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1 JOHDANTO

Opinnaytety6 késittelee toimeksiantaja West Creative osakeyhtién tietd muutokseen
perinteisestd mainostoimistosta kokonaisvaltaiseksi asiakkaan yrityksen brandin ja
strategian rakentajaksi. Muutos tuodaan esille muuttamalla omaa markkinointia ja luo-
malla uusi markkinointisuunnitelma. Toimeksiantaja haluaa luoda asiakkailleen mie-

likuvan brandiarvon rakentajana ja monipuolisena markkinoinnin suunnittelijana.

Palvelukeskeisessa liiketoiminnassa paépaino on kokonaisvaltaisten asiakasratkaisu-
jen luomisessa, erityisesti business-to-business-markkinoilla. Sen avulla pyritaan luo-
maan arvoa yhdessa asiakkaan kanssa esimerkiksi méarittdméalla ja ratkaisemalla on-
gelmia sekd kehittdmalla asiakkaan palveluita. Tuoteldhtdisyyden sijaan keskeista on
tuntea asiakkaan yritys ja kaikki sen prosessit, jonka pohjalta voidaan kehittdd arvoa
asiakkaalle. Muutos palvelukeskeiseen liiketoimintaan nakyy erityisesti luovilla
aloilla ja se pidentad asiakassuhteita, seka nain myo6s kasvattaa kannattavuutta. (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 3.)

Vahva brandi on edellytys yrityksen kasvulle ja menestymiselle. Se on yrityksen stra-
tegia, joka luo pohjan kaikelle toiminnalle. Bréandin rakentaminen on jatkuvaa suunni-
teltua toimintaa ja se saavutetaan usein pienemmilla vélitavoitteilla edeten pitkalla ai-
kavélilla&. Ominaista bréndille on sen hallittu kehittdminen, jolla pysytddn mukana ajan
muutoksissa. Brandilla pyritddn luomaan asiakkaalle mielikuvia ja luoda hénen péés-
s&an ainutlaatuinen asema yritykselle, joka erottaa sen muista kilpailijoista. Parhaassa
tapauksessa bréndi merkitsee asiakkaalle takuuta hyvasta laadusta. (Miettinen 2004,
8.)

Paadyin markkinointisuunnittelua ja brandin rakentamista kasittelevaan opinnéytetyo-
hon, silla ne ovat aiheina kiinnostaneet eniten koko opintojeni ajan. Toimeksiantaja

valikoitui kontaktien kautta.



2 TOIMEKSIANTAJA

West Creative Oy on vuonna 2017 perustettu suunnittelutoimisto, jonka p&épainona
on markkinointiviestinnan tuottaminen. Henkildstd koostuu visuaalisen suunnittelun,
viestinnédn ja markkinoinnin asiantuntijoista ympéari Suomea, paakonttori sijaitsee Po-
rissa. Yritys kasvattaa yhdessa asiakkaan kanssa asiakasyrityksen bréndiarvoa strate-
gisesti ja visuaalisesti. Tarjottavia palveluita ovat esimerkiksi bréndity6t, konsepti-
suunnittelu, sisdaltomarkkinoinnin tuottaminen digimarkkinointikanaviin seka erilaiset
kampanjat. (West Creative Oy 2020.)

WEST

Kuva 1. West Creative logo (West Creative Oy 2021)

Toimeksiantaja haluaa tuoda asiakkailleen esille West Creativen olevan kokonaisval-
tainen bréandin rakentaja ja asiakasratkaisujen tuottaja. Asiakkaiden mielikuva halu-
taan muuttaa mainosmateriaalien tarjoajasta palvelukeskeiseksi strategisen suunnitte-
lun kehittdjéksi ja toteuttajaksi. Tdmé&n muutoksen osoittaminen vaatii muutosta yri-
tyksen markkinoinnissa ja opinnaytetyo siséltdéd somemarkkinointisuunnitelman laati-
misen toimeksiantajalle. Kéytetyt digimarkkinointi kanavat ovat Instagram, Facebook,

LinkedlIn ja yrityksen verkkosivut.



3 OPINNAYTETYON TAVOITE JA MENETELMAT

3.1 Tavoite

Ty0 toteutetaan toimeksiantajan ndkdkulmasta ja sen tavoitteena on luoda tavoitteelli-
nen sosiaalisen median markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle. Keskeisid kasit-
teitd ovat tahan tavoitteeseen padsemiseksi palvelukeskeinen liiketoiminta, arvon luo-

minen yhdessé asiakkaan kanssa, B-to-b-markkinointi ja brandin rakentaminen.

Markkinointisuunnitelma siséltda analyysin nykyisen markkinoinnin toimivuudesta,
SWOT-analyysin, SMART-tavoitteet, AIDA-mallin mukaiset strategiset valinnat,
vuosikellon, seka esimerkkipostauksia.
Somemarkkinointisuunnitelma luodaan teoriantaustan pohjalta pohtien seuraavia tut-
kimuskysymyksié:

e Miké on markkinoinnin nykytilanne ja miten sitd tulee muuttaa? Miten liike-

toiminnan muutos palvelukeskeiseksi tuodaan esille digimarkkinoinnissa?
e Miten mielikuva West Creative osakeyhtiostd kokonaisvaltaisena asiakkaan

brandin ja strategian rakentajana saadaan valitettyd asiakkaille?

3.2 Toteutustapa

Toteutustapa on toiminnallinen opinndytety6, johon sisaltyy kirjallisen tydskentelyn
lisaksi toiminnallinen osuus. Toteutus ei noudata yleisid perinteisid menetelmia kuten
tilastot ja haastattelut, vaan kyse on enemmankin tuotoksesta kuin tutkimuksesta.
(Pohjannoro & Taijala 2007, 33—36.) Tassé opinndytetydssa toiminnallinen osuus on
somemarkkinointisuunnitelman laatiminen, joka antaa konkreettisia ohjeistuksia ja
esimerkkeja sisdllostd. Ennen suunnitelman laatimista analysoidaan teorian avulla,
millaista sisélt6d kanaviin tulee tuottaa tavoitteen toteutumiseksi verrattuna nykyiseen

sisaltoon.



3.3 Tutkimusmenetelmat

3.3.1 Kirjalliset aineistot

Kirjallisten aineistojen analysointi eli toisin sanoin dokumenttianalyysi tarkoittaa
aiemmin tehtyjen valmiiden Kirjallisten aineistojen jarjestelméllistd analysointia. Sen
pohjalta tehdaan paatelmid, joita hyddynnetddn ja sovelletaan omassa tekemisessé.
Kirjallista aineistoa ovat esimerkiksi raportit, verkkosivut, vuosikertomukset, markki-
nointimateriaalit, muistiot, Kirjatut haastattelut ja artikkelit. Myds muut aineistot kuten
aanitteet ja videot on mahdollista hyddyntaa aineistona litteroimalla eli muuntamalla
ne kirjalliseen muotoon. Aineistoja analysoimalla pyritadn saamaan lisanédkokulmia ja
taustatietoa, jotta voidaan tehda selkeitd ja luotettavia johtopdatoksia. Aineistoja tar-
kastellessa tulee kiinnittdd huomiota niiden luotettavuuteen ja ajankohtaisuuteen. (Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2015, 136.)

B-to-b- Palvelukeskei- : Brandin rakenta-
markkinointi : nen liiketoiminta minen

Kuvio 1. Opinnéytetyon viitekehys

Kirjalliset aineistot harvoin antavat suoria vastauksia tutkimusongelmaan, mutta tii-
vistettdessa aineistoa helpommin luettavaan muotoon se auttaa luokittelemaan ja 16y-
taméaén aiheelle tyypillisid ilmioita. Paastessa tulosten koontiin ja tulkintaan voidaan
pohtia aineiston vastauksia tutkimuskysymyksiin ja nain tehda péaatelmia, miten ai-

neistot hyddyttavat omassa kehitystehtavassa. (Oppariapu www-sivut 2020.)

Kirjallisena aineistona hyédynnet&én lisaksi West Creativen sosiaalisen median kana-
vien sisaltod ja dataa (Insights-tyokalut), esimerkiksi kuinka monta ihmisté postaukset
ovat tavoittaneet, kuinka moni on painanut postauksen linkisté ja niin edelleen. Sisal-
toanalyysilla pyritaan selvittdmaan, millaiset postaukset sitouttavat eniten, mitka asiat
kiinnostavat ja mita asiakkaat kunkin kanavan sisallolta haluavat. Kirjallista aineistoa

kaytetdan hyvéksi myos suunnitellessa, miten palvelukeskeinen litketoiminta tuodaan



esille markkinoinnissa, miten B-to-b-palveluita kannattaa markkinoida, miten markki-

noinnin malleja hyddynnetdan ja niin edelleen.

3.3.2 Benchmarking (vertaisarviointi)

Benchmarking tarkoittaa samankaltaisen toiminnan (esimerkiksi yritystoiminnan) ha-
vainnointia, ideoiden laittamista muistiin ja muiden toiminnan vertailua omaan toi-
mintaan. Sen ldhtokohta on selvittdd, mitd vertailulla halutaan oppia ja omaksua, ke-
neltd (esimerkiksi milta yritykseltd) tavat halutaan omaksua ja miten ne omaksutaan.
Tieto voidaan keratd jarjestelméllisesti esimerkiksi verkosta tai tutustumiskaynnilta.
Tiedolla pyritdan selvittaméan, mitkd ovat syitd menestykseen ja miten muualla hy-
vaksi havaitut toimintatavat voidaan ottaa kayttoéon omassa toiminnassa. Tdma vaatii
sekd omien ettd vertailukohteen prosessien tuntemusta. Tamén jalkeen valitaan oman
tulkinnan perusteella parhaat menetelmét ja sovelletaan menestymisen keinot oman

toiminnan kehittdmiseen. (Tuominen 2016, 9; Ojasalo ym 2015.)

Benchmarking tullaan toteuttamaan tarkastelemalla ja analysoimalla palvelukeskeis-
ten mainos- ja suunnittelutoimistojen markkinointia ja sisaltoa. Tarkoitus on omaksua
menetelmid, joilla markkinoida West Creative osakeyhtiotd asiakasratkaisujen ja brén-
din rakentamisen tarjoajana. Samankaltaisia yrityksid on paljon ja toimeksiantaja ha-
luaa parantaa kilpailuasemaansa seka tehostaa ja kehittaa sisaltod. Haasteena tulee ole-

maan juuri kyseiselle toimeksiantajalle sopivien menetelmien valinta.

