntamaan niita mahdollisimman paljon.
Parhaimmassa tapauksessa digimarkkinointisuunnitelma lisaisi case-yrityksen asiakasvirtaa,

mika puolestaan vaikuttaisi yrityksen liikevaihtoon.

1.2 Rajaus, tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyo on rajattu niin, etta se tulee sisaltamaan ainoastaan digitaalisia markkinointi-
menetelmia. Taman lisaksi opinnaytetyossa laaditun digimarkkinointisuunnitelman on oltava
realistinen, jotta case-yritys pystyisi itsenadisesti toteuttamaan kyseista suunnitelmaa ilman

suurta budjettia.

Paatutkimusongelmana on kustannustehokkaan digimarkkinoinnin rakentaminen pienyrityk-
selle. Tutkimuksen alaongelmia ovat muun muassa mita digimarkkinoinnin kanavia on ole-

massa ja mitka niista soveltuvat parhaiten case-yritykselle?

Viime vuosikymmenten aikana sahkoisten kyselyiden vastausprosentti on kasvanut perintei-
seen postikyselyyn verrattuna. Etenkin kaupallisissa tarkoituksissa sahkoiset kyselyt ovat kas-
vattaneet suosiota. Sahkoisten kyselyiden vahvuudet ovat muun muassa visuaalisuus ja niiden
toimitus seka palautusnopeus (Aarnos & Valli 2018, 100.) Tulen toteuttamaan asiakastyytyvai-
syyskyselyn case-yritykselle kayttaen Google Forms lomaketta, joka tullaan lahettamaan case-

yrityksen nykyisille asiakkaille.

Sahkoisen kyselyn aineistokeruussa tullaan kayttamaan kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia meto-
deja. Kysely tulee sisaltamaan monivalintaosioita ja kyselyn loppuun lisataan vapaa kentta,

johon kohderyhman henkilot voivat vapaasti kirjoittaa palautteensa case-yritykselle.

Kvalitatiivinen tutkimus tuottaa ei numeerista tekstidataa ja kvantitatiivinen tutkimus pain-

vastoin tuottaa numeerista dataa tai tietoa. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on



10

saada kasitys yksittaisista kokemuksista, ajatuksista, mielipiteista ja suuntauksista. Kvantita-
tiivisen tutkimuksen tarkoituksena on maarittaa mielipiteita, asenteita ja kayttaytymisia. Sen

tavoitteena on tukea tai kumota tiettyja ilmioita koskevia hypoteeseja. (Farnsworth 2019.)

Kyselyn monivalintaosioilla kerataan kvantitatiivista aineistoa. Sen avulla saadaan tieto siita,
minka kautta kohderyhman henkilot ovat tavoittaneet case-yrityksen parhaiten. Kvalitatiivi-
sen aineiston tarkoituksena on pyrkia ymmartamaan kohderyhman mieltymyksia ja suhtautu-
mista case-yritysta kohtaan. Kvantitatiivinen aineisto tullaan analysoimaan SWOT kaavion

avulla.

SWOT-analyysi on kvantitatiivinen data-analyysimenetelma, joka antaa numeeriset arvot
osoittamaan organisaation tai tuotteen tai palvelun vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat, mika puolestaan tarjoaa kokonaisvaltaisen kuvan kilpailusta. Tama menetelma auttaa

luomaan tehokkaita liiketoimintastrategioita. (Surendran 2020.)

Tutkimuksen lopputuloksia voidaan arvioida kayttaen useita eri mittareita. Mittareiden avulla
voidaan tarkastella, mikali case-yrityksen verkkosivuston kavijamaarat ovat lisaantyneet. Toi-
sena on sosiaalisen median mittarit. Naiden avulla voidaan tarkastella esimerkiksi sosiaalisen
median seuraajien lisaantymista seka tykkayksien ja jakojen maaraa. Tutkimuksen hyotyja
voidaan myos mitata rahallisesti esimerkiksi vertaamalla case-yrityksen vuosittaista liikevaih-
toa. Kirjallisuuden ja asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjalta tulen valitsemaan oikeanlaiset

markkinointityokalut, jotka soveltuvat case-yritykselle.

2  Markkinointi

Markkinoinnin termille on olemassa monenlaisia maarityksia. Alexandra Twinin (2020) mukaan
markkinoinnilla tarkoitetaan toimintaa, jossa yritys edistaa tuotteen tai palvelun myyntia tai
ostamista. Markkinointi sisaltaa tuotteiden mainostamisen, myynnin ja toimittamisen kulutta-

jille tai muille yrityksille.

Markkinoinnilla usein miten tarkoitetaan sosiaalisten ja inhimillisten tarpeiden tunnistamista
ja tyydyttamista. Yksi markkinoinnin lyhyimmista maaritelmista on tarpeiden tyydyttaminen
kannattavasti. Tata kutsutaan englannin kielella termiksi balanced centricity, joka tarkoittaa

asiakkaaseen, yritykseen ja sen tavoitteisiin keskittymista. (Kotler 2010, 6.)
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2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Perinteinen markkinointi alkaa aina segmentoinnista eli kaytannosta, jossa markkinat jaetaan
homogeenisiin ryhmiin niiden maantieteellisten, demografisten, psykologisten ja kayttayty-
misprofiilien perusteella. Segmentointia seuraa tyypillisesti kohdentaminen eli kaytanto, jossa
valitaan yksi tai useampi segmentti, jota brandi haluaa tavoitella. Segmentointi ja kohdenta-
minen ovat molemmat brandistrategian perusedellytyksia. Ne mahdollistavat resurssien te-

hokkaan jaon ja teravan asemoinnin. (Kotler 2016, 47.)

Markkinoinnin tehtavana on selvittaa kysynta ja asiakkaiden tarpeet. Taman lisaksi markki-
nointi luo, ohjailee, tyydyttaa ja yllapitaa asiakkaiden kysyntaa kayttamalla erilaisia ratkai-
suja. Naita tehtavia varten on hyva suunnitella kilpailukeinot, joiden avulla yritys pystyy la-
hestymaan asiakkaita seka muita ulkoisia sidosryhmia. Kilpailukeinojen pohjalta, yritys raken-
taa suunnitelmallisen yhdistelman, jota kutsutaan markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuu-

deksi tai markkinointimixiksi. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

1960-luvulla amerikkalaiset Harvard Business Schoolin professorit Jerome McCarthy ja Neil
Bordenin kehittivat kilpailukeinojen markkinointimix yhdistelman, jota tana paivana kutsu-

taan 4P-malliksi. 4P-malliin sisaltyvat muun muassa nelja tekijaa:

e Product (tuote)
e Price (hinta)
e Place (jakelu ja saatavuus)

e Promotion (markkinointiviestinta) (Bergstrom & Leppanen 2015).

Jakelulla ja viestinnalla tarkoitetaan potentiaalisten asiakkaiden tavoittamista. Kun taas, hin-
nan ja tuotteen avulla markkinoija pystyy tyydyttamaan asiakkaan vaatimuksia. (Westwood
2016, 5.)

1980-luvulla Bernard H. Booms ja Mary Jo Bitner kehittivat laajennuksen perinteiseen markki-
nointimixiin. Tata mallia kutsutaan 7P-malliksi ja siihen on lisatty edella mainittujen kilpailu-

keinojen rinnalle kolme taydentavaa kilpailukeinoa. Naita ovat muun muassa:

e People (henkilosto ja asiakkaat)

e Process (toimintatavat ja prosessit)

e Physical evidence (palveluymparisto ja muut nakyvat osat) (Bergstrom & Leppanen
2015).

Tuotteet, markkinat, asiakkaat ja tarpeet muuttuvat nopeata vauhtia. Jotta yritys saavuttaisi
parhaimman mahdollisen tuloksen nykypaivan markkinoilla, sen on jatkuvasti tarkasteltava ja

seurattava markkinointimixin 7P-mallia. (Tracy 2004.)
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2.2 Markkinoinnin 4P ja 7P-malli

Markkinointimixin seitseman kilpailukeinon avulla yritykset voivat vaikuttaa kuluttajien osto-
kayttaytymiseen. Yrityksen on pyrittava rakentamaan markkinointipolitiikka siten, etta se te-
hostaa yrityksen palvelua ja asiakastyytyvaisyytta. Markkinointimixin kilpailukeinoja voidaan
yhdistaa toisiinsa, jonka avulla yritys voi saada halutun lopputuloksen kohdemarkkinoilla. Ky-
seisten mallien yhdistelma voi vaikuttaa lopullisen tuotteen kysyntaan markkinoilla. (Seli
2018.)

Silcox (2015) kuvaa markkinointimixin seitseman kilpailukeinoa seuraavalla tavalla:

Product (tuote)

Yrityksen on otettava huomioon kaksi paakohtaa, kun he luovat ja markkinoivat tuotetta tai
palvelua. Ensimmaisena on tuotteen tai palvelun ulkoasu seka esillepano ja toisena on tuot-
teen toimivuus. Ulkoasussa ja esillepanossa, yrityksen on mietittava esimerkiksi tuotteen pak-
kausta ja tuotteen julkiasua. Tuotteen toimivuudessa itse tuotteen tulisi palvella kaikkia asi-
akkaan tarpeita. B2B-yrityksille tuotteen tai palvelun toimivuus on yleensa paljon tarkeampi
kuin sen ulkonako. Organisaatiot eivat sijoita tuotteeseen tai palveluun, joka ei tayta heidan
vaatimuksiaan. Toisaalta kuluttajilla on taipumus olla joustavampia ja ulkonakolahtoisempia.
(Silcox 2015.)

Price (hinta)

Yritysmaailman ostajat keskittyvat tuotteen tai palvelun hintaan seka sen arvoon, silla niiden
avulla he pystyvat paattelemaan kuinka tuottoisa kyseinen osto olisi. Taman lisaksi niin sano-
tulla trendilla ja tyylilla on paljon vahemman merkitysta yritysmaailmassa. Yrityksille myy-
dessa on ensiarvoisen tarkeaa, etta markkinoijilla on selkeasti jasennelty hinnoittelusuunni-
telma, joka on helppo kommunikoida ja ymmartaa, jotta lilketoiminnan paatoksentekijat voi-

vat helposti valittaa tiedot eteenpain paatosportaissa. (Silcox 2015.)

Place (jakelu ja saatavuus)

Asiakastyypista riippumatta on aina valttamatonta toimittaa oikea tuote oikeaan paikkaan ja
optimaaliseen aikaan. Tuotteen markkinointi paikassa, jossa asiakas ei ole, on ajan ja ra-
hahukkaa. Yrityksen kohdennettava markkinointistrategia siten, etta se tavoittaa asiakkaan
optimaalisessa ostoymparistossa. Paikan ei valttamatta kuitenkaan tarvitse olla vain fyysinen

sijainti, vaan sen maarittaa itse palveluntarjoaja. (Silcox 2015.)

Promotion (markkinointiviestinta)
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Tama viittaa viestintamenetelmaan, jota kaytetaan tuotteen tai palvelun mainostamiseen.
Kyseinen menetelma vaihdella suuresti B2B:n ja B2C:n valilla, silla yksittaiset kuluttajat etsi-
vat tietoja eri tavalla kuin yritysostajat. Joitakin erinomaisia viestintakanavia B2B-alan kayt-
tajille ovat muun muassa esitteet, sahkopostit, messut ja verkostoitumistapahtumat. (Silcox
2015.)

People (henkilosto ja asiakkaat)

Yrityksen henkilosto koostuu niista toimijoista, joilla on suuri rooli myytavien palveluiden
esittamisessa. Taman lisaksi yrityksen henkilosto voi vaikuttaa merkityksellisella tavalla kulut-
tajan ostokayttaytymiseen. Henkiloston kilpailukeinoihin kuuluu yritysten tyontekijat seka asi-
akkaat. Tyontekijoiden asenteilla ja kayttaytymisella seka pukeutumisella ja ulkonaolla on

vaikutusta palvelujen tarjoamisen onnistumiselle. (Seli 2018.)
Process (toimintatavat ja prosessit)

Prosessi osoittaa yrityksen asiantuntemuksen ja sen myota se voi olla avaintekija arvoehdo-
tuksessa. Tyypillisesti B2B-markkinoijat tarjoavat asiakkailleen usein ratkaisuja, joita ei ole
standardoitu. Nain ollen toimitusprosessista tulee elintarkeaa, silla se erottaa yrityksen

muista kilpailijoista. (Silcox 2015.)
Physical evidence (palveluymparisto ja muut nakyvat osat)

Palveluymparisto vaikuttaa kuluttajien paatoksiin ostaa tai kayttaa tarjottuja tuotteita tai
palveluita. Palveluymparistoon ja muihin nakyviin osiin sisaltyy esimerkiksi rakennukset, lait-

teet ja tarvikkeet seka yrityksen logot ja varit. (Seli 2018.)

Jotta yrityksen markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta, sen on analysoitava ja optimoi-
tava toimintansa markkinointimixin jokaisen edella mainitun P-kirjaimen mukaan. Nain yritys
pystyy pitamaan tyontekijansa seka asiakkaansa tyytyvaisina ja liiketoiminnan sulavana. En-
nalta suunniteltu markkinointimix houkuttelee lisaa kuluttajia ja kehittaa yrityksen brandia.
(Langford 2019.)

2.3 Markkinointisuunnitelma kayttaen SOSTAC-mallia

SOSTAC-malli kehitettiin alun perin 1990-luvulla ja sen tarkoituksena oli auttaa markkinoinnin
suunnittelussa. Sen ansiosta markkinoinnin suunnittelu ja markkinointistrategian luonti yksin-

kertaistuu ja selkeentyy. SOSTAC koostuu kuudesta eri osasta ja niita ovat muun muassa nyky-
tila-analyysi, markkinointitavoitteet, markkinointistrategia, toimenpiteet, toimintasuunni-

telma seka prosessinhallinta ja seuranta. (Nilsson 2020.)
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Nykytila-analyysi on kokoelma menetelmia, joita kaytetaan arvioidakseen yrityksen sisdista ja
ulkoista ymparistoa. Tama tarkoittaa, etta siina tarkastellaan yrityksen sisaista toimintaa,
jota yritys hallitsee eli sen vahvuuksia ja heikkouksia. Analyysissa tutkitaan myos, miten yritys
toimii laajemmassa ulkoisessa ymparistossa. Ulkoisella ymparistolla tarkoitetaan yrityksen ul-
kopuolella tapahtuvaa toimintaa, johon yrityksella todellista valtaa. Naita ovat erilaiset mah-
dollisuudet ja uhat, joita yritys voi kohdata markkinoilla. (Boyce 2017.) Lisaksi nykytila-ana-
lyysissa tarkastellaan yrityksen kilpailijoita ja asiakkaita seka vastataan kysymyksiin kuten,
mita yritys edustaa ja keita sen asiakkaat ovat? Markkinointitavoitteiden tarkoituksena on
maarittaa realistiset ja selkeat tavoitteet, joita voidaan mitata eri mittareiden avulla. (Mylly-
maki 2018.)

