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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa toimiva markkinointisuunnitelma
TuutSie-yritykselle. Opinnaytetyodlla haluttiin auttaa paikallista pienyrittajaa, jolle
markkinointisuunnitelma olisi hyodyllinen. Markkinointisuunnitelma toteutettiin
ohjeistuksena yrittdjan toiveiden mukaisesti. Opinnaytety6 on taten
toiminnallinen opinnaytetyo. Yritykselle ei ole aikaisemmin tehty

markkinointisuunnitelmaa, silla yritys on vasta aloittamassa toimintaansa.

TuutSie on vuonna 2021 perustettu pienyritys, jonka omistaa Maritta Karvinen.
TuutSie-yrityksen liikeideana toimii uusi etapalvelu, joka tarjoaa monimuotoista
ryhmatoimintaa ikaihmisille verkkokalenterin muodossa. TallGin asiakkaat
paasevat littymaan palveluun, olivatpa he missa pain Suomea tahansa.
Palvelun tavoitteena on ehkaista syrjaytymista aktivoimalla ikaihmisia
sosiaaliseen toimintaan ja kevyeen liikkkumiseen. Aihe on yhteiskunnallisesti

tarkea, silla palvelu tukee vanhusten hyvinvointia ja ehkaisee yksinaisyytta.

Opinnaytetyé toteutettiin ohjeistuksena, silla yrittajalla itselldan oli entuudestaan
markkinointisisaltdoa mietittyna, mutta ei tyokaluja toteuttaa naita kaytannossa.
Opinnaytetyon tarkoituksena on opastaa, kuinka eri palveluita ja sivustoja
voidaan kayttaa tukemaan toimivaa markkinointia. Tyon tavoite oli toteuttaa

markkinointi pienella budjetilla, mutta mahdollisimman kattavasti.

Opinnaytetydssa perehdytaan ensin markkinoinnin teoriaan, joka sisaltaa
lahtokohta-analyysin, strategisen markkinoinnin seka markkinoinnin teorian.
Markkinoinnin teoriaa on tuotu tyossa esille, jotta yritys voi luoda kattavan
pohjan markkinoin aloittamiselle. Teorian tarkoitus on avata syyta, miksi asioita
tehdaan tietylla tavalla. Teorian pohjalta on koottu toimiva ohjeistus
verkkotyOkalujen ja markkinoinnin toteuttamiseksi. Yrityksen nakokulmasta
tarkein tavoite opinnaytetydssa oli tehda ohjeistus, jota hyddyntamalla yritys

paasee toteuttamaan markkinointiaan itse tehokkaalla tavalla.



1.1 Opinnaytetyon menetelmat

Opinnaytety6 on toiminnallinen opinnaytetyd ja tyota on taydennetty yrittajan
haastatteluilla. Opinnaytetydon menetelmana toimii ohjeistus. Ohjeistus perustuu
teoriaan, jonka pohjalta on valittu sosiaalisen median kanavat, joita yrittajan olisi
itse helppo kayttaa. Tehtavana oli luoda toimiva markkinointisuunnitelma, joka
toimii yrityksen markkinoinnin pohjana. Opinnaytetydhon valitut menetelmat on

valittu yhdessa TuutSie-yrityksen kanssa.

Haastatteluta pidettiin opinnaytetyoprosessin aikana kolme kappaletta ja ne
toteutettiin Teams-palvelun kautta. Haastatteluissa selvitettiin yrityksen
tavoitteita ja paamaaraa, markkinoinnin tarpeita seka mihin yritys haluaisi
kehittya tulevaisuudessa. Lajityypiltaan haastattelut olivat teemahaastatteluita,
joissa meilla opinnaytetyon tekijoilla oli alustava runko, jota kaytiin lapi mutta
aihealueet mukautuivat keskustellessa. Haastattelun vastaukset kirjattiin ylos.
Teemahaastattelun tunnuspiirteina pidetaan aiemmin mietitty haastattelurunko,
joka saattaa muuttua tilanteen edetessa. Teemahaastatteluun kuuluu
haastattelijoiden vahva perehtyminen aiheeseen, jotta keskustelu olisi

mahdollisimman sujuvaa. (Napara 2017.)