4 BUSINESS-TO-BUSINESS (B-TO-B) MARKKINOINTI

B-to-b-markkinointi eroaa kuluttajamarkkinoinnista siten, ettd markkinoinnissa keski-
tytd&dn enemman ratkaisujen myymiseen tuotteiden sijaan. B-to-b-markkinointi myds
kohdistetaan pienemmélle massalle kuin kuluttajamarkkinointi, silla ostajia ja kilpai-
lijoita on suhteessa vdéhemman. Markkinointi on usein asiapainotteista ja enemman
kohdennettua, ja myds markkinointikanavat ovat erilaiset kuluttajamarkkinointiin ver-
rattuna. (Lipponen 2012, 14.)
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4.1 Palvelukeskeinen liiketoiminta

Palvelukeskeisen liiketoiminnan maaritelmén kasitetddn usein olevan fyysisten tuot-
teiden markkinointia palveluiden markkinoinnin kaltaisena. Nykykésityksen mukaan
kuitenkin kaikki liiketoiminta on asiakas- ja palvelukeskeisté ja harvat yritykset pyr-
kivat enaa kilpailemaan ainoastaan tuotteella. Palvelun ja brandin merkitys asiakkaalle
ostopaatoksessa on kasvanut jatkuvasti ja yritykseltd odotetaan muun muassa innova-
tilvisuutta ja vastuullisuutta, seké yksilollisten tarpeiden huomioonottamista. Lupauk-
sien pitdminen ja palvelun laatu ovat asiakaskokemuksen tarkeimpid ominaisuuksia,

jotka yrityksen odotetaan ja oletetaan tayttavan.

Vargo & Lusch (2004) ovat tiivistaneet palvelukeskeisen liiketoiminnan eroavan tuo-

tekeskeisesta liiketoiminnasta seuraavasti:

Taulukko 1. Tuotekeskeisen ja palvelukeskeisen liiketoiminnan erot

Tuotekeskei- Palvelukeskeinen liike-

nenliiketoi- toiminta

minta
Ostotarkoitus Hyddyke Palvelu, osaaminen
Resurssityyppi Fyysinen, lop- Jatkuva, osa koko toi-

putuote minnan resursseja
Arvon méaarit- Tarjoajan maa- Yhdessé asiakkaan
tely rittelemé kanssa luotu
Asiakassuhde Passiivinen Osallistava
Liiketoiminnal- Kontrolli, raha Osaamisen vaihtaminen
linen hyoty

Palvelukeskeinen liiketoiminta koskee erityisesti business-to-business-toimintaa, sill&
ajattelutapa perustuu asiakassuhteiden hallintaan ja kehittdmiseen. Keskeista palvelu-
keskeisyydessd on asiakaslahtoisyys; yritys ja asiakas luovat yhdessa arvoa asiak-
kaalle, ottamalla huomioon sen kéytettavissé olevat resurssit, taidot, teknologian ja
strategiat sekd my0s tarpeet, tavoitteet, pddmaarat ja kehityskohdat. (Kataja 2014, 17.)

Asiakkaita ei jatetd suunnittelu- ja tuotantovaiheiden ulkopuolelle, vaan heidat
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siséllytetd&n ja otetaan mukaan palveluprosessin lisdarvon tuottamiseen (Helander,

Kujala, Lainema & Pennanen 2013, 11.).

Kokonaispalveluajattelu hyodyttaa erityisesti pienempié yrityksia, joissa eri palvelu-
toimintoja ei ole ulkoistettu. Uudet palveluinnovaatiot edellyttavat myos kdytannon
toimintatapojen uudistamista. Esimerkiksi yritysverkostojen merkitys on kasvanut;
verkostoitumalla erityisesti pienet ja keskisuuret yritykset eli pk-yritykset voivat mah-
dollistaa liiketoimintansa kehittymisen ja kasvun. Asiakkaan palvelu koostuu yha use-
ammin monen yrityksen yhteistydn tuloksena ja yrityksen omaa osaamista tdydenne-
tadn verkoston osaamisella. Verkostomaisen toiminnan ei kuitenkaan ole tarkoitus joh-
taa asiakkaan nédkokulmasta pirstaleiseen monen yrityksen kanssa asioimiseen, vaan
palvelut tulee olla helposti saatavilla yhden yrityksen kautta. (Helander ym 2013, 12—
14.)

Palvelukeskeinen liiketoiminta ja asiakaslahtoisyyden seké asiakaslédheisyyden omak-
suminen hyodyttavat erityisesti pk-yrityksia, silla niilla on kokonsa ja verkostojensa
vuoksi erinomaiset mahdollisuudet toteuttaa naita toimintamalleja kaikissa prosesseis-
saan. Asiakasléheisyydella tarkoitetaan tarpeiden syvempéaé analysointia ja entista raa-
taloityneempien palveluratkaisujen luomista yhdessa asiakkaan kanssa. Myos esimer-
kiksi paikallisuus ja mahdollisuus joustaa asiakkaan aikataulujen mukaisesti luovat li-
sdarvoja ja vahvistavat pk-yrityksen asemaa markkinoilla. (Helander ym 2013, 29—
32.) Yrityksen tulee omaksua asiakkaan ajattelu- ja toimintatavat tuottaakseen juuri
heille rakentavia ratkaisuja, sekd mahdollisesti saada ymmarrystd myds piilevista tar-
peista, joista asiakas ei valttamatta ole edes tietoinen. Tama vaatii yritykselté strate-
gista osaamista ja kykya hallita kokonaisuuksia asiakkaiden odotusten tayttdmiseksi.
(Valjakka 2015, 11.)

4.2 Brandin rakentaminen

Brandi on mielikuvien ja tietojen summa, joka ihmisill& on asiasta, esimerkiksi tuot-
teesta, palvelusta, yrityksesta tai ihmisestd. Yrityksen tavoitemielikuva brandista ké-

sittdd sen, millaiseksi yritys toivoo ja tavoittelee bréandinsd muodostuvan. Sen
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rakentaminen tulee olla johdon hallinnassa ja koskea kaikkia yrityksen toimintoja.
Seka palvelun etta yrityksen viestinndn tulee vahvistaa tavoitemielikuvan rakentu-
mista. (Ahto, Kahri, Kahri & Mékinen 2016, 37.)

Bréandin térkein tehtdva on saada yritys erottumaan Kilpailijoista, sill& asiakas on Kiin-
nostuneempi yrityksen tarjoamista hyodyista ja ratkaisuista kuin pelkastdan tuotteen
tai palvelun ominaisuuksista. Tuote- ja palveluinnovaatiot ovat yha helpommin kopi-
oitavissa ja yritykset seuraavat toisiaan tuotteiden ja palveluiden kehityksessa ja tar-
joamisessa. (Simula, Lehtiméki, Salo & Malinen 2010, 54-55.) Vaikka tuotteet eivéat
markkinoilla eroaisi juuri toisistaan, vahva brandi erottuu luomalla luottamusta ja us-
kollisuutta seké pitkaaikaisia asiakassuhteita. Tdma mahdollistaa yrityksen kasvun ja
muodostaa tarkemman kohderyhman tarpeineen ja toiveineen, joka tuo kilpailuetua
yritykselle. Brandi muodostaa suuren osan yrityksen arvosta yhdessad muiden aineet-
tomien tekijoiden kuten erilaisten immateriaalioikeuksien (esimerkiksi yrityksen tuot-
tamat aineistot, media ja liikesalaisuudet) ja asiakassuhteiden ohella, sek& vaikuttaa
ratkaisevasti ostopaatokseen. (Ahto ym 2016, 31-34.)

Vahva brandi myos suojaa yritysta ja mahdollistaa asiakkaiden armollisuuden esimer-
kiksi yrityksen tehdessa virheitd; kohderyhman mielikuva yrityksesta sdilyy myds on-
gelmakohtien tullessa esille. Brandi voi sééstaa yritystd myds markkinointikustannuk-
sissa, silla yritys on tietoinen siitd, mista ja miten kohderyhman tavoittaa parhaiten.
Synergiat eli vaikuttavien tekijoiden yhteisvaikutukset brandissé on syyta tunnistaa,
jotta voidaan ohjata resurssit oikein. Esimerkiksi vanhan paélle uuden rakentaminen
on usein kannattavampaa kuin bréandin kokonaan uudelleen rakentaminen. (Ahto ym
2016, 51-53.) Tata kutsutaan brandin kirkastamiseksi. Sen tavoitteena on luoda uusi
kilpailukykyinen asema esimerkiksi vahvistamalla yrityksen tarinaa ja tehtdvaa ja

tuoda tdam4 esiin toiminnassa ja markkinoinnissa. (Ruokolainen 2020, 58.)

Bréandilla yritys parantaa myds asemaansa neuvotellessaan yhteistydkumppaneiden ja
alihankkijoiden kanssa, silla hyvien brandien kanssa halutaan tehda yhteistyota. Se
houkuttelee my6s osaavia ihmisié yritykseen rekrytoinnissa, koska hyvé brandi on yh-

teydesséd myos hyvéan tydnantajabrandiin. (Gad 2001, 52-53.)
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4.3 Bréandistrategia

Bandistrategian laatiminen vaatii etenkin yrityksen hallitukselta selked4 tavoitetta ja
visiota yrityksen suunnasta, asiakkaiden tarpeista sekda markkinoiden muutoksista
(Ahto ym. 2016, 57). Yrityksen tulee olla tietoinen missiostaan eli miksi se on ole-
massa; minka ratkaisun se tarjoaa tai miten se pyrkii muuttamaan yhteisddan, yhteis-
kuntaa tai maailmaa (Ruokolainen 2020, 67). Useissa yrityksissa strategian mittarina
kéytetdan ainoastaan budjetointia ja tilikauden tulosta, eikéd toimintasuunnitelmassa
oteta huomioon asiakkaiden ja markkinoiden muuttuvia tai pysyvia tarpeita. Edell&
mainitun kaltainen yksinkertainen ajattelutapa valittyy myds tydntekijoihin, jolloin he-
k&éan eivét ole tietoisia yrityksen strategiasta. Tama tekee kasvun luomisesta vaikeaa
jahidasta, silld arvon luomisen sijasta keskitytdan vain kustannuksiin. (Ahto ym. 2016,
58.) Liiketoimintaymparisté on nykyaan jatkuvassa liikkeessa, jonka vuoksi perintei-
nen kustannustehokkuuden varaan luoto strategia ei en&a toimi. Strategian tulee olla
helposti sovellettavissa muutoksiin niin, ettd yritys pystyy reagoimaan niihin jousta-
vasti ja nopeasti. (Viita 2020, 160.)

