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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd toimeksiantajayritykselle sopivat digitaalisen
markkinointiviestinnan keinot hyvinvointipalvelun markkinoimiseksi hoivakodeille. Suomessa
sensoriteknologiaan perustuvaa hyvinvointipalvelua tarjoava Benete Oy kaipasi suuntaviivoja
alkavalle markkinoinnilleen ja erityisesti selkeytta siihen, miten ja missa digitaalisissa medioissa
heidan tulisi viestia tavoittaakseen kohderyhmansa haastavan B2B-ostoprosessin aikana.

Tyo toteutettiin tietoperustan seka yrityksen toimitusjohtajan kanssa kaytyjen keskusteluiden ja
haastattelun keinoin. Tietoperustassa kerattiin tietoa digitaalisesta markkinointiviestinnasta,
digitaalisista medioista sek& markkinointiviestinndn suunnitteluprosessista. Aihetta tarkasteltiin
erityisesti B2B-palveluyrityksen asiakashankinnan nakdkulmasta.

Tana paivana digitaaliset mediat tarjoavat tehokkaan keinon markkinointiviestinnan
toteuttamiselle. Tuloksellinen markkinointiviestintda edellyttdad kuitenkin kokonaisvaltaista
suunnittelua. Opinnaytetydn tulokseksi syntyi toimeksiantajan tarpeille luotu digitaalinen
markkinointiviestintdsuunnitelma. Suunnitelmassa vastataan markkinointiviestinndn neljaan
keskeisimpaan kysymykseen liittyen: tavoitteisiin, kohderyhman maarittelyyn, viestinnan
sanomaan seka kanaviin.

Tyon tuloksia voidaan hyddyntdaa Benete Oy markkinointiviestinnan toteuttamisessa seka
mahdollisessa jatkosuunnittelussa. Tuloksia voidaan hyddyntaa erityisesti digitaalisiin kanaviin
luotavan sisdlldon suunnittelussa ja tuottamisessa. Suunnitelma toimii myds jatkossa hyvana
pohjana Benete Oy:n markkinointiviestinnan paivittamiselle.
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CREATING A DIGITAL MARKETING
COMMUNICATION PLAN FOR BENETE OY

The aim of this thesis was to find out the means of digital marketing communication suitable for
the client company for marketing a welfare service to nursing homes. Benete Oy is a Finnish
company that offers welfare service based on sensor technology. The company needed
guidelines for its incoming marketing and, in particular, clarity on how and in which digital media
they should communicate in order to reach their target group during a challenging B2B purchasing
process.

The work was carried out using knowledge base and discussions and interview with the
company's CEO. The data base collected information on digital marketing communication, digital
media and the marketing communication planning process. The topic was examined especially
from the perspective of customer acquisition of a B2B service company.

Today, digital media provides an effective means of implementing marketing communication.
However, effective marketing communication requires comprehensive planning. The result of the
thesis was a digital marketing communication plan created for the client's needs. The plan
answers to the four most important questions of marketing communication: goals, definition of the
target group, communication message and channels.

The results of the work can be utilized in the implementation of Benete Oy's marketing
communication and in possible further planning. The results can be utilized especially in the
planning and production of the content created for digital channels. The plan will continue to serve
as a good basis for updating Benete Oy's marketing communication.

KEYWORDS:

B2B service company, digital marketing communication, customer acquisition, planning, target
group, digital media, software company



SISALTO

1 JOHDANTO

2 TYON LAHTOKOHDAT JA TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY
2.1 Tyon lahtékohdat
2.2 Benete Oy

3 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA B2B-YRITYKSEN
ASIAKASHANKINNASSA
3.1 Digitaalinen markkinointiviestinta
3.2 Markkinointiviestinnan merkitys B2B-palveluyrityksen asiakashankinnassa
3.3 Digitaaliset mediat osana B2B-palveluyrityksen markkinointiviestintaa
3.3.1 Verkkosivut
3.3.2 Hakukonemarkkinointi ja -optimointi
3.3.3 Blogi
3.3.4 Sahkopostimarkkinointi

3.3.5 Sosiaalinen media

4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU
4.1 Suunnitteluprosessi
4.2 Strateginen suunnittelu

4.2.1 Tavoitteet

4.2.2 Kohderyhman maarittely

4.2.3 Viestinnan sanoma

4.2.4 Kanavien valinta
5 TULOKSET
6 POHDINTA

LAHTEET

LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset Benete Oy:n toimitusjohtajalle.

13
14
15
17
18
19
20
20
21

23
23
25
25
26
27
27

29

31

33



Liite 2. Digitaalinen markkinointiviestintdsuunnitelma Benete Oy:lle.

KUVAT

Kuva 1. Sensorien keraamaa tietoa sovelluksessa (Benete Oy 2021). 10
KUVIOT

Kuvio 1. Esimerkki Life Analytics -palvelun kaytdsta hoivakodissa Benete Oy. 9
Kuvio 2. Viestintakeinot ja niiden tehtavat (Rope 2005, 287). 14
Kuvio 3. Digitaaliset mediat (Karjaluoto 2010, 129; Komulainen 2018, 122 ja 127-128.)

17
Kuvio 4. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin vaiheet (Isohookana 2007, 94). 24



1 JOHDANTO

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Benete Oy, joka tarjoaa Suomessa sensoritekno-
logiaan perustuvaa hyvinvointipalvelua. Aihe muodostui toimeksiantajan tarpeesta
saada suuntaviivoja sen tulevalle markkinoinnille ja erityisesti selkeytta siihen, miten ja
missa digikanavissa heidan tulisi olla esilla henkildkohtaisen myyntityén rinnalla. Toi-
meksiantaja koki digimarkkinoinnin mahdollisena keinona kohderyhman sitouttamisessa
haastavan B2B-ostoprosessin aikana. Benete Oy on juuri aloittamassa markkinoinnin
toimenpiteitaan eika suunnitelmia sen saralta ole aiemmin tehty. Markkinointiviestinnan

selkeyttamiselle oli siis kova tarve.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on suunnitella sopivat digitaalisen markkinointiviestin-
nan keinot hyvinvointipalvelun markkinoinimiseksi hoivakodeille. Toimeksiantajan laa-

jasta kohderyhmasta tyohon rajattiin yksityiset hoivakodit.

Tietoperustassa keskitytaan keraamaan tietoa digitaalisesta markkinointiviestinnasta,
sen suunnitteluprosessista seka merkityksesta B2B-palveluyrityksen asiakashankin-
nassa. Tyota varten kaydyt keskustelut ja haastattelu Benete Oy:n toimitusjohtajan
kanssa antavat merkityksellista tietoa tyohon. Tulokseksi muodostuneessa suunnitel-
massa vastataan markkinointiviestinnan neljaan paakysymykseen liittyen: tavoitteisiin,

kohderyhman maarittelyyn, viestinnan sanomaan seka kanaviin.
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2 TYON LAHTOKOHDAT JA TOIMEKSIANTAJAN
ESITTELY

2.1 Tyon lahtékohdat

Tyon taustalla on opinnaytetydn tekijan kiinnostus B2B-markkinointia ja ohjelmistoalaa
kohtaan. Yritysesittelyn myo6ta toimeksiantajayritys Benete Oy esitti tarpeensa saada al-
kavalle markkinoinnilleen suuntaviivoja siihen, miten ja missa digitaalisissa medioissa
heidan tulisi viestia kohderyhmansa tavoittamiseksi henkildkohtaisen myyntitydon rin-
nalla. Pian syntyi idea selvittda Benete Oy:lle sopivat digitaalisen markkinointiviestinnan
keinot suunnitelman muotoon. Toimeksiantajan kohderyhma kattaa niin julkisen kuin yk-
sityisenkin puolen terveyspalveluja tarjoavia yrityksia, joista tyohon rajattiin tarkastelta-

vaksi yksityisen sektorin hoivakotiyritykset.

Digitaalista markkinointiviestintaa kasitellaan tydssa markkinointiaan aloittavan B2B-pal-
veluyrityksen asiakashankinnan nakdkulmasta. Tietoperustassa tarkastellaan erityisesti
niita markkinointiviestinnan aihealueita, jotka lopulta heijastuvat tyon tulokseen. Kappe-
leessa 4 kasiteltava markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi toimii apuna suunnitel-
man rungon muodostamisessa. Benete Oy:n toimitusjohtajan kanssa kaydyt keskustelut
ja haastattelu tuovat merkityksellista tietoa toimeksiantajan esittelya seka suunnitelman

nykytila-analyysia ajatellen. Haastattelukysymykset |6ytyvat tyon liitteista 1.