Teemahaastattelulle on tyypillista, ettei sita analysoida erikseen. Kyseiselle
haastattelulajille on tavallista tyypittely seka teemoittelu. Tavallisesti haastattelu
etenee loogisesti, mutta ei valttamatta ennalta kirjoitetulla tavalla. Tasta syysta
teemahaastattelua pidetaankin suosittuna haastattelumuotona (KvaliMOTV
2021.) Ensimmaisessa haastattelussa tarkoituksena oli tuottaa
markkinointisisaltoa yritykselle. Haastattelujen edetessa kavi ilmi, etta yrityksen
todellinen tarve oli saada ohje, kuinka tehda jatkossa markkinointia itsenaisesti.
Yrityksella itsellaan oli mietittyna sisaltdéa markkinointiin.

Haastattelu on toteutettu laadullisena tutkimuksena, mika tarkoittaa sita, etta
haastattelu on tahdatty pienelle joukolle eli tassa tapauksessa yrittajalle.
Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella tutkimuksen kohteeseen
liittyvaa laatua tai ilmiota. Laadullisesta tutkimuksesta kaytetaan nimitysta

kvalitatiivinen tutkimus. Se eroaa maarallisesta tutkimuksesta siten, etta sen



tarkoituksena on saada kuvailevaa tietoa tutkittavasta aiheesta. (Vainikainen
2021.)

Ensimmaisessa haastattelussa kartoitimme yrityksen Iahtokohtia ja selvitimme,
mita yritys toivoo opinnaytetyolta. Haastattelussa selvitettiin tarkemmin
yrityksen toimintaa seka liiketoimintaideaa. Ennen haastattelua tutkimme
yrityksen verkkosivuja, toimialaa ja tamanhetkista tilannetta. (Karvinen 2021a.)
Toinen haastattelu painottui opinnaytetyon toteutukseen seka yrityksen
tarpeisiin markkinoinnin osalta. Tassa haastattelussa kysyimme tarkentavia
kysymyksia, kuten minkalaista markkinointia yritys haluaa toteuttaa. (Karvinen
2021b.) Viimeinen haastattelu keskittyi opinnaytetydn kehittamiseen ja yrittajan
mielipiteiden kuulemiseen. Haastattelussa pohdittiin, miten opinnaytetyd on
tahan asti onnistunut ja missa tulisi viela kehittaa. (Karvinen 2021c.)

Haastattelujen vastauksien perusteella opinnaytetyo kehittyi prosessin aikana.

Toiminnallinen opinnaytety6 on tydelamalahtoinen ja sen tarkoituksena on
|0ytaa ratkaisu olemassa olevaan ongelmaan. Rakenteeltaan toiminnallinen
opinnaytetyo on jaettu teoriaosuuteen ja toiminnalliseen osuuteen eli
tuotokseen. Lisaksi tahan kuuluu kriittinen arviointi, jolloin tuotoksen tulee olla
kytkoksissa esitettyyn teoriaan seka prosessin kuvaus tulee esittaa
johdonmukaisesti. Tyon teoriaosuudessa esitetaan tietoperusta, jonka
perusteella syntyy tuotos, joka voi olla esimerkiksi ohjeistus, suunnitelma tai
konkreettinen tuote. Tuotos tulee olla kytkoksissa kaytettyyn teoriaan.
Toiminnallisen opinnaytetyon tunnuspiirteena voidaan pitda myos sita, etta
usein tyolla on ulkopuolinen toimeksiantaja. (Karelia-ammattikorkeakoulu 2021.)
Tama opinnaytetyo on toteutettu toiminnallisena edella mainittujen asioiden
perusteella. Toimeksiantajalla oli tarve saada ohjeistusta verkkotyOkalujen
kaytossa markkinointiin ja nain ollen taman opinnaytetyon tarkoituksena oli
antaa kaytannon ohjeet naihin. Lisaksi toimeksiantaja halusi kasvattaa
ymmarrystadan markkinoinnista, jolloin tietoperustaan on sisallytetty kattavasti

markkinoinnin perusteoriaa.