Bréandistrategiaa luodessa yrityksen tulee keskittya sen kehittymiseen kaikkien toimin-
tojen osalta ollakseen kilpailukykyinen. Omasta markkinaosuudesta ja onnistuneista
asiakaskokemuksista pidet&én kiinni kuuntelemalla ja reagoimalla. Strategian suunnit-
telu on jatkuva prosessi, joka vastaa kysymyksiin:

e Miten asiakas- ja muutostarpeisiin vastataan?

¢ Miten markkinamuutoksiin kuten megatrendeihin vastataan?

e Miké on yrityksen Kilpailuetu ja ketké ovat yrityksen tarkeimmat kilpailijat?

e Mika on yrityksen visio; mika on sen tavoiteasema markkinoilla ja mille mark-

kinoilla halutaan?
e Miké on yrityksen brandin arvolupaus ja arvot ylipaataan?

¢ Millaisia yhteistyokumppaneita yritykselle tarvitaan ja halutaan?

Selked brandistrategia ohjaa yritysté innovaatioihin ja vahvistamaan brandia esimer-
kiksi valituissa kohderyhmissa. Strategian kannattaa heijastua toiminnan lapinakyvyy-
deksi, silla se lisda luottamusta asiakkaille seka tyontekijoille ja néin visio valittyy
myos sidosryhmille. (Ahto ym. 2016, 58-61.) Strategian toimivuutta ja ajankohtai-

suutta seurataan asiakas- ja markkinatarpeiden seurannan lisaksi myds keradmalla
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palautetta sekd dataa esimerkiksi séanndllisilla asiakaskyselyilld. Strategian suunnan-
muutokset vaativat myos henkildston aktiivista sisdista viestintad, sitouttamista ja kou-
luttamista. (Keskiainen & Lipidinen 2013.)

5 NYKYTILANNEANALYYSI

“Tilanneanalyysi luo kuvan yrityksen nykytilanteesta ja sithen on hyva sisdllyttdd seu-
raavat asiat: olemassa oleva asiakaskunta ja kohderyhma, kilpailijat seké& kuvaus kay-
t0ssé olevista digitaalisista kanavista ja selvitys siitd, mitkd niistd toimivat ja mitka
eivat” (Santala 2021).

West Creative osakeyhtion kohderyhména ovat padasiassa B2B-asiakkaat ja yleisim-
maét ostetut palvelut ovat erilaisten markkinointitarpeiden kartoitus sekd markkinoin-
timateriaalien suunnittelu yhdessd asiakkaan kanssa. Digitaalisina markkinointika-
navina ovat kaytossa verkkosivujen lisdksi Facebook, Instagram ja LinkedIn. Lis&ksi
on tarkasteltu ansaittua mediaa. Hakukoneoptimointia ja Google-mainontaa on tarkas-
teltu toimeksiantajan pyynnosta pintatasolla ilman klikkihintoja ja budjettia, silla ha-
kukonemarkkinointia on pidetty lahinna yll&pitdvana varmistamaan ndkyminen haku-

tuloksissa, mutta siihen ei ole eika aiota kayttaa paljoa resursseja.

5.1.1 Verkkosivut ja hakukonendkyvyys

Verkkosivuilla (Kuva 1.) esitelldén yrityksen toimintaperiaatteet, jotka ovat brandiar-
von rakentaminen, luovan ajatustyon myyminen seka taktisen mainonnan luominen.
West Creative haluaa luoda mielikuvan kumppanuudesta, jonka tavoitteena on tuottaa
lisdarvoa asiakkaalle sek& auttaa hantd menestyméaan. (West Creative 2021.) Sivuilta
I0ytyy myos lyhyesti kuvailtu yrityksen tarina sekéd henkildston yhteystiedot. Sivun
alareunassa on yhteistybkumppaneiden logoja, joista klikkaamalla avautuu uusi sivu,
jossa on esitelty heille tehtyja projekteja selittdmélla seka kuvin. Muut sosiaalisen me-

dian kanavat ovat linkkein& sivun ylareunassa ja henkildston yhteystiedoista 10ytyvét
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linkit Twitter- sekd LinkedIn-profiileihin. Verkkosivut on mobiilioptimoitu ja ndkyma

on miltei sama alypuhelimella selatessa. Yritysblogia West Creativella ei ole.

Verkkosivut ovat tall4 hetkelld minimalistiset ja toimeksiantaja on kertonut niiden ole-
van uudistuksen alla 2021 vuoden aikana. Tavoitteena uudistukselle on tuoda asiakas-
t0itd ja yhteistyokumppaneita esille paremmin ja laajemmin, jotta asiakkaille valittyy
paremmin kasitys West Creativen tarjoamista palveluista ja toiminnasta. Brandityon
tarjoamista halutaan korostaa ja esitelld kaikkea asiakkaan kanssa tehtyé, ei ainoastaan

valmista visuaalista markkinointimateriaalia.

WEST @ fin

1}

8 4
S ,

F

tve a's) L \\-, toimisto. Uskom: ftehty brandityo voi oikeasti muuttaa
~ Sfitapoa ajatella, tuntea Vaikuttamista.
_"\' ¥ -

-

Kuva 1. West Creative verkkosivut (West Creative 2021)

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan liikenteen eli ihmisten saavuttamista verkkosi-
vuilla hakukonetuloksien kautta “luonnollisesti” eli ilman maksettua mainontaa.
Google laittaa hakukonetulokset jérjestykseen listaksi muun muassa niiden relevantti-
suuden ja luotettavuuden perusteella. Tatd relevanttisuutta ja luotettavuutta Googlen
silmissa pyritddn kasvattamaan esimerkiksi kayttdmalla omalle kohderyhmélle olen-
naisia avainsanoja, panostamalla otsikoihin ja siséllyttamalla sivulle luotettavia link-
keja. (Search Engine Land 2021.) Backlinkon data-analyysin perusteella kolme ensim-
maistd hakutulosta muodostavat 75.1 % kaikista klikkauksista ja suurin osa ihmisisté
katsoo vain ensimmaisen sivun hakutuloksista (Dean 2019). Tdmé&n vuoksi sijoittumi-
nen ensimmaiselle hakutulossivulle on yritykselle tarkeéé yleison ja klikkauksien saa-

vuttamiseksi. Google-mainonnalla viitataan ei-luonnolliseen eli  maksettuun
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mainontaan, jossa yritys maksaa mainoksen hakutuloslistan kdrkeen. Tallgin hakutu-
loksen vieressd lukee merkintéd “Mainos” ja sen alapuolella on luonnolliset hakutulok-
set. (Moz 2021.)

Google-mainonnan datan perusteella hakutuloksista parhaiten tavoitettuja ovat 35-44-
vuotiaat naiset ja eniten klikkauksia West Creativen verkkosivulle on saatu “West
Creative” ja “Mainostoimisto” -hauista. Yleisoda ja klikkauksia on saatu tasaisesti seka
mobiilista etté tietokoneelta haettaessa. West Creative on tehnyt Google-mainontaan
kaksi kampanjaa: Brandin kohdennus 80,0 km kohteen Pori ympérillg, seka 220,0 km
kohteen Tampere ja Helsinki ympérilla ja Mainostoimisto Satakunta kohdennus. Ku-
vassa 2. on naytetty Brandin kohdennus -kampanjan eniten ndytetty mainos haussa ja
kuvassa 3. Mainostoimisto Satakunta kohdennus -kampanjan eniten ndytetty mainos
haussa. Ajalla 28.12.2020-7.6.2021 kampanjoista on tavoitettu 1600 ihmistd hausta ja

heistd 309 on klikannut West Creativen verkkosivulle.

Eniten naytetyt mainokset
@ West brandi » ® West Creative

West Creative | Luova suunnittelutoimisto | westcreative.fi

www.westcreative.fi

Vain huolella tehty brandity6é voi muuttaa ihmisten tapaa ajatella, tuntea ja toimia.
Meille se on vaikuttamista. Change is good. Call us!

Kuva 2. Bréndin kohdennus -kampanjan eniten néytetty mainos hakutuloksissa (West
Creative 2021)
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Eniten naytetyt mainokset

® Mainostoimisto » ® Mainostoimisto Satakunta

West Creative | Building Brand Value |
Mainostoimisto Pori

www.westcreative. fi

West Creative on luova suunnittelutoimisto. Autamme
asiakkaitamme pitkajanteisesti kasvattamaan
brandiarvoa ja menestymaan. Go West!

Yhteystiedot

Palvelut

Asiakaskokemukset

Kuva 3. Mainostoimisto Satakunta kohdennus -kampanjan eniten naytetty mainos ha-
kutuloksissa (West Creative 2021)

5.1.2 Facebook ja Instagram

Facebook-sivuilla (Kuva 2.) on 590 tykké&djaa ja 612 seuraajaa (11.5.2021), arvosteluja
ei ole nakyvilla. Sivu on perustettu 2014 ja julkaisutahti on keskiméaéarin 2 julkaisua
kuukaudessa. Kaikissa julkaisuissa yhta linkkia sisaltavaa julkaisua lukuun ottamatta
on tekstin lisaksi kuva. Julkaisut koostuvat padasiassa yrityksen palveluiden mainon-
nasta ja henkildston sekd yhteistyOprojektien esittelystd. Myos rekrytointia koskevia
julkaisuja on useita ja juhlapdivina kuten ystavanpaivana on julkaistu kyseisen péivan
toivotukset. Facebook-sivun sisélto tietojen osalta vastaa verkkosivujen informaatiota

ja muut kanavat ovat linkkein sivulla.