Markkinoinnille on maariteltava oikeat tavoitteet. Tavoitteet selventavat, minne yritys on
menossa tai mihin suuntaan se haluaa jatkossa menna. Markkinoinnin tavoitteita voi esimer-
kiksi olla myynnin tai arvon lisaaminen, branditietoisuuden rakentaminen, asiakkaiden ym-
martaminen tai kustannuksien saastamien. Mika tahansa tavoite onkin, sen on viime kadessa
oltava realistinen ja mitattavissa. Lisaksi tavoitteiden on oltava maarallisesti ilmaistavissa ja
niille on asetettava maaraaika. (Chaffey & Smith 2012, 548.) Luvussa 3.1 syvennytaan tarkem-

min markkinoinnin tavoitteiden asetteluun.

Markkinointistrategiassa suunnitellaan miten tai milla tavalla tavoitteisiin voidaan paasta seka
mita markkinointikanavia siina joudutaan kayttamaan. (Myllymaki 2018). Strategiassa esite-
taan yhteenveto tavoitteiden saavuttamisesta ja siihen ohjataan kaikki myohemmat taktiset
paatokset. Strategiaan vaikuttavat seka tavoitteiden priorisointi, etta kaytettavissa olevien
resurssien maara. Erittain tarkea osa strategiaa on dynaamisen vuoropuhelun kehittaminen
integroidun tietokannan avulla. Se sisaltaa kysymyksen siita, miten yrityksen verkkosivustoa
kasitellaan ja miten siihen paasee kasiksi. Toiseksi strategia saatelee sosiaalisen median kayt-
toa, jonka paatarkoitus on asiakkaiden kuuntelu ja houkutteleminen. (Chaffey & Smith 2012,
555.)

Toimenpide osiossa keskitytaan konkreettisiin vaiheisiin, joiden avulla tavoitteet saavutetaan.
(Myllymaki 2018). Toimenpide osioon kootaan ne digitaalisen markkinoinnin tyokalut, joita
yritys tulee kayttamaan varsinaisen suunnitelman toteutukseen. Strategian ja toimenpiteiden
erona on se, etta toimenpiteet ovat yleensa lyhytaikaisia ja joustavia. Strategia puolestaan on

suunniteltu toimimaan pitkalla aikavalilla. (Chaffey & Smith 2012, 563.)

Toimintasuunnitelman tarkoituksena on pohtia, keta vastaa nimetyista toimenpiteista seka
milloin niita tulisi tehda. (Myllymaki 2018). Lisaksi siina tarkistetaan, etta suunnitelma suori-
tetaan onnistuneesti ja toivotulla tavalla. (Chaffey & Smith 2012, 564.) Prosessihallinnan ja
seurannan tehtavana on seurata ja mitata markkinointisuunnitelman onnistumista. Siina ana-

lysoidaan, etta mitka vaiheet markkinointisuunnitelmassa toimivat hyvin ja mitka huonosti
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seka mita osa-alueita voidaan parantaa jatkossa? (Myllymaki 2018.) Alla oleva kuvio 1 esittaa
SOSTAC-mallin eri vaiheita.

2.
Markkinointitavoitteet
(Objectives)

1. Nykytila-analyysi
(Situation analysis)

6. Prosessinhallinta ja 3. Markkinointistrategia
seuranta (Control) (Strategy)

= 4. Toimenpiteet

(Tactics)

Toimintasuunnitelma
(Action)

Kuvio 1: SOSTAC-mallin eri vaiheet. (Myllymaki 2018.)

2.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on kooste yrityksen sisaisista vahvuuksista (Strenghts), sisaisista heikkouksista
(Weaknesses), ulkoisista mahdollisuuksista (Opportunities) ja ulkoisista uhista (Threats).
SWOT-analyysin ensisijainen tavoite on auttaa organisaatioita kehittamaan taydellinen tietoi-
suus kaikista liiketoimintapaatoksen tekoon vaikuttavista tekijoista. (Schooley 2019.) Alla

oleva kuvio 2 on esimerkki SWOT-analyysista.
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Vahvuudet Heikkoudet

- Mit3 yritys tekee hyvin? - Mita yritys voisi parantaa?

- Mit4 ainutlaatuisia voimavaroja voi yritys - Miss3 osa-alueessa yritykselld on vahemman
hyédyntas? voimavaroja muihin verrattuna?

- Mitka ovat yrityksen vahvuudet muiden - mitd muut yritykset ndkevat todennakoisesti
mielesta? heikkoutena?

Uhat

- Mitka uhat voisivat vahingoittaa yritysta?

Mahdollisuudet

Mita avoimia mahdollisuuksia yritykselld on? R e [ e e e

AR RS R R ST - Mita uhkia voi yrityksen heikkodet saada

- Miten vahvuudet voisi kaantaa aikaan?
mahdollisuuksiksi?

Kuvio 2: Esimerkki SWOT-analyysista. (Mind Tools Content team 2019.)

SWOT-analyysi auttaa yrityksia parantamaan vahvoja osa-alueitaan, huomioimaan puutteita,
minimoimaan riskeja ja hyodyntamaan suurimpia mahdollisuuksia. Sita voidaan kayttaa stra-
tegian muotoilun aloittamiseen tai strategiatyokaluna. SWOT-analyysia voidaan myos kayttaa
kilpailijoiden ymmartamiseksi ja se voi antaa yritykselle oivalluksia, joita se tarvitsee yhte-

naisen ja menestyvan kilpailuaseman luomiseksi. (Mind Tools 2019.)

Valmista SWOT-analyysia voidaan hyodyntaa markkinointistrategiassa. Ensimmaiseksi on tar-
kasteltava yrityksen vahvuuksia ja selvittaa, miten vahvuuksia voidaan kayttaa hyodyntamalla
mahdollisuuksia. Sitten voidaan tutkia, kuinka yrityksen vahvuudet voisivat torjua markki-
noilla olevia uhkia. On myos hyva analysoida, kuinka ulkoiset mahdollisuudet voivat auttaa
yritysta torjumaan sisaisia heikkouksia ja voiko naita heikkouksia minimoida, jotta ulkoisten

uhkien vaikutus olisi mahdollisimman pieni? (Parsons 2018.)

2.5 Markkinoinnin kilpailija-analyysi

Jotta yritys erottuisi kilpailijoista, sen on ensiksi tunnistettava alansa suurimmat kilpailijat.
Lisaksi yrityksen on tarkasteltava mita markkinoinnin tapoja kilpaileva yritys kayttaa. Useim-
mat kilpailijat ovat helposti tunnistettavissa ja niita on helppo vertailla keskenaan. Mita

enemman tietoa kilpailijoista saadaan irti, sita parempi. Kerattyjen tietojen avulla voidaan
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tarkastella kilpailijoiden vahvuuksia, heikkouksia ja erilaistumistekijoita. Kilpailijoiden vah-
vuuksia on syyta tarkastella huolella, silla ne voivat auttaa yritysta oman markkinointistrate-

gian kehityksessa. (Fulmore 2012.)

Kilpailuanalyysi on prosessi, jolla tunnistetaan kilpailijat ja arvioidaan heidan strategioitaan.
Taman avulla voidaan maarittaa heidan vahvuutensa ja heikkoutensa suhteessa omaan liike-
toimintaan, tuotteeseen ja palveluun. Kilpailuanalyysin tavoitteena on kerata tarvittavaa tie-
toa etulyontiaseman loytamiseksi ja markkinointistrategian kehittamiseksi. Kilpailuanalyysin
tarkoituksena on verrata yrityksen toimintaa seka sen tuotteita ja palveluita muihin yrityksiin,
jotta niista loydettaisiin yhtalaisyyksia ja eroja. Kilpailuanalyysin aloittamisen kriittisin osa on

valita oikeat kilpailijat analysoitavaksi. (Pono 2018.)

Masha Maksimavan (2018) mukaan kilpailija-analyysi voi antaa yritykselle runsaasti maarallisia

ja laadullista tietoa omien liiketoimintapaatoksien tueksi. Se voi auttaa yritysta:

e Kehittamaan tai lisaamaan yrityksen arvoa

e Priorisoimaan tuotekehitysta keskittymalla kilpailijoiden tuotteisiin, joita asiakkaat
arvostavat eniten

e Parantamaan tuotteitaan hyodyntamalla kilpailijoiden heikkouksia, joista asiakkaat
valittavat

¢ Hankimaan vertailuarvoja kasvun mittaamiseksi

e Loytamaan markkinasegmentit, joita kilpailijat eivat hyodynna taysin

e Luomaan uusia tuoteryhmia tunnistamalla aukot kilpailijoiden tarjoamien ja asiakkai-

den tarpeiden valilla (Maksimava 2018.)

Kilpailija-analyysin yllapito on tehokas tapa mitata, kuinka yrityksen tuotemerkki kohtaa kil-
pailua. Se voi myos auttaa nayttamaan selkean suunnan siita, miten yritys voisi menestya jat-
kossakin. Voidaankin sanoa, etta kilpailija-analyysi on ikaan kuin elava asiakirja, joka kehittyy

jatkuvasti yrityksen mukana. (Moore 2019.)

3 Digimarkkinointi

Nykypaivana lahes kaikki ihmiset kayttavat internettia paivittain. Internetin kehityksen myota
myos perinteinen markkinointi on muuttunut digitaaliseksi. Digitaalinen markkinointi on Inter-
netin, mobiililaitteiden, sosiaalisen median, hakukoneiden ja muiden kanavien kayttoa kulut-
tajien tavoittamiseen. Osa markkinoinnin asiantuntijoista pitavat digitaalista markkinointia
kokonaan uutena tapana markkinoida. Tama edellyttaa uutta tapaa lahestya asiakkaita ja uu-
sia tapoja ymmartaa asiakkaiden kayttaytymista perinteiseen markkinointiin verrattuna. (Ba-
rone 2020).
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Digitalisaation ansiosta perinteiset liilketoimintamallit ovat muuttuneet siten, etta yrityksen
arvo syntyy kuluttajan nakokulmasta. Kulutuskayttaytymisen muutoksen myota yritykset voi-
vat saada ylivoimaisen kilpailuedun markkinoilla, kun he muuttavat liiketoimintaansa digitali-
semmaksi. Taman lisaksi palveluiden muuttaminen digitaliseksi edistaa yrityksen taloudellista
suorituskykya seka yrityksen arvoa. Digimarkkinoinnin hyodyt voivat muodostua esimerkiksi
menestyksellisesta digimarkkinointikampanjasta tai pitkasta strategiatyosta. (Komulainen
2018, 21.)

Digimarkkinoinnissa markkinointi kohdistuu tiettyyn asiakaskunnan segmenttiin ja vuorovai-

kutteisuus korostuu. Digitaalisen markkinoinnin yleistyminen antaa myos yritykselle enemman
markkinointityokaluja kayttoonsa. Digimarkkinoinnin myota esille ovat nousseet muun muassa
asiakaspalautteiden tarkeys, hakutulosmainokset, sahkopostimainokset ja mainoksia sisaltavat
sosiaalisen median julkaisut. Kyseiset keinot kayttavat kaksisuuntaista vuorovaikutusta yrityk-

sen ja asiakkaan valilla. (Barone 2020.)

Toisin sanoen, digitaalinen markkinointi ei tarkoita taustalla olevan teknologian ymmarta-
mista, vaan pikemminkin ymmarrysta ihmisista, kuinka he kayttavat kyseista teknologiaa ja

kuinka yritys pystyy hyodyntamaan sita entista tehokkaammin. (Ryan 2014, 12.)

Markkinoinnilla voi olla kaksi erilaista tyylia Outbound-markkinointi ja Inbound-markkinointi.
Outbound-markkinointi, jota usein kutsutaan vanhanaikaiseksi tyyliksi, on yksisuuntaista
markkinointia ja sen ajatuksena on kartoittaa asiakkaita suuren kattavuuden avulla. Inbound-
markkinointi, jota puolestaan kutsutaan moderniksi tyyliksi, on kaksisuuntaista markkinointia.
Sen tarkoituksena on herattaa asiakkaassa luottamusta ja antaa inhimillinen kuva kohde yri-
tyksesta. (Digimarkkinointi 2019.)

Jos yrityksen tarkoituksena on tavoittaa mahdollisimman paljon ihmisia edullisesti ja nope-
asti, niin Outbound-markkinointi on tehokkain keino taman saavuttamiseksi. Inbound-markki-
nointi puolestaan tuottaa asiakkaalle hyodyllista, opettavaista tai viihdyttavaa materiaalia,
mutta sen tuottaminen on usein pitkajanteista ja aikaa vievaa. Tasta huolimatta Inbound-
markkinoinnin lopputulokset ovat usein parempia, silla potentiaaliset asiakkaat tulevat yrityk-
sen luo omatoimisesti. Outbound-markkinoinnin esimerkkeja ovat muun muassa TV-ja radio-
mainokset, lehdet, messut seka erilaiset bannerimainokset. Inbound-markkinoinnin esimerk-
keja ovat muun muassa sosiaalinen media, internetsivut, blogit, foorumit ja hakukoneet. (Di-
gimarkkinointi 2019.)

Monet markkinointiosastot muuttavat heidan nykyisia markkinointikampanjoitansa Outbound-
markkinoinnista Inbound-markkinointiin. Taman lisaksi perinteiset mainoskayttaytymiset ovat
muuttuneet siten, etta asiakkaiden kuuntelu on entista tarkeampaa. Markkinoinnin menes-

tysta ei enaa mitata pelkastaan saavutettujen lukumaarien perusteella, vaan kaksisuuntainen
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keskustelu yrityksen ja asiakkaan valilla on nykypaivana olennainen osa markkinoinnin menes-
tysta. (Brown 2012, 13.)

3.1 Digimarkkinointistrategia

Yritys tarvitsee digitaalista markkinointistrategiaa, jotta ne integroituvat organisaation mui-
hin markkinointitoimintoihin ja tukevat liiketoiminnan yleisia tavoitteita. Digitaalisella mark-
kinointistrategialla on monia yhtalaisyyksia perinteisten markkinointistrategioiden tyypillisiin
tavoitteisiin. (Chaffey & Chadwick 2016, 178.)