Tyon tulos eli digitaalinen markkinointiviestintasuunnitelma vastaa neljaan keskeisim-
paan markkinointiviestinnan kysymykseen liittyen: tavoitteisiin, kohderyhman maaritte-
lyyn, viestinnan sanomaan ja kanaviin. Suunnitelmassa esitellaan lisaksi ostajapersoo-
niin pohjautuva digitaalinen ostopolku, jonka avulla tydssa vastataan kysymykseen "Mi-
ten digitaalista markkinointiviestintda voidaan hyédyntda kohderyhman sitouttamisessa
pitkdn B2B-ostoprosessin aikana?”. Tyosta rajattiin pois budjetti, seuranta ja mittaus, joi-

den suunnittelu jaa toimeksiantajalle.
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2.2 Benete Oy

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimiva Benete Oy on suomalainen ohjelmistoyritys,
joka tarjoaa sensoriteknologiaan perustuvaa hyvinvointipalvelua nimelta Life Analytics.
Palvelu on suunniteltu hoitotydon ammattilaisille hoivakoteihin, kotihoitoon, seka tervey-
denhuollon tueksi. Alkujaan yritys on perustettu konsultointitoiminnalle, mutta nykyista
toimintaa alettiin harjoittamaan vasta vuosien kehitystydn seurauksena. Toiminta lahti
liikkeelle vuonna 2016 ja nyt sita pyoérittaa toimitusjohtajan lisaksi 5 tyontekijaa. (Benete
Oy 2021.)

Business-to-business-kentalla toimivan Beneten kohderyhma jakautuu karkeasti kol-
meen palvelun kayttétarkoituksen mukaan: 1. terveydenhuollon erityispalvelut, joissa
palvelua kaytetaan lihasvoiman yllapidon tukemiseen, 2. sydamen vajaatoimintapotilai-
den etaseurantaan seka 3. toimintakyvyn arviointiin hoivakodeille ja kotihoitoon. Ratkai-
sut perustuvat samaan teknologiaan eli sensorien keraamaan tietoon, jota analysoimalla
avataan ikkuna ihmisen arkieldamaan ja toimintakyvyn muutoksiin. Tdma opinnaytety6 on
rajattu yksityisiin hoivakoteihin, jossa Life Analytics -palvelua kaytetdan seka asiakkai-

den ettd henkildkunnan toiminnan apuna ja tukena. (Benete Oy 2021.)

Palveluiden perustarkoituksena on sensorien keradman tiedon avulla mallintaa yksittai-
sen ihmisen arki analysoimalla ihmisen kykya toimia ja tehda asioita hanen arkielamas-
saan omassa asumisymparistossaan. Sensorit itsessaan ovat tilaan asetettavia pienia
laitteita, jotka keraavat tietoa ihmisen itse siihen osallistumatta. Esimerkiksi hoivakodin
asiakkaan huoneessa olevien sensorien kerddmaa tietoa voivat olla esimerkiksi liilkku-
misen ja aktiivisuuden maara, muutokset suihkuhetken pituudessa, nukkumisessa tai
painon maarassa. Kuvion (1) esimerkki havainnollistaa palvelun toiminnan hoivakodin

asukkaan huoneessa. (Benete Oy 2021.)
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Esimerkki Life Analytics -
palvelusta hoivakodissa

Martta 70 v kay joka aamu suihkussa klo 7.30.
Hanen huoneeseensa hoivakodissa on asetettu
sensoreita ja yksi niista mittaa, milloin suihkun
hana on avattu. Tiedoista huomataan
keskiviikkona, etta Martta ei ole kaynyt
maanantain jalkeen suihkussa, silla hanaa ei ole
avattu. Hoitajilla ei ole asiasta tietoa, silla Martta ei
ole kertonut. Hanen kdtensa on kipeytynyt eika
han ole saanut avattua hanaa suihkussa
kaymiseksi. Tilanteeseen voidaan tiedon ansiosta
reagoida ajoissa ja ohjata Martta oikeanlaiseen
hoitoon, ettei kaden tilanne pahene.

Kuvio 1. Esimerkki Life Analytics -palvelun kaytésta hoivakodissa Benete Oy.

Sensorien kerdama tieto tallentuu pilvipalveluun, jossa tieto toimintakyvyn muutoksista
analysoituu automaattisesti Beneten tekemilla algoritmeilla. Tulokset esitetdan kaytta-
jélle selainpohjaisella sovelluksella, jonka Benete on myoskin luonut itse. Kuvasta (1)
nahdaan sensorien analysoimaa tietoa, jota voidaan tarkastella esimerkiksi tabletilla.
Kun tiedoista havaitaan toimintakyvyssad muutoksia, niihin voidaan regoida nopeasti.
Asiakas voidaan esimerkiksi ohjata oikeanlaiseen hoitoon, kuten fysioterapiaan. Nain
ollen sensorien tietoa voidaan jalleen hyddyntaa harjoitteiden toteutumisessa, jotta toi-
mintakyky paranisi. Palvelun yhtend pohjimmaisena tarkoituksena onkin tiedon avulla
tapaturmien ja sita kautta isojen kustannusten valttaminen reagoimalla nopeasti tilantei-
siin. (Benete Oy 2021.)
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Kuva 1. Sensorien kerdamaa tietoa sovelluksessa (Benete Oy 2021).

Tietoa voidaan kerata asiakkaiden lisdksi myds hoivakodin henkildkunnan toiminnasta.
Téllaisia asioita hoivakodin arjessa ovat hoitosuunnitelman seuraaminen ja toteutumi-
sessa auttaminen. Kun hoitosuunnitelmaa seurataan ja toteutetaan tarkasti, valtytaan
virheilta ja unohduksilta, joiden kautta vahingoilta ja lisdkustannuksilta. Raportoinnin au-
tomaatiolla varmistetaan, etta hoitosuunnitelmaan kirjautuvat tarvittavat asiat ja hoitajien
tydlle jaa enemman aikaa. Yksittaisten asiakkaiden avun tarvetta ja saantia voidaan seu-
rata, sekd saman organisaation eri hoivakotiyksikdiden eroja. Palvelun yhteinen paa-
maara on tehokkuuden ja laadun varmistaminen, jotta voidaan valttya niista seuranneilta
turhilta kustannuksilta. (Benete Oy 2021.)

Benete maarittelee Life Analytics -palvelun tarkeimmaksi hyédyksi terveydenhuollon hoi-
tohenkildkunnan tyétaakan pienentdmisen ja loppuasiakkaan eli ikdihmisen elaméanlaa-

dun pitdmisen mahdollisimman hyvana mahdollisimman pitkdan. Naiden valittdmien
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hyétyjen jalkeen lahes yhta merkittavana on terveydenhuollon saastyvat kustannukset.
Palvelulla halutaan vaikuttaa suoraan henkildkunnan tyon mielekkyyteen ja ajan saasta-
miseen, jonka kautta mahdollistetaan tarkeiden resurssien saastaminen unohtamatta

loppuasiakasta. (Benete Oy 2021.)

Beneten toimintaa maarittelee 3 tarkeinta arvoa: yksildllinen itsenaisyys, digitaalinen ar-
vokkuus seka arvokas elama. Yksilollinen itsenaisyys edustaa loppuasiakkaan itsenai-
syyden sailymista, jotta omasta elamasta olisi yha mahdollista olla vastuussa. Ihmisen
omalla arvokkuudella Benete haluaa tuoda esiin itsenaiseen paatdksentekoon liittyvan
nakokulman. Kun itsenainen paatdksenteko ja elama muuttuvat pikkuhiljaa, alkavat muut
tekemaan paatoksia toisen yksilon puolesta. Digitaalisessa maailmassa vanhalle ihmi-
selle voi olla hyvin epaselvaa, mihin hanen tietojaan kaytetadan. Benete pyrkii olemaan
lapinakyva ja luotettava kumppani, jolloin tietojen kayttd on aina selvaa loppuasiakkaalle
ja siten auttaa arvokkuuden sailyttamisessa myos digitaalisessa ymparistdossa. Kolmas
arvo: arvokas elama puolestaan edustaa tiedon keruuseen liittyvaa vapautta. Loppu-
asiakkaan eldmaa ja tietoja arvostetaan ja tiedot ovatkin aina loppuasiakkaan omai-

suutta ja vapaasti hanen kaytettavissaan. (Benete Oy 2021.)

Yritys on viimeisen vuoden aikana aloittanut toimintaansa Suomen markkinoilla ja saanut
ensimmaisen asiakkaansa sydamenvajaatoimintapotilaiden toimijalta. Benete tavoitte-
lee markkinansa laajentamista Suomen lisdksi myéhemmin kansainvalisesti Pohjoismai-

den kautta joihinkin Eurooppan maihin vuoteen 2025 mennessa. (Benete Oy 2021.)