Eniten ihmisid tavoittavat yhteistyoprojekteista kertovat julkaisut, jotka sisaltavét lin-
kin yhteistydkumppanin kanavaan. Néissakin julkaisuissa tavoitettujen méaara kuiten-
kin vaihtelee isolla mittakaavalla sadasta aina tuhanteen asti, keskiméaarin kuitenkin
150-300 ihmistéd. Tykkayksié julkaisut keradvat myos vaihtelevasti, kuitenkin keski-
maarin enintddn 20. Useimmissa julkaisuissa ei ole kommentteja ja jakoja keraavat

vain rekrytointia koskevat julkaisut. West Creative ei vastaa kommentteihin. Suosituin
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julkaisu on Porin Assien kanssa tehdyn yhteistyon esittely, jossa on kéytetty maksettua
mainontaa; tavoitettuja on yli 9000 ja tykkayksia 173. Facebook-sivu on linkitetty yh-
teen Instagram-sivun kanssa; tdma tarkoittaa, etté Instagramin julkaisuja voidaan jakaa
suoraan samanaikaisesti Facebook-sivuille Instagramin valitykselld, kuten West

Creative on usein tehnyt.

Kayta kaikkia yritystykalujasi yhdessa paikassa
Luo ja ajoita julkaisuja, hallinnoi postilaatikkoasi, katso kavijatietoja ja muita tietoja Facebook
Business Suitessa.

e g Y i |
~
‘9 . ol . i Kanssa takana §

Parhaat ideat syntyvat yhteistydss3 ja paiva kuluikin tehokkaasti
tulevaa suunnitellen toimitusjohtajamme Niinan johdolla.

Uusi tapa hallinnoida ta @kotitv.fi

Koska sinulla on tehtivan kiyttooikeus, tanvitset
Business Suiten tai muita Facebookin tydkaluja
a

Saat kaytto6si mybs erillisen paikan, jonka avulla
saat tybsi tehtya.

Sivun vihjeet

Miten Facebook-mainokset
toi

s

Maksuttomat Facebook Business -
tyokalut

== Lisaa tapaamisten varauksia

Kuva 2. West Creative Facebook-sivut (West Creative 2021)

Instagramissa West Creativella on 407 seuraajaa (11.5.2021) ja 164 seurannassa ja
julkaisuja on nakyvilla 108. Seurannassa olevat tilit ovat yhteistydkumppaneita ja pai-
kallisia yrityksia. Julkaisutahti on keskimaarin 2 julkaisua kuukaudessa sivulle. Tari-
naan julkaistaan vaihtelevasti useammin kuin sivulle ja tarinoiden sisalt on ajoittain
arkisempi. Vanhimmat julkaisut sivulla seuraavat yhtendista teemaa varimaailmaltaan
jainspiroivat tekstit ovat tehty samalla tyylilla, esimerkiksi henkil6sto on esitelty surf-

fauskuvilla ja toimistokuvat seuraavat minimalistista mutta valoisaa tyylia.
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Uusimmissa julkaisuissa ei ole samanlaista yhtendista teemaa ja varimaailma on hyvin
tumma ja pelkistetty. Siséllollisesti julkaisut ovat hyvin samanlaisia kuin Facebook-
sivulla ja ne tavoittavat keskimaarin 200-300 ihmista. Tykkaysmaaréat vaihtelevat ku-
ten Facebookissakin, keskiméarin 20-50 tykkdystd. Kommenttien méara on vahaisté,
Instagramissa West Creative vastaa yhteystyokumppaneiden kommentteihin. Rekrya
koskevat julkaisut, joihin on kdytetty 20—66 euroa maksettua mainontaa, ovat tavoit-
taneet 13-14 000 ihmisté ja 107-178 heista on vieraillut yrityksen verkkosivuilla.

westcreativefi [

108 julkaisua 413 seuraajaa 164 seurannassa

West Creative

Building brand value.

Workin here, there and everywhere.
www.westcreative.fi/rekry

WESTday WESTwork WESTism Rekry WESTtalk

E Juikasut

WOMEN'S

]
-
Ji li

Ll N

Kuva 3. West Creative Instagram-sivu (West Creative 2021)

Yleis6 koostuu Instagramissa Insights-tyokalun ja Facebook kévijatietojen (Kuva 4.)
data-analyysin perusteella molemmissa kanavissa padasiassa Satakunnan ja Uusimaan
alueelta ja suurin osa ovat 35-44-vuotiaita naisia. Julkaisut Instagramissa, joihin ei ole
kaytetty maksettua mainontaa saavuttavat eniten yleisoa etusivulta eli seuraajista, seka
profiilista eli profiilin vierailusta haun tai paikka- tai henkilomerkinnén kautta. Aihe-

tunnisteiden kautta saavutettujen méara on véhainen.
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Instagramin seuraajat
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Kuva 4. Facebook ja Instagram data, demografiset tekijat (West Creative 2021)

5.1.3 LinkedIn

LinkedInissa West Creativella on 108 seuraajaa (24.5.2021) ja kahdeksan ihmista hen-

kilostostd on merkinnyt yrityksen tyépaikakseen profiiliinsa. Julkaisutahti on yksi pos-

taus kuukaudessa tai harvemmin. Julkaisut ovat samoja kuin Facebookissa ja In-

stagramissa, mutta vain “kohokohdat” kuten isommat projektit ovat julkaistu myods

LinkedIniin rekrytointi-ilmoitusten liséksi. Tavoitettujen maara on keskiméaarin 100—

300 ihmista ja tykkdysten maara julkaisuissa alle 20.
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WEST

West Creative Oy

Building brand value
( Visit website & ) ( More )

Home About Posts obs

About

Page posts (>)

West Creative Oy
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Kuva 5. West Creative Linkedin-sivu (West Creative 2021)

Yleisd koostuu LinkedIn analytiikan perusteella padasiassa Porin, Helsingin, Tampe-
reen ja Turun alueen ihmisistd ja suurin osa tydskentelee joko taiteen ja suunnittelun
tai markkinoinnin alalla pienessa tai keskisuuressa yrityksessa. LinkedlIn-julkaisuissa

ei ole kéytetty maksettua mainontaa.

5.1.4 Ansaittu media

Ansaitulla medialla tarkoitetaan kolmansilta osapuolilta saatua huomiota, esimerkiksi
linkkia tai julkaisua, josta yritys ei ole maksanut. Ansaitun median on tutkittu olevan
kuluttajien silmissa uskottavampaa kuin yrityksen oma viestintg, etenkin ostopéatosta
tehdessa. Lisdksi toisten kuluttajien suositukset esimerkiksi keskustelupalstoilla ja me-

dioissa jatetyt arvostelut, kommentit sekd jaot lasketaan osaksi ansaittua mediaa. Ne
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tuovat lisaa yleisoa yrityksen verkkosivuille ja sosiaalisen median kanaviin muun mu-
assa jaetun linkin kautta. (Vapa Media 10.09.2015.)

Y hteisty6kumppani GladMedian (2021) verkkosivuilta I0ytyy suositussivu West
Creativesta, jossa kerrotaan yritysten yhteisista projekteista. GladMedia on mainostoi-
misto Porissa ja sen palvelut ovat samankaltaisia kuin West Creativen. Toinen suosi-
tussivu, jossa kerrotaan toiminnasta ja palveluista on yhteystyokumppani Porin Sytyt-
tamon sivuilla, jonka kanssa West Creative on yhteystydssa asiantuntijayrityksena asi-
akkaille. “Sytyttimo on Business Porin maksuton pop up -palvelu, joka auttaa paikal-
lisia yrittdjid ja yrityksid uudistumaan ja kehittimdan innovaatioita” (Sytyttdmo Busi-

ness Pori 2020).

Satakunnan Viikko (n.d) on tehnyt yrittdjaosioon artikkelin (Kuva 6.), jossa on haas-
tateltu toista West Creativen omistajaa Niina Vallia. Artikkelissa kerrotaan hanen ta-
rinansa suunnittelutoimiston perustamisesta, seké yleisesti hénesta henkilona yritta-

jyyden liséksi.
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Satakunnan Viikkolehdet
Sv 2846 tykkGysta
S = =

{9 Lihets viest

oikki jutut luettavissa
waloituksatter
B Tykkas sivusta |j

Satakunnan 0 E
Viikkolehdet Jaakiekko on Niina Vallifle harrastus, jossa arjen kiireet unchtuvat. ® Sanna Jaaskelsinen

- Kulttuurireitfistatus edistaa Alvar

Aallon rakennusten kansainvalista Niina Valli saa yrittajan elamaan mukavaa vastapainoa, kun paasee lilkkkumaan

tunnenuut@ toteaa Alvar Aalto -saati- viheriélle tai jaahallin jaalle.
on toimitusjohtaja Tommi Lindh

Lauantaiaamuna Niina Valli pukee paalle varusteet, hokkarit ja kyparan. Maila kateen ja jaalle. Alka-
massa on Porin Assien Naisten kiekkokoulu, joka kokoontuu joka toinen viikonloppu Astora Areenassa,

Harjoitusten loppupuolelia han kurvaa kaukalon laidalle kuvattavaksi. Kyparan alta loistaa hymy.

—Teen treenit aina taysilla, into paalla. Kun tulee kunnon hiki ja paa on marka, se on niin hienoa! Ja sa-
malla oppii koko ajan uutta ja kehittyy.

SATAKUNNANVIIKKO.F Niina Vallilla on yhdessa Kirsi Hagmanin kanssa luova suunnittelutoimisto West Creative Oy. He tyos-
Porissakin kulkeva Alvar Aal... kentelivat aiemmin A inointitoimisto SEK:n Porin toimipi 4. Kun SEK isen vuotta sitten lo
Doriets reiita on mukana Alno A . | petti toimintansa Porissa, syntyi ajatus omasta yrityksesta.

—Moni vanha asiakas jatkoi yhteistyota kanssamme. Saamme tehda todella mielenkiintoisten brandien
kanssa toita joka paiva, asiakkainamme on seka paikallisia etta \ allisia yrityksia, Niina kertoo.

Korona-aika toi mukanaan myds liketoiminnan tarkastelua.
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Kuva 6. Kuvakaappaus Satakunnan Viikon lehtiartikkelista (Satakunnan Viikko n.d.)