Digimarkkinointi ja perinteinen markkinointi usein perustuu kohderyhman tuntemukseen.
Jotta yritys pystyisi kirjoittamaan tehokkaan markkinointiviestin, sen on tiedettava oma koh-
dehenkilo. Kohderyhman ymmartamisen kautta voidaan myos maarittaa ostajapersoonat. Os-
tajapersoona on yrityksen tuotteista kiinnostunut tyypillinen ostaja, joiden toivot ostavan yri-
tyksesi palveluita tai tuotteita. Toisin sanoen, ostajapersoonat ovat kohderyhmaan kuuluvia
henkiloita, joiden ominaisuudet ovat tiivistetty yhdeksi ja jolle yritys tuottaa sisaltoa, tuot-
teita tai palveluita. Ostajapersoonat auttavat yritysta ymmartamaan kohderyhmaa ja siihen
kuuluvia henkiloita. Ostajapersoonan rakentamisessa usein kuvataan esimerkiksi asiakkaiden
haasteita, taustoja seka tottumuksia. (Hovila 2015.) Taman lisaksi ostajapersoonat usein lista-
taan demografiikan mukaan. Naita ovat esimerkiksi ika, sukupuoli, koulutus, ala, tyokokemus

ja sijainti. (Kamppi 2019.)

Ilman tavoitteita on vaikea tietaa tarkalleen, kuinka hyvin sosiaalisen median markkinointi
toimii. Selkeat tavoitteet eivat vain ajaa yrityksen markkinointia eteenpain, vaan ne toimivat
myos maariteltyina mittareina edistymisen mittaamisessa. Tavoitteiden maarittelemiseksi voi-
daan esimerkiksi kayttaa SMART-kaavaa. SMART-kaaviot ovat yksi pitkakestoisimmista ja suo-

situimmista tavoitteiden asettamisen kehyksista yrityksille. (O’Connor 2018.)

SPECIFIC eli tarkan tavoitteen asettaminen. Mita tarkempi on yrityksen tavoite, sita helpompi
sita on seurata. Taman lisaksi tavoitteen tulisi sisaltaa tarpeeksi yksityiskohtia, jotta markki-

nointi toimenpiteisiin osallistuvat ihmiset ymmartavat odotettavissa olevia tuloksia.

MEASURABLE eli miten yritys mittaa menestysta? Numerot ovat valttamattomia, jotta voi-
daan seurata yrityksen edistymista kohti tavoitetta ja maaritella odotettu tulos. On mahdo-

tonta tietaa, onko tavoite saavutettu, ellei sita voida mitata.

ATTAINABLE eli onko yrityksen tavoitteet saavutettavissa? Yksi tapa varmistaa tietty epaon-
nistuminen on asettaa tavoitteita, joita kukaan ei usko saavutettavan realistisella ajanjak-
solla. Tavoitteet saavutetaan suorittamalla hyvin maaritellyt, mitattavissa olevat pienet aske-
let kohti tavoitetta.
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RELEVANT eli tukeeko tama tavoite yrityksen tavoitteita, visiota tai arvoja? Yrityksen on var-
mistettava, etta silla on tavoitteen saavuttamiseen tarvittavat resurssit. Onko yrityksella esi-
merkiksi tarpeeksi paaomaa, parhaimmat koneet ja materiaalit, jotka ovat tarpeen tavoittei-

den saavuttamiseksi.

TIME SPECIFIC eli maaraajan asettaminen tavoitteille. Yritys ei pysty saavuttamaan tavoit-

teita, jos sille ei ole asetettu maaraaikaa tai aikataulua. (Woodruff 2019.)

SMART-kaaviota voi soveltaa myos yrityksen muihin osa-alueisiin, kuten esimerkiksi tuottavuu-
den- ja myyntisaamisten lisaamiseen tai tyontekijoiden taitojen parantamiseen. (Woodruff
2019.)

3.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakastyytyvaisyystutkimuksia (CSAT) kaytetaan asiakkaan tyytyvaisyystason ymmartamiseen.
Sen avulla voidaan mitata asiakkaiden tarpeita, ymmartaa tuotteiden tai palveluiden ongel-
mia tai segmentoida asiakkaita pisteiden perusteella. Asiakastyytyvaisyyden analysoinnissa
kaytetaan usein luokitusasteikkoja mittaamaan ajan myota tapahtuvia muutoksia ja ymmarta-
maan paremmin, vastaatko tuotteet tai palvelut asiakkaan odotuksia. CSAT mitataan asiakas-
palautteen avulla, josta vastaajan on ilmaistava tyytyvaisyytensa tiettyyn aiheeseen as-
teikolla yhdesta viiteen. (Qualitrics 2020.)

Oikeiden kysymysten esittaminen asiakaskyselyissa on tarkeaa, silla niiden avulla voidaan ke-
rata oikea ja asianmukainen palaute asiakkailta. Epamaaraisten kysymysten esittaminen keraa
epatarkkoja tietoja. Niiden avulla saatetaan menettaa tarkeita asiakastietoja, jotka olisivat
voineet auttaa yritysta parantamaan asiakaskokemusaloitteita seka parantamaan asiakastyy-
tyvaisyytta ja kokemusta. Osa-alueita, joita yritys voi sisallyttaa asiakastyytyvaisyyskyselyssa

ovat:

e Demografiset kysymykset

e Tuotteen tai palvelun kaytto

e Tuotteen tai palvelun muotoilu
e Kayttaja

o Kokemus

e Suorituskyky

e Asiakaspalvelu

o Kilpailijat (Question Pro 2020.)
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Asiakastyytyvaisyys on inhimillisen kokemuksen ydin, se kuvastaa mieltymysta yrityksen liike-
toimintaa kohtaan. Korkea asiakastyytyvaisyys ennustaa vahvasti asiakkaiden sailyttamista,
uskollisuutta ja tuotteiden takaisinostoa. Tiedot, jotka vastaavat siihen, miksi asiakas nautti
kokemuksestaan, auttavat yritysta luomaan nama kokemukset uudelleen tulevaisuudessa. Me-
nestyksekkaat yritykset keskittyvat miellyttavien kokemusten luomiseen ja vahvistamiseen.
Nain ne voivat pitaa nykyiset asiakkaat tyytyvaisina ja lisata uusien asiakkaiden maaraa. (Qua-
litrics 2020.)

Lisaantynyt asiakastyytyvaisyys liittyy suoranaisesti myyntiin. Ihmisilla on taipumus jatkaa hy-
vien kokemusten nauttimista. Joten jos he saavat hyvan kokemuksen yrityksen tuotteiden tai

palveluiden kaytosta, he todennakoisesti jatkavat niiden ostoa. (Question Pro 2020.)

Ennen asiakastyytyvaisyyden mittaamista, on valittava oikea kohderyhma. Tama johtuu siita,
etta kysymykset voidaan raataloida oikealla tavalla ja kyselyn palaute voidaan analysoida te-
hokkaammin. Lisaksi kysely tulisi kohdistaa niille henkilgille, joiden kanssa yritys on tehty yh-
teistyota jo pitkan aikaa. Esittamalla heille oikeita kysymyksia yritys voi luoda suhteita asiak-

kaisiin ja myos innostamaan heita pysymaan asiakkaina. (Vickery 2018.)

3.3 B2B-markkinointi

B2B-markkinointi tulee alun perin englannin kielen termista business-to-business ja silla tar-
koitetaan tuotteiden tai palveluiden markkinointia muille yrityksille tai organisaatioille. B2B-
markkinoinnista voidaan myos kayttaa termia yritysmarkkinointi. B2B-tuotteiden ja palvelui-
den markkinointi seka brandays usein vaatii ainutlaatuisen lahestymistavan. Toisin kuin B2C-
yrityksissa, jossa kohdeyleisona on kuluttaja, B2B-markkinoinnissa kohdeyleisona on yritys tai
organisaatio. Tama tarkoittaa, etta B2B-markkinoijan on kohdistettava markkinoinnin toimen-
piteet suoraan paatoksentekoprosessista vastaaville. Naissa tapauksissa myynnin lisaaminen
tarkoittaa toisen yrityksen liiketoimintaprosessien ymmartamista ja liiketoimintakohtaisen
strategian kehittamista siten, etta potentiaaliset asiakkaat saadaan muutettua ostajiksi.
(Uzialko 2019.)

B2B-markkinoinnin tarkoituksena ei ole ostajan huomion herattaminen, vaan siina pikemmin-
kin kerrotaan miksi yrityksen tuotteet tai palvelut ovat parempia verrattuna kilpailijaan. B2B-
yritysten on tarkeaa luoda uskottavuus kohdeostajien silmissa. Tama johtuu siita, etta B2B-

paatoksissa on yleensa enemman riskia kuin B2C-paatoksissa. (Shepherd 2012, 17.)

Vaikka B2B-markkinointimenetelmat saattavat olla osittain samanlaisia kuin B2C-markki-

noinissa, niin viestinvalitys ja brandays ovat usein erilaisia. B2C-markkinoinnissa usein houku-
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tellaan kuluttajaa markkinoimalla tiettya tuotetta tai palvelua uudeksi, hauskaksi tai kate-
vaksi. B2B-markkinoinnissa puolestaan, yritys pyrkii vakuuttamaan toisen yrityksen paattajat
siita, etta heidan tuotteensa tai palvelunsa tuottavat sijoitetun paaoman tuoton. (Uzialko
2019.)

Monet yritykset saattavat kohdata merkittavia haasteita yritysmarkkinoinnin yhteydessa. Suu-
rimpana haasteena on resurssivaje. Pienissa ja keskisuurissa B2B-yrityksissa markkinointi on
tyypillisesti pieni toiminto, joka ei takaa sen omaa johtoa tai tiimia. Tama saattaa puolestaan
johtaa huonoihin tuloksiin, silla markkinointi on liiketoiminta, joka vaatii johdonmukaisuutta.
Toisena haasteena voi esimerkiksi olla tuotteiden tai palveluiden arvon esille tuonti. B2B-yri-
tykset ovat luonteeltaan usein teknisia ja toisinaan heilla on vaikeuksia korostaa tuotteidensa
ja palvelujensa arvon selvasti ja tehokkaasti potentiaalisille yritysasiakkaille. (Shepherd 2012,
19-20.) Adam Uzialko (2019) korostaa, etta tarkeinta B2B-markkinoinnissa on nimenomaan ar-

von osoittaminen yrityksen tulokselle.

Yrityksen arvot nakyvat muun muassa sen toiminnassa ja kayttaytymisessa. Taman lisaksi ar-
vot toimivat niin sanottuna autonomian mittana, joka osoittaa sen, miten yritys hoitaa toi-
mintaansa silla valin, kun kukaan ei ole vahtimassa sita. Parhaimmassa tapauksessa yrityksen
arvot kuljettavat ja ohjaavat yritysta paatoksenteossa kohti niin sanottua suurta kuvaa. Myos
yrityksen ydinarvojen on oltava kuuluvia ja lapinakyvia muille asiakkaille, silla ne kuvaavat

yrityksen koko kuvaa, sen tehtavaa ja toteuttamista. (Kurvinen & Seppa 2016, 31.)

On valttamatonta, etta B2B-yrityksen 7P-markkinointimixi raataloidaan siten, etta se kohdis-
tuu nimenomaan heidan yritysasiakkailleen. B2B-markkinoijilla ja B2C-markkinoijilla on hyvin
erilaiset prioriteetit heidan markkinointitoimenpiteissansa ja tama takia heidan ei myoskaan

pitaisi kayttaa samoja strategioita markkinointimixissaan. (Silcox 2015.)

3.4 Sosiaalinen median markkinointi

Sosiaalinen media on kattotermi verkkopohjaisille ohjelmistoille ja palveluille, joiden avulla
kayttajat voivat tulla yhteen verkossa ja keskustella, kommunikoida ja osallistua kaikenlai-
seen sosiaaliseen vuorovaikutukseen. Kyseinen vuorovaikutus voi kasittaa muun muassa teks-
tia, aanta, kuvia, videoita ja muita medioita, yksittain tai missa tahansa yhdistelmassa. (Ryan
2014, 151.)

Osa nykypaivan yrityksista on onnistunut kasvattamaan liiketoimintaansa huimasti kayttamalla
sosiaalista mediaa tehokkaalla tavalla. Taman saavuttaminen vaatii yritykselta muun muassa
asiakkaiden kiinnostuksen saamista, yritysverkostojen rakentamista, vakioasiakkaiden loyta-

mista ja toistuvuutta. (Coles 2018, 8.)
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Komulaisen (2018) mukaan asiakkaat kayvat lapi eri vaiheita ostopaatoksen tekemisessa ja
han kuvailee asiakkaiden ostopaatoksia niin sanotun ostosuppilon avulla. Ensimmaisessa vai-
heessa asiakkaalle heraa tietoisuus kulutustarpeesta. Toisessa vaiheessa hanelle syntyy aiko-
mus. Paatoksentekovaiheessa asiakkaan ja myyjan kannalta erilaisten vaihtoehtojen vertailu
ja tiedonhaku ovat erittain merkityksellisessa roolissa. Useissa tapauksissa, asiakas on jo teh-
nyt paatoksen ennen kuin paastaan varsinaiseen ostovaiheeseen. Markkinoinnin tehtavana on
kuljettaa potentiaalista asiakasta ostosuppilossa eteenpain. Alla oleva kuvio 3 esittaa ostosup-

pilon eri vaiheita aina ostotapahtumaan asti. (Komulainen 2018, 227.)

Tietoisuus

Tiedonhaku

Kuvio 3: Asiakkaiden ostopaatos kuvaus ostosuppilon avulla (Komulainen 2018, 227.)

Yrityksen lasnaolo sosiaalisen median kanavilla vaikuttaa myos merkittavasti asiakkaiden osto-
kayttaytymiseen. Brandi voi saada huomiota sosiaalisessa mediassa asiakasarvostelujen, suosi-
tusten seka blogitekstien ansiosta, mutta sen uskottavuutta vahvistavat sisaltojen tuottami-

nen ja lasnaolo sosiaalisessa mediassa. (Komulainen 2018, 228.)

3.5 Sosiaalisen median kanavat

Ensisijaisesti yrityksen on paatettava, mita se haluaa saavuttaa kayttamalla sosiaalisen me-
dian tyokaluja. Haluaako yritys kayttaa sosiaalisen median kanavaa kommunikointiin vai halu-
atko osoittaa uskottavuutta omalla alalla? Jokaisella yrityksella on erilaiset nakemykset mark-
kinoinnin menestyksesta, ja ne kayttavat sosiaalisen median tyokaluja eri tavoin seka erilais-

ten tulosten saavuttamiseksi. Kaikki sosiaalisen median tyokaluja voidaan kayttaa yhteison ja
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kohderyhman yhteydenottoon, mutta asiakkaat ja yhteistyokumppanit reagoivat eri tavoin eri
tyokaluihin. (Brown 2012, 26-27.)

