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Suuntautumisvaihtoehto Digimarkkinointi

Ohjaaja Lehtori Pia Vakiparta-Lehtonen

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda digimarkkinointiviestinnan suunnitelma yrityk-
selle Toivonen Media & Entertainment. Toivonen Media & Entertainment on Kirjoittajan oma,
yhden ihmisen siséallontuotantoon erikoistunut yritys. Opinnaytety6 koostuu teoriaosuudesta
ja lopputuotoksesta, joka tulee yrityksen omaan kayttoon. Toteutus tehtiin hyddyntamalla
teoriaosuutta, jonka avulla saatiin tuotokseksi tiivis digitaalisen markkinointiviestinnén suun-
nitelma. Tama suunnitelma tehtiin ottamalla huomioon yrityksen nykytilanne ja markkinoin-
tiviestinnén tavoitteet.

Teoriaosuus koostuu aihealueen Kirjallisuudesta ja internetartikkeleista. Digitaalinen mark-
kinointi on jatkuvasti muutoksessa, ja markkinointiviestinnén trendit vaihtuvat hyvin nope-
asti. Taman takia kaytetty aineisto pyrittiin pitdméaan mahdollisimman tuoreena, ja siksi verk-
kolahteitd on suhteellisen runsaasti. Lahdeaineisto kasittelee markkinointiviestintaa ylei-
sesti, mutta painottuu digitaaliseen markkinointiviestintdan ja sen suunnitteluun.

Yrityksella ei ole aikaisemmin ollut aktiivista markkinointiviestintaa tai minkaanlaista online-
nakyvyytta. Tasta lahtékohdasta lahdettiin kerdédmaan teoriaa, jolla digimarkkinointiviestin-
tda voidaan lahtea rakentamaan kaytannossa nollatilanteesta. Markkinointiviestinn&n suun-
nittelu lahtee tilanneanalyysista, jolla kartoitetaan lahtotilanne. Tamén jalkeen tehdaan itse
suunnitelma lahtétilanteiden ja tavoitteiden pohjalta. Lopuksi markkinointiviestinnan tehok-
kuutta tulee seurata aktiivisesti. Markkinointiviestintasuunnitelma tulee perustua yrityksen
markkinointistrategiaan.

Vaikka tdma opinnaytety6 tehtiin Toivonen Media & Entertainmentille, se on myés hyodylli-
nen pienille yrityksille, jotka haluavat vahvistaa omaa digitaalista markkinointiviestintaa.
Opinnaytetyon teoriaosuus kattaa paapiirteet tarvittavasta teoriasta, jota lahes jokainen yri-
tys voi kayttaa digimarkkinointiviestinnan suunnittelun apuna. Lopputuotos antaa toimeksi-
antajayritykselle vahvan lahtokohdan markkinointiviestintddnsa seka auttaa ymmartamaan
modernia digimarkkinointiviestintaa ja miten sitd kannattaa tehda.

Avainsanat digimarkkinointiviestintd, markkinointiviestintasuunnitelma, sosi-
aalinen media, verkkopresenssi, digitaaliset kanavat
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The purpose of this thesis was to make a digital marketing communications plan for the
company Toivonen Media & Entertainment. Toivonen Media & Entertainment is a one-man
company specializing in content creation. The author of this thesis is the company’s CEO
and founder. This thesis consists of the theory, and the outcome that will be used by the
company. The outcome was prepared by using the theory in this thesis, which helped to
create a compact digital marketing communications plan. The company’s present situation
was considered whilst making the plan, as well as goals for marketing communications.

The theoretical part consists of literature and internet articles dealing with the subject. Digital
marketing and its trends are in a state of constant change. That is why the source material
used is fairly recent and includes a lot of material from the web. The source material covers
the fundamentals of marketing communications but emphasizes the digital marketing com-
munication and its planning.

The company did not previously have active marketing communications, or any kind of
online presence. With this preface in mind, the source material was collected to help build
digital marketing communications from the ground up. Planning of marketing communica-
tions starts with a present state analysis, that reveals the starting point. The starting point
and the goals are the base of the actual communications plan. Finally, the effectiveness of
marketing communications should be actively measured and analysed. The marketing com-
munications plan should be based on the company’s marketing strategy.

Even though the thesis was made for Toivonen Media & Entertainment, it is useful for small
businesses that want to strengthen their own digital marketing communications. The theo-
retic part of this thesis covers the fundamental theories that almost every company can use
for their planning of digital marketing communications. The outcome gives Toivonen Media
& Entertainment a strong starting point for its marketing communications. The theory of the
thesis helps the company understand modern digital marketing communications, and how it
should be implemented.
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1 Johdanto

Tama on opinnaytety6 viihteen, sisalléntuotannon ja markkinoinnin palveluja tarjoavalle
yritykselle Toivonen Media & Entertainment (my6hemmin myds TME). Opinnaytety6 on
toiminnallinen, ja se tehd&an yritykselle toimeksiantona. Opinnaytetydssa kaydaéan lapi
markkinointiviestintda ja sen keinoja. Paapaino on digitaalisessa markkinointiviestin-

nassa ja markkinointiviestinnan suunnittelussa.

1.1 Tavoite ja rajaukset

Tavoitteena oli rakentaa yritykselle pohja markkinointiviestinndn suunnitteluun ja saada
lopputuotteeksi markkinointiviestintasuunnitelman kivijalka, joka antaa vahvan aloitusti-
lanteen yrityksen markkinointiviestinnélle. Tyd on rajattu k&sittelem&én nimenomaan
markkinointiviestintaa, josta edelleen paino on digitaalisessa markkinointiviestinnassa.
Yhden ihmisen pienen yrityksen budjetti on hyvin rajallinen, joten lopputuotteessa ei pu-
huta massamedioiden, eli esimerkiksi televisio- ja sanomalehtimainonnan, kayttami-

sestad. Lopputuotteen rajaus onkin nimenomaan digitaalisessa markkinointiviestinnassa.

Opinnaytetyd koostuu kolmesta teorialuvusta ja omasta pohdinnasta. Teoria pohjautuu
l[&hteisiin, jotka koostuvat toimialan kirjoista, e-kirjoista seka artikkeleista. Koska markki-
nointiviestintd, ja nimenomaan digimarkkinointiviestintd, muuttuu nopeasti, on tyéssa
kaytetty mahdollisimman tuoreita, maksimissaan muutaman vuoden vanhoja lahteita.
Tassa tydssa on kaytetty muutamia vanhempia lahteitd, jotka ovat edelleen ajankohtai-
sia. Ensimmaisessa teorialuvussa kéasitelladan markkinointiviestintdd ja sen luonnetta
yleisesti. Toisessa luvussa kéasitellaan digimarkkinointiviestintdd, joka on oleellinen osa
TME:n tulevaa markkinointiviestintdd. Kolmannessa teorialuvussa syvennytaan markki-
nointiviestinnan suunnittelemiseen, sen vaiheisiin ja kaytantdihin. Luvussa pyritdén luo-
maan ymmarrys markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisesta ja selvitetddn, mita asi-
oita pitda ottaa huomioon, ja mit& haasteita suunnitelman tekemisessa on. Lopuksi seli-
tetdan, kuinka suunnitelma tehtiin ja esitella&n se. Raportin loppuluvussa esitetddn oma-

pohdintainen yhteenveto koko prosessista.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Toivonen Media & Entertainment on sisallontuotantoon, mediaan ja viihteeseen suun-
tautunut taman raportin kirjoittajan oma yhden henkilon yritys. TME:n suurin tulonléhde
on valo- ja videokuvauspalvelut. TME hoitaa niin yritysten tapahtumien dokumentaarista
kuvausta kuin myos yritysten sosiaaliseen mediaan raataléidyn materiaalin tuottamista
mainoskuvien ja videoiden muodossa. TME:n toimintaan kuuluu myos yksityishenkiloi-
den tilaisuuksien, esimerkiksi héiden tai ylioppilasjuhlien, kuvaus. Taman liséksi yritys
tekee erityisesti pienempien yritysten verkkosivuja, somekonsultointia seka Googlen ha-
kukonemainontaa ja -optimointia. TME tekee myds tarvittaessa muuta graafista materi-
aalia, esimerkiksi yritysesitteita yritysten markkinointitarkoituksiin. Toivonen Media & En-
tertainmentilla on myos erillinen haara, DJ-palveluiden tuottaminen esimerkiksi yokerho-
jen tapahtumiin tai haihin. Musiikintuottamisen palvelut kuuluvat myos yrityksen toi-

mialaan.

Yritys on perustettu vuonna 2017 helpottamaan yksittaisten tdiden laskutusta. Léhes ole-
mattomasta markkinointiviestinnasta huolimatta sana on Kiirinyt ja téita on tullut enem-
man. Toivonen Media & Entertainment on vahvasti markkinointiviestintdan kytkdksissa
oleva yritys. Silla ei kuitenkaan ole mitaan omaa markkinointiviestintaa, lukuun ottamatta
WOM-markkinointia ja yrityksen logoa (Kuvio 1). Taman takia markkinointiviestintasuun-

nitelman laatiminen on yritykselle hyvin tarpeellista.
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Kuvio 1. Toivonen Media & Entertainmentin logo.



2 Markkinointiviestinta ja sen keinot

Tassa luvussa kasitelladn markkinointiviestinnan kasitetta yleisesti ja kdydaan lapi sen
keinoja. Digimarkkinointiviestintd pohjautuu perinteiseen markkinointiviestintaan, joten

sen ymmartaminen on tarkeéd osa-alue digitaalisessa markkinointiviestinnéassa.