Opinnaytetyossa tulee tarkastella tyon eettisyytta ja luotettavuutta. Tama

tarkoittaa sita, etta tyon prosessi ja tulokset kuvataan rehellisesti seka tarkasti.



Mahdollisia ristiriitoja tulee esittda tydssa mahdollisimman avoimesti.

(Leinonen 2018.) Opinnaytetydssa eettisyys tulee esille siina, etta saadut
tulokset ja tiedot esitetaan avoimesti, rehellisesti ja tarkasti.
Markkinointisuunnitelma ei ota kantaa yhteiskunnallisiin tai poliittisiin aiheisiin,
eika tyota voi kayttaa vaarin. Teoriaosuus on koottu ammattilaisten kirjoittamien
tekstien pohjalta. Lahdekritiikkia on kaytetty, joka tarkoittaa sita, etta jokainen

lahde on valittu tarkasti ja luettavilta henkiloilta seka sivuilta.

Teoriaosuuden avulla ohjataan yritys markkinoinnin aareen seka avustetaan
yritysta asentoitumaan markkinointiin. Yritys tarvitsee pohjaa markkinoinnilleen,
siksi teoriaosuudessa on esitetty laajasti markkinoinnin edellytykset. Teoria
koostuu lahtokohta-analyysista, markkinointisuunnitelman strategiasta seka

yleisesta markkinoinnin teoriasta.

Lahtokohta-analyysiin kuuluu seuraavat nelja analyysia: ymparisto-, kilpailija-
markkina- seka yritysanalyysi. Ymparistdanalyysin avulla tarkastellaan yrityksen
toimintaymparistda, jossa yritys toimii. Kilpailija-analyysin avulla analysoidaan
yrityksen kilpailuasemaa markkinoilla. Markkina-analyysilla selvitetaan yrityksen
menestystekijat. Yritysanalyysilla selvitetaan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet,
niin yrityksen sisalla kuin ulkoisesti. Naiden analyysien avulla TuutSie paasee
tutkimaan yritysta moniulotteisesti. Kun erotetaan omat vahvuudet ja
heikkoudet, voidaan taman kautta suunnitella markkinointia niin, etta erotutaan

kilpailijoista ja I0ydetaan omat kilpailuedut.

Strategia on yrityksen kaiken toiminnan perusta ja yrityksen tuleekin suunnitella
omaa toimintaansa pitkalle aikavalille. Markkinoinnin tulee olla suunnitelmallista
menestyksen saavuttamiseksi. Opinnaytetydssa strategiaan kuuluvat viestinta-,
suhdemarkkinointi-, suuntaus-, kilpailukeino- seka digitaalinen
markkinointistrategia. Viestintastrategiassa selvitetdan, kuinka viestitdan kaikille
sidosryhmille tehokkaasti. Suhdemarkkinointistrategia pohjautuu yrityksen
tarjontaan suhteessa asiakkaan mieltymyksiin ja tarpeisiin.
Suuntausstrategiassa selvitetdan, mihin suuntaan yritys haluaa kehittya.

Kilpailukeinostrategia eli markkinointimix kertoo, milla tavoin halutaan erottua



kilpailijoista. Digitaalinen markkinointistrategia kertoo milla tavoin halutaan

erottua digitaalisessa ymparistossa.

Markkinoinnin teoriaan haluttiin sisallyttda uuden palvelun brandays seka
lanseeraaminen, silla aihealueet ovat tarkeita aloittavalle yritykselle. On tarkeaa
miettia, miten palvelua halutaan lahtea brandaamaan ja markkinoimaan
kohderyhmalle. Markkinoinnin teoriaan kuuluu naiden lisaksi sisaltomarkkinointi,
rean-malli, remarketing, digitaalisen median teoria, verkkomainonnan teoria

seka vuosikello.