Kohderyhma

Hoivakoti tarkoittaa ikdihmisille suunnattua asumismuotoa, jossa on tarjolla ymparivuo-
rokautista huolenpitoa ja hoivaa. Hoivakodit sopivat ikaihmisille, jotka eivat enaa voi asua
yksin, vaan tarvitsevat apua ja hoitajien lasnaoloa arjessa esimerkiksi muistisairauden
takia. Hoivakodeissa asukkaat asuvat omissa huoneissaan, jonka liséksi heilld on yh-
teiskaytdssa olevia tiloja. Yksityisten toimijoiden hoivakoteja I6ytyy Suomen kunnista
useampia ja isoimmat alan organisaatiot tarjoavat esimerkiksi myés vammais-, mielen-
terveys-, ja paihdepalveluja. (Sagacare.) Yksi suurimmista hoivakotiyrityksistd Suo-
messa on Esperi Care, jolla on hoivakoteja yhteensa 91 paikkakunnalla (Esperi Care).

Markkinointiviestintdd ajatellen kohderyhmana eivat kuitenkaan ole hoivakotien
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asiakkaat, vaan yksityisten hoivakotiyritysten paattajat, jotka B2B-liiketoiminnassa yksit-

taisten henkildiden sijasta toimivat usein paattajaryhmana.

Toimiala

Benete Oy on talla hetkella Suomen markkinoilla ainut laatuaan. Edelld mainitun vuoksi
Benete ei varsinaisesti omaa suoria kilpailijoita. Kuitenkin teknologiaan perustuvia hyvin-
vointipalveluja ja tuotteita on markkinoilla erilaisilla yrityksilla, kuten Id8kerobotteja ja tur-
varannekkeita. Kyseiset yritykset tarjoavat palveluitaan ainakin osittain samalle kohde-
ryhmalle kuin Benete ja tulevaisuudessa markkinoilta odotetaankin kilpailua. (Benete Oy
2021.)

Ohjelmistoalalla, johon Benete kuuluu riittda yrityksia moneen 1ahtéén. Benete itse ei
kuitenkaan ole ohjelmistoyritys perinteisimmasta paasta, silla lopputuotteena ei ole oh-
jelmisto, vaan tiedon keruuseen ja analysointiin perustuva palvelu. Ohjelmistoalan toimi-
alaraportin 2020 mukaan toimiala on elanyt vahvan kasvun aikaa viimevuosina ja vuonna

2018 yrityksia oli Suomessa jopa 6 172 kappaletta (Tyd- ja elinkeinoministerié 2020, 19).
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA B2B-
YRITYKSEN ASIAKASHANKINNASSA

Yrityksen kilpailukeinoja, joiden avulla se pyrkii kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan
sen asiakaskohderyhmalle ja muille sidosryhmille kutsutaan termilld markkinointivies-
tinta (Rope 2005, 277). Markkinoinnin toimista markkinointiviestinta on kaikista nakyvin,
jonka tuloksellisuus edellyttaa pitkajanteista toimintaa ja kokonaisvaltaista suunnittelua.
Paatavoitteena silld on vaikuttaa joko suoraan tai valillisesti tuotteen tai palvelun tunnet-

tuvuuteen ja sita kautta myyntiin. (Isohookana 2007, 91.)

Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta sisaltda niin asiakassuhteen luomiseen, yllapi-
tamiseen kuin vahvistamiseenkin liittyvaa viestintaa. Toimialasta ja yrityksesta riippuen
markkinointiviestinnan keinoja valitaan useampia ja niita yhdistelemalla yritys voi muo-
dostaa oman markkinointiviestintamix:insa. Eri keinojen ja painotuksien valinnassa yri-
tyksen tulisi huomioida minkalaisella markkinointiviestintamixilla se paasee haluttuun
lopputulemaan mahdollisimman tehokkaasti annettujen resurssien puitteissa. Edella
mainittuja osa-alueita voidaan kayttaa eri tarkoituksiin ostopolun eri vaiheissa. Aivan ku-
ten eri viestintakeinoilla on omat viestintatehtavansa, jota kuvataan kuviossa (2). (Iso-
hookana 2007, 63, 91 ja 132-133.) Esimerkiksi mainonnalla voidaan luoda tunnettuutta
ja herattda asiakkaan mielenkiinto, kun taas ostopolun loppupaassa henkildkohtaista

myyntity6ta voivat olla esittelystd sopiminen ja kaupoista neuvottelu (Rope 2005, 287).

Markkinointiviestinta jakautuu neljadn osa-alueeseen: henkildkohtainen myyntityo ja
asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen (SP) seka tiedotus ja suhdetoiminta
(PR) (Yritystoiminta; Isohookana 2007, 63). Isohookanan (2007, 63) mukaan perinteisen
mallin rinnalle ovat tulleet digimarkkinointia edustavat verkko- ja mobiiliviestinta, seka

mainonta on sittemmin jaettu kahteen eli mediamainontaan ja suoramainontaan.
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Viestintakeino  Viestintatehtava

Kuvio 2. Viestintakeinot ja niiden tehtavat (Rope 2005, 287).

3.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta eroaa yksinkertaisimmillaan perinteisesta markkinoin-
tiviestinnasta siten, ettd kaytdssa ovat digitaaliset markkinointikanavat. Aikaisemmin di-
gitaalisesta markkinointiviestinnasta on kaytetty montaa eri maaritelmaa ja se on kasi-
tetty omaksi viestinnan muodokseen. Sittemmin se on kuitenkin sulautunut markkinoin-
tiviestinnan osa-alueisiin ja digitaalisista kanavista on tullut olennainen osa nykypaivan
markkinointiviestintéda. (Karjaluoto 2010, 13 ja 127.) Merisavo Marko (2008, 20) maarit-
telee vaitoskirjassaan digitaalisen markkinointiviestinnan "’kommunikaatioksi ja vuorovai-
kutukseksi yrityksen tai brandin valilla, jonka asiakkaat kayttavat digitaalisia kanavia (ku-
ten internettia, sahkdpostia, matkapuhelimia ja digitaalista televisiota) seka informaatio-
teknologiaa”. Taman maaritelmdn mukaan kommunikointi voi olla kahden suuntaista

markkinoijan ja asiakkaan valilla, mutta aina ei niin ole ollut.
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Internet ja mobiili ovat digitaalisina medioina muokanneet markkinointiviestinnan luon-
netta radikaalisti nykyiseen suuntaan. Tiedon digitalisoituminen ja nopeasti kehittyvat
verkko- ja mobiiliviestinta ovatkin yleistyneet viime vuosina hurjasti. Digikanavat mahdol-
listavatkin tiedon jakamisen nopeasti, helposti ja globaalisti kanavasta toiseen, jota yri-
tykset voivat hyddyntaa kokonaisvaltaisesti viestiessaan. (Isohookana 2007, 251 ja 262.)
Suurin digitaalisen kommunikaation etu on Karjaluodon (2010, 127) mukaan perinteisiin
medioihin verraten viestien kohdennettavuus oikealle yleisélle. Tama tekee digitaalisesta
markkinointiviestinnasta henkilokohtaisempaa ja helpommin raataloitavissa olevaa vies-
tin vastaanotaajalle. Vuorovaikutteisuus taas on tehnyt kommunikaatiosta tehokkaam-
paa markkinoijan ja viestin vastaanottajan valilld. Kahdensuuntaista keskustelua tarvi-
taan yha enemman ostokayttaytymisen muuttuessa, eivatka viestit voi olla enaa yhden-

suuntaista puhetta myyjan puolelta. (Karjaluoto 2010, 127 ja 129.)

3.2 Markkinointiviestinnan merkitys B2B-palveluyrityksen asiakashankinnassa

Kaikki markkinointi tdhtda kohderyhman ostokayttaytymisen tuntemiseen seka asiakkai-
den tarpeiden tyydyttdmiseen kilpailijoita paremmin. Nykypaivana myynti on muuttunut
radikaalisti ja erityisesti asiakkaiden ostokayttdytyminen ja ostokyvykkyys ovat nousseet
uudelle tasolle. Isoin tekija muutoksessa on ollut digitalisaatio ja asiakkaat ovat entista
enemman itseohjautuvia 16ytdessaan tietoa yha itsendisemmin. Taten asiakasymmarrys
jaakin helposti huonolle tasolle, vaikka samaan aikaan asiakkaat ovat entista vaativam-
pia myyjaorganisaation toimintaa, osaamista ja tarjontaa kohtaan. Nain ollen myos yri-
tysten markkinoinnin on muututtava muuttuvan asiakaskayttaytymisen rinnalla. (Laine
2015; Kurvinen & Seppa 2016, 23.)