2.1 Markkinointiviestinta kaytdnnossa

Markkinointiviestinta on yksinkertaisuudessaan yrityksen tai sen palveluiden ja tuottei-
den tuomista kuluttajan tietoisuuteen. Markkinointiviestinta sekoitetaan usein mainosta-
miseen, mutta se ei ole sitd. Mainostaminen on yksi osa markkinointiviestintaa, joka luo

suunnitelmallisen pohjan mainostamiselle.

Palveluiden maéara kasvaa koko ajan ja vaihtoehtoja on enemman. Tulevaisuuden asia-
kas on aina vaativampi viime vuoteen verrattuna. Asiakas valitsee siksi mielellaan yrityk-
sen, joka on luotettava ja mahdollisimman toimiva, silla hanella on varaa valita. (Vahtola
2020, luku 10.) Markkinointiviestinnan tavoitteisiin kuuluu tunnettavuuden parantaminen
ja yrityskuvan (brandin) luominen. Markkinointiviestinnalla pyritd&n antamaan asiakkaille
aktuaalista tietoa yrityksen tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista. Kysyntdén vastaaminen
ja asiakassuhteiden yllapitaminen ovat myds tarkeitd markkinointiviestinnan tavoitteita.
Ylipaataadn markkinointiviestinnaksi luetaan kaikki keinot, joita kaytetaan yrityksen tai sen

tuotteiden ja palveluiden nakyvaksi tuomiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)

Viestinta itsesséan tarkoittaa suoraa tai epasuoraa kommunikaatiota kahden tai useam-
man osapuolen valilla. Viestinnalla tarkoitetaan minka tahansa viestin valittamista toi-
selle taholle. (Seppénen & Valiverronen 2012.) Esimerkiksi sahkopostin l&hettdminen tai
kahden ihmisen véalinen keskustelu on viestintad. Pelkka hymyily toiselle ihmiselle lue-
taan viestinnaksi. Markkinointiviestinta on tavoitteellista viestintaa, koska viestinnalla on
tavoite. Esimerkiksi jos viesti on: "Osta meiltéd uusi takki.”, sen tavoite on saada takkeja
myydyksi. R&mo (2019, 4) kertoo, etta markkinointiviestintd maaritellddn usein mainos-
tajan maksamaksi eli vastikkeelliseksi, tavoitteelliseksi viestinnéksi. Markkinointiviestinta
on aina vastikkeellista. Mika tahansa viesti yritykselta asiakkaalle on joko suoraan tai

epasuoraan myynnin edistamista. (Ramé 2019, 4.)
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Markkinointiviestinnan suunniteltu rakentaminen vaatii tarkkaa harkintaa ja sen tehok-
kuuteen priorisoitua toimintaa. Vaikka markkinointiviestinnan luonne on muuttunut radi-
kaalisti viimeisten vuosien aikana, ovat tietyt markkinointiviestinnan keinot edelleen hy-

vaksi havaittuja, vaikka ne ajan my6ta muuttavatkin muotoaan.

Markkinointiviestinnassa on monia keinoja, joista yleensa valitaan sopiva yhdistelma, el
viestintdmix tai promotion mix. Jokainen yritys suunnittelee markkinointiviestinnélleen
sopivan viestintamixin, joka sisaltaa yksilollisesti juuri sille yritykselle ja sen nykyiseen
tilanteeseen sopivat markkinointiviestinnan keinot. Nama markkinointiviestinnan keinot
jaetaan yleensa neljaan osaan: mainonta, myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus-
ja suhdetoiminta (PR). (Bergstrom & Leppénen 2015, 301, 304.)

2.2 Mainonta

Mainonnalla tarkoitetaan organisaatioiden tai ihmisten ostamien ilmoitusten ja
suostuttelevien viestien sijoittamista tiettyyn aikaan ja tilaan massamedioissa, ta-
voitteena informoida tai suostutella tietyn kohderyhman jasenia (Karjaluoto 2010,
36).

Markkinointiviestinnan nakyvin, yleisin ja tunnetuin osa-alue on mainonta. Mainonnan
keinoja ja maaritelmi& on useita, mutta niité kaikkia kuitenkin yhdistaa se, ettd mainonta
on suurille kohderyhmille suunnattua maksullista viestintaa, jonka tarkoitus on edistaa
yrityksen tuotteen tai palvelun myyntid. Mainoksen muotoja on useita. Perinteisten me-
diamainoksien muotoja ovat esimerkiksi sanomalehti-, televisio-, radio-, aikakauslehti-,

ja verkkomainonta. (Karjaluoto 2010, 36.)

Oli mainoksen muoto mika tahansa, pidetdan sita yrityksen tarkeimpéana viestintékei-
nona. Mainostaminen on yleensa kohdistettu suurelle kohderyhmalle, jolloin puhutaan
joukkotiedottamisesta. Esimerkiksi kulutustavarakaupat hy6tyvéat suuren kohderyhman
mainostamisesta. Nykyadn mainostaminen on yha useammin kuitenkin rakennettu hyvin
marginaaliselle kohderyhmalle, jolloin kuluttajia pyritdan lahestymaan henkilékohtaisem-

min. (Bergstrom & Leppanen 2015, 309.)

Mainonta voi olla tyyliltaan pitkdaikaista ja jatkuvaa, tai lyhytkestoista, jolloin puhutaan
mainoskampanjoista. Lyhyt- ja pitkdkestoisen mainonnan tulisi olla kesken&én yhte-
naista, jolloin mainostaminen on tehokasta, ja yrityksen bréandille hyodyllista. Yritys ei

mydskaan hyody paljoa yksittaisistda mainoskampanjoista tunnettavuuden toivossa, vaan
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jatkuva ja johdonmukainen mainonta on avain yrityksen tunnettavuuden nostamiseen.
(Bergstréom & Leppéanen 2015, 309.)

Suomalaisten yleisasennoituminen mainontaan on positiivista, silla tutkimuksen mukaan
noin 80 % vaestosta suhtautuu mainontaan mydnteisesti. Eniten mainonta vaikuttaa nai-
siin ja alle 25-vuotiaisiin. Tutkimuksen mukaan 60 % suomalaisista on joskus tehnyt os-
topaatdksen mainonnan takia. Suomalaiset arvostavat mainonnassa todenmukaisuutta
jarehellisyytta, silla epaluotettavia mainoksia ei haluta vastaanottaa. Mainoksien tulisikin
antaa todenmukainen kuva mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. (Karjaluoto 2010,
37.)

2.3 Myyntityd

Myyntity6 tai henkilokohtainen myyntityd on markkinointiviestinnan yksi tehokkaimmista
keinoista. Myyntitydlla tarkoitetaan jo olemassa olevien, ja potentiaalisten asiakkaiden
kanssa kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta. Myyntitydlla pyritaan lahtékohtaisesti
saamaan yrityksen palveluita ja tuotteita myydyksi, mutta sen tavoitteena voi olla myds
osapuolten tutustuminen ja yrityksen esitteleminen potentiaaliselle asiakkaalle. Myynti-
tydssa kommunikointi asiakkaan kanssa on kaksisuuntaista, mikd mahdollistaa kysy-
myksien esittamisen ja niihin vastaamisen tehokkaammin kuin muilla markkinointivies-
tinné&n keinoilla. Myyntityd onkin paras kontakti asiakkaaseen ja hanen maailmaansa.
(Karjaluoto 2010, 87-88.)

Kuluttajamarkkinoinnissa myyntityd on pieni osa viestintda. Kuluttaja altistuu myyntityolle
l[Ahinna asioidessaan myymaloissa. Kuluttajamarkkinoinnissa myyntityd keskittyy [a-
hinnd uusien asiakkaiden hankintaan, neuvontaan ja asiakassuhteiden yllapitoon, silla
kuluttajien rutiiniostotapahtumat pyritdan automatisoimaan. Yrityksiin ja organisaatioihin
kohdistuva myyntityd on erityisen tarked osa markkinointiviestintdad B2B- liiketoimin-
nassa. Myyntity0 voidaan jakaa karkeasti toimipaikkamyyntiin, jossa asiakas tulee myy-
jan luo, ja kenttamyyntiin, jossa myyja lahestyy asiakasta. Hyva kaytanndn esimerkki

henkilokohtaisesta myyntitydstd on puhelinmyynti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 371.)
2.4 Myynninedistaminen
Myynninedistaminen eli sales promotion on ostajien kannustamista ostamiseen, ja myy-

jien kannustamista tuotteiden ja palveluiden myymiseen. Myynninedistaminen on ylei-

sesti lyhytaikaista panostusta uuteen tuotteeseen kampanjatyylisesti. Se voi myds olla
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pitkdkestoisempaa panostusta sponsorisopimusten muodossa. Myynninedistamista kut-
sutaan my6s menekinedistamiseksi. Myynninedistamisella pyritddn vahvistamaan ole-
massa olevien asiakkaiden uskollisuutta ja kannustamaan lisdostosten tekoon, tai pyri-
taan saamaan tuotteille tai palveluille uusia kokeilijoita. (Bergstrom & Leppénen 2015,
404.)

Myynninedistaminen voi olla suunnattua yksityisille kuluttajille tai yrityksille. Yritysten va-
lisessa myynninedistamisessa pyritdan lisddmaan tuotteiden myyntia esimerkiksi mes-
sujen, nayttelyiden, koulutustilaisuuksien ja ilmaisnaytteiden avulla. Kuluttajille suunnat-
tua myynninedistamista voi olla esimerkiksi tarjoukset, Kilpailut ja arvonnat. Hyvia syita
myynninedistamiselle ovat kokeilun lisdantyminen, tuoteuskollisuuden kasvu seka osto-

paatbksen nopeutuminen herateostosten muodossa. (Karjaluoto 2010, 61.)