Opinnaytetyohon valikoitui sisaltomarkkinointi siksi, etta se on olennainen osa
markkinointia ja sen suunnittelua. Sisaltomarkkinoinnin avulla selvitetaan,
minkalaista sisaltoa tulisi tuottaa kohderyhmille. Rean —mallin avulla selvitetaan
asiakkaan ostopolun eteneminen, taman vuoksi se on nostettu tyossa esille.
Remarketing eli uudelleen markkinointi on kasitelty tyossa siksi, koska
ostopotentiaalisia asiakkaita on kannattavaa houkutella takaisin ostoksille. Se

on halvempaa kuin uuden asiakkaan saaminen yritykseen.

Digitaalisen median teoria valikoitui siksi, koska tyo pohjautuu sosiaalisen
median kanaviin. Lisaksi tydssa on tuotu esille verkkomainonta ja sen
kehittyminen, jotta yritys pystyy toteuttamaan verkossa toimivaa mainontaa.
Lopuksi markkinoinnin teoriassa on haluttu tuoda esille markkinoinnin
vuosikello, joka on vuoden mittainen suunnitelma markkinointitoimenpiteista

tiettyina paivina. Nain yritys voi ennakkoon suunnitella oman markkinointinsa.

Produktio-osiossa esitetaan sosiaalisen median ohjeistus Facebookin ja
Instagramin osalta. Ohjeistukseen on myos sisallytetty muita verkkotyodkaluja
analytiikkaan ja sisallontuotantoon.

Ensin ohjeistuksessa on kerrottu kuinka luoda Facebook-yritystili ja kuinka sita
kaytetdan tehokkaasti markkinoinnissa. Seuraavaksi on esitelty Facebook
Business Manageria. Facebook Business Managerin on sovellus, jonka avulla
luodaan Facebook-mainoksia. Sen avulla voidaan hallinnoida useita

mainostileja yhdesta paikkaa Facebookissa. Lopuksi tydssa on kerrottu
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Facebook Business Suiten kayttéonotosta. Facebook Business Suiten avulla

hallinnoidaan Instagramia ja Facebookia yhden sovelluksen avulla.

Taman jalkeen ohjeistuksessa siirrytaan Instagramin puolelle. Ohjeistuksessa
on kerrottu, kuinka luoda Instagram-yritystili ja kuinka sita kaytetaan
visuaalisesti markkinoinnissa. Facebook Business Suite on tdssa uudelleen
mainittuna, silla Instagramia voidaan kayttaa taman sovelluksen avulla.
Facebook Business Suite mahdollistaa julkaisujen ajastamisen, jolloin julkaisuja
voidaan suunnitella hyvin pitkalle. Tama saastaa yrittajan aikaa ja automatisoi

julkaisut sivulle haluttuna ajankohtana.

Sosiaalisen median ohjeistuksessa on muiden verkkotyokalujen osalta
valikoituneet Google Trends, SpyFU seka Google Analytics. Nama tyokalut
valittiin verkkosisallon seka verkkoliiketoiminnan seuraamiseksi. Lisaksi nama
tyokalut ovat helppokayttoisia, selkeita ja edullisia. Verkkosisaltdoa
tarkastelemalla selvitetaan, mitka asiat toimivat verkkomainonnassa ja mitka
eivat. Seuraamalla verkkoliiketoimintaa, selvitetaan kehittdmiskohtia esimerkiksi
yrityksen verkkosivuilla. Naita tyokaluja kayttaen voidaan suunnitella toimivaa

sisaltda niin verkkosivuille kuin myos sosiaaliseen mediaan.

Google Trendsin avulla selvitetaan silla hetkella suosiossa olevat hakusanat,
joita ihmiset kayttavat hakukoneissa. SpyFU nayttaa verkkosivujen pelkistettya
analytiikka mutta taman lisaksi SpyFU:n avulla voidaan tarkastella miten
kilpailijoiden verkkosivut menestyvat. Google Analytics on analytiikan tyokalu,
joka esimerkiksi nayttaa yrityksen verkkosivujen liikenteen seka kavijamaarat.
Lisaksi ohjeistuksessa on markkinoinnin vuosikellopohja, jota yritys voi
hyddyntaa tehdessaan omaa vuosikelloaan.