5.1.5 Benchmarking

Benchmarkingissa on tarkasteltu eri toimeksiantajan kanssa samoja palveluita tarjoa-

vaa yrityksia ja heidan digimarkkinointiaan. Yritykset ovat valittu omalla havainnoin-

nilla sekd Vuoden Toimisto (2021) —kilpailun osallistuneista, jotka ovat aktiivisia so-

siaalisen median kanavissa. Vuoden toimisto on kilpailu, jossa asiakkaat aanestavat

Suomen parhaat suunnittelu- ja markkinointitoimistot eri kategorioista, kuten asiakas-

ymmarrys ja brandays.

Vuoden toimisto —kilpailun “Mainostoimistot — myyntikate yli 5 miljoonaa euroa” -

kategoriassa voittanut TBWA (Helsinki) julkaisutahti Instagramissa, Facebookissa ja
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LinkedInissa on noin yksi julkaisu viikossa. Instagramissa teemana on postata aina
kolme saman teemaista brandin tyyli& jaljittelevad kuvaa kerrallaan. Sisalté koostuu
asiakasprojektien liséksi yritysprofiilille tyypillisista postauksista, kuten "kulissien ta-
kana” -tyylisista postauksista ja kuva-aforismeista, joissa on kaytetty brandivareja eli
mustaa ja keltaista. TBWA hyodyntaé usein videoita sosiaalisen median kanavissa ja

verkkosivuilla on ensimmadisend esilla video, jossa esitelld&n yrityksen toimintaa.

TBWA jakaa digimarkkinoinnissaan asiakkaidensa projekteja, jotka ottavat kantaa
ajankohtaisiin asioihin, kuten eriarvoisuuteen ja ymparistéasioihin. Myos julkisuuden

henkil6itad hyddyntaneet yhteistyokumppanit ovat esilla omissa kanavissa (Kuva 7.).

4

\ tbwahelsinki

TBWA\Helsinki

\ tbwahelsinki Erilaisuuden
arvostaminen ja tasa-arvo luovat
ympariston, jossa jokainen voi olla
oma itsensa ilman pelkoa syrjityksi
tulemisesta. Viime vuosien aikana
useat rohkeat asiakkaamme ovat
kampanjoineet yhdenvertaisuuden ja
tasa-arvon puolesta. Siksi haluamme
kiittaa jokaista asiakasta, joka on
valjastanut 23nensa darimmaisen
tarkeille asioille!

Kiitos @helsinginsanomat Naisten
Palstasta, @stockmanncom One Way:n
unisex pop-upista ja
Stockwomannista, @diakamk
tyoelaman tasa-arvoa esiin nostavasta
Tyonimi-kampanjasta, mukana olleet
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Kuva 7. Kuvakaappaus TBWA Instagram tasa-arvo kampanjasta, jossa malli ja juon-
taja Anne Kukkohovi (TBWA 2020)

Toinen markkinoinnissaan kantaa ottava esimerkki on mainos- ja markkinointitoi-
misto SEK, jolla on tall& hetkelld kdynnissa naisten oikeuksia koskeva kampanja. SE-
Kin sisaltd kanavissa pyrkii vetoamaan tunteisiin, ja asiakasprojektit koskien ihmisten
hyvinvointia ovat eniten esill4 markkinoinnissa. Verkkosivuilla tuodaan esille, etté yri-
tys haluaa muuttaa maailmaa ja etusivulla ovat kampanjat, jotka ottavat kantaa yhteis-
kunnallisiin asioihin. (SEK 2021.)
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Ihmiset odottavat tané pdivana brandien ottavan kantaa yhteiskunnan ongelmiin myos
markkinoinnissa esimerkiksi vastuullisten ja ekologisten toimintatapojen liséksi. Siita,
miten ja kuinka paljon kantaa kannattaa ottaa 10ytyy paljon erilaisia ndkemyksia. Gib-
bonsin (n.d.) mukaan on tarked& miettid, mité pitkdntdhtdimen seurauksia kannanotolla
voi olla, voiko se esimerkiksi sulkea tiettya potentiaalista kohderyhméa pois ja/tai tu-
leeko se ottaa jatkuvasti huomioon yrityksen markkinoinnissa myds jatkossa. Argenti
(2020) suosittelee liséksi pohtimaan, voiko yritys omalla toiminnallaan tukea kannan-
ottoa ja todistaa tekevansé asioita kannanoton eteen. Mahdollisiin kysymyksiin pitaa
olla valmius vastata, jos paattaa ottaa kantaa. Forbes Agency Council (2019) kehottaa
ohjeissaan kannanotoissa pysymaan erossa esimerkiksi julkisuuden henkiléiden kuo-

leman osanotoista seké trendeistd, jotka eivat liity brandin arvoihin.

Toisena tarkasteltavana yrityksend on digimarkkinointitoimisto Kuulu, josta ensim-
maéisend digimarkkinointikanavissa pistéa silmaan yrityksen slogan “Me pelastamme
someen eksyneet ja Googleen kadonneet”. Julkaisutahti Instagramissa, Facebookissa
ja LinkedlInissa on noin 2 julkaisua viikossa. Sisalto vaihtelee kanavien valilla - In-
stagramissa sisaltd on selvésti enemman kulissien takana -tyylisté, esimerkiksi henki-
16st6 esittelee vuorollaan lemmikkejéan (Kuva 8.). Myo6s Kuulu kéyttaa runsaasti vi-
deoita markkinoinnissaan etenkin Instagram-tarinoissa, Facebookissa ja LinkedInissa
on jaettu asiakkaille tehtyja videotuotantoja. Brandivarit musta ja vihred toistuvat jul-
kaisuissa ja julkaisujen sévy on iloinen ja huoleton. Kanavissa keskitytddn oman toi-

minnan ja henkildston esittelyyn.
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TARKEIMMAT

digitaalinen =
osaaminen

luotettavuus

TOP 6 ASIAT, JOITA

Kuva 8. Kuvakaappaus Kuulun Instagram-profiilista (Kuulu 2021)

Sisalloltdén painvastainen esimerkki on Agency Leroy, jonka kanavien sévy on puh-
taasti ammattimainen, julkaisut ovat hyvin huoliteltuja ja kaikki sisaltd on englannin
kielella. Kuvat ovat otettu jarjestelmakameralla ja kuvatekstien puhesévy on virallinen

eika tuttavallinen kuten Kuululla. (Agency Leroy 2021.)

Kanavien teeman pitdminen yhtenaisena bréndille vareill& ja kuvan tunnelmalla auttaa
asiakasta brandin tunnistamisessa ja mieleen painumisessa (Fontein 2019). Kayttéjien
luoman sisallén jakaminen omassa kanavassa luo luottamusta brandiin asiakkaiden
silmissé ja kannustaa ostopéaatokseen. Se tuo myds vaihtelevuutta siséltéon ja viestii
asiakkaille valittamisesta. (Newberry 2019.) Sisaltdehdotuksia yrityksen digimarkki-
nointiin 16ytyy runsaasti, esimerkiksi Tran (2019) ehdottaa sisalloksi kysymyksia seu-
raajille, tutoriaalin luomista, ennen ja jalkeen kuvia seka vaikuttajamarkkinoinnin hyo-

dyntdmistd. Vaikka kuvat kiinnittavat ensimmaéisend huomion, on tarkedad panostaa
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myo6s kuvatekstiin: kuvateksti on hyva tiivistad niin, etti paédpointti tulee esille eika
teksti ole liian pitk&. Brandille relevanttien aihetunnisteiden ké&ytté on myds suositel-
tavaa. Yhteistyokumppaneiden julkaisuihin kommentointi omien julkaisujen kom-
mentteihin vastaamisen lisaksi ja niiden jakaminen tuo oman yrityksen esille luonnol-
lisesti. Tarinat ovat helppo keino jakaa nopeita paivityksia ja muistuttaa brandin ole-
massaolosta, seké kokeilla erilaisia ominaisuuksia kuten gif-animaatiot, tarrat, paikka-

merkintd, musiikki ja niin edelleen. (Newberry 2020.)

Videot ovat tehokkaita yrityksen markkinoinnissa, koska niihin pystytaan tiivistamaén
nopeasti katsottavaksi ja helposti omaksuttavaksi kaikki olennainen tieto. Videot ovat
viihdyttavié ja jaavat mieleen musiikin ja kuvan ansiosta ja kerddvat yleiséa. Videoi-
den hyodyntdminen esimerkiksi Instagram-tarinassa on helppoa, silla se ei vaadi yri-
tykseltd padomaa. Videot kiinnittavat huomion pidemmaéksi aikaa kuin kuvat sosiaali-
sessa mediassa ja ndin auttavat asiakasta ostopédtoksessa. Etenkin yrityksen toimin-
nasta kulissien takana koskevat videot kertovat seka nayttavat yrityksestd enemman,

ja rakentavat ndin luottamusta asiakkaan ja yrityksen valille. (Umer 2021.)

5.1.6 Swot-analyysi

SWOT tulee sanoista sisaiset tekijat strengths, weaknesses (vahvuudet, heikkoudet)
vastaan ulkoiset tekijat opportunities ja threats (mahdollisuudet, uhat). SWOT-analyy-
sia kaytetddn hahmottamaan yrityksen toimintaa seké kilpailukykya osana markki-
nointisuunnitelmaa. (Chaffey 2021.) Se on kdytanndnlaheinen tapa méaarittaa seka ny-
kytilanne ettd analysoida tulevaa (Suomen Riskienhallintayhdistys ry 2021). Sen tar-
koitus on selvittad, missa asioissa yritys menestyy ja mitkd taas ovat sen kehityskoh-

teet.

Vahvuuksia voivat olla esimerkiksi bréandiarvo, osaaminen, palvelu tai sen ominai-
suus, henkildston sitoutuminen ja/tai pienet kustannukset. Heikkouksia pohtiessa voi-
daan miettid esimerkiksi, mitd palveluita tai osaamista puuttuu verrattuna kilpailijoi-
hin, mistd asiakkaat antavat huonoa palautetta ja/tai mitka tuotteet/palvelut eivét ole
kannattavia. Mahdollisuudet kasittavat esimerkiksi kaikki myyntié tehostavat toimet,

tyontekijoiden sitouttaminen, kasvu- ja laajenemismahdollisuudet sekd innovaatiot.
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Uhkia voivat olla esimerkiksi kilpailutilanne, taloudelliset riskit, lakimuutokset ja/tai
erilaiset kasvua hidastavat tai estavat tekijat. (Helms & Nixon 2010; Holvi 2021.) Alla
olevassa taulukossa (Taulukko 2.) on ryhmitelty toimeksiantajayrityksen toimintaan

vaikuttavia tekijoita SWOT-analyysin mukaiseen nelikenttdmuotoon.