Jarkko Kurvisen (2016) toteuttaman tutkimuksen mukaan tarkeimmat kanavat B2B-markki-
nointiin ovat LinkedIn, Facebook, Slideshare, Youtube ja Twitter. Facebook on erityisen teho-
kas tyokalu yritysmarkkinointiin koska yritysprofiilin vierailijat voivat nahda yrityksen profiili-
kuvan, kansikuvan, tietoja-osion, arvostelut ja suositukset, yrityksesi sijainnin, yhteystiedot
ja julkaisut. Facebookin profiilisivu voi todistaa, etta kyseessa oleva yritys on todellinen ja se
harjoittaa toimintaansa. Taman lisaksi yrityksen jakama sisalto voi osoittaa lukijoille yrityksen

arvot seka vision. (Kanner 2019.)

3.5.1 LinkedIn

Nykypaivana LinkedInista on tullut erittain tehokas lilkketoimintakeskeinen hakukone. Tarken-
nettujen hakuominaisuuksien avulla yritykset voivat loytaa palkattavia tyontekijoita, muita
alan yrityksia tai kohdentaa liideja myydakseen tai verkostoituakseen alan ajatusjohtajien
kanssa. LinkedIn muuttaa myyntiprosessia ja helpottaa kohderyhmien loytamista. (Prodromou
2015, 2.)

Bodnar & Cohenin (2011) mukaan LinkedIn tunnetaan sosiaalisena verkostona, joka soveltuu
ammattilaisten ja yritysten kayttoon. Se on paikka, jonka kautta B2B-yritysten markkinoijat
voivat kerata liideja. Taman lisaksi LinkedInin avulla yritykset pystyvat muuttamaan keratyt

liidit maksaviksi asiakkaiksi.

Yrityksille LinkedIn on tehokas tyokalu yhteistyohon, parhaiden kaytantojen jakamiseen ja
kohdennettuihin markkinointitoimiin. Itsenaiset organisaatiot voivat osallistua erilaisiin ryh-
miin laajentaakseen verkostoaan, ja johtajat seka yritysomistajat voivat asettaa itsensa
alansa ajattelijoiksi esimerkiksi jakamalla mielipiteitaan alaan liittyvissa asioissa. LinkedIn on
hyva tapa saada yrityksen toiminta nakyville, mutta se tarjoaa myos tyokaluja kohdemarkki-
nointiin. Naita ovat muun muassa LinkedIn-mainokset tai LinkedIn-Matched Audiences. Kyseis-
ten tyokalujen avulla yritys pystyy markkinoimaan suoraan potentiaalisille asiakkaille tai

alasta kiinnostuneille. (Jenkins 2017.)

LinkedIn-mainosten avulla yritykset voivat tavoittaa kohdeyleison uutissyotteessa. Kyseiset
mainokset nakyvat niin tietokoneella, kuin mobiililaitteilla. Sisaltomainokset voivat koostua
esimerkiksi yksittaisista kuvamainoksista, videomainoksista tai karusellimainoksista. LinkedIn-
mainosten tarkoituksena on rakentaa branditietoisuutta ja kerata liideja. (LinkedIn Corpora-

tion 2020.) Alla oleva kuva 1 on esimerkki LinkedIn-mainoksesta.
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Kuva 1: LinkedIn-mainoksen luonti. (LinkedIn Corporation 2020.)

Stelznerin (2019) mukaan Ihmiset viettavat keskimaarin vahemman aikaa LinkedIn sivustolla
kuin Facebook sivustolla. Tama tarkoittaa kahta asiaa LinkedIn-mainostajille. Yrityksen ei tar-
vitse kirjoittaa pitkia sisaltoja ihmisten houkuttelemiseksi ja LinkedIn-mainosten tulisi valttaa
jaarittelua ja sen sijaan menna suoraan asian ytimeen. Jos yritys paattaa mainostaa LinkedI-
nissa, mainosten sisalto nakyy sen kayttajille noin kuukauden ajan. Joten yrityksen ei tarvitse

paivitella LinkedIn mainoksiaan niin useasti. (Stelzner 2019.)

3.5.2 Facebook

Facebook on loistava alusta yrityksille, jotka haluavat olla yhteydessa nykyisiin asiakkaisiin ja
samalla ja markkinoida loytaakseen uusia asiakkaita. (Raymon 2013, 5). Jotta yritys pystyisi
markkinoimaan Facebookissa menestyksekkaasti, sen on ymmarrettava Facebookin ainutlaa-
tuiset mahdollisuudet ja miten se eroaa muista medioista. Taten, yrityksen ei tulisi markki-
noida Facebookissa samalla tavalla kuin se markkinoisi esimerkiksi lehdissa tai verkkosivus-
tolla. (Business Queensland 2020.) Facebook markkinoinnissa yrityksen tulisi luoda yrityspro-
fiilin, joka antaa lukijalle kasityksen esimerkiksi yrityksen brandi-identiteetista ja sen arvoista

seka kayttaa Facebook mainoksia asiakkaiden houkuttelemiseen. (Marrs 2020.)

Nykypaivana yha useammat brandit perustavat yrityssivuja ja nakevat sen kautta todellisia tu-

loksia, jotka syntyvat vuorovaikutuksesta yrityksen ja asiakkaan valilla. Taman lisaksi Face-
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book mahdollistaa reaaliaikaista palautteen keraysta suhteellisen pienin kustannuksin. Kay-
tannollisin vaihtoehto useimmille yrityksille on yrityssivujen luonti Facebook alustaan. Yritys-
sivujen perustamiseen liittyy monia etuja. Naita ovat esimerkiksi sen perustaminen on il-
maista, sen avulla yritys muuttuu nakyvammaksi esimerkiksi Googlen hakukoneessa seka po-

tentiaaliset asiakkaat voivat loytaa yrityksen helpommin. (Coles 2018, 37.)

Toinen tapa, jolla yritys pystyy tehokkaasti myymaan tai markkinoimaan toimintaansa on
kayttaen Facebook mainontaa. Facebook-mainokset nakyvat yksiloiden Facebook-sivuilla oike-
anpuoleisessa mainossarakkeessa ja uutissyotteessa. Taman lisaksi mainokset linkittavat suo-
raan yrityksen Facebook-sivulle tai yrityksen verkkosivustolle, joka parhaimmassa tapauksessa
johtaa ihmisia ostamaan yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita. (Raymon 2013, 84.) Mo-
net kayttajista tarkastelevat ainoastaan kayttavat Facebookin tarjoamaa sisaltoa tai tarkaste-
levat, mutta Facebook tarjoaa loistavan ominaisuuden, jonka avulla yritykset pystyvat kohdis-
tamaan Facebook-mainoksia oikeaan kohderyhmaan. Sen avulla yritykset pystyvat kohdista-
maan mainoksia ian, sukupuolen, sijainnin, tyonimikkeen, tyoantajan tai alan perusteella.
(Brooks 2020.)

3.5.3 Sisaltomarkkinointi

Diamondin (2016) mukaan sisaltomarkkinointi on tapa, jolla yritys tarjoaa asiakkailleen tie-
toja, joita he tarvitsevat paatoksentekoon ja ongelmien ratkaisemiseen. Taman lisaksi nyky-
paivan yritykset ovat huomanneet sen, etta jos heidan sisaltonsa ei ole loydettavissa asiak-
kailleen, niin he kaantyvat kilpailijan puoleen saadakseen tietyn tuotteen tai palvelun. (Dia-
mond 2016, 16.) Sisaltomarkkinointi termina tarkoittaa markkinointitekniikka, jolla luodaan
ja levitetaan arvokasta, osuvaa ja johdonmukaista sisaltoa seka houkutellaan ja hankitaan sel-
keasti maaritelty yleiso. Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena ohjata kannattavaa asiakastoimin-
taa. (Pulizzi 2012, 22.)

Itse sisalto voi olla mita tahansa, mika voi auttaa sitouttamaan yrityksen tarjoamia tuotteita
tai palveluita loppukayttajaan. Yleisimpia sisallon tyyppeja ovat muun muassa verkkosivusto-
artikkelit, uutiset, tapaustutkimukset, blogit video, mobiilisovellukset, mobiilisisalto, e-kir-
jat, kuvat, online-esitykset, vuosikertomukset, tutkimuspaperit ja podcastit. Sisallolla voi olla
monia muotoja ja se on paljon enemman kuin vain kirjoitettu sana. Se voi olla seka toiminnal-
linen eli kuvaileva sisalto, etta houkutteleva eli sisalto, joka on suunniteltu herattamaan kiin-

nostusta tai reaktiota. (Kingsnorth 2016, 235.)

Monet yritykset kayttavat erilaisia mittareita, joiden avulla voidaan seurata esimerkiksi myyn-
nin ja markkinoinnin kehitysta ja kannattavuutta. Kyseisia mittareita kutsutaan suorituskyvyn

mittareiksi ja niihin viitataan englannin kielen terminologiassa Key Perfomance Indicatoreiksi
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(KPI). Markkinoinnissa kyseiset KPI-mittarit auttavat yritysta pysymaan ajan tasalla heidan

markkinointitoimenpiteissaan. (Suhonen 2017.)

Oddenin (2012) mukaan on olemassa kuusi vaihetta, jotka parantavat yrityksen sisaltomarkki-

nointistrategiaa:

e TAVOITTEET Yrityksen on tunnistettava sisamarkkinoinnin yleiset liiketoimintatavoit-
teet, mukaan lukien lopputavoitteet, kuten liidien ja myynnin kasvu, tiedotusvali-
neissa tai rekrytointi avainindikaattoreihin (KPI), kuten lisaantynyt hakuliikenne ja so-
siaalinen sitoutuminen.

e YLEISO Yrityksen on tutkittava asiakassegmentteja ja kehitettdva profiileja, jotka
edustavat yhdenmukaisia ominaisuuksia, kuten reklamaatioita, osto motivaatioita ja
sosiaalista sitoutumista.

e SISALTOSUUNNITELMA Asiakkaiden tarpeiden ja liiketoiminnan tavoitteiden ymmar-
taminen voidaan muuntaa erityiseksi sisaltosuunnitelmaksi, joka yksiloi asiaankuulu-
vat sisaltovalikoimat, aiheet ja halutut tulokset, kun niita sovelletaan asiakkaan osto-
kiertoon.

e VIESTINTA Kytkoksissa sisallon suunnittelun kanssa ja tarkoittaa suunnitellun sisallon
mainostamista loppukayttajille siten, etta se valittaa brandiviestin uusille ja asiaan-
kuuluville yleisoille.

e SITOUMUS Sosiaalisien verkostojen ja yhteisojen kasvattaminen muun muassa kuunte-
lemalla, osallistumalla ja jakamalla sisaltoa. Tama tarjoaa yritykselle tietoa tulevai-
suuden sisallosta, mahdollistaa asianajoa ja vahvistaa asiakkaiden jakamiskayttayty-
misisa.

e MITTAAMINEN Auttaako sisaltomarkkinointi yrityksen asiakkaita? Johtavatko nama
vuorovaikutukset suunniteltuun kayttaytymiseen, kuten kyselyyn, jakamiseen ja
myyntiin? Onko sisaltomarkkinointi auttanut yrityksen tavoitteita? Mita KPI:t kertovat
yritykselle henkilokohtaisesta ja kollektiivisesta taktiikasta? (Odden 2012, 54-56.)

Bakerin (2020) mukaan sisaltomarkkinoinnin avulla yritykset voivat tavoittaa kohdeyleisonsa
verkossa ja samalla kasvattaa konversioiden maaraa. Oikein totutettu sisaltomarkkinointi li-
sata tuloja, kasvattaa branditietoisuutta ja tunnettuutta seka luo suhteita potentiaalisiin asi-
akkaisiin. Sisaltomarkkinointi olisi syyta aloittaa maarittamalla, minka tyyppinen sisalto toimii
parhaiten yritykselle ja sen yleisolle. Taman jalkeen yritys suunnittelee ja toteuttaa varsinai-

sen sisaltomarkkinointistrategian, samalla mitaten sen menestysta. (Baker 2020.)
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3.5.4 Yritysblogi markkinointikeinona

Yritysblogi on sisaltaa epavirallisia online-artikkeleja ja se yleensa julkaistaan joko yrityksen
sisaiseen viestintajarjestelmaan (intranet) tai yrityksen verkkosivustolle kaikkien luettavaksi.
Yritysblogeja voi olla kahdenlaisia, sisaista blogia tai ulkoista. Ulkoinen yritysblogi sisaltaa
lehdistotiedotteen kaltaista sisaltoa, joka on kirjoitustyyliltaan vahemman virallinen. Kyseisia
blogeja paivitetaan myos saannollisesti ajantasaisilla tiedoilla. Sisainen yritysblogi kayttaa
tyontekijoiden keskustelun edistamiseen, yhteisollisyyden edistamiseen ja viestinnan ohjaa-

miseen yrityksen eri kerrosten valilla. (Technopedia 2012.)

Nykypaivana blogista on tullut keskeinen osa menestyksekasta verkkomarkkinointia, ja useim-
mat verkkoyritykset ovat hyodyntaneet menestyksekkaalla tavalla. Blogit voivat auttaa yrityk-
sia houkuttelemaan enemman asiakkaita ja samalla parantaa hakukoneoptimoinnin toimi-
vuutta. (Big commerce 2020.) Taman lisaksi Siekierski (2018) mainitsee, etta blogikirjoitukset
voivat auttaa yritysta sisaisessa linkittamisessa. Mita enemman yritys linkittaa blogin kirjoi-
tuksia yrityksen sivuihin, sita tehokkaammalla tavalla hakukoneoptimointi toimii ja linkittami-
nen voi samalla lisata liikennetta ja potentiaalisia viittauksia yrityksen verkkosivustolla.
(Siekierski 2018).

Bodnarin & Cohenin (2011) mukaan blogi on B2B-yrityksen sosiaalisen median keskipiste ja ta-
ten yrityksen tulisi ohjata kaikki sosiaalisen median viestien liikenne omiin blogikirjotuksiin.
Blogin avulla yritys voi julkaista sisaltoa nopeasti hakukoneystavallisella tavalla ja samalla
kaynnistaa keskustelun sosiaalisessa mediassa. (Bodnar & Cohen 2011, 77). Blogin sisalto aut-
taa myos lisaamaan sosiaalisen median tuottoa. Sen sijaan, etta yritys joutuisi keksimaan joka
kerta uusia sisaltoideoita sosiaaliseen mediaan, blogien ansiosta yritys voi yksinkertaisesti
mainostaa ja linkittaa viimeisimpia ja asiaankuuluvia blogiviesteja. Taman avulla yritys pystyy
vahvistamaan sosiaalisen median lasnaoloa ja houkuttelemaan uusia kavijoita esimerkiksi
verkkosivustolle tai sosiaalisen median profiiliin. (Siekierski 2018). Blogit tuovat esille myos
yrityksen ajattelutavan ja arvon seka sen avulla yritys voi vastata esimerkiksi tuotteisiin tai

palveluihin liittyviin kysymyksiin. (Bodnar & Cohen 2011, 77).