1.2 Opinnaytetyon kasittely

Opinnaytetyon tydvaiheet on toteutettu tarkastelemalla ensin yrityksen

lahtétilannetta seka tutustumalla yritykseen ja yrittajaan. Kartoittamalla yrityksen

tarpeita markkinoinnin suhteen, valikoitui opinnaytetydn produktion aiheeksi
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ohjeistus markkinointiin ja verkkotydkaluihin. Opinnaytety6 alkoi teoriapohjan
kirjoittamisesta, jonka jalkeen toteutettiin ohjeistus yrityksen tarpeiden seka

toiveiden mukaan.

Opinnaytety0 mukautui prosessin aikana. Alkuun tarkoituksena oli tuottaa
markkinointiin sisaltda ja hyodyntaa siina eri kanavia. Mydhemmin kavi ilmi, etta
yrittaja oli miettinyt sisallon jo verkkosivuille seka Facebookiin, eika tarvinnut
siihen apua. Sen sijaan han halusi apua siihen, miten sisaltd tuodaan esille ja
miten sivuja voisi kayttaa niin, ettd ne tuovat sivustolle eniten asiakkaita. Lisaksi
han halusi lisata nakyvyyttaan ja keinot, kuinka luoda markkinointia

kustannustehokkaasti.

Markkinointi oli ennestaan melko vieras yrittajalle, jonka vuoksi tydssa haluttuun
tuoda esille laajasti markkinoinnin teoriaa. Prosessi eteni hallitusti omalla
painollaan, silla opinnaytetyoprosessi oli aloitettu jo teoriapohjan kirjoittamisella.
Tasta oli helppo jatkaa itse produktioon eli ohjeistukseen. Ohjeistus toteutettiin
paaosin Facebookin ja Instagramin liittyen. Lisaksi tydssa haluttiin tuoda esille
muita verkkotyokaluja, joilla markkinoinnin tehokkuutta voitaisiin seurata ja
luoda mainoksia. Ohjeistuksena toteutettuja opinnaytetdita on melko vahan,
joten vertailukohteita ei juurikaan ollut, etenkaan markkinoinnin osalta.
Koemme, etta toimeksiantaja hyotyy tydstamme aidosti ja voi kayttaa sita myos

tulevaisuudessa markkinoinninpohjana.

1.3 Aikaisemmin tehdyt opinnaytetyot

Aiemmin tehdyt opinnaytety6t ovat julkaistu osoitteessa https://www.theseus.fi/.
Opinnaytetyoprosessiin kuuluu verrata tyéta aikaisempiin saman aiheisiin
opinnaytetdihin ja nain tarkastella kriittisesti omaa opinnaytetyota.
Markkinointisuunnitelma on yleinen aihe ja Theseuksesta |6ytyykin useita
opinnaytetoita talta aihealueelta. Tarkastellessa naita opinnaytetaoita tuli esille
se, etta ohjeistus ei ole yleinen produktion muoto opinnaytetdissa, jotka on
toteutettu markkinointisuunnitelmana. Sen sijaan ohjeistuksia on paljon sosiaali-

ja terveysalan opinnaytetdissa. Tama opinnaytetyd on siis erityinen siina
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suhteessa, etta samankaltaisia markkinointisuunnitelmia ei ole viela tehty
ohjeistuksena talla toimialalla. Lisaksi tyosta tekee erityisen sen, ettei
toimeksiantajalle ole aikaisemmin toteutettu markkinointisuunnitelmaa tai muuta
opinnaytetyota. Tassa alaluvussa tullaan esittelemaan kolmea
markkinointisuunnitelmaa, jotka valikoituivat aihealueen ja julkaisuvuoden
mukaan. Eri vuosilta olevat opinnaytetyot nayttavat yleisen kehityksen suunnan

markkinointisuunnitelma-aiheesta.