Taulukko 2. SWOT-analyysi West Creative

Vahvuudet

*  Bréndistrategia méadritelty *  Eisesigalisen markkineinnin suunnitelmaa

. Yhtendinen bréndi ja viestintéatyyli = Vastuuta markkinoinnista ei ole selvésti

kéytetyissé sosiaalisen iaettu

median kanavissa = Vuorovaikutus esimerkiksi kommentteihin

=  Asiantunteva ja osaava henkildsts vastaaminen on viihaistd

Mahdollisuudet

*  Seosiaalisen median kanavien julkaisutahti = Sisé&llen séilytéminen kiinnostavana
ja vuorovaikutuksen mééré on helposti kohderyhmiille
nostettavissa *  Kohderyhmiin saavuttaminen

*  Palveluiden kasvanut tarve *  Ajankdyttd

*  Vaihtelevampi ja monipuclisempi =  Henkil&stén sitouttaminen
siséiltdmarkkinointi markkinointiin ja vuorovaikutukseen

West Creativen brandi nakyy kaikissa digimarkkinointikanavissa muun muassa bran-
divéreilla musta ja valkoinen. Instagramissa julkaisujen sdvy on rento ja positiivinen
ja toimeksiantajan mukaan Instagramin péatavoite on viestittda yrityksesta tyonanta-
jana. Facebookissa ja verkkosivuilla halutaan viestittad virallisempaan sdvyyn osaa-
misesta yhteistydkumppanina. West Creative on ottanut kantaa eri kanavissa jakamalla
asiakasprojekteja vihannesalan lapindkyvyydestd, sekd jakanut omia lahjoituksiaan
kehitysmaiden lapsille ja Naistenpankkiin. Jatkossa toimeksiantaja haluaa suunnata
kantaaottavat julkaisut LinkedlIniin ja viesti& siell& vaikuttajana. Viestintatyyli halu-

taan pitaé kaikissa kanavissa omanlaisena, vaikka sisélto vaihtelee kanavittain.
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West Creativella ei ole tall& hetkelld sosiaalisen median siséltésuunnitelmaa eika vas-
tuuta markkinoinnista ole jaettu selkedsti. Tdma on varmasti vaikuttanut siihen, etta
julkaisutahti kanavissa on epasaanndllinen. Toimeksiantajan mukaan hén on vastuussa
markkinoinnista, mutta sen toteuttajat vaihtelevat. Vastuu voitaisiin jatkossa jakaa tie-
tyn tiimin kesken, jossa kaikki ovat perilla digimarkkinoinnin brandistd, puhesavysta
seké tavoitteista. Vastuuhenkild voisi vaihdella esimerkiksi viikoittain tai kuukausit-
tain, tehtdvand olisi luoda julkaisuja ja harrastaa vuorovaikutusta. VVuorovaikutusta
voidaan lisitd vastaamalla enemméan omiin julkaisuihin jatettyihin kommentteihin,

seka kommentoimalla seurattujen yhteistyékumppaneiden julkaisuihin useammin.

6 SOMEMARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN

Osana toimeksiantoa on sosiaalisen median kanaviin tehtdva markkinointisuunni-
telma, joka perustuu palvelukeskeisen liiketoiminnan ja brandin rakentamisen periaat-

teisiin.

6.1 Tavoitteet digimarkkinoinnille

Kuten aiemmin on todettu, tavoite digimarkkinoille on nostaa oma brandi ja asema
brandin rakentajana enemman esiin. Toimeksiantajan mukaan etenkin konseptisuun-
nittelun kysynta on kasvanut; asiakkaan kanssa mietitadn yhdessé toiminnalle “punai-
nen lanka”, joka ohjaa kaikkea markkinointia. Tama punainen lanka tuo esille yrityk-
sen ydinosaamisen ja tarkoituksen, jonka pohjalta aloitetaan tyostaméan brandia ja vi-
suaalista ilmettd. Tat4 ajatusta kéytetddn myds oman markkinoinnin kehittdmiseen:
West Creative on teravoittanyt palveluitaan keskittymalla omaan vahvimpaan osaami-
seen ja karsimalla pois freelancereiden eli ulkoistettujen toimijoiden kautta tarjottuja
palveluita. Tarkeimmét palvelut ovat brandin rakentaminen ja niin sanotut vuosiasiak-

kaat, joille tehd&an brandin mukaista arjen siséltomarkkinointia paivittain.

Digimarkkinoinnissa halutaan tuoda esille “WESTism”, jolla viestitdan toimimisesta

yhdessd. Esimerkiksi mietittdessa asiakkaan kanssa brandin rakentamista tai
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kirkastamista otetaan workshoppiin mukaan heti alussa suunnittelija ja/tai muut mah-
dolliset projektiin osallistuvat tekijat eika ainoastaan myyntihenkil6da. Digimarkki-
noinnissa halutaan vélittaa, ettd valitessaan West Creativen asiakas saa tdyden brandi-
tyon; yhdesséd mietitadn ratkaisu siihen, miksi tehddan ja miten erotutaan. “Westin vah-
vuus pohjautuu vahvaan osaamiseen ja nakemyksellisyyteen. Tuotamme osaami-
semme ja laajan toimialatuntemuksemme pohjalta laadukasta suunnitteluty6té erilai-
sille ja erikokoisille asiakkaille.” (Valli sahkoposti 7.06.2021.)

Jatkuva tavoite digimarkkinoinnille on luonnollisesti uusien asiakkuuksien saaminen
ympari Suomea. Paikallisuudella ei ole end& niinkain merkitysta kilpailtaessa saman-
laisista asiakkuuksista toimeksiantajan mukaan. Paikalliset toimijat ndhd&én potenti-
aalisina verkosto- ja yhteistyOkumppaneina kilpailijoiden sijaan. Toimeksiantajan mu-
kaan Porissa jokainen suunnittelutoimisto on keskittynyt hieman eri palveluiden tar-
joamiseen. “Laaja verkosto mahdollistaa tarjoamaan monipuolisia palveluita omille
asiakkaille sekd voimme aina kartoittaa osaavimman tiimin projekteille” (Valli s&hko-
posti 7.06.2021). West Creative erottautuu tarjoamalla nimenomaan brandity6ta, kun
taas osa suunnittelutoimistoista keskittyy esimerkiksi verkkosivujen suunnitteluun ja

hakukoneoptimointiin.

6.1.1 SMART-tavoitteet

SMART-nimitys johdetaan yleisesti sanoista specific (selkedsti madritelty), measu-
rable (mitattavissa oleva), achievable (saavutettavissa oleva), relevant (merkitykselli-
nen) seké time-bound (aikaan sidottu). SMART-tavoitteiden tarkoitus on luoda konk-
reettisia tavoitteita, joihin paastaan toimilla ja joiden toteutumista on helppo seurata.
(ljas 2021.)

Selkedsti maaritelty tavoite kertoo tavoitteen tarkasti, sek& miksi tavoite on tarkeé, mi-
ten siihen paastadn ja keté on vastuussa sen toteutumisesta. Mitattavuuteen kéytetaéan
usein konkreettisia lukuja, joihin halutaan paéstd. Saavutettavissa oleva tavoite on rea-
listinen, johon vaikuttavat esimerkiksi kdytettavissa olevat resurssit- Usein tavoitteet
kannattaa jakaa péaatavoitteesta valitavoitteisiin eli pienempiin helpommin hallittaviin

osiin. Merkityksellisyydelld viitataan tavoitteen tarkeyteen ja ajankohtaisuuteen, seka



31

mika sen asema on muihin tavoitteisiin verrattuna. Aikaan sidottu tarkoittaa nimensa
mukaisesti sitd, ettd tavoitteelle ja/tai valitavoitteille asetetaan aikaraja, jonka sisélla
ne toteutetaan. (Uplus 2019; lImastotydkalut 2014.)

Taulukko 3. SMART-tavoitteet West Creative

Facebook Tavoitteena on saada enemman naky-
vyytta brandin vahvistamiseksi, jonka
vuoksi halutaan saavuttaa enemman
yleisdé postauksille, vahintaan 300 ih-
mista per postaus. Téhén paésemiseksi
kasvatetaan julkaisutahtia vahintaan 3
postausta kuukaudessa (vuorotellen
vastuuhenkilot julkaisevat, esimerkiksi
kuukauden ajan yksi ihminen ja sitten
vaihtuu). Suositaan videoita ja aitoja
kuvia (el vain tehtyja tekstikuvia), kes-
kitytddn asiapainotteiseen sisaltoon
sekd lisatddn vuorovaikutusta kom-
mentoimalla takaisin ja jakamalla esi-
merkiksi yhteistybkumppaneiden pos-
tauksia. Pyritdan kasvattamaan tyk-
k&aja/seuraaja -maarda sivulla 5

uutta kuukaudessa.

Instagram Tavoitteena parempi nakyvyys brandin
vahvistamiseksi, vahintdan 350 saavu-
tettua ihmisté per postaus. Kasvatetaan
julkaisutahtia vahintdan 1 postaus si-
vulle ja tarinaan viikossa, vastuuhenki-
I6t postaavat vuorotellen. Suositaan vi-
deoita ja aitoja kuvia, keskitytaan
imagolliseen sisaltoon sekad lisataan

vuorovaikutusta kommentoimalla.
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Pyritddn kasvattamaan seuraajamaa-
rdd 10 uudella seuraajalla kuukau-

dessa.