Digitaalinen ostopolku on alkanut yleistymaan myoés organisaatiomarkkinoilla. Jussi Lii-
mataisen (2020, 17—18) mukaan, mitd monimutkaisempi tai arvokkaampi palvelu on, sita
enemman ihminen kayttaa aikaa verkossa tutkien ja kartoittaen ostopaatokseen liittyvia
asioita. Tietoa on runsaasti saatavilla verkossa ja asiakkaat voivatkin toisinaan olla pa-
remmin perilld markkinoilla olevista vaihtoehdoista kun myyjayritykset, joten verkossa
kannattaa todella olla nakyvilld (Laine 2015). Kun yritys valitsee omia markkinointika-
naviaan on yleista tyytya toimialalla yleisimmin kaytossa oleviin kanaviin. Tama ei kui-
tenkaan kaikkien kohdalla ole valttamatta oikea ratkaisu tehokasta markkinointiviestintaa

ajatellen. Kaytdssa olevat markkinointikanavat eivat suljekaan toisiaan pois, vaan niiden
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tulee tukea toisiaan ostopolun eri vaiheissa. (Rope 2005, 254.) Organisaatiomarkkinoilla
helpoin kanavaratkaisu voisi olla henkildkohtainen myynti ja asiakaspalvelu, eika digika-
navien kayttdéa harkittaisi ollenkaan. Kuitenkin, kun mukaan otetaan omalle kohderyh-

malle sopivissa digikanavissa markkinointi, voi ostopolku toimia tehokkaammin.

Asiakkaana organisaatio eroaa kuluttajamarkkinoista muun muassa monivaiheisella os-
toprosessillaan, suurilla hankintahinnoilla, seka kokonaisvaltaisemmilla tarpeillaan. Toi-
sin kuin kuluttajamarkkinoilla ostopaatés voi olla monien kuukausien tai jopa vuosien
takana ja ostosta paatdsvallassa olevan ryhman tavoittaminen vaikean tyén takana. Or-
ganisaatiomarkkinoilla on syytd muistaa, etta toisella puolella on silti aina ihminen vas-
tassa, joten toimivaa kommunikaatiota ei voi tarpeeksi korostaa, mikali halutaan luoda
molempia osapuolia hyodyttava parhaimmillaan vuosien mittainen kumppanuussuhde
(Hant ym. 2016). Taman vuoksi korostuvat kohderyhman tunteminen ja oikeiden mark-
kinointikanavien valinta markkinointiviestinnassa ja uusasiakashankinnassa, jotta pro-

sessista voisi tehda tehokkaamman ja helpomman. (Rope 2005, 60).

Uusien asiakkaiden hankinta on kaytanndssa myyntiprosessin kunnostamista ja kaytan-
téon panoa. Markkinointi ja myynti kulkevat kasikadessa, ja siksi markkinointiviestinnan
selkeyttaminen on tarkeassa asemassa, kun uusien asiakkaiden hankkiminen on ajan-
kohtaista. Asiakashankinnan myyntiprosessissa on 8 vaihetta: Asiakkaiden tunnistus ja
tavoitattaminen. Myyntimahdollisuuden, kuten esittelyn luominen, siihen valmistautumi-
nen ja asiakkaan kohtaaminen. Tarjouksen lahettdminen, asiakassuhteen valmistelu,
seuranta, sekd mahdollinen kauppa. Kun tdma prosessi on suunniteltu hyvin, voidaan
sita toteuttamalla luoda uusia asiakassuhteita. TAman prosessin vaiheet on syyta pelata

hyvin yhteen, jotta mahdollisuudet kauppaan paranevat. (Viikila 2020.)

Nykyaan kilpailuetua rakennetaan hyvilla asiakaskokemuksilla (Kurvinen & Seppa 2016,
100). Mutta kun markkinoidaan uutta abstraktia palvelua eika asiakaskokemuksia viela
juurikaan ole, on osattava vakuuttaa potentiaalinen asiakas hanelle merkityksellisilla asi-
oilla myds ilman asiakaskokemuksia. Oikeanlaista asiakaskokemusta on lahdettava
tydstamaan alusta asti potentiaalisen asiakkaan kohdalla, joka koostuu vuorovaikutuk-
sesta yrityksen ja asiakkaan valillda (Kurvinen & Seppa 2016, 101). Kurvisen ja Sepan
(2016, 102) mukaan luodakseen erottuvan asiakaskokemuksen, yrityksen pitda tunnis-

taa ja tayttaa asiakkaan tarpeet, ja jopa ylittda odotukset.
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3.3 Digitaaliset mediat osana B2B-palveluyrityksen markkinointiviestintaa

Digitaaliset mediat mahdollistavat tehokkaan markkinointiviestinnan verkossa. Taman
opinnaytetyon tavoitteena on suunnitella sopivat digitaalisen markkinointiviestinnan kei-
not hyvinvointipalvelun markkinoinimiseksi hoivakodeille. Toimeksiantajan tarpeille sopi-
vat digitaaliset mediat valittiin toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskusteluiden, haastet-

telun seka tietoperustan pohjalta. Valitut mediat esitellaan tdman luvun lopussa.

Yleisimmiksi digitaalisiksi markkinointikanaviksi luetaan mukaan erilaiset kampanja- ja
verkkosivut, hakukone-, ja hakusanamarkkinointi, sahkopostimarkkinointi, josta erityi-
sesti uutiskirjeet. Seka sosiaalisen median kanavat, blogit ja vlogit, verkkoseminaarit, ja
-tapahtumat seka mobiilimarkkinointi, kuten sovellusten push-up viestit. (Karjaluoto
2010, 129; Komulainen 2018, 122 ja 127-128.) Kuviossa (3) esitellaan digitaaliset me-
diat.

Digitaaliset
mediat

e Verkkosivut

¢ Hakukoneet

e Sahkoposti

e Sosiaalinen media

¢ Blogit ja vlogit

¢ Verkoseminaarit ja tapahtumat
¢ Mobiilimarkkinointi

¢ Verkkomainonta

¢ Viraalimarkkinointi

Kuvio 3. Digitaaliset mediat (Karjaluoto 2010, 129; Komulainen 2018, 122 ja 127-128.)
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Verkkomainontaa eli ostetuttuja mainospaikkoja verkkosivuilla ovat mainosbannerit, ja -
linkit sekad pop-up mainokset. Myds display-mainonta ja sosiaalisen median kanavissa
maksullinen mainostaminen lukeutuvat verkkomainontaan. (Karjaluoto 2010, 129; Ko-
mulainen 2018, 122 ja 127-128.)

Word of mouth-markkinointi voi digitaalisessa muodossaan olla esimerkiksi keskustelu-
foorumeilla kaytavia keskusteluja ja suosituksia. Kun taas viraalimarkkinointi nayttaytyy
vahvasti sosiaalisen median kanavissa, joissa erilaiset viestit voivat levita globaalisti hy-

vin nopesti ilmidksi asti (Karjaluoto 2010, 144).

Eri digikanavissa liikkuu erilaisia asiakasryhmia, mutta kanavia ei kuitenkaan ole tarkoi-
tus ajatella toistensa vastakkaisina. Viestit ja sisallét kannattaakin suunnitella niin, etta
ne tukevat ja taydentavat toisiaan eri ostopolun kontaktipisteiden varrella. Ihmisilla onkin
taipumusta kiinnostua niista tuotteista, joista he saavat eniten tietoa eli joiden mainon-

nalle ja markkinoinnille he altistuvat. (Komulainen 2018, 199-200.)

3.3.1 Verkkosivut

Verkkosivut ovat yritykselle kuin sen digitaalinen koti. Verkkosivuillaan yritys kertoo
muun muassa itsestdan, osaamisestaan ja sen tuotteista tai palveluista. Sisaltdéa voivat
olla esimerkiksi uutiset, blogit, videot tai asiakastarinat. Liimatainen (2020, 22) kuvaa,
etta hyvin toimiva verkkosivusto on megafonin sijasta keskipiste. Peilaten hyvin sita, etta
verkkosivujen tehtavana on ratkaista asiakkaan ongelma ja antaa tiedon nalkaiselle vie-

railijalle hyddyllista informaatiota.

Yksi yrityksen sivujen olennaisin osa on sisallon laatu. Kavijoita ohjataan sivuille kiinnos-
tavalla sisallolla, jota kohderyhma kokee tarvitsevansa. Sisallon on oltava tarjolla suju-
vasti eli niin sanotut sivuston liikennevaylat on oltava selkeita kavijoille. Verkkosivujen
sisaltoa rakentaessa tai uudistaessa seuraavat 4 seikkaa ovat tarkeita: yhteisollisen si-
sallon luominen kavijoille esimerkiksi blogin muodossa, sisallon tuottaminen saannalli-
sesti hakukoneoptimointi edelld, seka sivuston liikennevaylien kunnossa pitaminen.
Luonnollisesti sivuston kavijoitéd kehotetaan toimintakehotteilla eli call to action (CTA) -
linkeilla konvertoitumaan eli esimerkiksi katsomaan video, lukemaan uusin postaus tai
tilaamaan uutiskirje. Nykyaan yleistyvat ladattavat oppaat ovat saatavilla henkilGille esi-

merkiksi luovuttamalla sdhkdpostiosoitteen, jolloin yritys saa henkildn yhteystiedot, joita
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se voi kayttda omassa liidien hankinnassaan. Verkkosivut eivat olekaan koskaan valmiit,

vaan sisaltda pitaa kehittaa jatkuvasti (Liimatainen 2020, 23—-24).