Toiminnallisen opinnaytetyon teki Karelia-ammattikorkeakoulun liiketalouden
opiskelija Marjaana Rasasen syksylla 2021. Hanen opinnaytetyonsa aihe oli
markkinointisuunnitelma mehilaistarhaajalle. Tyon menetelmana kaytettiin
laadullista tutkimusta, jota taydennettiin toimeksiantajan haastattelulla.
Tuotoksena syntyi toimiva markkinointisuunnitelma, joka sisaltaa vuosikellon ja
lahtokohta-analyysit toimeksiantajasta. Tyon tietoperusta pohjautuu sahkaoisiin
ja painettuun lahteisiin. Rasasen opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa toimiva ja
yrittdjan muokattavissa oleva markkinointisuunnitelma. Tavoitteena oli myos
tuottaa toimeksiantajalle hyva tietopaketti markkinoinnista, joka on myds taman

opinnaytetydn yksi tavoitteista. (Rasanen 2021, 5, 8, 11-13.)

Toinen opinnaytetyd on Savonia-ammattikorkeakoulun matkailu-, ravitsemus- ja
talousalan opiskelijoiden Emma Sorsan ja Outi Vilpposen tekema
markkinointisuunnitelma hyvantekevaisyyskampanijalle. Tyo on tehty kevaalla
2019. Opinnaytetydssa kaytettiin teoreettista menetelmaa. Tietoperusta koostuu
markkinoinnin teoriasta ja markkinointisuunnitelman teoriasta. Opinnaytettaan
tavoitteena oli toteuttaa markkinointisuunnitelma, jonka avulla
hyvantekevaisyyskampanja saisi nakyvyytta. Tyon tuloksena syntyi
markkinointisuunnitelma. (Sorsa & Vilpponen 2019, 6-7.)

Kolmas toiminnallinen opinnaytetyd on tehty kevaalla 2015. Tyon on toteuttanut
Tampereen ammattikorkeakoulun auto- ja kuljetustekniikan opiskelija Jaakko
Tyrvainen. Opinnaytetydn aiheena on markkinointisuunnitelma autotalon
jalkimarkkinoinnille. Menetelmana on kaytetty laadullista tutkimusta ja sita on
taydennetty toimeksiantajan ja yrityksen henkildston haastatteluilla.

Tietoperusta on koottu perinteisen markkinointisuunnitelmapohjan mukaisesti ja
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Tyrvainen on kayttanyt tydssaan sahkoisia seka painettua lahteita. Tavoitteena
Tyrvaisella oli toteuttaa toimiva markkinointisuunnitelma toimeksiantajalleen.
Tuloksena syntyi tarkka markkinointisuunnitelma, johon sisaltyy lahtokohta-
analyysit ja budjetti. Markkinointisuunnitelma on salassa pidettava, joten
markkinointisuunnitelma on vain toimeksiantajan kaytossa. (Tyrvainen 2015, 1-
3,17.)

2 Lahtokohta-analyysi

Markkinoinnin suunnitteluprosessissa pohjana toimii yrityksen oma liikkeidea.
Lahtokohta-analyysin tarkoituksena on auttaa yritysta sopeutumaan nykyajan
haasteisiin ja takaamaan yrityksen menestys. Analyysin avulla kerataan
sellaista tietoa, josta on yritykselle hydtya seka nykytilanteessa etta
tulevaisuudessa. Analyysi auttaa yritysta ymmartamaan sen hetkiset haasteet,
mihin yritys on kehittymassa ja millaisia mahdollisuuksia yrityksella I10ytyy sen
hetkisille markkinoille. (Raatikainen 2005, 61.)

Toisin sanoen, lahtokohta-analyysin tarkoituksena on analysoida yrityksen
nykyhetkea seka tulevaisuutta seka auttaa yritysta sopeutumaan

markkinatilanteeseen. Lahtokohta-analyysi sisaltaa seuraavat analyysit:

e ymparistdanalyysi

e Kilpailija-analyysi

e markkina-analyysi

« yritysanalyysi. (Rope 2000, 464.)