Yrityksen blogi on suora viestintakanava nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille. Se on tila,
jossa yritys voi puhua perusteellisesti heidan tarjoamistansa tuotteista tai palveluista ja jakaa
oikeanlaista sisaltoa seka kommentoida alan merkittavia suuntauksia tavalla, joka antaa bran-
din persoonallisuuden loistaa. Taman lisaksi se voi auttaa yritysta rakentamaan sahkopostitie-
tokannan, silla blogikirjoitukset varmistavat sen, etta yritys pysyy lukijan mielessa pitkaan.
(Siekierski 2018.) Millerin (2011) mukaan blogin yllapitaminen on tehokas ja edullinen tapa li-
sata markkinointia ja se voi tuoda mukanaan monia eri hyotyja yritykselle. Hainen mukaansa

yritysblogit voivat:
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¢ Ohjata liikenteen yrityksen verkkosivulle

e Kerata liideja

e Luoda uutta sisaltoa verkkosivuille

e Parantaa nakyvyytta hakutuloksissa

e Vahvistaa brandia

e Osoittaa asiantuntemusta

e Kiinnittaa median huomiota

e Antaa yritykselle ihmiskeskeisen kuvan

e Mahdollistaa asiakaspalautteiden kerayksen
¢ Luoda blogiyhteisoja

e Levittaa tietoa tai uutisia tuotteista

e Mahdollistaa viestinnan kriisitilanteissa (Miller 2011, 204-205.)

Toni Paloheimon (2009) mukaan vain harva yritysblogi lyo valittomasti lukijoiden keskuudessa.
Taten, blogin sisallon tulee olla sellaista, joka sopii blogikanavaa. Taman lisaksi Paloheimo
toteaa, etta blogilla ei valttamatta tule koskaan olemaan paljon lukijoita, mikali blogin aihe
ei ole kiinnostavaa tai relevanttia. Yrityksen tulee miettia etukateen blogin mahdollisia hyo-

tyja kuluttamaan aikaan verrattuna. (Paloheimo 2009, 153.)

3.6 Sahkopostimarkkinointi

Sahkoposti on tehokkain tapa kohdistaa ja valittaa suora viesti tietylle henkildlle ja silla on
monia etuja, joita B2B-yritykset pystyvat hyodyntamaan. Naita ovat muun muassa sahkoposti
mahdollistaa henkilokohtaisen viestinnan, sen avulla kiinnostuneet ihmiset voidaan muuttaa
ostajiksi, sahkopostimarkkinoinnilla on korkea sijoitetun paaoman tuotto, sen avulla tavoite-
taan mobiiliyleiso ja se on helposti mitattavissa eri mittareiden avulla. (Hannah, Swain &
Smith 2015, 2-3.)

Jokainen markkinointikampanjan seurauksena lahetetty sahkoposti tai uutiskirje luo tietoa.
Nama tiedot voivat nayttaa kuinka kauan joku vietti sisallon tarkastelua, klikkasivatko he mi-
taan linkkeja ja mita linkkeja he klikkasivat. Erikoistuneiden alustojen avulla yritys voi tarkas-
tella syvemmin esimerkiksi tekivatko asiakkaat ostoksen ja kuinka kauan pitkan aikaa he viet-
tivat ennen ostoksen tekoa. Taman avulla yritys voi myos nahda, mitka tarjoukset tai tuotteet
toimivat hyvin, mitka eivat toimi niin hyvin ja jotka ja mitka kohderyhman asiakkaat klikkaa-
vat linkkeja todennakoisemmin kuin muut. Naiden tietojen avulla yritys nakee tarkan sijoite-
tun paaoman tuottoprosentin ja niiden avulla se voi tehda markkinointipaatoksia konkreettis-

ten myyntitietojen perusteella. (Coles 2018, 166-167.)
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Kun yritys on paattanyt sijoittaa aikaa ja rahaa asiakasrekisterin luomiseen potentiaalisista ja
nykyisista asiakkaista lisataksesi asiakasvirtaa sahkopostimarkkinoinnilla, sen on valittava tyo-
kalut, joita se kayttaa naiden sahkopostiosoitteiden keraamiseen ja viestien lahettamiseen.

(Gunelius 2018, 51.) WP Beginnerin (2020) mukaan suosituimpia sahkopostimarkkinoinnin alus-
toja tarjoavat muun muassa Constant Contact, SendinBlue, Drip, ConvertKit, AWeber, GetRes-

ponse ja Mailchimp.

Sahkopostiosoitteita varten yrityksen on laadittava sahkopostiluettelo asiakkaista ja heidan
yhteystiedoistaan. Kyseinen luettelo voidaan sitten jakaa pienempiin luetteloihin, joka sisal-
taa asiakkaiden ostokayttaytymisen, sijainnin, ian, sukupuolen, harrastuksen ja niin edelleen.
Hyvin laadittu luettelo mahdollistaa paremman kohdistamisen ja silla on suurempi mahdolli-
suus tavoittaa kohdeyleiso viestin avulla. Colesin (2018) mukaan luettelon tulisi ainakin sisal-
taa asiakkaan etunimen, sukunimen ja sahkopostiosoitteen. Tietyt ihmiset ostavat tiettyja
tuotteita tai palveluita useammin kuin toiset ja suositeltavaa raataloida tulevien sahkopostien

sisalto heidan kiinnostuksen kohteisiinsa. (Coles 2018, 168.)

Sahkopostimarkkinointi on loistava tyokalu yrityksille tuotteiden tai palveluiden mainostami-
seen tai yhteydenpitoon asiakkaisiin. Hyvin suunniteltu sahkopostimarkkinointikampanja on
tehokas myynnin lisaaja. Vastaavasti jos sita kaytetaan huolimattomasti, se voi arsyttaa asiak-
kaita ja itse sahkopostiviestit voivat vaikuttaa roskapostilta asiakkaiden silmissa. Parhaat
markkinointisahkopostit on optimoitu mobiililaitteille, kunnioittavat asiakkaita ja noudatet-

tava saannollista aikataulua niiden suunnittelussa ja lahettamisessa. (Ward 2020.)

3.7 Hakukoneoptimointi SEO

Hakukoneoptimointi eli Search Engine Optimization (SEO) on toimenpide, jossa verkkosivusta
tehdaan houkuttelevampia esimerkiksi Googlen hakukoneelle. Siina pyritaan saatamaan tiet-
tyja tekijoita, joiden tiedetaan vaikuttavan Googlen hakusijoituksiin, jotta tietyt sivut olisivat
houkuttelevampia hakukoneille kuin muut verkkosivut, jotka kilpailevat samojen avainsanojen
tai avainsanailmausten kanssa. SEO:n tavoitteena on saada verkkosivuille korkea hakukonei-
den sijoitus. Mita parempi verkkosivun hakukoneoptimointi on, sita korkeamman sijoituksen

se saavuttaa hakutulosluetteloissa. (Ward 2019.)

On olemassa paaosin kahta eri SEO-optimointia ja ne voidaan jaotella kahteen eri ryhmaan.
Sivuston sisaiseen optimointiin ja sivuston ulkopuoliseen optimointiin. (WebFX 2020). Sivuston
sisaisella optimoinnilla tarkoitetaan kaikkea sita sisaltoa, joka luodaan verkkosivuston sisalle.
Verkkosivuston sisallon on oltava laadukasta, omaperaista, kieliopillisesti oikeaa ja lukijalle

kiinnostavaa luettavaa. Sivun ulkopuolisella optimoinnilla tarkoitetaan kaikkea sita toimintaa,
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joka tapahtuu muualla kuin verkkosivustolla. Nykyaikaiset hakukoneet eivat tarkastele pelkas-
taan itse verkkosivua, vaan ne ottavat huomioon myos muut tekijat kuten esimerkiksi linkkien
maaran verkkosivustolle. Mita enemman saapuvia linkkeja verkkosivulle on, sita korkeammin
se sijoittuu hakukonetuloksissa. (Ward 2019.) Seka sivuston sisaisen, etta ulkopuolisen opti-
moinnin tehtavana on tehda yrityksen sivustoista ystavallisempia ja luotettavia niin kayttajille
kuin hakukoneille. Edellisten esimerkkien lisaksi sisaiseen optimointiin kuuluu esimerkiksi
verkkosivun otsikkotunnisteet, itse sisalto, sivuston nopeus, URL-osoitteet, kuvan tunnisteet
ja sisainen linkitys. Sivun ulkopuolella olevat tekijat puolestaan perustuvat melkein kokonaan
linkkeihin, jotka tulevat muilta verkkosivustoilta. (WebFX 2020.)

Searchmetricsin (2020) mukaan seuraavien tekijoiden oletetaan olevan laheisesti yhteydessa

sijoituksiin hakukoneissa.

e Paluulinkkien maara

e Sivukartta ja sisainen linkitys

e Avainsanojen kaytto tekstielementeissa, kuten metaotsikot, metakuvaukset, teksti
jne.

e Sisallon termioptimointi perustuen vertailuun muihin saman aiheen asiakirjoihin (to-
disteet ja asiaan liittyvat termit, aihe / sisaltoryhmat, WDF * IDF)

e URL-rakenne

e Sivulle osoitettu luottamus

e Sivun latausaika eli sivuston nopeus

e Aika sivustossa ja poistumisprosentti eli kuinka kauan vierailija viettaa sivulla ennen
kuin han palaa hakutulossivulle eli Search Engine Results Page (SERP)

e Napsautussuhde SERP:ssa eli kuinka usein hakijat klikkaavat tulosta

e Seka monia muita tekijoita, kuten sivuliikenne, kirjoittaminen, kuinka ajan tasalla

sivu on jne. (Searchmetrics 2020.)

Hakukoneoptimoinnin (SEO) lisaksi yritykset voivat tehostaa nakyvyytta ja markkinointitoimia
hakokonemarkkinoinnin (SEM) avulla. Hakukonemarkkinointi (SEM) on tapa ohjata ihmisia ha-
kukoneista halutuille verkkosivuille hakukoneiden sivuilla olevien mainosten kautta. Suuri osa
nykypaivan ostoprosessista tapahtuu verkossa ja siksi on tarkeaa, etta yritykset nakyvat siella,
missa heidan asiakkaansa ovat. (Kwapong 2019.) Hakukonemarkkinointiin tullaan syventymaan

tarkemmin opinnaytetyon 4.2 Google Ads osiossa.
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4 Googlen markkinointityokalut

Nykypaivan yritykset tarvitset enemman kuin verkkosivuston tai sosiaalisen median sivua
markkinoidakseen toimintaansa verkossa. Itse asiassa mita suurempi digitaalinen lasnaolo yri-
tyksella on, sita parempi. Digitalisaation ansiosta pienyrityksilla on paasy lukuisiin ilmaisiin tai
maksettuihin tyokaluihin, joiden avulla ne voivat kasvattaa digitaalista jalanjalkeaan ja ta-

voittaa enemman potentiaalisia asiakkaita. (Google 2020.)

4.1 Google My Business

Yha useammat kuluttajat luottavat Internetiin ja Googleen loytaakseen tarvitsemansa. Google
My Business -palvelusta on tullut tarkea tyokalu kasvaville yrityksille. Google My Business -so-
velluksen avulla yritys voi luoda yrityssivun Googlessa ja myos hallita sen ulkonakoa. (WebFX
2020.) Google My Business on yrityksesi ilmainen online-luettelo, joka tulee nakyviin, kun
kayttajat etsivat yritysta Googlessa tai Google Mapsissa. Se esittelee heille nopean yhteenve-
don yrityksen tarkeimmista tosiasioista. Naita ovat muun muassa lyhyt esite yrityksen toimin-
nasta, seka sen osoite, puhelinnumero, aukioloajat, verkkosivusto, sosiaalisen median linkit ja
kayttajien arvostelut. (Google 2020.) Google My Business on tarkea tyokalu B2B-yrityksille ja
sen ominaisuudet tarjoavat yritykselle paljon etuja. Se auttaa yritysta olemaan vuorovaiku-
tuksessa kohdeyleison kanssa ja se tarjoaa hyodyllista tietoa nykyisille ja potentiaalisille asi-
akkaille. Taman lisaksi Google My Businessin kaytto on ilmaista, sen avulla yritykset pystyvat
keraamaan tarkeita liideja ja se auttaa yritysta sijoittumaan paremmin Googlen hakuko-
neessa. (WebFX 2020.) Alla oleva kuva 2 on esimerkki siita, milta tyypillinen Google My Busi-

ness sivusto nayttaa tyopoytasivustolla ja mobiilisivustolla.
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Kuva 2: Esimerkki Google My Business sivusta. (Southern 2018.)

4.2  Google Ads

Google Adsia voidaan kayttaa markkinointitoimintojen tehostamiseen hakukoneiden kautta.
AdWords nakyy kayttajalle mainoksena Googlen hakukoneessa ja kyseinen mainos sisaltaa lin-
kin, joka vie kayttajan yrityksen verkkosivustoon. Ads-mainokset yleensa naytetaan hakutu-
loksen perusteella ensimmaisella seka toisella sivulla. Google Ads on suunniteltu toimimaan
Pay-Per-Click (PPC) periaatteen avulla. Tama tarkoittaa sita, etta yritys maksaa ainoastaan
silloin kun joku klikkaa heidan mainostaan. Taman lisaksi yritys voi halutessaan muokata mai-
nostaan tavoittaakseen vain tietyn kohderyhman. Kyseista kohderyhmaa voidaan maaritella

esimerkiksi aihepiirin tai maantieteellisen alueen perusteella. (Google 2020.)

Vuonna 2017 Mulawarman yliopistossa suoritettiin tutkimus, jossa tarkasteltiin Google Adsin
tarjoamia hyotyja yrityksille. Tutkimuksen suoritti Zainurossalamia Za & Tricahyadinata
(2017) ja heidan mukaansa tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida ja kuvata Adsin hyotyja
verkkokaupoille. Tutkimussuunnittelu oli laadullinen ja siina hyodynnettiin Googlen sivutie-
toja. Tutkimuksen lopussa Zainurossalamia Za & Tricahyadinata paatyivat seuraaviin johto-
paatoksiin. Google Adsia voidaan kayttaa verkkokaupan tukena ja sen hyodyllinen kaytto lisaa
verkkokaupan myyntia. Tutkimuksen mukaan, Google Adsin voi kasvattaa yrityksen verkko-
kauppamyynteja, silla Adsin kaytto lisaa sivuston kavijamaaraa ja uusien asiakkaiden maaraa

yrityksen verkkosivuilla.