LinkedIn Tavoitteena parempi nakyvyys brandin
vahvistamiseksi, vahintdan 300 saavu-
tettua ihmista per postaus. Kasvatetaan
julkaisutahtia vahintddn 2 postausta
kuukaudessa, vastuuhenkilt postaavat
vuorotellen. Tuodaan yritystd enem-
man esiin vaikuttajana, ottamalla
kantaa ajankohtaisiin asioihin. Kayte-
tadn rekrytointi-ilmoituksissa huo-
miota herattdvampia aitoja kuvia
tekstikuvien sijaan (unohtamatta isolla
tekstida rekry). Pyritdan kasvattamaan
seuraajamaarad vahintaan 2 uudella

seuraajalla kuukaudessa.

Taulukossa 3. on esitetty West Creativen tavoiteluvut ja millaisella sisallélla ja julkai-
sutahdilla tavoitteet pyritadn saavuttamaan. Digimarkkinoinnin padkanava on In-

stagram, jonka vuoksi sinne pyritddn luomaan eniten siséltoa ja kasvattaa nopeammin

nékyvyytta.

6.2 Toimintasuunnitelma

Tassa luvussa esitelld&n toimintasuunnitelma digimarkkinoinnille. Ensin on tarkasteltu
AIDA-mallin avulla strategiaa toiminnalle, jonka jalkeen on rakennettu konkreettinen
suunnitelma julkaisujen vuosikellosta ja esimerkki kuukauden sisallésta kanaviin, seka

miten tavoitteiden toteutumista seurataan.
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6.2.1 AIDA-malli

Perinteinen markkinoinnin malli AIDA tulee sanoista awareness (huomio), interest
(kiinnostus), desire (halu) ja action (toiminta). Ensin huomio tulee luoda oikeaan suun-
taan eli miettid kohderyhmaé ja sen motiiveja ostaa tuote tai palvelu. Kohderyhmén
kiinnostus heratetdén oikeanlaisella sisalléll&, jossa tuodaan esiin tuotteen tai palvelun
hyodyt asiakkaalle. Kun kiinnostus on saatu, tulee halu; miksi asiakas tarvitsee ja ha-
luaa tuotteen tai palvelun ja mita tyydytysta hén siitd saa. Viimeinen askel on toiminta,
jolla asiakas saadaan tekemé&an ostopdatts ja muistamaan bréndi. (Bhattacharjee &
Kumar 2016.)

Kéytanndsséd AIDA-mallia voidaan hyodyntéé esimerkiksi seuraavasti: kohderyhman
maéérittelyn jalkeen suunnataan maksettu mainonta kanavissa valittuun kohderyhmaan
ja julkaistaan kohderyhmalle hyodyllista siséltod; seka kiinnostusta heréttavaa infor-
matiivista siséltod ettd halua herattavia esittelyvideoita tuotteesta tai palvelusta. Taman
jalkeen varmistetaan toiminta oston sinetdimiseksi tai yhteydenottoon, esimerkiksi sel-
keill& “osta tdstd” ja/tai “jatd yhteydenottopyynto tdstd” painikkeilla verkkosivuilla,
sek& sosiaalisen median kanavissa esimerkiksi linkkeina. (Koski-Sipild n.d.) Taulu-
kossa 4. on esitetty West Creativen AIDA-malli.

Taulukko 4. AIDA-mallin strategiset valinnat West Creative

Awareness Halutaan tavoittaa enemman 25-34-vuo-
tiaita: parannetaan hakukonenakyvyytta
verkkosivujen uudistuksella, paranne-
taan nakyvyytta etenkin Instagramissa
tuottamalla enemman ja parempaa sisal-

t0a, seka vuorovaikuttamalla enemman.

Interest Tuodaan paremmin esille tehtyjd asia-
kas- ja branditoitd verkkosivuilla, seka
sosiaalisen median kanavissa etenkin Fa-
cebookissa aidoilla kuvilla ja videoilla.

Jaetaan yhteistyokumppaneiden julkai-

suja relevanttisuuden mukaan ja
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kommentoidaan enemman. Otetaan kan-
taa ajankohtaisiin asioihin LinkedInissa.
Julkaistaan “kulissien takana” -tyylista
ty6nantajamielikuvaa vahvistavaa sisal-
toa Instagramissa, hyoddyntden etenkin
Instagram-tarinan ominaisuuksia kuten
kyselyja, gifeja, laskentaa, lyhyitd vide-

oita ja niin edelleen.

Desire

Painotetaan asemaa kokonaisvaltaisena
asiakkaan yrityksen brandin ja strategian
rakentajana esimerkiksi esittelemalla
henkildston osaamista enemmaén. Kerro-
taan seka ndytetdan kuvin ja videoin mité
on tehty ja miksi, ja jos asiakas antaa lu-
van, tuodaan esille myés brandityon tu-
lokset kuten myynnin kasvu. Vélitetaan
sisallossé arvot: yhteisollisyys, osaami-
nen, helposti l&hestyttava ja halu vaikut-

faa.

Action

Verkkosivuilla oma osio yhteydenottoon
ja henkildston yhteystiedot esilld. Sosi-
aalisen median kanavissa linkki yhtey-
denottoon tai maininta, ettd suoraan ka-
navassa Voi ottaa viestilla yhteytta.

Kommentteihin vastaaminen.

AIDA-mallissa on painotettu brandityon esittelyd palvelukeskeisen liiketoiminnan

esilletuomiseksi markkinoinnissa. Kun esitell&4&dn asiakasprojekteja, esitellddn myos

brandityon tai konseptisuunnittelun vaiheita; miten paastiin lopputulokseen eiké aino-

astaan itse lopputulosta.
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6.2.2 VVuosikello

Vuosikello on markkinoinnin etuk&teissuunnittelun tyokalu, johon on kirjattu vuoden
aikana markkinoinnissa hyddynnettdvia paivamadaria ja sesonkeja. Se auttaa yritysta
hahmottamaan ja ennakoimaan tulevaa, sek& ohjaa luomaan tavoitteita markkinoin-
nille. Vuoden kampanjat liittyvat usein asiakkaan elaméntilanteisiin kuten pyhiin ja
kesén juhliin sekd tapahtumiin, mutta liséksi voidaan miettid omia teemoja ja paivié,

joita hyodyntéa hiljaisemmilla ajoilla. (Olshin, S. 2020.)

Kuviossa 2. on visualisoitu, miltd West Creativen markkinoinnin vuosikello voisi
nayttdd. Vuosikelloa ei ole ajoitettu tietylle vuodelle, vaan se on sovellettavissa ja
muokattavissa. Vuosikello siséltdd vuoden tarkeimmat juhlapyhat ja kellon ulkopuo-
lella on muistutukset tulevista sesongeista. Kantaaottavia paivamaaria YK:n kansain-
valisista paivista kuten rauhanpéiva ja hyvéantekevéisyyden pdivé on listattu, jotta niita
voidaan hyoédyntad LinkedInissa. Instagramiin on mietitty positiivisia paivamaaria,
kuten Astu pois mukavuusalueeltasi -pdiva ja Toimistosuklaan pdiva. Facebookissa
voidaan ottaa sisaltoon perinteiset vakiintuneet paivét, kuten ystavanpaiva ja aitien- ja
isanpdiva. Lisdksi Vuoden Toimisto-kisan ajankohdat on merkitty, jos kisaan halutaan
tulevaisuudessa osallistua. Vuosikello on ehdotus ja siitd voidaan vaihtoehtoisesti ot-
taa teemoittain sisaltod ilman sidottua paivamaaraa, esimerkiksi koulutuksesta, luo-

vuudesta ja vanhemmuudesta.
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20.10, Toirnistosukla
ce Choco!ate

an pajys
day)

A
West Creative|
5.9. Kansainvalinen Vuosikello

hyvéntekev'aisyyden paiva

Kuvio 2. West Creative vuosikello (mukaillen Starttivalmennus 2021)

6.2.3 Esimerkki sisallosta

Teorian ja markkinointimallien pohjalta seké vuosikelloa hyodyntéen on luotu taulu-
koksi (Liite 1.) ja alapuolella tekstimuodossa esimerkki tulevan kuukauden eli heiné-

kuun digimarkkinoinnista, johon on merkitty kanavittain jaettava sisalto.

Viikko 1

Instagram: Pori Jazz k&ynnistyy. Postaus: kuva Jazz-kadulta ja otsikkona pohdintaa
siitd, miten Pori Jazz on rakentanut brandidéan ja miten suuri merkitys silla on. Tarina:
Kysytéaan seuraajilta Instagram kysymystyokalulla, mité kesén tapahtumaa he odotta-

vat eniten, taustalla kuva jostakin tapahtumasta tai luonnosta.
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Facebook: Esitelladn menneen kuukauden (kesédkuun) jokin yksi asiakasprojekti, ker-
rotaan mité tehtiin ja miksi, seka kuva tai video tekemisesta tai valmiista

markkinointimateriaalista.

Viikko 2

Instagram: 15.7. Nuorten osaamisen péiva. Postaus: kuva henkil0stosta ja otsikossa
kerrotaan omasta toimialasta, kuinka nuoria arvostetaan. VVoi yhdistéa rekrytointiin,
jos rekry on kdynnissa. Tarina: esittely nuoresta WESTIil&isestd lyhyen videon muo-

dossa, voi esimerkiksi kertoa, mitkéd ovat hdnen vahvinta osaamistaan.

Facebook: Jaetaan Instagram-postaus Nuorten osaamisen paivastd samaan aikaan

myo6s Facebook-sivulle.

LinkedIn: Esitelldaan kuvalla ja kertomalla tehty asiakasprojekti, joka liittyy nuoriin tai
lapsiin TAI vaihtoehtoisesti kuva perustajista nuorempana, otsikkona kannanotto
siihen, ettd nuoret osaajat tuovat tuoreita ideoita ja siksi on tarkeda antaa heille mah-

dollisuus, West Creative palkkaa nuoria osaajia (tai vastaavaa).

Viikko 3

Instagram: Postaus: video arkisesta toimistosta tai etatoistd, jossa henkilstd omissa
toisséan, otsikkona esimerkiksi tyoniloa-toivotukset. Tarina: kuva tai video arjesta,
esimerkiksi lounashetkesté tai tydpisteesta ja siihen sopiva Instagram tarinan tyokalu
kuten musiikkia taustalle, sopiva gif-animaatio tai tarra, lahtolaskenta

(countdown-tydkalu) viikonloppuun, kysely tai &anestys jos tulee mieleen.