2.1 Ymparistoanalayysi

Ymparistdanalyysin tarkoituksena on selvittda seka ennakoida yrityksen

ympariston muutoksia seka naiden vaikutusta liiketoimintaan. Ympariston

seuraaminen seka sen analysointi on tarkeaa, silla ymparistd muuttuu
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jatkuvasti. Tahan vaikuttavat taloudelliset muutokset, uudet innovaatiot,
kansainvalistyminen, lainsaadanto, teknologian kehittyminen seka toimialan
muutokset. Taulukko 1 havainnollistaa esimerkin ymparistoanalyysista.
(Raatikainen 2005, 62.)

Yrityksen on noudatettava yhteiskunnallisia muutoksia, joita ovat lainsaadannon
muutokset. Markkinoinnin nakdkulmasta kuluttajansuojaa seka mainontaa
koskevat lait ovat keskeisia, joita yrityksen on seurattava. Myos taloudelliset
tekijat vaikuttavat yrityksen toimintaan, kuten yleinen korkotaso seka yrityksen
investointihalukkuus. Kun yleinen korkotaso on matalalla, niin yritykset kuin
asiakkaat uskaltavat ottaa erilaisia luottoja. Tama lisaa ostovoimaa eli talldin
asiakkailla on enemman rahaa kaytettavissa kulutukseen. (Raatikainen 2005,
62.)

Uudet innovaatiot vaikuttavat yritystoimintaan ja ne saattavatkin aiheuttaa
nopeita muutoksia markkinatilanteeseen. Uudet keksinnot tai verkkokaupan
luominen voivat vaikuttaa yrityksen markkinatilanteeseen merkittavasti. Taman
vuoksi yritysten on oltava ajan hermolla voidakseen reagoida kuluttajan
tarpeisiin. (Rope 2000, 467.)

Ymparistotekija Nykytila Tulevaisuuden kehitys
Korkotaso Matala Pysyy matalana
Investoinnit Kasvaa Kasvaa

Taulukko 1. Ymparistdanalyysi liiketoimintaan vaikuttavista tekijoista
(Raatikainen 2005, 63).

Teknologinen ymparisto tarkoittaa teknologian kehittymista. Teknologia kehittyy
jatkuvasti ja on olennainen osa TuutSien toimintaa, silla yritys toimii
verkkoymparistossa. Teknologian kehittyminen voi vaikuttaa merkittavasti



15

yritystoimintaan. Taman lisaksi teknologia tulee suunnitella asiakaskunnalle
toimivaksi. (Edu 2021.)

2.2 Kilpailija-analyysi

Yrityksen tulee tunnistaa kilpailijansa, jotka toimivat samalla toimialalla seka
markkina-alueella. Kilpailuanalyysin tarkoituksena on selvittaa kilpailutilanne
sen hetkisilla markkinoilla. Kilpailija-analyysi auttaa yritysta arvioimaan, kuinka
omaa toimintaa kannattaisi kehittaa seka ennakoimaan tulevaisuuden
kilpailijatilannetta. Analyysin tavoitteena on selvittaa kilpailevien yritysten nimet
seka yritysten maarat ja niiden tuotteet seka mahdollinen paremmuus. Lisaksi
selvitetdan, mita kilpailukeinoja kilpailijat kayttavat, niiden markkinaosuudet
seka tamanhetkiset markkina-asemat ja kilpailijoiden tunnettavuus. Lopuksi
tarkastellaan kilpailijoiden taloudellista asemaa eli liikevaihtoa, henkiloston

maaraa seka markkinointistrategiaa. (Raatikainen 2005, 63-64.)

Kilpailijoita pohdittaessa on hyva miettia kilpailijan tuotteen tai palvelun edut
seka haitat verraten yrityksen tuotteisiin. Myos kilpailijoiden tunnettavuus seka
mielikuvaprofiilit on hyva ottaa huomioon eli kuinka asiakas ajattelee
kilpailijasta. Kilpailija-analyysissa kannattaa pohtia kilpailijoiden
suuntautumisvaihtoehdot, jotta yritykset eivat kilpaile samoista markkinoista.
(Rope 2000, 467.)