Toisinaan pilvipohjaisten Saas-ohjelmistojen myyjat antavat verkkosivuillaan mahdolli-
suuden ohjelmiston koekayttdon, jota useat toimijat kutsuvat demoksi. Isojen ostopaa-
tosten edessa olevien yritysasiakkaiden kynnys madaltuu, kun he saavat tutustua palve-
luun ennen suurta ostopaatosta. Tama voi olla myo6s yksi tapa kerata liideja esimerkiksi
antamalla koekayttémahdollisuuden yhteystietoja vastaan. (Kurvinen & Seppa 2016,
175-176.)

3.3.2 Hakukonemarkkinointi ja -optimointi

Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization, SEO) on kaytannossa omien verkko-
sivujen sisallon luomista hakukoneystavalliseksi, jotta se nakyisi hakukoneiden hakutu-
loksissa mahdollisimman ylhaalla ja siten paatyisi oman kohderyhman nakyville heidan
hakiessaan tietoa. Hakukonemarkkinoinnilla (Search Engine Marketing SEM) on sama
tarkoitus, mutta sitd tehdaan maksullisesti eli maksetuilla mainoskampanjoilla. Se on
helppo ja edullinen tapa aloittaa mainostaminen internetissa (Karjaluoto 2010, 136). Me-
netelmien kayttod ei sulje pois toisiaan ja olennaisena osana kumpaakin on optimoitujen
hakusanojen I6ytaminen. "Ei sisaltdmarkkinointia ilman hakukoneoptimointia” (Komulai-
nen 2018, 150).

Hakukoneista tunnetuin ja kaytetyin on Google, jolla on my6s hyvat tydkalut hakuko-
neoptimoinnin ja -markkinoinnin tekoon: Google Ads — hakusana kohtaisten mainosten
luomiseen, Google Search Console — hakusanojen optimointiin ja Google Trends — suo-
sittujen hakusanojen ldytamiseen. Google Analytics sopii verkkosivujen analytiikan, lii-
kenteen ja konversioiden seuraamiseen. Silla voi analysoida hakukoneoptimoinnin ja -
markkinoinnin tuloksia, kuten: millaiset vierailijat viettavat sivustollasi paljon aikaa ja
mista tulevat vierailijat, jotka lahettavat yhteydenottopyynnén (Komulainen 2018, 175).

Analytics onkin tarkea tyokalu hakukonemarkkinointia tekeville. (Google 2021).

Kurvisen ja Sepan (2016, 131) mukaan "Nykyaan lahes jokainen B2B-ostoprosessi alkaa
Googlesta.” Liimatainen (2020, 18) on myds sitéa mielta, etta tadna paivana yrityspaattajat

viettavat runsaasti aikaa verkossa. Joten mikali oma kohderyhma etsii tietoa
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hakukoneilla, on syyta pyrkia nakyvyyteen hakutuloksissa, jos haluaa tehda tehokasta

digimarkkinointia.

3.3.3 Blogi

Blogit ja vlogit ovat maailmanlaajuisesti yleinen tiedonhankinnan tapa ja yritysmaail-
massa niita voidaan kayttaa esimerkiksi brandin rakentamiseen ja myynnin edistami-
seen. Asiantuntijaviestinnassa erityisesti blogit ovat erinomainen tapa luoda verkkosi-
vuille uutta ja tuoretta sisaltéa. Myods Google suosii blogeja, joten ne ovat hakukonemark-
kinoinnissa erinomaista sisaltdéa. Erilaiset blogipostaukset voivat vastata esimerkiksi
kohderyhman yleisiin kysymyksiin ja tarjota sita kautta neuvoa, jota ihmiset arvostavat.
Siispa asiakkaille voidaan jakaa hyodyllista sisaltda ja nayttda omaa asiantuntijuutta os-
topaatosta tehdessa ilman minkaanlaista tyrkyttamista. (Liimatainen 2020, 19 ja 43.)
Suomalainen Oikukas Ostaja -tutkimus (2015) osoitti, ettd B2B-ostajista 71% mukaan

asiantuntijasisaltéa julkaiseva yritys on etulydntiasemassa kilpailijoihinsa nahden.

Toimivan blogipostauksen Kirjoittamiseen toimii muun muassa seuraavat vinkit: aihealu-
een voi valita esimerkiksi yrityksen toimialan sisalta niin, etta se kiinnostaa lukijoita ja on
litettavissa yrityksen toimintaan, muttei kuitenkaan mainosta yrityksen tarjontaa. Otsikoi-
hin on hyva kiinnittdd huomiota kiinnostavuuden, seka hakukonemarkkinoinnin kannalta.
Hyva kirjoituksen pituus on noin 300-500 sanaa. Tarkeinta on aloittaa ja kokeilla mika
toimii, seka tietenkin ohjata liikennettd lukemaan blogiasi vaikkapa somen kautta. (Lii-
matainen 2020, 19 ja 43.)

3.3.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on oiva tapa kertoa potentiaalisille asiakkaille palveluista ja tuot-
teista. Viesti on helppo kohdentaa juuri oikealle yleisdlle, esimerkiksi netista tai somesta
saatujen sahkopostiosoitteiden avulla tai kiinnostunut asiakas on voinut itse jattaa yh-
teystietonsa esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla. Sahkdpostimarkkinoinnissa voidaan
tekstin lisaksi hyédyntaa visuaalisia elementteja ja jattaa siten jalki vastaanottajan mie-

leen. Yksi merkittdvimmistd sahkopostimarkkinoinnin  keinoista on asiakkaan
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ohjaaminen yrityksen nettisivuille lukemaan lisaa sisaltéa tai jattamaan yhteydenottolo-
makkeen erilaisten CTA-linkkien ja nappien kautta. Viestin otsikko tulee olla lukijalle kiin-
nostava, silla jo pelkastdan se voi maaritella jatkaako viestin vastaanottaja lukemista.
Karkeasti jaoteltuna sahképostimarkkinointi voidaankin jakaa markkinointiluontoiseen
kampanijointiin ja uutiskirjeisiin. Jalkimmaisen tilaamisesta kannattaa tehda asiakkaalle
mahdollisimman helppoa esimerkiksi yrityksen nettisivuilla ja somekanavissa. (Komulai-
nen 2018, 193-196.)

Tassakin kanavassa toistot voivat mahdollistaa paremmat tulokset, kuten kuukausittain
lahetettavat uutiskirjeet. Ja kuten aiemminkin mainittu: eri kanavien viestit ja sisallét voi-
vat tukea toisiaan, joten somemarkkinointi kannattaa luoda tukemaan sahkoépostimark-
kinointia. On myo6s muistettava, etta markkinointiviestien lahetykseen tarvitaan aina lupa
asiakkaalta ja laajempaa markkinointitarkoitusta varten kannattaa hankkia siihen tarkoi-
tettu ohjelma. (Komulainen 2018, 193-196.)

Kokeilemalla erilaisia lahestymistapoja, eri lahetyspaivia ja -kellonaikoja voi loytaa
omalle yritykselleen sopivat sahkdpostimarkkinoinnin keinot (Hanna ym. 2016, 83). Esi-
merkiksi ohjelmistoyritykselle parempi uutiskirjeen lahetyspaiva voi olla tiistai tai torstai,

toisin kuin verkkokaupoilla se voi olla maanantai (Marketing Sherpa 2013).

3.3.5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on oiva tapa tehda omasta digimarkkinoinnista yhtenainen koko-
naisuus. Siella sisaltdja voi linkittaa niin, ettd yhtenainen viesti pysyy yrityksen medioissa
kaikkialla mukana. Kommentointi, jaot ja keskusteluominaisuudet vahvistavat kaksipuo-
lista vuorovaikutussuhdetta ja antavat mahdollisuuden osallistua asiantuntijayrityksena
oman alan keskusteluihin. Sosiaalinen media ei ole pelkastdan oman sisallén luomista,
vaan se voi olla myos keskusteluihin osallistumista ryhmissa, vaikuttajamarkkinoinnin

hyédyntamista, sekd nakyvyyden saamista maksetulla mainonnalla.

Yrityksen sosiaalisen median profiileista pitaa 16ytya tarvittavat ja olennaiset tiedot yri-
tyksesta (Kurvinen ja Seppa 2016, 227). Kuvat ja videot ovat iso osa somea ja niiden
hyodyntamista kannattaakin aina harkita luodessaan sisaltda. Kanavista LinkedIn on pa-

ras B2B-yritysten kayttoon esimerkiksi henkilobrandin rakentamisessa. Videoiden
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katsomisessa Youtube on ehdoton ykkdnen ja Facebookista taas I0ytyy nykypaivana

vanhempi vaki. (Liimatainen 2020, 19.)