34

Google Ads antaa yritykselle myos mahdollisuuden mainostaa toimintaansa Google-haun ulko-
puolella nayttamalla mainoksia Google Display Networkissa (GDN). Google Display Network
koostuu tuhansista verkkosivustoista, joilla yritys voi muodostaa yhteyden useampaan potenti-
aaliseen asiakkaaseen. Sen avulla yritys voi valita tietyt sivustot tai tietyt tyypit verkosta,
joita se haluaa tavoittaa. (Google 2020.) Alla olevan kuvan 3 ensimmaisessa osassa on esi-

merkki siita, milta Ads mainokset nakyvat Googlen hakukoneessa.
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Kuva 3: Esimerkki Google Ads mainoksesta. (Unbounce 2020.)

Hyvin toteutettu Google Ads -strategia voi tarjota upean mahdollisuuden eri yrityksille, mutta
sen kayttotapaukset vaihtelevat toimialoittain. B2B:ssa yrityksen on kiinnitettava paljon
enemman huomiota asiakkaiden kipupisteisiin ja johdettava heidat matkalle, johon on osallis-
tunut useita paattajia ja joka on ennalta harkittua. Taten on keskityttava mainoksiin, jotka
eivat liity suoraan myyntiin. Yrityksen tehtavana on pikemminkin vakuuttaa kohdeasiakasta

tekemaan yhteistyota yrityksen kanssa. (Javer 2020.)
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4.3  Google Analytics

Google Analytics on Googlen tarjoama ilmainen seurantatyokalu, joka nayttaa kavijoiden
kayttaytymisen verkkosivustolla. Google Analytics tarjoaa dataa internetkavijoiden kayttayty-
misesta. Sen kaytto voi tuoda yritykselle monenlaisia etuja. Analyticsin avulla yritys voi mi-
tata oman verkkosivuston suorituskykya, tarkastaa markkinoinnin toimenpiteiden tehokkuu-
den, jakaa verkkosivun kayttajat eri segmentteihin (ika, sukupuoli, maa jne.) seka optimoida
verkkosivuston siten, etta se tuottaa enemman konversiota. (Akhtar 2019.) Alla oleva kuva 4

on esimerkki siita, milta tyypillinen Google Analytics sivusto nayttaa.

Yleiskatsaus
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Kuva 4: Esimerkki Google Analytics sivustosta. (Hirn 2016.)

Google Analytics ja muut datan mittaustyokalut ovat tarkeita ja hyodyllisia asiakkaiden ym-
martamisessa seka verkkosivuston liikenteen lisaamisessa. Analyticsin aloittaminen on melko
yksinkertaista. Yritys voi maarittaa tilin siirtymalla Google Analyticsin sisaankirjautumissi-
vulle, luomalla kayttajanimen ja yhdistamalla oman verkkosivuston siihen. Taman jalkeen on
suositeltavaa, etta yritys perehtyy huolellisesti Analyticsin kotisivuun, silla se sisaltaa huo-
mattavan maaran tietoa, jotka saattavat auttaa yritysta menestymaan jatkossa. (Leadem
2018.)

Rimanin (2018) mukaan tarkeimpia Google Analyticsin mittareita, joilla yritys voi mitata

markkinoinnin onnistumista ovat:
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¢ Poistumisprosentti eli niiden kavijoiden prosenttiosuus, jotka saapuvat hetkellisesti
yrityksen verkkosivustoon, mutta poistuvat sielta ilman, etta he klikkaavat verkkosi-
vuston muita linkkeja.
verkkosivustolla. Kyseinen mittari on tarkea, silla verkkosivun kavijat viettavat enem-
man aikaa lukien sisaltoa, joka on kiehtovaa, opettavaista, hyodyllista tai viihdytta-
vaa.

e Sivut kayntia kohden on mittari, joka kertoo kayttajien sitoutumisesta. Sen avulla
yritys voi ottaa selvaa, onko heidan sivustoaan helppo selata ja mita sivuston kavijat
pitivat tarkeana.
olla kaikkea sita, mita yritys haluaa, etta sen kavijat tekevat verkkosivustolla. Se voi
olla esimerkiksi myyntia, verkkosivustolle rekisterointia tai tietyn tiedoston latauksen
maara.

e Verkkosivuston vierailut eli kuinka usein uudet kayttajat saapuvat yrityksen verkkosi-
vustolle. Yrityksen on tarkea seurata kyseista mittaria, silla uusien kavijoiden virta
merkitsee sita, etta yrityksen tekemat markkinointisijoitukset tai hakukoneoptimoin-

nit ovat olleet kannattavia. (Riman 2018.)

Googlen tarjoamien mittareiden lisaksi on olemassa muita mittareita, joiden avulla yritykset
voivat mitata markkinoinnin tuloksellisuutta prosentuaalisesti. Naita ovat Return On Invest-
ment (ROI) ja Return on Ad Spend (ROAS). ROI markkinoinnin tuottamaa voittoa suhteessa
markkinoinnin kustannuksiin. Se on yrityskeskeinen mittari, joka on tehokkain mittaamaan
kuinka markkinointi vaikuttaa organisaation tulokseen. ROI eli sijoitetun paaoman tuotolla
voidaan mitata esimerkiksi, kuinka paljon markkinointiin kaytetty rahasumma tuottaa tulosta

yritykselle ja se voidaan laskea seuraavalla tavalla:
Nettotuotto + Markkinoinnin kokonaiskustannukset x 100 (Mayer 2015.)

ROAS:in avulla yritykset pystyvat laskemaan esimerkiksi Google Adsin mainontaan sijoitetun
paaoman tuoton. ROAS poikkeaa ROI:sta siten, etta siihen ei lisata ylimaaraisia kuluja ja se

voidaan laskea seuraavalla tavalla:
Liikevaihto + Mainonta x 100 (Myynninmaailma 2011.)

Google Analytics on uskomattoman tehokas tyokalu, kun sita kaytetaan oikein. Se on olennai-
nen osa B2B-markkinointia, silla sen tarjoamien tietojen avulla yritys voi mitata menestysta,
saataa kampanjoita ja markkinoinnin toimenpiteita niiden edetessa. Kyky mukauttaa raport-
teja seuraamaan useita eri muuttujia ainutlaatuisten tavoitteiden perusteella tuo runsaasti

hyotyja Analyticsin kayttajille ja B2B yrityksille. On kuitenkin syyta muistaa, etta Analyticsin
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opettelu voi vieda runsaasti aikaa, mutta samalla se voi antaa uusia nakokulmia verkkosivun

vierailijoiden kayttaytymisesta. (Crowe 2020.)

4.4  Google Alerts

Google Alerts on loistava seurantatyokalu yrityksille, joka ilmoittaa aina kun Google indeksoi
uuden sivun tai kaiken tyyppisen asiaankuuluvan sisallon, joka sisaltaa yrityksen maarittaman
avainsanan tai ilmauksen. (Heitzman 2018.) Alertsin kaytto voidaan aloittaa, kun yritys ym-
martaa markkinaraon ja valitsee toimialaansa liittyvat halytysaiheet. Halytykset auttavat yri-
tysta seuraamaan teollisuuden uutisia, tiedotteita mediasta, trendikkaita aiheita ja mainin-
toja brandista. (Imagine media consulting 2019.) Alla oleva kuva 5 on esimerkki siita, milta

tyypillinen Google Alertsin etusivu voi nayttaa.

lImoitukset
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Kuva 5: Esimerkki Google Alerts etusivusta.

Google Alerts voi auttaa yritysta pysymaan ajan tasalla alaan liittyvissa asioissa, lisata tietoi-
suutta yrityksesta seka ohjata litkennetta yrityksen verkkosivustolle. Alla on muutamia asi-

oita, joita yritys voi seurata Google Alertsin avulla.
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e Yritys voi seurata, kun jokin toinen yritys mainitsee heidan nimeaan tai verkkosivus-
ton URL-osoitetta.

e Yritys voi seurata heidan sivustonsa sisaltoa. Jos yrityksella on tietty sisalto, jota se
haluaa seurata, se voi asettaa halytyksen ilmoittamaan, kun muut sivustot linkittavat
siihen.

e Alertsin avulla yritys voi seurata kilpailijoidensa toimintaa. Yritys voi asettaa halytyk-
set kilpailijoiden nimille ja saada ilmoituksen, kun heidat mainitaan uutissivulla.
(Duermyer 2019.)

Alerts on Googlen yksi tehokkaimmista seurantatyokaluista. Jos yritys ei hyodynna sen ominai-
suuksia, se voi jaada pois useista mahdollisuuksista. Alertsin avulla yritykset voivat seurata

muun muassa kilpailijoitaan, uusia trendeja tai alan uutisia. (William 2020.)

5  Empiirinen osuus

Opinnaytetyon empiirisen osuuden perustana ovat teoriaosuus ja asiakastyytyvaisyyskysely.
Tassa osiossa pyritaan saamaan kasitys siita, miten Yrityksen X markkinointitoimia voidaan pa-
rantaa digimarkkinointityokalujen avulla, ja asiakaspalautekyselyn pohjalta laadin case-yri-
tykselle SWOT-analyysin. Kyseisessa analyysissa tarkastellaan Yrityksen X vahvuuksia ja heik-
kouksia seka pyritaan kaantamaan yrityksen heikkoudet voimavaroiksi. Taman jalkeen Yrityk-
selle X luodaan digimarkkinoinnin tavoitteet ja strategia seka mittarit, joiden avulla voidaan

seurata tavoitteisiin paasya.

5.1  Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin Google Forms lomakkeen avulla. Kysely koostui kahdek-
sasta ennalta laaditusta kysymysrungosta, joista seitseman ensimmaista kysymysta olivat pa-
kollisia ja kyselyn viimeinen kysymys oli vapaaehtoinen. Ensimmaisten kysymysten tarkoituk-
sena oli kerata kvantitatiivista tietoa Yrityksen X toiminnasta. Viimeisen kysymyksen tarkoi-
tuksena oli kerata kvalitatiivista tietoa siita, mika tekee Yrityksesta X erikoisen omalla alal-

laan. Asiakastyytyvaisyyskysely sisalsi seuraavat kysymykset:

e Kuinka tyytyvaisia olette Yrityksen X tarjoamaan asiakaspalveluun?

e Kuinka tyytyvaisia olette Yrityksen X toimittamien tuotteiden laatuun?

e Kuinka tyytyvaisia olette Yrityksen X toimituksiin ja logistiikkaan?

e Onko teilla ollut viimeisten 12 kk aikana ollut huomautettavaa, josta ette ole tehneet
reklamaatiota?

e Minka perusteella valitsitte Yrityksen X kilpailijan sijaan?
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e Miten loysitte Yrityksen X?
e Millaisia lisapalveluita kaipaisitte Yritykselta X?

e Kertoisitteko viela, mista pidatte eniten Yrityksessa X?

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoituksena oli ottaa selvaa mitka ovat Yrityksen X vahvimmat
kilpailukeinot, minka kautta asiakkaat tavoittavat Yrityksen X, mista osa-alueista Yrityksen X
asiakkaat pitivat eniten ja mita osa-alueita Yrityksen X voi parantaa jatkossa? Kyselyn vas-
tausaika oli noin kaksi viikkoa, se lahetettiin 2.11.2020 42 yritysasiakkaalle ja siihen vastasi
yhteensa kahdeksan asiakasta. Kysely toteutettiin anonyymisti ja sen positiivisia palautteita

voidaan jatkossa tuoda esille toiminnan markkinoinnin yhteydessa.

5.2 Nykytila-analyysi

Yrityksen X nykytilaa analysoitiin asiakastyytyvaisyyskyselyn ja nykyisten tietojen perusteella,
jonka jalkeen niista koottiin SWOT-analyysi. Yrityksen X asiakkaat ovat koostuneet paperiteol-
lisuuden ja automaatioratkaisujen valmistajista. Naiden lisaksi yritys tarjoaa palveluitaan pa-
loturvallisuusjarjestelmien, mittausinstrumenttien ja sairaalateknologioiden valmistajille.
Case yritys valmistaa asiakkailleen osia ja kokoonpanoja, joiden tulee tayttaa SFS ISO
9001:2008 standardien vaatimukset. Yritys on aikaisemmin markkinoinut heidan toimintaansa

lehdissa, mutta digitaalinen markkinointi on aikaisemmin jaanyt vahaiseksi.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastausten ja nykyisten tietojen avulla selvisi, etta yritys on saanut
runsaasti hyvaa palautetta nykyisilta asiakkailta ja monet asiakkaista olivat kokonaisuudes-
saan tyytyvaisia Yrityksen X tarjoamaan palveluun. Alla olevan kuvio 4 esittaa yhteenvedon

yritysasiakkaiden tyytyvaisyydesta Yritysta X kohtaan.
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Yrityksen X asiakastyytyvaisyys
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Kuvio 4: Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaukset.

Kyselyn mukaan (50 %) vastaajista oli sita mielta, etta heilla ei ollut mitaan huomautettavaa
Yrityksen X toiminnasta. Kun taas (37,5 %) vastaajista ja (12,5 %) vastaajista olivat sita

mielta, etta tuotteiden laadussa ja toimitusajassa oli huomautettavaa.

Onko teilld ollut viimeisten 12 kk aikana ollut huomautettavaa, josta ette ole tehneet
reklamaatiota?

8 vastausta

Kylla, asiakaspalvelusta |0 (0 %)
kylia, toimitusajasta | | | 025
Kylla, laskutuksesta, 0 (0 %)

0(0%)

En osaa sanoa (

0 1 2 3 4

Kuva 6: Onko teilla ollut viimeisten 12 kk aikana huomautettavaa, josta ette ole tehneet rek-

lamaatiota?

Alla olevassa kysymyksessa oli mahdollista valita useamman vastauksen. Suurin osa vastaajista

oli sita mielta, etta Yritys X erottautuu kilpailijoistaan muun muassa kokemuksen, hinnan ja
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laadun ansiosta. Naita osa-alueita voidaan jatkossa korostaa esimerkiksi sosiaalisen median

julkaisuissa tai hakukonemarkkinoinnissa.

Minka perusteella valitsitte  Yrityksen X kilpailijan sijaan? Voitte halutessanne valita
useamman vaihtoehdon.