Sponsorointi on yksi myynninedistamisen muoto, jossa ostetaan tai vuokrataan yrityksen
tai tapahtuman imagoa oman yrityksen markkinointitarkoituksiin. Sponsoroinnilla toinen
osapuoli saa nakyvyyttd, ja toinen osapuoli korvauksen siita rahallisena tai aineellisena
tukena. Vaikka sponsorointi voidaan lukea ostetuksi nakyvyydeksi, ei sitd kuitenkaan
lasketa mainonnaksi. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 409.) Nykyajan versio sponsoroin-
nista on ldyhasti vaikuttajamarkkinointi. Lisda vaikuttajamarkkinoinnista luvussa 3.2.6.

2.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta, myos PR (public relations), on tiedon lisdamista ja yritykseen
my®onteisen suhtautumisen vahvistamista. Sen tavoitteena on myos sisaisten ja ulkopuo-
listen sidosryhmien suhteiden lisaaminen ja yllapitdminen. Suhdetoiminnalla on tarkea
rooli yrityksen markkinoinnissa, silla sen avulla voidaan tehokkaasti vaikuttaa yrityksesta
ja sen tuotteista valittyvaan imagoon. PR:&4 voidaan toteuttaa usealla tavalla, silla sen

kohteina on monet eri tahot. (Bergstrom & Leppanen 2015, 414.)

Suhdetoiminnalla pyritaan siis tekemaan yrityksesta ja sen tuotteista tunnettuja ja paran-
taa yrityksen brandia. Tavoitteena on myos kehittdd yhteistyota yrityksen ja sen eri si-
dosryhmien valilla. Suhdetoiminta on tarke& osa erityisesti isojen firmojen markkinointi-
viestintdd. Sen hyddyntdminen markkinointiviestinndssa on kustannustehokas tapa
saada yritysta tunnetummaksi. Pienemmissa firmoissa PR:n vaikutus on selvasti vahai-

sempi; sita ei valttdmatta tehda ollenkaan. (Karjaluoto 2010, 50.)



3 Digimarkkinointiviestinta

Digimarkkinointiviestintéd on markkinointiviestintaa digitaalisten kanavien avulla. Esimer-
kiksi Facebookissa tai Googlessa n&hdyt mainokset ovat digimarkkinointiviestintaa. Yri-
tyksen somekanavat ja nettisivut ovat digimarkkinointiviestintaé. Digimarkkinointiviestin-
nan tehokkuus on paljon suurempi perinteisiin viestintédkanaviin verrattuna kohdentami-

sen ja markkinoinnin tehokkuuden analysoinnin helppouden takia. (RAmo 2019, 6.)

Esimerkiksi lehtimainoksen nakijamaara, tai sita kautta yrityksen loytaneiden asiakkai-
den mé&éara on todella vaikeaa mitata. Vertailun vuoksi Googlen hakukonemainosta Kli-
kanneiden ihmisten mé&araa pystyy mitata kaytannossa reaaliajassa. Jos mainostus ei
toimi, yritys voi toimia heti ja kokeilla muita ratkaisuja tai muuttaa mainosta. Kaikkien
saatavilla olevat digimarkkinointiviestinnan tyokalut tekevéat digimarkkinointiviestinnasta

talloin todella kustannustehokasta.

3.1 Online-presenssin tarkeys vuonna 2021

Sana presenssi tulee englannin kielen sanasta "presence” (Iasnaolo). Digimarkkinoin-
nissa kaytetdan yleisesti termia verkkopresenssi tai online-presenssi, joilla tarkoitetaan
yrityksen tai henkilon muodostamaa imagoa internetissa ja siella tapahtuvassa viestin-
nassa. (Grapevine 2014.)

Digimarkkinointiviestinta ei ole uusi kasite, mutta sen merkitys on kasvanut valtavasti
alypuhelimien ja erityisesti sosiaalisen median my6tad. Viimeisessa kymmenessa vuo-
dessa markkinointiviestinnan luonne on muuttunut radikaalisti. Perinteinen markkinointi-
viestinta ei ole endé tehokas keino yleisdn tavoittamiseen. Jos yritys ei ole |6ydettavissa

verkossa, ei sita asiakkaan nakdkulmasta ole olemassa. (Imaginovation 2017.)

Yritysten ja brandien tulee olla siella missa yleisokin ja luoda kiinnostavaa sisaltta, joka
resonoi yleisdn kanssa ja taten saa ihmiset kayttdmaan aikaa yrityksen viestien kulutta-
miseen. Jotta yritys parjad uudessa markkinointiviestintdymparistdossa, tulee bréandin
tuottaa pelkkien mainosten sijaan myo6s sisalt6a, jolla on vuorovaikutuksessa asiakkai-
den kanssa. Brandin tulee olla verkossa lasna yleison joukossa, eika vain yksipuolisena
puhujana. Toimivan verkkopresenssin avulla yritys saa aikaan vuorovaikutusta ja tun-
nettavuutta esimerkiksi jakamisen, tykkaamisen, ja kahdensuuntaisen keskustelun
avulla. (Rummukainen & Hakola & Hiila 2019, 19-20.)
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Vaikka asiakkaita ei lAhtokohtaisesti kiinnosta yrityksen kaupalliset viestit tai mainonta,
on sosiaalinen media silti keskeinen osa markkinointia. Edelleen siséltd on ratkaiseva
tekija markkinoinnin tehokkuudessa, mutta markkinoinnin tapa on muuttunut radikaalisti
mm. videoiden ja virtuaalisten pelien my6ta. Yritysten tulisi hyodyntaa uusia markkinoin-
nin trendeja valttaakseen kilpailijoiden varjoon joutumisen. Vaikka yrityksen verkkoon
tuottaman sisallon tulisi olla mahdollisimman innovatiivista, yllattavaa ja mielenkiintoista,
somemarkkinoinnissa maaré korvaa usein laadun. Asiakkaat kuitenkin kohtaavat valta-
via tietoméaaria digitaalisessa muodossa péivittdin, joten massasta erottuva tieto ja sen

muistaminen on arvokasta seka yritykselle, etta asiakkaalle. (Vahtola 2020, luku 10.)

3.2 Digimarkkinointiviestinndn kanavat

Digitaalinen markkinointiviestinta korvaa suuressa maarin perinteiset markkinointivies-
tinnan kanavat. Digitaaliset markkinoinnin keinot, eli digitaalisen median kanavat, ovat
elintarkeitd nykyajan markkinoinnissa. Digimarkkinoinnin kanavia online-kampanjassa
hyodyntamiseen on esimerkiksi display-mainokset, jotka ovat klikattavia bannereita net-
tisivuilla, joille maksetaan mainostilasta. Pay-Per-Click-mainoksista yritys maksaa yrityk-
sen linkin klikkaamisesta (Ks. Luku 4.1.4). Kumppanuusmarkkinoinnilla (affiliate marke-
ting) yritys maksaa kolmannelle osapuolelle esimerkiksi tapahtuneesta myynnista palk-
kion. Sahkopostimarkkinointia ovat esimerkiksi uutiskirjeet. Se toimii parhaiten kulutta-
jille, jotka ovat jo asiakkaita, tai tilanneet yrityksen uutiskirjeen. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 26.)

Monet néista kanavista on verrattavissa perinteiseen markkinointiviestintdan. Sahkopos-
timarkkinointia voisi verrata perinteisen postin avulla toimitettaviin fyysisiin uutiskirjeihin
ja tarjousesitteisiin. Display-mainokset ovat myos helposti verrattavissa printtimediaan,
kuten aikakauslehdissé ja sanomalehdissa nékyviin mainoksiin. Perinteiset markkinoin-
tiviestinnan keinot kuitenkin usein haviavat sen nykyaikaisille sukulaisille. Digimarkki-
nointiviestinnan avulla potentiaalisille asiakkaille toimitettavat viestit on helpompi toteut-

taa personoituina ja paljon relevantimpina. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 26.)

Seuraavissa alaluvuissa kaydaan lapi digimarkkinointiviestinnan kanavia ja keinoja.
Nama keinot ovat tehokkaita ja relevantteja toimeksiantajayritykselle, minka takia juuri

naihin kanaviin on syvennytty tarkemmin.



3.2.1 Verkkosivut

Nykyajan verkkosivujen tulisi olla muutakin, kun vain virtuaalinen kayntikortti. Verkkosi-
vujen tulisi olla sidoksissa yrityksen markkinointistrategiaan, ja palvella asiakasta muul-
lakin, kun vain yritysinfolla. Tehokkaat verkkosivut rohkaisevat asiakasta tutustumaan
yritykseen, ottamaan yhteytté ja ostamaan palveluita tai tuotteita. Oli kyse misté tahansa
markkinointiviestinnasta, kuten display-mainonnasta tai somemarkkinoinnista, kaikki ra-
kentuu yleisesti nettisivujen ymparille. Verkkosivut ovat kuin markkinointiviestinndn emo-

alus, johon kaikki trafiikki pyritddn kohdentamaan. (Imaginovation 2017.)

Verkkosivujen laatimisessa tulisi ensimmaisena ottaa huomioon sen ulkoasu. Jos netti-
sivut vaikuttavat sekavalta, tai muuten vain epaviehattavalta, potentiaalinen asiakas pa-
laa kuin huomaamatta takaisin, mista ikina sivuille saapuikin. Verkkosivujen yleisiime
tulee olla my®ds samassa savelessa yrityksen brandin kanssa. Hyvat verkkosivut ovat
tehty kohderyhman keskivertoasiakkaalle. Nettisivuja rakentaessa kannattaakin miettia,
mitd asiakas haluaa nailta sivuilta, ja miten se tehdéaan helpoksi. Kaikki turha selitys ja
sekavuus tulee pyrkia havittamaan sivuilta. Mika yritys on? Misséa se sijaitsee? Miten
saan yhteyden yritykseen? Téllaiset kysymykset tulisi selvitd sivuilta mahdollisimman

nopeasti ja vaivattomasti. (Imaginovation 2017.)