Sosiaalisessa mediassa voi kehittaa itselle sopivan sisaltostrategian esimerkiksi: jaka-
malla 20% tarinaa omasta toiminnasta, vaihtamalla ja jakamalla alan mielipidejohtajien
ajatuksia 10%, lisata liikennetta blogille 40%, keskittya luomaan 10% vuorovaikutusta
oman yhteison kanssa ja 20% myyntia ja liideja (Komulainen 2018, 138). Jotta sisallon-

tuottamisesta saa tehokasta, postauksia voi ajastaa netista |6ytyvien tydkalujen avulla.

LinkedIn ei ole enaa pelkka rekrytointikanava, vaikka se taipuu yha siihenkin hyvin (Lii-
matainen 2020, 85). Se on B2B-palveluiden ja tuotteiden markkinointiin ja tydnantajaku-
van kohottamiseen sopivin sosiaalisen median kanava (Komulainen 2018, 172). LinkedI-
nissa onnistuu myods maksullinen mainonta, kuten omien postausten mainostaminen,
jolla saa lisaa oikeanlaista nakyvyytta kohdentamalla mainokset suoraan oman kohde-

ryhman silmille.

Twitter sopii asiantuntijapalveluiden myyjille inbound-markkinointiin ja branditietoisuu-
den lisddmiseen, mikali oma kohderyhma liikkuu sielld (Komulainen 2018, 121 ja 172).
Tassa nopeassa ja interaktiivisessa kanavasssa kannattaa olla vuorovaikutuksessa ny-
kyisten ja potentiaalisten asiakkaiden, sidosryhmien ja alan mielipidevaikuttajien kanssa.
Twitteria on kutsuttu myos erinomaiseksi asiakaspalvelukanavaksi. (Liimatainen 2020,
87.)

Facebook on yrityksille rennonpaan tarkoitukseen sopiva markkinointikanava, jossa oma
sisaltd voi keskittyd esimerkiksi omasta yrityskulttuurista kertomiseen. Facebookissa
mainontaa voi tehda esimerkiksi kiinnostuksen, demografisten tietojen tai alueen perus-
teella (Komulainen 2018, 172).
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4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Tama kappale on suunniteltu vastaamaan toimeksiantajalle tulevan suunnitelman sisal-
t6a eli digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmaa, jossa nykytila-analyysin kuvauk-
sen lisaksi vastataan markkinointiviestinnan neljagan paakysymykseen liittyen: tavoittei-
siin, kohderyhman maarittelyyn, viestinnan sanomaan ja kanavien valintaan (Isohookana
2007, 96).

4.1 Suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka sisaltaa eri vaiheita: nykytilan ana-
lyysin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Suunnittelun prosessia kuva-
taan kuviossa (4) havainnollistamalla samalla prosessin jatkuvaa uudistamista, joka al-
kaa aina uudella nykytilan analysoinnilla. Strategisen suunnittelun vaihe sisaltaa tarkeita
kysymyksia liittyen tavoitteiden asettamiseen, kohderyhman maarittelyyn, viestinnan sa-
nomaan ja keinoihin. (Isohookana 2007, 91-94.) Taman opinnaytetydn tuloksissa eli di-
gitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmassa vastataan edelld mainittuihin kysymyk-
siin. Suunnitelma keskittyykin markkinointiviestinnan suunnittelun osa-alueista nykytila-
analyysin lisaksi erityisesti strategisen suunnittelun vaiheisiin. Mydhemmat vaiheet el

toteutus ja seuranta jaavat toimeksiantajan toteutettavaksi.

Markkinointiviestinnan suunnittelu kokonaisuudessaan lahtee yrityksen strategisesta
suunnittelusta ja paatyy aina yksittaisten keinojen ja valineiden valintaan. Markkinointi-
viestintad kuuluu sitoa osaksi yrityksen strategista toimintaa, silla se ei koostu irrallisista
toimenpiteistad, vaan tukee yrityksen strategiaa ja tavoitteita. (Isohookana 2007, 91-94.)
Jotta digitaalinen markkinointiviestinta voitaisiin suunnitella toimeksiantajayrityksen stra-
tegian tueksi, opinnaytetydssa haastatellaan toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajaa

erityisesti tavoitteiden ja strategian osalta.
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1. Tilanne-
analyysi

4. Seuranta 2. Suunnittelu

3. Toteutus

Kuvio 4. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin vaiheet (Isohookana 2007, 94).

Nykytila-analyysi

Markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee yrityksen nykytilan kuvaamisesta. Sen tarkoi-
tuksena on yksinkertaisimmillaan antaa kuva yrityksen sen hetkisesta tilanteesta niin,
ettd kaikki suunnittelussa mukana olevat osa-puolet ovat saaneet yhtenaisen kuvan yri-
tyksen lahtotilanteesta ja viestinnan roolista. Kun nykytilanne on selvilla, voidaan yh-
dessa tehda paatoksia tulevaisuudesta. Vaiheena nykytila-analyysi edellyttda ahkeraa
tiedonkeruuta ja analysointia. Analyysissa tutkitaan yrityksen sisaista-, ja ulkoista toimin-
taymparist6a, jota voidaan tarkastella esimerkiksi SWOT-analyysin eli nelikenttdanalyy-
sin keinoin. (Isohookana 2007, 94-96.) SWOT-analyysi tiivistaa yrityksen sisaisen toi-
mintaympariston vahvuudet (strenghts) ja heikkoudet (weaknesses), seka ulkoisen toi-
mintaymparistdn mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats) (Suomen Riskienhallin-
tayhdistys 2021). Opinnaytetydn toimeksiantajan nykytila-analyysi esitellaan suunitel-
massa opinnaytetyOprosessin aikana tehtyjen haastattelujen ja keskustelujen perus-

teella.
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4.2 Strateginen suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelun toinen vaihe eli strateginen suunnittelu sisaltaa ta-
voitteiden asettamisen ja strategian valinnan eli kdytanndssa kuinka asetettuihin tavoit-
teisiin pyritdan. Vaiheen nelja peruskysymysta liittyvat markkinointiviestinnan tavoittei-
siin, kohderyhman maarittelyyn, viestinnan sanomaan ja keinoihin. Tavoitteet asettavat
perustan sille, miksi viestitdan. Markkinointiviestintastrategiassa on tarkoitus tehda peri-
aatepaatokset eri osa-alueiden ja keinojen kaytdsta ja painotuksista. (Isohookana 2007,
96-98.)

4.2 .1 Tavoitteet

Yrityksen tavoitteet saavat aina pohjansa kokonaistavoitteista, kuten liikevaihto-, kannat-
tavuus- ja tulostavoitteista. Markkinoinnin tavoitteet ja markkinointistrategia luovat poh-
jan markkinointiviestinnan suunnittelulle ja tavoitteiden asettamiselle. Markkinoinnin ta-
voitteita voivat olla esimerkiksi myyntitavoitteet, myynnin kasvutavoitteet seka markkina-
osuustavoitteet. Ennen suunnittelun aloittamista tulisi myds arvioida, miten onnistuneita
ovat asiakaskohtaamiset, mitd mielikuvaa hinta luo, ja millainen on jakelutien ja yhteis-
tydkumppaneiden luoma mielikuva sekd tukevatko ne yrityksen ja palvelun tavoitemieli-
kuvaa. Itse markkinointiviestinnan tavoitteet ovat ns. valitavoitteita, jotka tukevat isompia
edelld mainittuja yrityksen myyntitavoitteita. Markkinointiviestinnan tavoitteita voivat olla:
tietoisuuden luominen, mielikuviin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Edellda mai-
nittujen tavoitteiden maarittelyssa on otettava huomioon esimerkiksi: onko yritys astu-
massa uusille markkinoille, lanseeraamassa uutta palvelua tai haluaako se vahvistaa
asemaansa nykyisilla markkinoilla. Realististen tavoitteiden asettaminen on tarkea3,
jotta voidaan mitata ja arvioida saatutettiinko ne ja kuinka paljon niihin kului yrityksen
resursseja. Kokonaisuudessaan yrityksen tavoitteet muodostuvat hierarkiassa: 1. tulos-
tavoitteet (yritys), 2. menekkitavoitteet (markkinointi), 3. valitavoitteet (markkinointivies-
tintd). (Isohookana 2007, 94-96.)

Mikrotason tavoiteketjua voidaan havainnoida esimerkiksi AIDAS-mallin avulla. Malli ku-
vastaa porrastetusti asiakkaan polkua palvelun tai tuotteen tietamattomyydesta tietoi-

suuteen, josta aina ostovaiheeseen saakka. Ensimmaisend asiakas kiinnittdd huomion
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(attention), josta han etenee tuotteen tai palvelun mielenkiintoisuuteen (interest), josta
ostohaluun (desire), ja toiminnasta (action) aina tyytyvaisyyteen (satisfaction) asti. Polku
kuvastaa hyvin markkinointiviestinnan merkitysta: viestilla on tarkoitus herattaa potenti-

aalisen asiakkaan huomio ja lopulta saada hanet ostamaan. (Isohookana 2007, 99-100.)