8 vastausta

Ammattitaidon

Laadun —4 (50 %)

Asiakaspalvelun 3(37.5%)
Kokemuksen 5(62,5 %)

Hinnan 5 (62,5 %)

Ei mikaan naista |0 (0 %)

Kuva 7: Minka perusteella valitsitte Yrityksen X kilpailijan sijaan?

Alla olevassa kysymyksessa oli mahdollista valita useamman vastauksen. Vastauksista kavi
ilmi, etta Yrityksen X asiakkaat kaipaavat kokoonpanoihin, hitsaukseen ja varastointiin lisa-

palveluita.

Millaisia lisépalveluita kaipaisitte Yritykseltd X?

8 vastausta

Kokoonpano 4 (50 %)

| 3(37.5 %)

Hitsaus

Varastointi

el tarvetta muille palveluille 1(12,5%)

Kuva 8: Millaisia lisapalveluita kaipaisitte Yritykselta X?
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Kyselyn viimeinen kysymys oli vastaajille vapaaehtoinen. Siita selvisi, etta Yritys X tarjoaa
joustavaa ja nopeaa toimintaa. Lisaksi heilta on mahdollista tilata hankalia osia pienina maa-

rina.

Kertoisitteko vield, mista pidatte eniten Yrityksessa X?

2 vastausta

Joustava yritys ja asiat hoituvat nopeasti

hankalat osat ja pienet maarat on mahdollista saada tilattua

Kuva 9: Mista pidatte eniten Yrityksessa X?

Kyselyn vastauksista my0s selvisi, etta 25 prosenttia case yrityksen asiakkaista loysivat yrityk-
sen tuttavan kautta ja 37 prosenttia olivat sita mielta, etta case yritys oli itse ottanut yh-
teytta asiakkaaseen. Tama tarkoittaa sita, etta digimarkkinointi avustaisi Yritysta X saamaan
entista enemman liideja esimerkiksi sosiaalisen median tai hakukonemarkkinoinnin avulla.

Alla oleva kuvio 5 esittaa yritysasiakkaiden yhteydenottokanavat.

MITEN LOYSITTE YRITYKSEN X?

M Tuttavan kautta M Yritys X on ollut yhteistydkumppani jo aiemmin
W Alihankintamessut 2018 Googlen hausta
M Fonectasta M Lehtimainoksesta

Kuvio 5: Yhteydenottokanavat.
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SWOT-analyysi on koottu tarkastellen yrityksen nykytilaa ja asiakastyytyvaisyyskyselyn tulok-
sia. Niiden perusteella Yrityksen X suurimpia vahvuuksia ovat muun muassa joustava ja ripea
toiminta seka pitka kokemus sopimusvalmistajan ja konepajan alalla. Tama on mahdollistanut
sen, etta Yrityksen X on pystynyt muodostamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita nykyisiin asiak-
kaisiin. Yrityksen suurimpia heikkouksia ovat muun muassa markkinoinnin internetissa ja sosi-
aalisessa mediassa. Tasta huolimatta case yritys on onnistunut akkumuloimaan asiakkaita niin
pienista yrityksista, kuin myos maailmanlaajuisista suuryrityksista. Alla oleva kuvio 6 on

sisaltaa yhteenvedon edella mainitusta SWOT-analyysista.

S (Vahvuudet)

- Pitkd kokemus alalla

W (Heikkoudet)

- Markkinoinnin puute
- Ammattitaitoisuus . . o .
- Ei ole I3sna sosiaalisessa mediassa
- Sivuston ulkoasu o )
- Rajalliset resurssit
- R3atal6idyt erikoispalvelut ) ) . . "
- Yrityksen sivusto ainoastaan suomen kielella
- Joustavuus jaripeys toiminnassa ) o e
- Heikosti loydettavissa Googlesta

SWOT-

- Yrityksen laaja konekanta

analyysi

O (Mahdollisuudet) T (Uhat)

- Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa - Pandemian takia aiheutuva hidastuminen alalla
- Ndkyvyyden lisidminen digimarkkinoinnin keinoin - Uudet kilpailevat yritykset

- Asiakashankinta sosiaalisen median kautta - et aresal seE eihs
. Ma'k,‘.‘T.T‘HOSU‘J,de" ka,w,aﬁ-.ami.nfn.m,arkkinoma”a - Heikko ldsndolo sosiaalisessa mediassa, joka
yritysta ja erottautumalla kilpailijoista

) . _ johtaa huonoon brandikuvaan
laajentaminen palkkaamalla uusia .
- Lakimuutokset

Kuvio 6: SWOT-analyysi.

Suurimpia ulkoisia mahdollisuuksia Yritykselle X ovat nakyvyyden parantaminen internetissa ja
sosiaalisessa mediassa. Tama vaatii sen, etta yritys aloittaa markkinoimaan toimintaansa ak-
tiivisesti niin internetissa, kuin eri sosiaalisen median kanavilla. Digitaalinen markkinointi
mahdollistaisi markkinaosuuden kasvattamisen ja se samalla tarjoaisi keinon erottautua alan
kilpailijoista. Suurimpia uhkia Yritykselle X ovat pandemian takia aiheutuva hidastuminen
alalla, muut kilpailevat yritykset seka heikko lasnaolo sosiaalisessa mediassa. Uhkia voidaan
minimoida lisaamalla sosiaalisen median lasnaoloa ja rakentamalla vahvan brandikuvan yrityk-

selle.
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5.3 Kilpailija-analyysi

SWOT-analyysin ja asiakastyytyvaisyyskyselyn lisaksi vertailtiin kilpailijoita, jotka toimivat sa-
malla alalla kuin case yritys. Kilpailija-analyysissa selvisi, etta case yrityksen suurimmat kil-
pailijat ovat muun muassa Salomaan konepaja Oy, Pakkala Oy, Kemas Oy, Salon konepaja Oy
ja SME Elektro-Group Oy. Yrityksen X suurimmat kilpailijat hyodyntavat saannollisesti digi-
markkinoinnin tyokaluja. Tama nakyy etenkin siina, etta he kayttavat saannollisesti Faceboo-
kia, LinkedInia ja YouTubea oman toiminnan markkinointiin. Suurin osa edella mainituista kil-
pailijoista kayttaa moderneja ja kayttajaystavallisia verkkosivuja. Kyseiset verkkosivut sisal-
tavat monipuolista sisaltoa ja visuaalisuutta. Luvussa 3.5.3 kerrotaan tarkemmin, miksi verk-
kosivujen sisalto on tarkea markkinointityokalu ja mita yritysten on huomioitava, kun he kayt-
tavat sisaltoaan toiminnan markkinointiin. Lisaksi osalla kilpailijoista on kaytossa chattibotti,
joka auttaa sivun vierailijoita heita askarruttavissa kysymyksissa ja sen kautta vie asiakkait-
taan eteenpain ostosuppilossa. Alla olevassa kuviossa 7 kerrotaan tarkemmin, miksi kilpailijat

ovat sijoittuneet korkeammalle kilpailija-analyysissa kuin case yritys.

Elekiro-Group,

0

F Saloi

®3,6 milj. liikkevaihto
(2019)

*Henkil6sto: 25

* Facebook, Linkedin ja
YouTube kaytossa

*43 vuoden kokemus

*Verkkosivut sisaltavat
videoesittelyn
konepajan
toiminnasta

* Chatbot kaytossa
verkkosivuilla

« 6,7 milj. liikkevaihto
(2019
*Henkildsto: 18

*27 vuoden kokemus
* Enemman sisaltaa ja
visuaalistuuta
verkkosivuissa

«6,5 milj. liikkevaihto
(2019)

*Henkilsto: 37

* Facebook, edinja
YouTube kaytossa

*26 vuoden kokemus

*Modernitja

® 1,6 milj. liikkevaihto
(2019)

*Henkilosto: 34

*34 vuoden kokemus

* Englanninkieli

*Henkil6sto: 25

* palveluita

» Facebook ja YouTube
kaytossa

*33 vuoden kokemus

*Verkkosivujen
etusivullavideoita
kaytossa olevista
koneista

sivustot

* Verkkosivujen
ulkoast i
sisélloltaan kattava

*Verkkos
esitetty erilaisia
sertifikaatteja

2. Pakkala Oy
3. Kemas Oy

 Etusivulla kuvia

yrityksen
henkilgkunnasta

1. Salomaan Konepaja Oy
4. Salon konepaja Oy

>
o
o
>
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s
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Kuvio 7: Kilpailija-analyysi.

Kilpailija-analyysissa myos tarkasteltiin hakukonemarkkinointia Google-selaimen avulla ja
siina selvisi, etta mikaan ylla mainituista kilpailijoista ei kayttanyt hakukonemarkkinointia na-
kyvyyden lisaamiseksi. Jotta aiemmat verkkohaut eivat sotkisi tuloksia, hakukonemarkkinoin-
nin selvittaminen suoritettiin yksityinen-tilassa. Hakukonemarkkinoinnin tulosten tutkimisessa
kaytettiin hakusanoja kuten "Konepaja” ja ”Sopimusvalmistaja”. Hakusanoja kokeiltiin kir-
joittaa yhdessa seka erottamalla ne ”AND” sanalla. Molemmilla hakukerroilla ensimmaiseksi

sijoittui Salomaan Konepaja Oy, jonka jalkeen Pakkala Oy oli toisella sijalla.
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5.4  Digimarkkinointisuunnitelman tavoitteet

Suunnitelman tavoitteina on uusien asiakkaiden hankinta, nykyisten asiakkaiden sailyttaminen
ja kilpailijoista erottautuminen. Uusia asiakkaita pystytaan tavoittamaan markkinoimalla yri-
tysta verkossa ja lisaamalla Yrityksen X tunnettuutta. Nykyisia asiakkaita pyritaan sailytta-
maan sahkopostimarkkinointikampanjan ja luvun 3 Inbound-markkinoinnin avulla. Kilpaili-
joista erottautuminen voidaan saavuttaa suunnittelemalla ja luomalla omaperaista markki-
nointisisaltoa ja olemalla aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Tavoitteita asettaessa huomioitiin
luvun 3.1 SMART-kaavio, markkinointisuunnitelman realistisuus seka rajallinen markkinointi-

budjetti. Digimarkkinointisuunnitelman tavoitteena on:

e Luoda Facebook ja LinkedIn profiili seka saada niihin 50 seuraajaa kesakuuhun 2021
mennessa.

e Julkaista monipuolista sisaltoa sosiaalisen median kanaville.

o Kerata 100 tykkaysta Facebook tai LinkedIn profiileille kesakuuhun 2021 mennessa.

e Suunnitella ja luoda tehokas Google Ads mainoskampanja, jonka avulla case yrityksen
verkkosivujen kavijamaaria saadaan lisattya.

e Lahettaa 15-20 sahkopostimarkkinointiviestia vuoden 2021 aikana.

e Kerata liideja sosiaalisen median, Google Adsin ja sahkopostimarkkinointiviestien

avulla.

Jotta case-yrityksen yritysmarkkinointi olisi tehokasta, sen on valittava oikeanlaiset sosiaali-
sen median kanavat kayttoonsa. Yrittajan pyynnosta tassa sosiaalisen median markkinoinnissa

syvennytaan ensisijaisesti LinkedInin ja Facebookin tarjoamiin markkinointityokaluihin.

5.5 Digimarkkinointistrategia ja toimenpiteet

Markkinointistrategia kohdistuu samalle kohderyhmalle kuin missa yrityksen aikaisemmatkin
asiakkaat toimivat. Naita ovat paperiteollisuuden ja automaatioratkaisujen valmistajat seka
paloturvallisuusjarjestelmien, mittausinstrumenttien ja sairaalateknologioiden valmistajat.
Strategian tarkeana osana on painottaa case yrityksen joustavaa ja ripeaa toimintaa. Taman
lisaksi on hyva korostaa case yrityksen asiakaspalvelun laatua, silla monet asiakastyytyvaisyys-

kyselyyn vastanneista painottivat nimenomaan tata ominaisuutta case yrityksessa.

Markkinointistrategia on suunniteltu siten, etta se otetaan kayttoon vuoden 2021 tammi-

kuussa ja sita jatketaan joulukuuhun asti. Markkinointi lahtee liikkeelle hakukoneoptimoin-
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nista, jonka jalkeen case yrityksen nakyvyytta pyritaan lisaamaan sosiaalisen median, hakuko-
nemarkkinoinnin ja sahkopostimarkkinoinnin avulla. On tarkeaa, etta hakukoneoptimointi on
strategian etupaassa, silla monet asiakkaat suuntaavat katseensa ensimmaiseksi Googlen ha-
kukoneeseen. Taman jalkeen voidaan keskittya sosiaaliseen median markkinointiin ja hakuko-
nemarkkinointiin. Lisaksi Yrityksen X nykyisille asiakkaille tuotettaisiin sahkopostikampanja,
jossa mainostettaisiin yrityksen konepajan palveluita. Taman avulla yrityksen nykyiset asiak-
kaat saadaan sitoutettua yrityksen toimintaan. Yrityksen X vuosittainen markkinointibudjetti
on noin 5000 euroa. Tassa markkinointisuunnitelmassa 5000 euroa kaytettaisiin vuoden 2021
aikana siten, etta suurin osa markkinointibudjetista menisi Facebook ja LinkedIn mainontaan
seka hakukonemarkkinointiin. Markkinointisuunnitelma on luotu siten, etta se on mahdollisim-

man helposti toteutettavissa yksin yrittajan toimesta.
Digimarkkinointistrategia sisaltaa seuraavat toimenpiteet:

e Tarkistetaan mikali Yrityksen X verkkosivut tarvitsevat hakukoneoptimointia.
e Sosiaalisen median kayttoonotto:
o Luodaan Facebook ja LinkedIn tilit, julkaistaan saannollista sisaltoa ja kayte-
taan niita markkinointityokaluna.
e Markkinoidaan yritysta ja sen toimintaa Google Adsin avulla.

e Toteutetaan sahkopostikampanja yrityksen nykyisille asiakkaille.

Digimarkkinointistrategian suunnittelussa oli tarkeaa valita sellaiset toimenpiteet, jotka ovat

sopivat hyvin Yrityksen X markkinointibudjettiin seka heidan liiketoimintamalliinsa.

5.6  Digimarkkinoinnin toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelma tulee olemaan vuoden mittainen ja on jaettu neljaan eri osaan siten,
etta suunnitelma alkaisi vuoden 2021 tammikuussa ja loppuisi vuoden 2021 joulukuussa. Alla

oleva kuvio esittaa toimintasuunnitelman kulun vuonna 2021.
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e Tarkistetaan yrityksen verkkosivut hakukoneoptimoinnin avulla.
* Luodaan Facebook ja Linkedin tilit seka esitellaan yritys kyseisilla kanavilla.
ol e Julkaistaan sisaltoa sosiaalisen median kanaviin kerran viikossa tai vahintaan kaksi kertaa kuukaudessa.