Jotta verkkosivut toimisivat tehokkaan markkinointiviestinnan keinona, on sivujen keho-
tettava asiakasta toimintaan. Niin kutsuttu Call-To-Action (CTA) voi olla yrityksesta riip-
puen kehotus yhteydenottoon, uutiskirjeen tilaamiseen tai palvelun ostamiseen. Verkko-
sivujen mobiiliversio on erityisen tarkead, silla riippuen sivustosta, 50—-80 % kuluttajista
kayttad sivun mobiiliversiota. Mobiilissa toimiva sivusto on my¢s tarkeé asia sen haku-
konenadkyvyydessa. Kun verkkosivut on tehty ja julkaistu, ei pida unohtaa niiden yllapita-
misen ja paivittamisen tarkeytta. (Imaginovation 2017.)

3.2.2 Hakukonemarkkinointi

Maailmassa tehdaan Google-hakuja péaivassa yli 5 miljardia (Ramo 2019, 83). Kaytan-
ndssa kaikki ihnmiset kayttavat hakukoneita etsiessaan uusia tuotteita tai palveluita. Ha-
kukoneita ovat esimerkiksi Google ja Bing. Hakukoneita kaytetaan myos usein jo tunnet-
tujen yritysten sivuille mennessa siirtymasivustona verkko-osoitteen URL:n kirjoittamisen
sijaan. Esimerkiksi Googlen valtavat kayttajamaarat tekevat hakukonemarkkinoinnista
todella kilpaillun kentan, jossa erottuminen kilpailijoista vaatii paljon. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 400.)
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Hakukonemarkkinointia on kahdenlaista: orgaanista ja maksettua. Orgaanisella hakuko-
nemarkkinoinnilla viitataan hakukoneoptimointiin. Hakukoneoptimoinnilla pyritadn saa-
maan yritys nakymaan mahdollisimman ylhaalla relevantin haun tuloksissa. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2019, 401.)

Hakukoneoptimointi tapahtuu kaytannon tasolla verkkosivuja muokkaamalla hakukone-
ystavallisemmaksi. Hakukoneet pyrkivat nayttdmaan kuluttajille mahdollisimman rele-
vantteja tuloksia kuluttajan hakemaan avainsanaan. Tallgin nettisivujen sisallon ja teks-
tien tulee olla optimoitu naita avainsanoja silméalla pitden: avainsanat pitaa olla sivustolla
tietylla tavalla, jotta hakukoneet tunnistavat sivuston relevantiksi, ja nain parantaa sivus-
ton nakyvyytta hakukoneissa. Tarkein hakukone on Google, joten hakukoneoptimointi ja
-mainonta tehdaan yleenséd Googlen nakokulmasta. (Ramo6 2019, 83.) Hakukoneopti-
mointi on ilmaista, jos sen tekee itse, ja on talloin orgaanista nakyvyytta yritykselle.

Hakukonemainonta on hakukoneilta ostettua mainostilaa. Hakukonemainonta on esi-
merkiksi Googlessa nakyvid mainoksia hakutulosten etupédéssa. Hakukonemainonta on
kohdistettua mainontaa kuluttajiin, jotka etsivat juuri yrityksen nettisivujen kaltaisia tulok-
sia. (R&mo 2019, 83.) Hakukonemainonta on yleensa Pay-Per-Click-tyyppisté, jolloin yri-
tys joutuu maksamaan mainostilasta vain silloin, jos kuluttaja klikkaa mainittua mainosta.
Vaikka moni hakukoneiden kayttgja klikkaakin mieluummin orgaanisia hakutuloksia, on
silti mainosten klikkaajia suuri ryhma (25-50 %), mika tekee oikein tehdystd hakuko-
nemainonnasta tehokkaan digitaalisen markkinointiviestinnan keinon. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 401-402.)

3.2.3 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointiviestintad, joka tapahtuu sahképos-
tin valityksella. Sahkdpostimarkkinointi voi olla outbound- tai inbound-tyylistd. Outbound-
sahkopostit ovat yrityksen lahettamia viesteja kuluttajille joko mainoksina, uutiskirjeind,
tai tiedotuksina, jotka saapuvat suoraan kuluttajien sahkopostilaatikoihin. Sahkoposti-
markkinointi voidaan laskea suoramarkkinoinniksi ja sité voidaan verrata perinteisiin pos-
tin mukana kulkeviin fyysisiin tarjouslehtisiin. Sahkopostilla viestiminen voi olla taysin
kylmana lahestymista liidien avulla. Liidit ovat lista esimerkiksi sahkdpostiosoitteita, joi-
den omistajat ovat potentiaalisia asiakkaita. Sahkopostilideja kayttamalla lahetetaan yri-

tyksen viesteja kuluttajille suoraan sahkopostin valitykselld. (Sendinblue 2020.)
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Inbound-sahkdpostimarkkinointi on kuluttajilta saapuviin séhkdposteihin oikealla tavalla
reagoimista. Inbound-sahkopostimarkkinoinniksi lasketaan myds yrityksen uutiskirjeet,
joiden vastaanottamiseen asiakkaat ovat antaneet lupansa. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 439-440). Inbound-markkinointi tarkoittaa ylipaataén jo kiinnostuksensa naytta-
vien kuluttajien konvertoimista asiakkaiksi. Sdhkdpostin maailmassa tama tarkoittaa po-
tentiaalisten asiakkaiden ja yrityksen valista vuorovaikutusta ja keskustelua tulokselli-
sella tavalla, mita voidaan verrata myyntityéhon. Inbound-sahképostiviestinnalla liideista
otetaan kaikki hyoty irti. (Miller 2015, luku 1.)

3.2.4 Display-mainonta

Display-mainonta verkossa tarkoittaa eri sivustojen, tai sosiaalisten medioiden myymia
mainostiloja, joita yritykset ostavat. Klikattavat display-mainokset ovat kuvia, tekstia ja
lyhyitad videoita, jotka nakyvat sivun sisallén joukossa tai bannerina heti sivuston yla-
laidassa. Nailla sivustoilla, joista mainostilaa ostetaan, kdy mainostavan yrityksen kan-
nalta potentiaalisia asiakkaita. Display-mainoksien yleisin tarkoitus on ajaa liikennetta
yrityksen omille verkkosivuille ja parantaa nakyvyytta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
432.)

Display-mainokset toimivat yleensa ulkopuolisen tahon kautta. Yleisin naistd on Googlen
palvelu Google Ads. Google Ads yhdistda mainostilaa tarjoavat sivustot ja mainostavat
yritykset. Yritys maksaa Googlelle display-mainostilasta, ja Google nayttaa niita eri si-
vustoilla, joissa mainos on tehokkaimmillaan. Sivustoilla, joissa Google Ads on kaytdssa,
ei siis ndhda aina vain yhta tiettya mainosta, eika yrityksen mainos nay ainoastaan yh-
della sivustolla. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 432.)

3.2.5 WOM- ja viraalimarkkinointi

Viraali-sana perustuu englannin kielen sanaan “virus”. Viraalimarkkinoinnissa viesti le-
vida eri ihmisille nopeasti ja tehokkaasti viruksen tavoin. Viraalinen markkinointiviesti voi
levita jo muutamassa tunnissa ympari maailmaa ja tavoittaa suuren inmisryhman orgaa-
nisesti. Viraalimarkkinoinnin viestin tulee olla jollain tavalla yllattava, erilainen tai yleisesti
kiinnostava, jotta kuluttaja saa syyn jakaa viestia eteenpain. Viestin levittdmisesta saatu
yhteisdllisyyden tai hyvan olon tunne ovat tarkeité viestin leviamisherkkyyden maksimoi-
misessa. (Karjaluoto 2010, 144.)
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Viraalimarkkinointia voi verrata nykypaivan word-of-mouth- eli WOM-markkinointiin,
vaikka ne eivat taysin sama asia olekaan. Viraalimarkkinointia voi suunnitella tekemalla
mainoksesta tai yrityksen viestistda mahdollisimman leviamisherkan, mutta viraali levia-
minen tapahtuu ihmisten tahdosta orgaanisesti. Nain ollen viraalia sisalt6a eli kontenttia
voidaan suunnitella etukateen ja tehda siita levidmisherkk&éd, mutta sen tekovaiheessa
on mahdotonta tietad, kuinka paljon orgaanista leviamista yrityksen viesti saa. Viestin
taytyy herattaa suhteellisen vahvoja tunteita, joko positiivisia tai negatiivia, lahteékseen
leviamaan viraalisti. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 446-447.)

WOM-markkinoinnilla tarkoitetaan kirjaimellisesti suusta suuhun leviavia viesteja. Nama
viestit ovat ihmisten yrityksista tai organisaatioista kerrottuja asioita toisille. WOM-mark-
kinointi liittyy viraalimarkkinointiin, mutta on itsessaan laajempi termi. Viraalimarkkinointi
voidaan lukea yhdeksi WOM-markkinoinnin haaroista. WOM-markkinointi voi olla esi-
merkiksi ravintolan tai elokuvan suosittelua ystavalle tai tutulle. Word-of-Mouth Marke-
ting Association (WOMMA) kertoo WOM-markkinoinnin olevan ihmisille syyn antamista
puhua yrityksesta ja sen tuotteista, ja tehda siitéd helppoa. Kaikki WOM-markkinoinnin
keinot pohjautuvat asiakastyytyvaisyyteen ja lapinakyvaan viestintdan yrityksen ja asi-
akkaan valilla. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 446—447.)