4.2.2 Kohderyhman maarittely

Kohderyhman hyva tunteminen ja maarittely ovat pohjusta strategiselle suunnittelulle.
Kun tiedetaan millainen on viestin vastaanottaja, tunnistetaan hanen maailmansa ja tie-
dontarpeensa, voidaan suunnitella kohdennettua markkinointiviestintaa. Kohderyhmaan
kuuluvat kaikki ne, jotka vaikuttavat ostoprosessiin ja ostopaatdokseen jossakin vai-
heessa. Maarittely l1ahtee siita, millaisilla markkinoilla yritys toimii ja miten se on segmen-
toinut ne. Jo liikeideassaan yritys maarittaa keta varten se on ylipaataan olemassa. Asi-
akkaiden lisaksi kohderyhmaan vaikuttavat eri ostoprosessin vaiheissa esimerkiksi jake-
lukanavat, yhteistydkumppanit, sekd muut tekijat kuten, viiteryhmat, jasenryhmat, mieli-

pidevaikuttajat ja tiedoitusvalineet. (Isohookana 2007, 97 ja 102.)

Omaa kohderyhmaa voi ymmartaa paremmin rakentamalla ostajapersoonat eli arkityypit
omista tyypillisimmista asiakkaista. Ostajapersoonat auttavat tavoittamaan kohdeyleison
ja tiivistamaan muun muassa asiakkaan keskeisimmat tavoitteet ja ongelmat, joihin voi
tarttua omalla sisallollaan. B2B-ostoprosessissa on tyypillisesti mukana useammista
henkildista koostuva paattajaryhma, joten ostajapersoonat kannattaa muodostaa tyypil-
lisempien paattajaryhman jasenten mukaan. Paattajaryhmassa mukana on erilaisia hen-
kiloita ja titteleitd, jotka luonnollisesti kohtaavat ty6ssaan erilaisia ongelmia ja kayttavat
ostopolun varrella eri kanavia tiedonhakuun. Ostajapersoonia rakentaessa kannattaa
tutkia demografisten tekijéiden lisdksi muun muassa: mitd ongelmia, tavoitteita, tarpeita
ja unelmia heilla tydssaan on, mista he hankkivat niihin tietoa, missa muodossa he tiedon
haluavat ja mistd he ovat kiinnostuneita. (Komulainen 2018, 42—44.) Ostajapersoonien
luominen vaatii tiedonhakua ja kohderyhmaa haastattelemalla saadaan usein arvok-
kainta tietoa (Kurvinen & Seppa 2016, 141).
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4 .2.3 Viestinndn sanoma

Viestinnan sanomaa suunnitellessa otetaan huomioon, mitd kohderyhmalle halutaan
kertoa ja miten se heille muotoillaan, jotta se puhuttelee halutusti viestin vastaanottajaa
yrityksen kanavissa. Sanomapaatoksessa paatetaan, mika on paasanoma eli ydinviesti
ja sita tukevat muut viestit, jotka kohderyhman toivotaan muistavan. Sanoma kiteyttaa
yrityksen paalupauksen puhuttelevasti ja merkityksellisesti ja silla pitaa olla merkitysta
vastaanottajalle. Ydinviestia voidaan tarkastella kahdesta suunnasta: 1. Sisaltd, mita sa-
notaan. 2. Muoto, miten sanotaan. Molempiin vaikuttavat seuraavat tekijat: tavoitteet,
kohderyhma, tuote tai palvelu, hinta, jakelutie, yhteistydkumppanit, markkinointiviestin-
nan keino, kilpailijat, seka ymparistd. Markkinointiviestinnalla on tuotava selkeasti ilmi,
miksi tuote tai palvelu sopii juuri kyseiselle kohderyhmalle, mita lisdarvoa se kohderyh-
malle tuo ja miten. Sanoman muotoilemiseen vaikuttaa merkittavasti myos, missa kana-
vissa sanoma esitetdan. Esimerkiksi blogitekstissa voi olla mahdollisuus antaa paljon
tietoa, kun taas sosiaalisen median julkaisut ovat lyhyempia teksteja, joissa ensimmai-
nen rivi voi vaikuttaa siihen jatkaako lukija lukemista. Kilpailevien yritysten viestinnan
sanomasta tulee olla kartalla, joka on myds loistava tilaisuus erottautua heista. Sanoman
sisalléon muotoilemisessa on pidettava koko ajan mielessa, etta annettava lupaus on lu-
nastettava ja sanoman on pystyttava yhdistamaan yrityksen toimintaan, arvoihin, tuot-
teeseen tai palveluun. (Isohookana 2007, 97 ja 105-107).

4.2.4 Kanavien valinta

Viestintdkanavien valinta riippuu monesta tekijasta. Yritys valitsee yhdistelman eri kei-
noista, jota voidaan kutsua nimelld markkinointiviestintamix. Tahan vaikuttavat liiketoi-
minnan luonne, tuotteen asema markkinoilla, asiakkaiden ostoprosessi, kilpailutilanne,
seka tuotteen tai palvelun elinkaaren vaihe. Isohookanan (2007, 108) mukaan B2B-
markkinoinnissa yleisesti ottaen henkilokohtainen myynti on tarkein viestinnan keino asi-
antuntijapalveluiden markkinoimisessa. Tiedottaminen taas on merkityksellista uusien
innovaatioiden markkinoinnissa tai kapeilla erikoisaloilla. Kuitenkin jokaisessa tilan-
teessa on toimittava harkitusti, ja yhdisteltdva sopivia viestintakanavia analyyttisella ja
luovalla tavalla. (Isohookana 2007, 107—-108.)
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Eri viestintdkanavien vaihtoehtoja voidaan tarkastella ns. kontaktipisteajattelun kautta,
missa korostuu kohderyhman tunteminen (Scultz ym. 1993, 83). Kontaktipisteet ovat
niita pisteitd, joissa markkinointiviestinnan tulee olla lasna kohderyhmalle: missa asiakas
likkuu, mitd medioita han kayttaa aktiivisesti ja mitd medioita han seuraa. Potentiaalinen
asiakas nakee jatkuvasti kayttamissaan medioissa eri viesteja ja tarkeaa onkin tulla huo-
matuksi ja erottautua muista, jotta on mahdollista saada aikaiseksi tavoiteltua toimintaa.
Asiakas tulee siis tavoittaa niiden medioiden aarelta, joita han kayttaa eri kontaktipistei-
den varrella. Jotta on mahdollista olla 1asna oikeissa kontaktipisteissa, on yrityksen ky-
syttava itseltddn: missa asiakkaat ovat, kun he etsivat tietoa, kun he tekevat ostopaatok-
sid, ketka muut ovat samassa paikassa viestimassa, millainen itse ostopaikka on, mitka
tahot vaikuttavat kussakin vaiheessa ostopaatdkseen ja millaista tietoa missakin kontak-
tipisteessa etsitdan. Kontaktipisteistad voidaan luoda kontaktisuunnitelma keinojen valin-
taa varten, mutta asiakas on ensin tunnettava hyvin esimerkiksi ostajapersoonien avulla,

etta kontaktipisteet voidaan maarittaa (Isohookana 2007, 108-110).
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5 TULOKSET

Tassa luvussa esitelladn tydn toimeksiantajalle tehty digitaalisen markkinointiviestinnan
suunnitelma tiivistetysti. Osa suunnitelman sisalldstd on sovittu salassa pidettavaksi
opinnaytetydsopimuksen mukaisesti. Toimeksiantajalle tuleva erillinen suunnitelma si-

saltaa suunnitelman osat kokonaisuudessaan.

Opinnaytetydn tavoitteena oli 16ytaa toimeksiantajalle sopivat digitaalisen markkinointi-
viestinnan keinot hyvinvointipalvelun markkinoimiseksi hoivakodeille. Tietoperustan ja
toimitusjohtajan keskusteluiden ja haastattelun pohjalta opinnaytetydn tekija muodosti
erillisen yrityksen kayttéon tulevan digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelman,

joka tehtiin 27 sivuisen PowerPoint -esityksen muotoon.

Toimeksiantajan tarpeille luotu digitaalinen markkinointiviestintdsuunnitelma vastaa
muun muassa kysymyksiin: "Mitka ovat Benete Oy:n sisaiset vahvuudet?” "Millaisista
henkildista yksityisten hoivakotien paattaryhma koostuu?” "Kuinka rakentaa toimiva ydin-
viesti?” "Mitka ovat tehokkaimmat digitaaliset mediat B2B-palveluyrityksen kayttéon?”
"Millaista sisalt6a sosiaalisessa mediassa kannattaa jakaa?”, sekd "Mitka digikanavat
soveltuvat B2B-ostopolun eri vaiheisiin?”. Suunnitelmasta tuli osittain hyvin opasmainen

ja se sisaltda myos yleistason ohjeita B2B-palveluyrityksen markkinoinnille.