Linkedin: Instagramin video tai pidempi video, jossa henkildsto tervehtii videolla, ot-
sikon teemana tiimity®, miten eri osaajat (esimerkiksi suunnittelijat ja myyntihenkilot)
toimivat yhdessé alusta asti asiakkaan kanssa brandityota tehdessd, 16ydetéan uniikki

ratkaisu jokaiselle asiakasprojektille ja niin edelleen.

Viikko 4
Instagram: Unikeonpaiva 27.7. Postaus: kuva WESTil&isestd, joka esittdd nukkuvansa

ja otsikkona tsemppaukset kaikille aamu-unisille. Tarina: jaetaan postauksen kuva
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tarinaan ja kysytéan Instagram &anestys (poll)-tyokalulla ovatko he tehokkaimmillaan

toissa aamulla vai iltapaivalla.

Facebook: Henkilostokuva (esimerkiksi aiemmin otettu verkkosivuilla oleva kuva),
otsikkona: Onko sinun yrityksesi bréandityon tarpeessa? West Creative rakentaa ja/tai
kirkastaa bréndin kanssasi, kaytossasi kaikki osaajat, erilaisia projekteja, ota yhteytta...

-tyylinen kuvaus.

Markkinoinnissa hyddynnetéén tilanteiden mukaan projekteja tai arkea spontaanisti,
jotta saadaan sisaltod Instagramiin ja Facebookiin. Facebookiin my6s ajankohtaiset
tiedotusluonteiset asiat. Tartutaan ajankohtaisiin asioihin LinkedInin sisallén luo-
miseksi. My0s esimerkiksi yhteistydkumppaneiden ja asiakkaiden tuottamaa sisaltoé

yhteisistd projekteista voidaan jakaa sivulla ja tarinassa.

Liséksi jatketaan aihetunnisteiden (hashtag) kéyttoa sisdllon mukaan, mutta vakiinnu-
tetaan k&yttoon aihetunnisteita, joita voidaan kéyttdd kaikissa julkaisuissa liittyen
brandiin kuten digimarkkinointi, suunnittelutoimisto, markkinointitoimisto, brandityd,
brandays, brandi, siséltomarkkinointi. Kun aihetunnistetta seuraa Instagramissa,
omalle etusivulle tulee aihetunnistetta siséltavia julkaisuja tileiltd, joita kayttdja ei
vield seuraa. Ndin voidaan saavuttaa uusia ihmisia vierailemaan profiiliin ja tutustu-
maan omaan bréandiin. Tall4 hetkell& aihetunnisteiden kautta tavoitetaan keskimaarin
alle 10 ihmisté per julkaisu, tavoite voisi olla nostaa tata maaraa esimerkiksi kahteen-

kymmeneen (20) tavoitettuun.

6.2.4 Seuranta

Seuranta tapahtuu péaasiassa kanavien analytiikkatyokaluilla Facebook Insights, In-
stagram Insights ja LinkedIn Page Analytics. Tyokalut kertovat, kuinka monta ihmista
julkaisu on saavuttanut ja mitd kautta (linkki, profiili, aihetunniste, merkintd) ja kuinka
paljon siihen on reagoitu (kommentit, tykkaykset, jaot). Tavoitettujen méérasta julkai-
sua kohti voidaan péatelld, millainen sisdlté saavuttaa eniten ihmisié ja kasvattaa eni-
ten kanavaa. Kavijatiedot kertovat myds, kuinka paljon seuraajia on saatu ja menetetty,

sekd sivun katsojien demografiset tekijat. Verkkosivujen ja hakukoneen seurantaan
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kéaytetddn Google Analytics-tyOkalua, joka kertoo verkkosivujen liikenteestd, klik-
kauksista ja kavijoista. Talla voidaan seurata muun muassa, mill& avainsanoilla koh-

deryhma tavoitetaan parhaiten.

Liséksi kanavien kehitystd seurataan SMART-tavoitteiden toteutumisen perusteella.
Jokaiselle kanavalle on asetettu suuntaa antavia tavoitelukuja saavutettujen ja seuraa-
jien kasvattamiseksi. Tarkeintd on luoda sellaista sisaltdd, jolla ndma tavoitteet toteu-
tuvat ja pitda kanavat aktiivisina. Toimeksiantaja haluaa antaa brandille oman pu-
hesévyn digimarkkinoinnissa ja sen rakentaminen tapahtuu pitkalla aikavalilla, jonka
aikana on tarke&é pitad kiinni julkaisutahdista, jotta saadaan jatkuvasti dataa sisallon

toimivuudesta.

7/ YHTEENVETO

Opinndytety6n tavoitteena oli luoda digimarkkinointisuunnitelma toimeksiantajalle
brandin rakentamisen ja palvelukeskeisen liiketoiminnan periaatteilla. Kanavina hoy-
dynnettiin toimeksiantajan jo olemassa olevia sosiaalisen median kanavia Facebook,
Instagram ja LinkedIn. Suunnitelma jattaa tilaa toimeksiantajan luovuudelle ja omalle
visiolle, silla kaikki suunnitelman ja tavoitteiden osat ovat sovellettavissa. Toiminta-
suunnitelma siséltadé laajasti ohjeistuksia ja vinkkeja eri lahteistd sosiaalisen median
markkinoinnin kehittdmiseen tavoitteiden saavuttamiseksi. Tavoitteet ja julkaisutahti

on rakennettu toimeksiantajan resurssit huomioon ottaen.

Valitut tutkimusmenetelmét ovat valittu toiminnalliselle opinnéytetydlle sopiviksi.
Benchmarking antoi paljon ideoita toimeksiantajan digimarkkinoinnin ideointiin.
Opinndytety0 on toteutettu toimeksiantajaa varten, mutta sitd on mahdollista soveltaa
my6s muiden samankaltaisten yritysten sosiaalisen median markkinointiin esimerkiksi

sisallon osalta.

Jatkossa bréndin ja puhesavyn kehitettyd nyt olemassa olevissa kanavissa toimeksian-

taja voisi laajentaa digimarkkinointia myos yritysblogin perustamisella verkkosivujen
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yhteyteen, sekd oman Twitter-sivun perustamisella West Creativelle. Tamé vaatisi
luonnollisesti lisd&a markkinoinnin vastuuhenkililta ja erityisesti blogille oman sisal-

tosuunnitelman.

Opinnaytetyon tavoitteet toteutuivat, silla toimeksiantajalle saatiin uusia ndkokulmia
ja konkreettisia toimintaehdotuksia digimarkkinointiin. Toimeksiantajalla on riittava
osaaminen ja aika toimintasuunnitelman toteuttamiselle. Tyd vahvisti tekijan osaa-

mista bréndista, palvelukeskeisyydesta ja markkinoinnin suunnittelusta.
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LIITE1

Esimerkki kuukauden sosiaalisen median kanavien sisallosta, Heindkuu

Vko 1

Vko 2

Vko 3

Instagram: Pori Jazz kdynnistyy. Postaus: kuva Jazz-kadulta ja otsikkona pohdin-
taa siitd, miten Pori Jazz on rakentanut bréndidan ja miten suuri merkitys silla on.
Tarina: Kysytaan seuraajilta Instagram kysymystyokalulla, mitd kesan tapahtu-

maa he odottavat eniten, taustalla kuva jostakin tapahtumasta tai luonnosta.

Facebook: Esitellddn menneen kuukauden (kesdkuun) jokin yksi asiakasprojekti,

kerrotaan mita tehtiin ja miksi, sekd kuva tai video tekemisesté tai valmiista

markkinointimateriaalista.

Instagram: 15.7. Nuorten osaamisen pdiva. Postaus: kuva henkildstosta ja otsi-
kossa kerrotaan omasta toimialasta, kuinka nuoria arvostetaan. VVoi yhdistaa rek-
rytointiin, jos

rekry on kdynnissé. Tarina: esittely nuoresta WESTildisesta Iyhyen videon muo-

dossa, voi esimerkiksi kertoa, mitka ovat hanen vahvinta osaamistaan.

Facebook: Jaetaan Instagram-postaus Nuorten osaamisen péivastd samaan aikaan

myo6s Facebook-sivulle.

LinkedlIn: Esitell&éan kuvalla ja kertomalla tehty asiakasprojekti, joka liittyy nuo-
riin tai lapsiin TAI vaihtoehtoisesti kuva perustajista nuorempana, otsikkona kan-
nanotto

siihen, ettd nuoret osaajat tuovat tuoreita ideoita ja siksi on tarkeaa antaa heille

mahdollisuus, West Creative palkkaa nuoria osaajia (tai vastaavaa).

Instagram: Postaus: video arkisesta toimistosta tai etatodistd, jossa henkildsto
omissa tdissadn, otsikkona esimerkiksi tydniloa-toivotukset. Tarina: kuva tai vi-

deo arjesta,
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esimerkiksi lounashetkesta tai tyopisteesta ja siihen sopiva Instagram tarinan tyo-

kalu kuten musiikkia taustalle, sopiva gif-animaatio tai tarra, lahtdlaskenta

(countdown-tytkalu) viikonloppuun, kysely tai &&nestys jos tulee mieleen.

Linkedin: Instagramin video tai pidempi video, jossa henkil6sto tervehtii videolla,
otsikon teemana tiimityd, miten eri osaajat (esimerkiksi suunnittelijat ja myynti-
henkil6t)

toimivat yhdessa alusta asti asiakkaan kanssa brandity6ta tehdessa, 10ydetdaan

uniikki ratkaisu jokaiselle asiakasprojektille ja niin edelleen.

Instagram: Unikeonpdiva 27.7. Postaus: kuva WESTildisestd, joka esittdd nukku-
vansa ja otsikkona tsemppaukset kaikille aamu-unisille. Tarina: jaetaan postauk-
sen kuva

tarinaan ja kysytaan Instagram &anestys (poll)-tyokalulla ovatko he tehokkaimil-

laan toissé aamulla vai iltapaivalla.

Facebook: Henkilostokuva (esimerkiksi aiemmin otettu verkkosivuilla oleva
kuva), otsikkona: Onko sinun yrityksesi brandityon tarpeessa? West Creative ra-
kentaa ja/tai

kirkastaa brandin kanssasi, kaytossasi kaikki osaajat, erilaisia projekteja, ota yh-

teytta... -tyylinen kuvaus.
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