3.2.6 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on yrityksen markkinointiviestien valittAmista vaikuttajan avulla.
Vaikuttaja voi olla kuka tahansa henkild, joka tuottaa digitaalista sisdlt6a, jota seuraa
yritykselle sopiva kohderyhma. Vaikuttaja voi tehda esimerkiksi YouTube-videoita, kirjot-
taa blogia tai olla muuten vaan seurattu persoona sosiaalisessa mediassa. Yritykset
sponsoroivat tatd henkiléa joko rahallisesti tai yrityksen tuotteilla, jolloin vaikuttaja mai-
nostaa yritysté tai sen tuotteita hanen viestintdkanavissaan sovitulla tavalla. Vaikuttaja-
markkinointi on yksi suurin trendi markkinointiviestinnéssa, silla se on tehokas ja autent-
tinen keino saada yritys nakyviin kuluttajan silmiin hyvassa valossa. On paljon tehok-
kaampaa saada viesti ihmiseltd, joka on luonut kuluttajan mieleen positiivisen kuvan it-

sestdan, joka ndin valittyy myos yrityksen viestiin. (Ramo 2019, 78.)

Vaikuttajamarkkinointiin kannattaa lahestya samalla tavoin kuin muuhunkin markkinoin-

tiviestintdan. Sita ei kannata tehda irrallisena tai yksittaisind kampanjoina, vaan pitkajan-
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teinen ja jatkuva vaikuttajamarkkinointi tuottaa parhaiten tuloksia. Vaikuttajamarkkinoin-
nin suunnittelu olisi hyva olla osa yrityksen markkinointiviestintasuunnitelmaa. (Halonen
& Hakkarainen 2019.)

3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media voitaisiin laittaa yhdeksi alaluvuksi digimarkkinoinnin keinoihin, mutta
sen tarkeys nykyajan markkinointiviestinnassa on niin iso, etta siihen tulee syventya tar-
kemmin téssa erillisessa luvussa. Luvussa kdydaan myds lapi sosiaalisen median kana-
via, joita Toivonen Media & Entertainmentin markkinointiviestinnassa tullaan kaytta-

maan.

Sosiaalisella medialla (lyh. some) tarkoitetaan internetin kehitysvaihetta, jossa kayttajat
itse toimivat sisalldntuottajina, ja jossa viestinta on yleisesti hajautunutta. Sosiaalisessa
mediassa toimiva viestinta ei ole perinteiseen tapaan saadeltyd, eikd sen rakenne ole
yhta selkea kuin perinteisessa mediassa. Sosiaalisen median tarkeimpia maaritelmia on
vuorovaikutus ja verkostoituminen, seka kuluttajien muuttuminen sisallontuottajiksi. So-
siaalista mediaa on nimitetty myds vertaisverkoksi, osallisuusmediaksi ja web 2.0:ksi.
Termi "sosiaalinen media” on kuitenkin nykyaan yleisesti tunnetuksi tullut kasite. (Ala-
Fossi & Nieminen & Nordenstreng 2017.) Puhekielessa sosiaalisella medialla tarkoite-

taan sosiaalisen median kanavia, kuten Facebookia ja Instagramia.

Sosiaalisten medioiden kanavat ovat yleensa aina ilmaisia kayttgjille. Naiden kanavien
likeideana on tehda rahaa myymalla kohdennettua mainostilaa mainostajille. Esimer-
kiksi television ja radion liikeidea on taysin sama; maksat kayttamastasi palvelusta epa-
suorasti altistumalla mainonnalle. Somessa tdma konsepti on tehokkaampaa, silla koh-
dentaminen on mahdollista tehd& paljon tarkemmin. Sosiaalisten medioiden huimat kayt-

tajamaarat tekevat tasta likeideasta todella kannattavan. (Investopedia 2020.)

Keskiarvoihminen kayttaa sosiaalista mediaa paivan aikana noin 2 tuntia ja 25 minuuttia
(Statista 2021a). Sosiaalinen media on nykyajan yksi tarkeimmistéa markkinointiviestin-
nan kanavista ja se tulisi ottaa darimmaisen tarkkaan kasittelyyn yrityksen markkinointi-

viestintda suunnitellessa.

Sosiaalista mediaa rinnastetaan viraalimarkkinointiin, silla siella viestit voivat levita to-

della tehokkaasti. Se onkin yksi viraalimarkkinoinnin kaytetyimmist& kanavista. Sosiaali-
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sessa mediassa markkinointiviestinta voi tapahtua orgaanisesti yrityksen omien kana-
vien kautta, jossa jaetaan kiinnostavaa sisaltoa yrityksesta ja sen palveluista ja tuotteista.
Somemarkkinointi tapahtuu myos maksetuilla mainoksilla, joilla yrityksen viestit nakyvat

sosiaalisten medioiden kayttajien uutisvirrassa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 449.)

Esimerkiksi Facebookin valtava kayttajaméaara mahdollistaa tehokkaan lahestymisen po-
tentiaalisiin asiakkaisiin. Facebook-mainokset ovat nykyaan tarkea sijoitus mainostajille.
Facebook mahdollistaa mainossisallén jakamisen tarkasti kohdennetulle yleisélle, silla
sen hallitsema data sen kayttgjista auttaa mainoksia I6ytamaan juuri oikean yleison.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 449.)

Sosiaalisten medioiden aktiiviset kayttajat (miljoonaa)
Tammikuu 2021
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Kuvio 2. Sosiaalisten medioiden aktiivisten kayttajien maara (mukaillen Statista 2021b).

Kuviossa 2 ndhdaan maailmanlaajuisesti sosiaalisten medioiden aktiiviset kayttajat tam-
mikuussa 2021 (Statista 2021b). Statistan (2021b) tutkimuksen datan pohjalta tehdysta
kuviosta (Kuvio 2) on poistettu Suomen somekentassa eparelevantit kanavat. Naita ovat
Weixin, QQ, Sina Welbo, Kuaishou ja Quora. Statistan (2021b) tutkimuksen avulla voi-
daan verrata eri sosiaalisten medioiden kanavien kayttajaméaaria keskenaan. Facebook
on isoin sosiaalinen media, jolla on 2,74 miljardia aktiivista kayttdjaa. Kuviosta ndhdaan
Statistan (2021b) tutkimuksen mukaan muita isoja kanavia, joista tarkeimpid markkinoin-
tiviestinnan kannalta on YouTube, Instagram ja TikTok. Taméan opinnaytetytn tuotteena
olevassa markkinointiviestintdsuunnitelmassa keskitytdan naistd Facebookiin, Instagra-

miin, LinkedIniin ja suhteelliseen uuteen TikTokiin.



15

3.3.1 Facebook ja Instagram

Facebook on verkossa toimiva sosiaalinen media, jolla verkostoidutaan ja jaetaan sisal-
to& kuten kuvia, videoita ja teksteja ystavien, perheen ja muun maailman kanssa. Kuka
tahansa yli 13-vuotias, jolla on toimiva sahkopostiosoite, voi liittyd Facebookin kaytta-
jaksi. Nykyaan Facebook-tilin omistaminen on niin normalisoitunutta, etté se toimii myos
muilla nettisivuilla kirjautumisvaihtoehtona séhkopostiosoitteen sijaan. Facebookissa
luodaan oma kayttajaprofiili, jossa nakyy henkilon perustiedot, profiilikuva, kaverit ja esi-
merkiksi kiinnostuksen kohteet. Kayttaja voi valita, mitka naista tiedoista on julkisia. Vain

sahkodpostiosoite ja julkinen nimi ovat pakollisia tilin luomiseksi. (GCFGlobal 2016.)

Instagram on sosiaalinen media kuten Facebook. Sen voisi luokitella yksinkertaistetuksi
versioksi Facebookista, jossa paino on visuaalisuudessa; Instagramissa voit jakaa vain
kuvia ja videoita tekstin kanssa, mutta et pelkkaa tekstia. Instagram on mydés painotettu
enemman mobiilikayttoon ja yleiseen helppokayttoisyyteen. Muiden sosiaalisten medioi-
den tapaan Instagramissa luodaan oma kayttajaprofiili, jota muut voivat seurata ja nain
nahda kayttajan julkaisuja. Instagramissa myds seurataan muita kayttajia, joiden julkai-
susta (mainosten lisdksi) koostuu Instagramin henkilokohtainen etusivu eli fiidi. (Lifewire
2021.)

Facebook omistaa nykyaan Instagramin, ja naiden kahden somen integroiminen onkin
helppoa. Jos mainostaja ostaa mainostilaa Facebookista, on samaa mainosta mahdol-
lista nayttaa myos Instagramissa. Facebookissa ja Instagramissa on myds suhteellisen
uusi palvelu "tarinat” (Fb-story ja Ig-story). Nama tarinat ovat kayttdjien jakamia kuvia tai
lyhyita videoita, jotka n&kyvat seuraajille palvelussa vain 24 tunnin ajan, tai kunnes kayt-
taja poistaa tarinan. Tarinat ovat erillisia perinteisista julkaisuista, eivatka siis ndy kayt-
tajan profiilissa pysyvasti. Tarinat ovat todella tehokas keino osana yrityksen markkinoin-
tiviestintédd, ottaen huomioon modernin ihmisen keskittymiskyvyn heikentymisen. Mie-
lenkiintoisella ja haviavalla kontentilla on helppo saada yrityksen bréandia vahvemmaksi.
(HubSpot Blog 2021.)

3.3.2 LinkedIn

LinkedIn on Microsoftin omistama sosiaalisen median kanava, joka keskittyy ammatti-
maiseen verkostointiin ja oman tyduran kehittdmiseen. LinkedInissa voi esimerkiksi etsia
toita, verkostoida muiden kanssa ja kehittdd ammattimaista henkilébrandia postauksien

ja yleisen aktiivisuuden avulla. Palvelussa tehd&an oma profiili, jossa kerrotaan itsesta,



16
koulutuksesta ja tyokokemuksesta. Linkedlnissd oman CV:n saa nakyville, ja pelk&staan

oma profiili itsessaan voi toimia sellaisena. (Business Insider 2019.)