Maaliskuu (Bud)jetti  Suunnitellaan mainokset Facebookiin (625€) ja LinkedIniin (625€) ja julkaistaan ne sosiaaliseen mediaan
1250 euroa

o Julkaistaan saannollisesti sosiaalisessa mediassa, mutta vahintaan kaksi kertaa kuukaudessa.

¢ Aloitetaan hakukonemarkkinointi Google AdWordsin avulla (budjetti noin 1000 euroa).

* Loput 250€ voidaan kayttaa joko Facebookiin tai LinkedIniin (riippuen siitd kummassa on korkeampi tuottoprosentti
2. Huhtikuu — (ROI).

Kesékuu (budjetti . e
1250 €) e Suunnitellaan sdhképostimarkkinointia (esimerkiksi MailChimp alustan avulla).

e Julkaistaan saanndllista julkaisua sosiaalisessa mediassa, mutta vahintaan kaksi kertaa kuukaudessa.
* Markkinoidaan yritysta sahkdpostikampanjan avulla (budjetti 625 €).
* Aloitetaan mainoskampanja joko LinkedIniss& tai Facebookissa (budjetti 625 €).
3. Heindkuu — . . s T N - . . o . w
Syyskuu (budjetti * Analysoidaan huhti-kesdkuun hakukonemarkkinoinnin tulokset ja etsitdan vastaavia avainsanoja, joilla yritysta voitaisiin
1250 €) markkinoida.

e Jatketaan saanndllista julkaisua sosiaalisessa mediassa.
e Markkinoidaan Facebookissa tai LinkedInissa (budjetti 625€).
4. Lokakuu — o Jatketaan sahkodposti mainoskampanjaa.

’°“'“'$';éb€';djem ¢ Aloitetaan hakukonemarkkinointikampanja kayttamalla mahdollisesti eri avainsanoja (budjetti 625€). )

Kuvio 8: Digimarkkinoinnin aikataulu

Toimintasuunnitelma lahtee liikkeelle hakukoneoptimoinnista. Siina tarkistetaan, kuinka hyvin
Yritys X loytyy Googlen hakutuloksista. Hakukoneoptimoinnin tarkistuksessa voidaan kayttaa
hakusanoja kuten esimerkiksi ”konepaja”, ”sopimusvalmistaja” tai "konepaja AND sopimus-
valmistaja”. Kyseisia hakusanoja voidaan myos kayttaa markkinointistrategian hakukonemark-
kinoinnin osuudessa. Hakusanojen lisaksi tarkistetaan, mikali Yrityksen X verkkosivut ovat op-
timoitu oikealla tavalla. Eli sisaltavatko verkkosivut laadukasta sisaltoa, onko se kirjoitettu

omaperaisella tavalla, onko sisalto kieliopillisesti oikeaa ja lukijalle kiinnostavaa luettavaa?

Yritys X ottaa Facebook ja Linkedin tilit kayttoonsa tammikuun aikana ja julkaisee niihin laa-
dukasta sisaltoa vahintaan kaksi kertaa kuukaudessa. Ensimmaisien julkaisujen sisalto voi liit-
tya esimerkiksi yrityksen historiaan tai sen toimintaan. Luvussa 3.5.3 kerrotaan tarkemmin si-
sallosta, jonka avulla voidaan herattaa asiakkaan huomion. Jotta sisallon avulla tavoitettaisiin
mahdollisimman monta potentiaalista asiakasta, ne voidaan julkaista molemmille alustoille
samanaikaisesti. Yritys x pyrkii saamaan lisaa tykkaajia ja seuraajia julkaisemalla saannolli-
sesti ja kehottamalla kavereita tai tuttavia tykkaamaan ja seuraamaan yrityksen Facebook ja
LinkedIn tileja. Koska kyseessa on B2B-yritys, niin myos markkinoinnin on oltava sen mukaista.
Toteutuksessa olisi hyva noudattaa luvun 3.3 B2B-markkinointitapoja eli sen sijaan, etta hera-

tetaan ostajan huomio, niin pikemminkin kerrotaan miksi yrityksen tarjoamat tuotteet tai pal-
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velut ovat parempia kuin kilpailijan. Lisaksi B2B-markkinoinnissa on tarkeaa luoda uskotta-
vuutta kohdeostajan silmissa. Taten Yrityksen X olisi jarkevaa tuoda esille sen, etta he tarjoa-

vat asiakkailleen "nopeaa” ja ”joustavaa” palvelua.

Hakukonemarkkinoinnin osuudessa Yritys X aloittaa hakukonemarkkinointikampanjan Google
Adsin avulla. Siina voidaan kayttaa esimerkiksi samoja hakusanoja kuin hakukoneoptimoin-
nissa tai sitten Yritys X voi etsia toimialaansa sopivia hakusanoja Google Trends tai Google
Alerts verkkosivujen kautta. Hakukonemarkkinoinnin tehokkuuden lisaamiseksi Yrityksen X tu-
lisi myos kohdentaa kyseiset mainokset kohderyhmalle. Kuten aikaisemmin luvussa 4.2 Google
AdWords osiossa mainittiin, yrityksella on mahdollisuus kohdistaa Google AdWords mainokset

halutulle kohderyhmalle, joko aihepiirin tai maantieteellisen alueen perusteella.

Sahkopostimainoskampanja tullaan toteuttamaan siten, etta Yritys X suunnittelee sahkoposti-
viestimallin, joka sisaltaa tietoa yrityksen tarjoamista palveluista ja sen eduista asiakkaalle.
Yrityksen kannattaa pyrkia siihen, etta sahkopostiviesti on visuaalinen, sisalloltaan laadukas
ja se sisaltaa call-to-action (CTA) kehotuksen. Taman jalkeen sahkopostiviesti lahetetaan yri-
tyksen nykyisille ja uusille potentiaalisille asiakkaille. Jotta sahkopostimarkkinoinnin tehok-
kuutta voisi seurata, on yrityksen jarkevaa kayttaa siihen tarkoitettua alustaa. Naihin tarkoi-
tuksiin soveltuvat parhaiten esimerkiksi MailChimp tai AWeber. Mainoskampanjan onnistu-

mista voidaan seurata luvussa 3.6 aiemmin mainittujen konstien avulla.

5.7 Digimarkkinoinnin prosessinhallinta ja seuranta

Yritys X voi seurata vuoden 2021 markkinointitoimenpiteita usealla eri tavalla. Hakukoneopti-
moinnin ja hakukonemarkkinoinnin toimivuutta on helppoa seurata esimerkiksi Google Analy-
ticsin avulla. Se kertoo, kuinka moni ihminen on vieraillut sivustolla, heidan poistumisprosent-
tinsa ja keskimaaraisen vierailun ajan. Luvussa 4.3 syvennyttiin tarkemmin hakukoneopti-
moinnin ja hakukonemarkkinoinnin seurantaan liittyvissa asioissa. Kyseisesta luvusta myos loy-
tyy miten yritys voi seurata markkinoinnin tuottamaa voittoa suhteessa markkinoinnin kustan-

nuksiin ja miten yksittainen markkinointikampanja tuottaa yritykselle tulosta.

Jotta Yrityksen X verkkosivu on mahdollisimman nakyva potentiaalisille asiakkaille, on haku-
koneoptimointia syyta tarkistaa joka vuosi. On myos hyva muistaa, etta hakukoneoptimoin-
nista saava hyoty on hidasta ja aikaa vievaa. Sen sijaan, hakukonemarkkinoinnin avulla yritys

voi saada valittomia tuloksia jo lyhyessa ajassa.

Sosiaalisen median tavoitteita voidaan seurata hyodyntamalla Facebookissa ja LinkedInissa
olevia mittareita. Ne kertovat kuinka moni vierailija on kaynyt tykkaamassa yrityksen sivuista

seka kuinka monta tykkaysta Yrityksen X julkaisut ovat saaneet. Lisaksi Facebook ja LinkedIn
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tarjoavat kayttajilleen mittareita mainoskampanjoiden seurantaan. Niiden avulla yritys voi

seurata esimerkiksi mainoksien klikkauskertoja seka konversioiden maaria.

Sahkopostimarkkinoinnin ohjelmat kuten MailChimp ja Weber- sisaltavat tyokaluja, jotka an-
tavat yritykselle yleiskatsauksen asiakkaiden sitoutumisesta. Sen avulla voi myos seurata
kuinka moni asiakas on avannut lahetetyn sahkopostin seka mita linkkeja asiakas on klikannut

avattuaan sahkopostiviestin.

6  Yhteenveto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia case yritykselle digimarkkinointisuunnitelma, joka huo-
mioi yrityksen rajallisen markkinointibudjetin. Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli ke-
hittaa nykyisia digimarkkinoinnin toimenpiteita siten, etta case yritys pystyisi jatkossa itsenai-
sesti markkinoimaan toimintaansa samalla houkutellen puoleensa potentiaalisia asiakkaita.
Opinnaytetyon markkinointisuunnitelma sisaltaa toimenpide-ehdotuksia, joiden avulla kysei-

set tavoitteet voidaan saavuttaa.

Opinnaytetyo koostuu teoriaosuudesta ja empiirisesta osuudesta. Tyon teoriaosuus on jaettu
kolmeen erilliseen osuuteen. Ensimmainen osa kasittelee markkinoinnin kilpailukeinoja, mark-
kinoinnin 4P ja 7P malleja, SOSTAC markkinointisuunnitelmaa, SWOT-analyysia ja markkinoin-
nin kilpailija-analyysia. Toinen osa muodostuu digitaalisesta markkinoinnista, ja siina syvenny-
taan B2B-markkinoinnin eroavaisuuksiin, asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen, sosiaaliseen
mediaan, sahkopostimarkkinointiin ja hakukoneoptimointiin. Kolmas osa koostuu kokonaan
Googlen tarjoamista markkinointityokaluista ja siina tutkitaan Googlen ilmaisia ja maksullisia

tyokaluja, joiden avulla yritys voi saada lisaa nakyvyytta internetissa.

Opinnaytetyon empiirinen osuus koostuu asiakastyytyvaisyyskyselysta, nykytila-analyysista,
SWOT-analyysista, kilpailija-analyysista seka varsinaisesta digimarkkinointisuunnitelmasta.
Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin Google Formsin avulla ja sen tarkoituksena oli kartoit-
taa yrityksen suurimmat vahvuudet, heikkoudet ja erottautumistekijat. Kyselyn ansiosta ke-
rattiin niin kvantitatiivista, kuin kvalitatiivista tietoa. Kvantitatiivinen tieto paljasti, mika
kautta asiakkaat tavoittivat yrityksen ja kuinka tyytyvaisia he ovat Yrityksen X liiketoimin-
taan. Kvalitatiivisen tiedon avulla pyrittiin ymmartamaan asiakkaiden mieltymyksia ja suhtau-
tumista Yritysta X kohtaan. Nykytila-analyysissa tarkasteltiin yrityksen tamanhetkista tilan-
netta esimerkiksi internet nakyvyyden ja digimarkkinoinnin osalta. SWOT-analyysissa selvitet-
tiin asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjalta Yrityksen X sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia seka ul-
koisia mahdollisuuksia ja uhkia. Kilpailija-analyysiin kerattiin Yrityksen X viisi suurinta kilpaili-
jaa seka jokaisesta kilpailijasta tehtiin kooste, johon sisallytettiin heidan suurimmat kilpailu-

keinonsa.
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Lopuksi Yritykselle X laadittiin digimarkkinointisuunnitelma ja sen pohjana kaytettiin opinnay-
tetyon teoriaosiota ja asiakastyytyvaisyyskyselya. Digimarkkinointisuunnitelman toimenpiteita
ovat muun muassa hakukoneoptimointi, Facebook-tilin ja LinkedIn-tilin aktivointi, saannolli-
sen sisallon julkaisu ja markkinointi sosiaalisen median kanavilla, hakukonemarkkinointi seka

sahkopostimarkkinointikampanjan luonti.

6.1 Jatkotoimenpiteet

Yrityksen X on jatkossa lisattava markkinoinnin toimenpiteita omassa toiminnassaan ja digi-
markkinointisuunnitelma auttaisi yritysta usealla eri tavalla. Hakukoneoptimointi parantaisi
yrityksen kokonaisvaltaista nakyvyytta internetissa ja tekisi siita houkuttelevamman potenti-
aalisille asiakkaille. Yrityksen X suurimmat kilpailijat kayttavat sosiaalista mediaa asiakasvir-
ran lisaamiseksi. Taten on oleellista, etta Yritys X lisaa tulevaisuudessa lasnaoloaan sosiaali-
sen median kanavilla, silla tama vahvistaisi yritysbrandia ja lisaisi yrityksen tunnettavuutta.
Sosiaalisen median markkinoinnin avulla yritys pystyisi tavoittamaan entista enemman asiak-
kaita omalta alaltaan. Hakukonemarkkinoinnin avulla yritys siirtyisi Googlen hakutulosten kar-
keen ja tama samalla toimisi loistavana erottautumistekijana silla Yrityksen X kilpailijat eivat
talla hetkella toteuta hakukonemarkkinointia Googlessa. Sahkopostimarkkinointi toimisi tyo-

kaluna, jolla Yritys X kartoittaisi nykyisia asiakkaita ja lisaisi asiakassitoutumista.

Opinnaytetyon suurimpana haasteena oli luoda markkinointisuunnitelma yritykselle, joka toi-
mii B2B-sektorilla. Laatiessa markkinointisuunnitelmaa B2B-yritykselle, on ensisijaisesti otet-
tava huomioon kohdeyleiso ja oikeanlainen viestintatapa. Koska B2C-markkinointi keskittyy
enimmakseen nopeisiin ratkaisuihin ja miellyttavaan sisaltoon, niin B2B-markkinoinnissa on
keskityttava suhteiden rakentamiseen ja korkeaan sijoitetun paaoman tuottoprosenttiin (ROI).
Markkinointisuunnitelmassa taytyi myos huomioida B2B-markkinointiin soveltuvat sosiaalisen
median kanavat. Tama johtuu siita, etta kaikki sosiaalisen median kanavat eivat toimi samalla
tavalla B2B-markkinoinnissa. Opinnaytetyossa laaditun markkinointisuunnitelman ja asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn avulla loydettiin kehityskohtia yritykselle. Vaikka Yrityksella X on rajalli-
nen markkinointibudjetti, siita huolimatta kehityskohdat voidaan korjata noudattamalla

tyossa laadittua markkinointisuunnitelmaa.
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