Suunnitelma alkaa kayttdoppaalla ja taustatiedoilla. Ensimmainen konkreettinen osa el
nykytila-analyysi ja markkinointiviestinnan tavoitteet pohjautui haastattelussa ja keskus-
teluissa kaytyihin tietoihin, toimeksiantajan toiveisiin ja ndkemyksiin. Nykytila-analyysi
kasitti toimeksiantajan markkinointiviestinnan nykytilan ja tavoitteet, asiakassuhteet, ja-
keluteiden maarittelyn, sekd opinnaytetyon Iahtokohdat. Yrityksen sisaista- ja ulkoista

toimintaymparist6a arvioitin SWOT-analyysin avulla.

Suunnitelma kattaa yksityisten hoivakotien hankinnoista vastaavan paattajaryhman tyy-
pillisimmat ostajapersoonat, ydinviestin rakentamiseen vaikuttavat seikat, seka alalu-
vussa 3.3.1 kaydyt digitaaliset mediat toimeksiantajan tarpeille. Suunnitelma sisaltaa
myos raamit inbound-sisallon luomiseen, vinkit uutiskirjeen lahetykseen, seka somen si-

saltostrategian luomiseen, digitaalista ostopolkua unohtamatta.

Opinnaytetydn tekija on rakentanut toimeksiantajan tarpeen pohjalta raamit digitaaliselle

markkinointiviestinnalle. Suunnitelma luo pohjaa ja antaa paremmat mahdollisuudet
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muun muassa yksittaisten kanavien sisallén suunnitteluun. Suunnitelmaa ei ole tarkoitus

noudattaa orjallisesti ja se vaatii myos saannollisin ajoin paivitysta.
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6 POHDINTA

Opinnaytetydn tavoitteena oli suunnitella toimeksiantajayritykselle sopivat digitaalisen
markkinointiviestinnan keinot hyvinvointipalvelun markkinoimiseksi hoivakodeille. Tyén
tulokseksi oli maara syntya toimeksiantajalle tuleva erillinen digitaalinen markkinointi-
viestintdsuunnitelma. Suunnitelmassa vastattiin toivotusti neljaan markkinointiviestinnan
paakysymykseen liittyen tavoitteisiin, kohderyhman maarittelyyn, viestinnan sanomaan
seka kanaviin. Suunnitelmasta rajattiin pois budjetti, seuranta ja mittaus, ja mukaan otet-
tiin B2B-ostopolun kuvaus digitaalista markkinointiviestintda hyddyntaen, jonka avulla
vastattiin kysymykseen: "Miten digitaalista markkinointiviestintdd voidaan hyodyntaa

kohderyhman sitouttamisessa pitkdn B2B-ostoprosessin aikana?”

Toimeksiantajalle tehtavassa opinnaytetyossa tarkeaa oli oppimisen lisaksi tehda toi-
meksiantajaa hyodyttavat tulokset. Opinnaytetyon tekija kokee, etta suunnitelmasta tuli
hyva, jossa vastattiin toimeksiantajan pohtimiin kysymyksiin, seka saatiin muodostettua
raamit alkavaa markkinointiviestintaa ajatellen. Tyon alkuvaiheessa vaikeuksia oli ai-
heen ja tavoitteen muotoilemisessa, silla toimeksiantajalla oli isoja kysymyksia tulevaa
markkinointiaan ajatellen. Kun aihe saatiin viimein rajattua, tyokin kaynnistyi tehokkaasti.
Opinnaytetydn teko kesti kokonaisuudessaan noin 4kk, jota tekija teki koulun ja osa-aika

tydn ohella. Aikaan ja resursseihin nahden tekija kokee tydn onnistuneen.

Kaantopuolena tydssa oli aluksi suunnitellut kohderyhman haastattelut, joita lopulta ei
tyohon saatu. Kohderyhmaa oli hyvin vaikea tavoittaa, sovittuihin etahaastatteluihin ei
saavuttu paikalle, joka johti ajan loppumiseen ja haastattelut jaivat pois. Haastattelut oli-
sivat tuoneet muun muassa paremman kohderyhman tuntemuksen, ja sitd kautta pa-
remmat ostajapersoonat erilliseen suunnitelmaan. Markkinointiviestinnan suunnittelu-
prosessista 16ytyi hieman yksipuolisesti tietoa ja yhta kirjallista lahdetta kaytettiin tydssa
muita enemman, joka saattaa jattaa tietoperustan teoreettiselle tasolle. Luotettavuutta
lisdsivat puolestaan lukuiset palaverit toimitusjohtajan kanssa, joilla saatiin yleisesti tie-
toa toimeksiantajan esittelya, yrityksen tavoitteita ja nykytilan analysointia varten suun-

nitelmaan.

Yksi aiheen valintaan riippuvista tekijodista oli opinnaytetydn tekijan kiinnostus ohjelmis-
toalaa ja digitaalista markkinointiviestintda kohtaan, josta hanellad oli oman tyénsa puo-
lesta kokemusta. Opinnaytetydn tekija kokeekin, etta tyd toi hanelle uutta nakékulmaa ja

oppeja tydelamaa ja -uraansa varten.
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Kehitysehdotuksia toimeksiantajalle tyén eri vaiheilla tuli littyen markkinointiviestinnan
resursseihin, seurantaan ja mittaukseen. Nama jatettiin pois suunnitelmasta, silla opin-
naytetyon tekijalle jai hieman epaselvaksi toimeksiantajan markkinointiin kaytéssa olevat
resurssit. Todellinen suunnitelman kayttékin perustuu kaytdéssa oleviin resursseihin,
jotka ovat epavarmoja. Tyon tuloksesta saa enemman irti, mikali toimeksiantaja pohtii
henkilostdnsa kanssa tuloksissa esiteltyja asioita, seka tekee toimenpiteita niiden kay-
tantédnpanoa varten. Markkinointi vaatii pitkajanteista sitoutumista ja sitd myoten myés

resursseja, jotta sitéd voidaan toteuttaa, seurata ja mitata.

Tarkein toimintakehotus toimeksiantajalle on suunnitelmaan perehtyminen, siihen tutus-
tuminen koko henkil6stdon kanssa, sekd kaytantdonpanon toimintasuunnitelma. Suunni-
telman kayttaminen ja todellinen hyoty jaavat toimeksiantajan ja tulevaisuuden naytetta-

vaksi.
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Haastattelukysymykset Benete Oy:n toimitusjohtajalle

Haastattelulomake

Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan haastattelun tavoitteena on kartoittaa yritvksen nylodtilaa,
joka ndkyy tyon tuloksis=a eli suunnitelmassa nylotila-analyysina. Haastattelussa kdydasn lizaksi
|3pi seuraavia teemoja; yrityksen omia nakemyksia tulevasta markkinointhiestinnastd, tavoitteista,
sekd kohderyhman tuntemisesta en ostopolun vaitheiz=a kontaktipisteilla. Opinngytetyon tavoitteena
on suunnitella sopivat digitaalizen marklanointiviestinngn keinot hyvinvointipahelujen
marklanoimizeksi honvakodeille. Tydn tulokseksi syntyy digitaalisen markknointriestinnan

suunnitelma.
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Mitkd ovat Benete Cryv:n marklanointiviestinnan tavoitteet?

2. Mika on Benete Oy:n palvelun ydinsanoma ja miten =itd tuodaan ilmi?

Millz digitaalizilla kanawlla Benete Oy on itse suunnitellut tehds omaa
markkinointiviestintdanss?

Miz=d digikanavissa uskotte saavanne kohdernshmanne huomion?

Miz=a digikanavissa uskotte asiaklkaan olevan, kun haluatte kertoa palveluistanne?
Mizsa digikanavissa uskotte asiakkaan olevan, kun han tekee ostopaatostaan’?
MinkZlzinen ostopolkunne on? (AIDAS-malli)

Mitkd ovat Benete Oy:n sisdiset vahvoudet ja heilkkoudet, seksd ulloizet uhat ja
mahdollizuudet? (SWOT)

g, Mitd miglikuvaa palvelun hinta luo?

10. Miten palvelun jakeluprosessi on janestetty?

11. Myloiset vhteistyékumppanit?

12.Mika on Benete Oy:n perustehtava vhvest eli missio?

13.Mihin Benete Cry pyrkil tulevaisuudessa eli mild on sen visio?

14. Minks talua vksityizen hoivalkodin kannattaisi ostaa tarjoamanne palvelu eh mitka ovat
tarkeimmat hyddyt asiakasyntykselle?
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