Yrityksille LinkedIn voi olla todella tehokas kanava markkinointiviestinnalle verkostoitu-
misen avulla. Erilaisten yritysten rekrytoijat usein etsivat tydntekijoita tai freelancereita
suoraan LinkedInin tietokannasta, minka takia presenssi kyseisessa palvelussa on tar-
kedd. Oman brandin nakyvyytta voi kasvattaa ja vahvistaa olemalla aktiivinen ja verkos-
toitumalla muiden toimialan ihmisten ja potentiaalisten yritysasiakkaiden tydntekijoiden
kanssa. Kuten muistakin sosiaalisista medioista, my6s LinkedInista voi ostaa kohden-
nettua mainostilaa, joka voi olla erityisesti yrityksille suuntautuvalle B2B -liiketoiminnalle
hyodyllistd. (HubSpot Blog 2019.)

3.3.3 TikTok

TikTok (kiinassa Douyin), on sosiaalisen median kanava, joka keskittyy videoiden jaka-
miseen. Tiktokissa jaetaan lyhyita alle minuutin mittaisia videoita, joita kuluttajat nakevat
personoidulla ja algoritmeihin perustuvalla "For You” -sivulla. For You sivusto on Tiktokin
paasivu, jossa kayttaja nakee omiin mieltymyksiin sopivia videoita riippuen siitd, miten
TikTokia kayttaa, ja miten on reagoinut aikaisempaan nadkeméaéansa sisaltoon. Mita
enemman TikTokia kayttaa, sitd enemman algoritmi oppii kayttajan tottumuksia ja osaa
nain nayttaa kayttajalle oikeanlaista sisaltoa. (Influencer MarketingHub 2020.)

TikTokissa videoihin voi reagoida tykk&amalld, kommentoimalla ja jakamalla, kuten
muissakin sosiaalisissa medioissa. TikTokin lahtdideana on kayttda muiden kayttajien
aanien ja musiikkikappaleiden osia, joihin kuvataan péalle omaa kontenttia luovalla tai
hauskalla tavalla. TikTokissa sisallon luomisesta on tehty helppoa sen sisdanrakennetun
videoeditorin avulla. Trendit, kuten tanssivideot, haasteet ja sketsit ovat TikTokin suola
jatalla kayttajat pyrkivatkin luomaan viraalia kontenttia. TikTokin algoritmien takia kenen
tahansa video saattaa menna viraaliksi ja saavuttaa miljoonayleison. Vaikka TikTokissa
VOi seurata muita kayttajia, on seuraajamaara paljon eparelevantimpi muiden someka-
naviin verrattuna, silla algoritmit valitsevat suurimmaksi osaksi, mita kayttaja nékee. (In-
fluencer MarketingHub 2020.)

TikTok on nopeimmin kasvava sosiaalinen alusta, ja monet yritykset ovatkin ymmarta-
neet TikTokin potentiaalin yrityksen markkinointiviestinndssa. TikTokin avulla bréandien

on mahdollista saada rutkasti orgaanista nakyvyytta luomalla mielenkiintoista kontenttia,
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kayttamalla hashtageja, ja toistamalla pinnalla olevia trendeja. Yllattavalla ja hyvalla Tik-
Tok -videolla voi saada algoritmien ansiosta uskomattoman paljon ilmaista nakyvyytta.

TikTok on alustana kuin tehty viraalimarkkinointiin. (Influencer MarketingHub 2020.)

4 Markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen

Loppupeleissa markkinointiviestinnan suunnitteleminen on hyvin suoraviivainen ja yksin-
kertainen prosessi (Karjaluoto 2010, 20.) Markkinointiviestinnan suunnitteluun ei kuiten-
kaan ole vain yhta ja oikeaa tapaa, ja siksi markkinointiviestintd on ainakin jollain tapaa
riskien ottamista, ja "trial and error” -tyylista kokeilemista. Markkinointiviestinnan teho-
kuutta tuleekin seurata, jolloin sitd voi muuttaa aina toimivampaan suuntaan kokemusten

karttuessa. (Bergstrom & Leppanen 205, 301.)

Tassa luvussa pureudutaan markkinointiviestintdsuunnitelman rakentamiseen. Luvussa
kaydaan lapi toimeksiantoyritykselle merkittdvaa suunnittelemisen kaytannon teoriaa,

sekd sen vaiheita ja haasteita.

4.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestintaa ei lahdeté tekemaan side silmilla ja paivittelemalla someihin ”jotain
kivaa”, vaan kaikki markkinointiviestinnassa tulisi perustua yrityksen markkinointistrate-
giaan (R&mo 2019, 28). Tarve tarkasti suunniteltuun markkinointistrategiaan korostuu
entisestddn, kun otetaan huomioon kaikki eri markkinoinnin kanavat ja jatkuvasti liik-
keessa oleva kuluttajakayttaytyminen. Puhuttaessa markkinoinnin suunnittelemisesta ei
ole valia, puhutaanko yleisesti perinteisesta markkinoinnista vai digimarkkinoinnista. Yri-
tyksen markkinointiviestinta tulisi aina olla suunnitelmallista, silla markkinoinnissa on
helppo heittaa rahaa kaivoon, jos sita ei ole etukateen tarkkaan mietittya. (Bhatia 2019,
luku 4.)
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Kuvio 3. Yksinkertaistettu markkinointiviestinnan keha (mukaillen Lea-Greenwood 2012).

Mika tahansa suunnittelu on prosessi, joka sisaltda nykytilan analyysin, itse suunnittelun,
toteutuksen ja seurannan. Markkinointiviestinndn suunnitteleminen ei tasta eroa. Ensin
taytyy selvittdd missa ollaan, ja analysoida lahtétilanne. Tilanneanalyysiin siséltyy yrityk-
sen sisdinen analysointi, seka kilpailijoiden ja markkinoiden tiedostaminen. Suunnitte-
lussa siirrytddn kysymyksesta "Missa olemme nyt?” kysymykseen, "Missa haluamme
olla?” ja sita kautta rakennetaan markkinointiviestinnén strategia. Strategiasta edetaan
taktiikoiden, eli kaytdnnon toimien miettimiseen ja lopulta toteutukseen. Strategia ja tak-
tilkkat muodostavat markkinointiviestintdsuunnitelman. Kun toteutus on tehty, tulee mark-
kinointiviestinnan tuloksia seurata ja mitata. Seurannasta ja mittaamisesta saatu info
hyodynnetdan uudestaan tilanneanalyysissa ja nain tarvittaessa uudessa suunnitel-

massa. Tastd muodostuu markkinointiviestinnan kehé. (Kuvio 3; Lea-Greenwood 2012.)

Markkinoinnin suunnittelu voi olla lyhytaikaista kampanjaluontoista, tai pitkaaikaista mo-
neksi vuodeksi eteenpdin mietittyd. Yleensa puhutaan 1-5 vuoden eteenpdin suunnitte-
lemisesta. Tarkeinta olisi tarkastella suunnitelman pituuden jarkevyytta yrityksen itsensa
kannalta, ja soveltaa suunnitelman laatimista sen mukaan. Markkinointiviestinnan suun-
nittelun aikavaliin voi vaikuttaa esimerkiksi yrityksen palveluiden luonne, kulutuskayttay-

tymisen muutos, ja kohdemarkkinoiden muuttuminen. (Richardson 2020, 136-137.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun pitkan aikavalin malli tulisi purkaa pienempiin, lyhyen
aikavalin (esim. yksi vuosi) tavoitteisiin, jotta suunnitelma selkenee ja konkretisoituu kay-
tannon toimiin. Lyhyen aikavalin suunnitelman toteutus tukee pitk&n aikavalin tavoitteita

ja yleisesti yrityksen strategiaa. Tama toimenpiteiden suunnitelmallinen lista, joilla lyhyen
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aikavalin tavoitteet saadaan toteutettua, on markkinointiviestinndn suunnitelma. (R&mo
2019, 33))

4.1.1 Lahtotilanteen analysointi

Kohderyhmdaanalyysi on edelleen tarked vaihe markkinointiviestinnan lahtétilanteen kar-
toittamisessa. Kohderyhmien analysointi lahtee kohderyhmien tunnistamisesta, eli seg-

mentoinnista.

Segmentoinnilla tarkoitetaan potentiaalisten asiakkaiden lajittelemista ryhmiin, eli seg-
mentteihin. Segmentoinnilla markkinointiviestintd saadaan toteutettua mahdollisimman
tehokkaasti asiakaskunnan ollessa laaja ja monipuolinen. Segmentoinnin tarkoitus on
tunnistaa asiakasryhmia, joilla on samantyyliset tarpeet ja ominaisuudet markkinoinnin
nakokulmasta katsottuna. Segmentit voidaan luoda esimerkiksi, ian, elamantyylin, asuin-
paikan ja ostokayttaytymisen perusteella. Kun segmentit ovat olemassa, on markkinoin-
tiviestinta paljon tehokkaampaa, kun jokaiselle segmentille luodaan toimivin tapa yrityk-

sen viestintadn ja mainostamiseen. (Kuvio 4; Fahy & Jobber 2019, 134-141.)

KRERERRRR

Kuvio 4. Segmentointi (mukaillen Fahy & Jobber 2019, 134).
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Segmenttien maarittelyn ja tunnistamisen jalkeen, on syyta valita, mihin naista segmen-
teista keskitytaan markkinoinnin kohdentamisessa. Téata kutsutaan targetoinniksi. Jos
sopivia asiakasryhmia (segmentteja) on useita, ei ole valttamatta jarkevad kohdentaa
markkinointia jokaiseen segmenttiin. Tdma ei ole usein markkinoinnin kannalta taloudel-
lista, ja talléin tuleekin targetoida vain ne segmentit, joihin markkinoinnin kohdentaminen
on tehokkainta. Segmenteista voidaan valita myds vain yksi, ja keskittdd markkinointi
vain tahan yhteen asiakasryhmaan. Tata kutsutaan usein fokusoiduksi markkinoinniksi,
joka on yleista erityisesti pienimmilla yrityksilla, joilla on marginaalinen kohderyhma. (Ku-
vio 5; Fahy & Jobber 2019, 144-147.)

Kuvio 5. Targetointi (mukaillen Fahy & Jobber 2019, 144).

Joidenkin yritysten palvelut vaativat yksiloitya markkinointia jokaiselle yksittaiselle asiak-
kaalle. Talldin voidaan puhua kustomoidusta markkinoinnista (Fahy & Jobber 2019 148).
Esimerkiksi, tapahtumavalokuvaajan on hankala antaa suoraa paketti- tai tuntihintaa ku-
vaukselle. Yleenséa asiakkaan kanssa taytyy palaveerata, ja selvittdd mitd kaikkea tyo
vaatii ja miten se on jarkevin tehda. Tama tulee tehdéa tapauskohtaisesti, silla jokainen
tapahtuma on yleensa erilainen. TallGin yrityksen taytyy kustomoida palvelunsa yksittéi-
sille asiakkaille asiakaskohtaisesti. Kustomoitu markkinointi tulee myds esille esimerkiksi
mittatilaustuotteissa ja asiakkaan toiveiden mukaan valmistettujen tuotteiden myymi-
sessd. (Fahy & Jobber 2019, 148.)



21

Personointi on uudempi termi nykyajan markkinointiviestinnassa. Personointi luetaan
kustomoituun markkinointiin, mutta se ei ole sama asia. Personoidussa markkinoinnissa
kaytetaan yksittaisten kuluttajien tietoja ja dataa, joita hyddyntamalla saadaan asiakkaille
personoituja palveluita ja viesteja, jotka ovat mielenkiintoisia juuri naille yksittaisille ku-
luttajille. Esimerkiksi yksi maailman suurimmista musiikin striimauspalveluista, Spotify
(Yougov 2021), hyédyntaa asiakkaasta saatua tietoa hanen kuuntelemastaan musiikista
ja nain luo personoituja soittolistoja juuri yksittdisen asiakkaan tarpeisiin. Sosiaalinen
media on my6s hyva esimerkki personoidusta markkinoinnista. Lahes jokainen asia,
jonka kuluttaja ndkee somessa, on laskelmoitu tarkkaan kuluttajalle mielenkiintoiseksi
kayttajan jatkuvasti kasvavaa dataa kayttaen. (Fahy & Jobber 2019, 148-149.)

Kun segmentointi ja targetointi on tehty, on vuorossa térkea vaihe, eli positiointi. Posi-
tioinnilla tarkoitetaan palvelun tai tuotteen sijoittamista olemassa olevaan markkinakent-
taén tavalla, joka jad ihmisten mieliin. Positiointi on vahva tytkalu myds brandin raken-
tamisessa ja ndma kaksi liittyvatkin vahvasti toisiinsa. "Positiointi voidaan maarittaa yri-
tyksen tarjoamien hyddykkeiden mukauttamiseksi tavalla, jolla luodaan kuluttajan mie-
leen merkityksellinen ja erottuva asema.” Positioinnilla pyritdan 16ytdamaan yritykselle ja
sen hyodykkeille markkinakentasta alue, jossa se on kilpailukykyinen ja erottuva. Teho-
kas positiointi vaatii yrityksen viestinnalta selkeyttd, jatkuvuutta, uskottavuutta ja kilpai-
lukykyisyytta. (Fahy & Jobber 2019, 150.)

Kohderyhmien tunnistamisen ja valinnan jalkeen, on hyva selvittaa kilpailutilanne naiden
kohderyhmien kesken. Kilpailija-analyysi auttaa ymmartamaan kilpailutilanteen nykytilan
ja helpottaa oman yrityksen position ymmartamista markkinoilla. Ymmarrys kilpailijoista
auttaa valitsemaan oikeat kilpailukeinot ja strategiat markkinoilla parjadmiseen. Kilpaili-
joiden analysointiin ei ole yhté ja ainoaa keinoa, mutta lyhykaisyydessaan kilpailija-ana-
lysointi tehddan ensin identifioimalla kilpailijat, jonka jalkeen analysoidaan naiden taho-

jen vahvuudet ja heikkoudet verrattuna omaan yritykseen. (Business MakeOver 2021.)
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4.1.2 Markkinointiviestinnan suunnittelun kaytannon vaiheet

Mittaaminen
ja tulokset

Markkinointistrategia
ja tavoitteet

MIKSI?

Keinot, kanavat
ja mediavalinta

MITEN ja KUINKA
MISSA? TEHOKAS?,

KUINKA
PALJON?

Viestinnan
tavoitteet

MITA?

Kuvio 6. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (mukaillen Karjaluoto 2010, 21).

Kuviossa 6 ndhdadan markkinointiviestinndn tehokkaan suunnittelun vaiheet. Suunnitel-
man lahtdkohtana tulisi olla kysymys; "Miksi markkinointiviestintaa tehdaan?”. Markki-
nointiviestintd perustuu yrityksen markkinoinnin strategiaan ja tavoitteisiin, jota kautta
tahan kysymykseen l0ytyy vastaus. Seuraavana vaiheena on selvittdad mitd tavoitteita
markkinointiviestinnalla on, eli mita tehdaan viestinnan suhteen. Kun tiedetéan viestin-
nan tavoitteet, tulee valita viestinnan keinot ja kanavat, joissa markkinointiviestintaa har-

joitetaan. Tasta syntyy viestintamix. (Kuvio 6; Karjaluoto 2010, 21.)

Isommillakin yrityksillakin on ongelmia suunnitelmallisuuden kanssa, silla yleensa lahto-
kohtana niilla on budjetti. Budjetti on kuitenkin vaara lahestymistapa markkinointiviestin-
nan suunnitteluun ja tulisi olla vasta neljas vaihe. Lopuksi viestintdsuunnitelman toteu-
tuksen jalkeen mitataan tulokset ja analysoidaan tehokkuus. (Kuvio 6; Karjaluoto 2010,
20-21.)

4.1.3 Keinojen valinta ja integrointi

Markkinointiviestinnan kanavien valintaan tulisi kiinnittd& huomiota, silla vaarassa kana-
vassa tapahtuva maksullinen viestinta on hukkaan heitettya rahaa. Pienelle yritykselle
voikin olla tuloksellista keskittya vain muutamaan kanavaan. Kanavien valinnassa tulisi
ensin miettia palvelua tai tuotetta, ja siksi yrityksen myyntikanava tulee selvittaa. Mita
kautta asiakas voi tehda konversion (Ks. Taulukko 1)? Tarkedd on myos tietdd, mista
kanavista yrityksen kohderyhman tavoittaa helpoiten. Kanavien valintaan vaikuttaa myés
se, kuinka paljon kuluttaja tarvitsee tietoa tuotteesta ennen ostopéaéattksen tekoa. (RA&mo

2019, 45-47.) Valituista kanavista ja keinoista syntyy yrityksen oma viestintamix.
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Integroitu markkinointiviestinta on eri kanavissa tehtavaa markkinointiviestintad, jotka
kaikki tdydentéavat toisiaan. Integroidussa markkinointiviestinnassa eri viestintatavat ja -
kanavat sovitetaan toisiinsa, joka mahdollistaa yhtenaisen ja samansuuntaisen koko-
naiskuvan. Yleisen sanoman pitaa olla sama viestintavalineesta riippumatta. (Bergstrom
& Leppéanen 2015, 300.)

Nykyaikaisen ja toimivan markkinointiviestinnan tuleekin olla mahdollisimman tarkasti
suunniteltua ja integroitua. Digitaalisen markkinointiviestinnén yleistyessa markkinointi-
viestinndn integroimisen merkitys kasvaa entisestddn digitaalisten viestintdkanavien
suuren maaran takia. Juuri taman vuoksi tehokas markkinointiviestinta tulee olla yhte-
naista. Integroinnin avulla nykyajan markkinointiviestinnastéa saadaan henkilokohtaisem-
paa, ja paremmin asiakkaalle kohdistettua. Jokaisessa markkinointiviestinndn kana-
vassa on oltava yhtenéinen ulkoasu, yleisfiilis ja viesti, joka talldin luo yrityksen brandille
yhtendisen ja selkean kuvan. liman markkinointiviestinnan suunnittelua myés viestinnén
integroiminen ja&a kokonaan uupumaan, sill integroimisen ydin on hyvin suunniteltu ko-
konaisuus. (Karjaluoto 2010, 10-20.)

4.1.4 Seuranta ja tulosten hyddyntadminen

Digitaalisen markkinointiviestinnan yksi suurimmista valttikorteista on sen helppo seu-
ranta. Vaikka yrityksen markkinointiviestinndn mainoskampanjan tekisi taysin hyvaksi
havaittujen keinojen mukaan, sen tehokkuutta ei voi etukateen tietda. Tarkalla seuran-
nalla varmistetaan markkinointiviestinndn maksimaalinen tehokkuus. Viestinnan tulosten
seurannassa lahtbkohtana on aina aikaisemmin asetetut tavoitteet. Jos kampanjan ta-
voitteena on ollut esimerkiksi saada kavijoita yrityksen verkkosivuille, tulisi seurata juuri

siihen liittyvaa dataa. (Blue Fountain Media 2021.)
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Taulukko 1. Markkinointiviestinndn analysoinnin lyhenteitéd ja termeja (mukaillen Blue Fountain
Media 2021).

Termi/Lyhenne = Selitys

Impressio Yksi kuluttaja nékee mainoksen.

Konversio Kuluttaja suorittaa tavoitteena olevan toiminnon.
CTR Click-Through-Rate. Klikkien osuus impressioista.
CPM Cost-Per-Mille. Tuhannen impression hinta.
PPC/CPC Pay-per-Click / Cost-Per-Click. Yhden klikin hinta.
ROI Return On Investment. Investoinnista saatu tulos.

Markkinointiviestinnan analysoinnissa kaytetaan paljon englanninkielisia lainasanoja ja
lyhenteit&, joita on listattu taulukossa 1. Impressiolla tarkoitetaan maaraa, kuinka monta
kertaa mainos on ndhty. Toinen tarkea luku on klikkausten maara, jonka avulla naista
kahdesta syntyy CTR eli Click-through-rate. Jos esimerkiksi 100 ihmista ndkee mainok-
sen ja yksi niista klikkaa sitd, on CTR talldin 1 %. Konversiolla tarkoitetaan asiakkaan
merkittdvan toiminnan suorittamista esimerkiksi verkkosivuilla. Téllaisia voivat olla yh-
teydenotto, uutiskirjeen tilaaminen, tai palvelun ostaminen. (Blue Fountain Media 2021;
Taulukko 1.)

Tehokkuus sidostuu aina markkinointiviestintddn menevasta padomasta, jolloin rahaa ei
mene hukkaan. Rahaan liittyvia analysoinnissa kaytettavia lukuja on CPM, PPC ja ROI.
Impressioita tulee yleensa suuria maaria ja yhden impression hinta voi olla vain joitakin
senttejd. Tahan on luotu CPM (Cost-Per-Mille), joka on tuhannen impression hinta. PPC
eli Pay-Per-Click kertoo yhden klikkauksen hinnan. Return On Investment, eli ROI, on
koko tulosten akilleen kantap&d. ROI kertoo investoinnin kautta saadun tuloksen, ja
téssa tapauksessa investointi on esimerkiksi mainoskampanja. (Blue Fountain Media
2021; Taulukko 1.)

Kun tuloksia aletaan tutkia, tulee yhdistaa lukujen syy- ja seuraussuhteet. Jos tutkitaan

yrityksen digitaalisen mainoksen CTR:44, ja se on kohtuuttoman alhainen, on turhaa
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jatkaa taman mainoksen kayttoa, silla mainos ei ole tavoittanut kohdeyleiséa tai se ei
toimi toivotulla tavalla. Jos taas CTR on hyva, mutta konversioiden maara haviavan pieni,
ei vika ole silloin mainoksessa. Vika on talloin klikin padmaarassa, eli yleensa verkkosi-
vuissa. Tulosten analysointi auttaa ymmartamaan miten yrityksen markkinointiviestinta
kaytannodssa toimii. Naiden tulosten hyodyntaminen markkinointiviestinnan muuttami-

sessa mahdollistaa tehokkaan ja tuloksellisen viestinnan. (Blue Fountain Media 2021.)

5 Toteutus

Toivonen Media & Entertainmentin markkinointiviestintdsuunnitelman oli tarkoitus olla
kivijalka yrityksen suunnitelmallisen markkinointiviestinnan alkuun. Opinnaytetyon teo-
riaosuus pohjusti lopputuotoksessa kaytetyn tiedon, jonka avulla koko suunnitelma muo-
dostettiin. Aluksi tuli ottaa huomioon yrityksen koko ja monialaisuus, sekéa yrityksen

asema sen jokaisen toimialan nykyisessa markkinakentassa.

Ensin tehtiin siis kilpailija-analyysi, joka muodostettiin tutkimalla mahdollisimman saman-
kaltaisia ja samankokoisia yrityksia, ja alan toimijoita. Taman jalkeen keskityttiin itse yri-
tykseen, sen digitaalisen viestinnan vahvuuksiin ja heikkouksiin verrattuna kilpailijoihin.
Taman aiheen tutkinnan ja pohdinnan perusteella syntyi SWOT-analyysi. Seuraavaksi

mietittiin yrityksen kohdeyleis, ja mille segmenteille markkinoinnista olisi eniten hyoétya.

Taman jalkeen suunniteltiin kdytannon toimenpiteet, joita Toivonen Media & Entertain-
mentin tulee tehda mahdollistaakseen markkinointiviestinnélle pohjan. Tulokseksi syntyi
"To-Do” -tyyppinen lista markkinointiviestinnan keinoista ja kanavista, jotka yrityksen tu-
lee hoitaa kuntoon tai ottaa kayttdon. Nama listan kohdat avattiin auki hyédyntamalla

raporttiin kerattya teoriaa, seka soveltamalla sitd juuri toimeksiantaja yrityksen tarpeisiin.
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6 Tuotos

Taman opinnaytetydn lopputuotos on tiivis ja tehokas digimarkkinointiviestinnan suunni-
telma. Tuotos perustuu tAman opinnaytetyon teoriaan, jota on hyddynnetty lopputuotok-
sen jokaisessa osiossa. Tuotos alkaa johdannolla, jossa selitetaan tyon paapiirteet. Joh-
dannon jalkeen siirrytaén heti asiaan eli markkinointiviestinnan suunnitelmaan. Tama al-
kaa lahtotilanteen analysoimisella, joka koostuu kilpailija-analyysisté, kohderyhmien
maarittelysta seka yrityksen digimarkkinoinnin SWOT-analyysista.

Kilpailija-analyysiin on valittu viisi yritystd, jotka ovat mahdollisimman erilaisia keske-
naan, mutta silti yhta tarkeitd TME:n kilpailijoita. Kilpailijoiden toimialat on selitetty taulu-
koiden avulla. Lopuksi jokaisesta kilpailijasta on selitetty lyhyesti, milla osa-alueilla se
kilpailee, ja miten nama tahot kayttavat markkinointiviestintaa. Ytimekés SWOT-analyysi
on mukautettu painottumaan markkinointiviestintaan, ja analyysi on selitetty auki sa-
massa luvussa. Kohderyhman analysoinnissa on selvitetty tarkeimmat asiakassegmen-
tit, jotka on kohdistettu yrityksen tulevassa markkinointiviestinndssa. Segmentteja on

nelja, ja jokaisen segmentin muodostuminen selitetdén lyhyesti.

Toivonen Media & Entertainmentin markkinointiviestinnan suunnitelma kulminoituu lo-
pussa olevaan "markkinointiviestinnan kivijalkaan”. Tassa kivijalassa on selitetty kaikki
toimenpiteet, jonka yrityksen tulee suorittaa rakentaakseen itselleen toimivan digimark-
kinointiviestinnan, sek& vahvan online-presenssin. Lopun "To-Do” -tehtavdlista sisaltaa
toimenpiteet ja niiden lyhyet selitykset. Nama toimenpiteet ja niihin liittyvat kanavat seli-
tetdan viela tarkemmin aikaisemmassa luvussa. Samassa luvussa mygs kerrotaan, mi-

ten ndaitd keinoja tulisi kayttaa markkinointiviestintaa yllapitaessa.
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7 Lopuksi

Opinnaytetydn raporttiosuudesta pyrittiin tekemaan mahdollisimman kattava, ja se antaa
hyvat lahtotiedot markkinointiviestinnan rakentamiseen. Joitakin osa-alueita olisi voinut
avata viela tarkemmin ja perehtya niihin useammista nakokulmista. Tyon tarkoitus huo-
mioon ottaen olisi yksityiskohtaisempi tieto voinut tosin olla toimeksiantajayrityksen kayt-
toon "ylimaaraista” ja jopa sekavaa. Tietopohjan runko kulkee johdonmukaisesti, ja sen

ymmartaa myos ihminen, joka ei ole ennen perehtynyt markkinointiviestintaan.

Lahdeaineisto on suurimmaksi osin hyvin tuoretta, mika antaa uskottavan kuvan tyon
ajankohtaisuudesta ja relevanssista. Osa nettilahteista ei anna kaikkein ammattimaisim-
man tai akateemisimman tuntuista mielikuvaa, esimerkiksi puuttuvien kirjoittajien takia.
Tama osaltaan voi antaa lukijalle epailyksia kaytettavasta aineistoista. Nettilahteita tut-
kiessa huomaa kuitenkin niiden sisallén olevan hyvin opettavaista ja ajankohtaista. Kirja-
aineisto on huolellisesti valittua ja hyvin informatiivista. Lahteita olisi voinut olla ehka hie-
man laajemmin, ja yhden asian selittdmiseen olisi voinut kayttdd useampia lahteita.

Tama kuitenkin tuntui turhalta, silla hyddynnetyt kirjalahteet ovat hyvin kattavia.

Lopullinen tuotos on tiivis, mutta yrityksen nykytilanteen huomioon ottaen tarpeeksi laaja.
Pidemmialle ajateltuna olisi ollut hyva, jos lopullinen digimarkkinointiviestintasuunnitelma
olisi viela yksityiskohtaisempi ja kattavampi. Lisdyksena tuotokseen olisi voinut tehda
esimerkiksi valmiita esimerkkipostauksia ja -teksteja somekanaviin. My6s Kkilpailijoiden
markkinointiviestinnan kanavia olisi voinut analysoida viela tarkemmin, ja poimia toimi-
vimmat asiat, joita he kayttavat viestinndassédén. Tavoitteena oli kuitenkin saada ai-
kaiseksi kivijalka, jolla saadaan yrityksen markkinointiviestinté toimintaan nollasta. Siina

lopputuotos tekee tehtavansa.

Omalle yritykselle saatu tuotos tuntuu hyvalta ja erittdin hyodylliseltd. On mukava aloittaa
oman yrityksen markkinointiviestinnan kehittdminen valmistumisen jalkeen, ja mika pa-

rasta, hyodyntamalla siihen omaa opinnaytetyota.
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