Hyvana kilpailija-analyysin pohjana toimii SWOT-taulukko. SWOT-taulukko
pohtii nelikenttdmenetelman tavoin yrityksen vahvuuksia (strengths),
heikkouksia (weaknesses), mahdollisuuksia (opportunities) ja uhkia (threats).
Yrityksen sisaisia analyyseja ovat vahvuudet ja heikkoudet, kun taas yrityksen
ulkoisia ovat mahdollisuudet ja uhat. Yrityksen vahvuudet auttavat yritysta
menestymaan seka saavuttamaan asetetut tavoitteet strategian avulla.
Yrityksen heikkoudet ovat puolestaan esteita yrityksen menestymiseen.
Yrityksen ulkoiset tekijat eli mahdollisuudet auttavat yritysta saavuttamaan

tavoittelemaansa menestysta. Uhkilla tarkoitetaan niita tekijoita, joilla yrityksen



16

menestyminen on uhattuna. Taulukossa 2. on esitetty SWOT —taulukko.
(Kananen 2018, 17.)

\Vahvat puolet Heikot puolet
« Kayta hyvaksi « Valta
« Vahvista » Lievenna

» Poista

Mahdollisuudet Uhkat

» Varmista naiden « Kierra
hyddyntaminen « Lievenna

« Poista

Taulukko 2. Kilpailija-analyysi kayttaen SWOT-taulukkoa (Kananen 2018, 17).

2.3 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin tarkoituksena on selvittaa yrityksen menestystekijat.
Analyysissa pohditaan Iahimenneisyytta, nykyhetkea seka tulevaisuutta.
Markkinoiden osalta yrityksen tulisikin pohtia sen hetkisia asiakkaita seka
asiakasryhmia, kuinka paljon naita asiakkaita sijaitsee markkina-alueella,
asiakasmaaran kehitys, kuinka paljon asiakas keskimaarin ostaa ja kuinka

paljon asiakas kuluttaa rahaa koko markkina-alueella. (Raatikainen 2005, 65.)

Lisaksi yrityksen tulisi tutkia asiakkaan ostokayttaytymista ja milla asiakas
tavoitetaan parhaiten eli millainen mainonta hanta kiinnostaa.
Ostokayttaytymista voidaan miettia siitd nakokulmasta, ettd minka ostotarpeen
se ratkaisee ja millaisen ostotarpeen se tyydyttaa. Ostokayttaytymista voidaan
pohtia my0s siten, etta mista asiakas tuotteen ostaa, milloin han tuotteen ostaa
seka kuka tekee viimeisen ostopaatoksen ja kuinka usein asiakas tuotteen tai
palvelun ostaa. On hyva myos pohtia asiakkaan ostouskollisuutta eli kuinka
todennakoisesti asiakas palaa yritykseen takaisin vai vaihtaako asiakas

ostopaikkaa usein. (Raatikainen 2005, 65.)
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Hyvana markkinoinnin analyysivalineena toimii Bostonin portfolio. Bostonin
portfolio on jakanut tuotteiden osa-alueet neljaan erilaiseen kategoriaan siten,
etta kuinka ne jakautuisivat markkinoille. Naita ovat: tahti, kysymysmerkki,
lypsylehma seka rakkikoira. Kuviossa 1 on esitetty Bostonin portfoliota. (Rope
2003, 74.)

aYh

Kuvio 1. Bostonin portfolio (Rope 2003, 74).

Tahtituotteilla kuvataan tuotteita, joiden markkinaosuus on suuri ja niiden
kannattavuus kasvussa. Kysymysmerkki kuvaa tuotteita, joiden markkinaosuus
on pieni, mutta kasvu on suurta. Yrityksen kannattaakin pohtia, pitaako naita
tuotteita myynnissa vai ottaako ne pois markkinoilta. Lypsylehma kuvaa
tuotteita joiden markkinaosuus on suurta, mutta kasvultaan ne ovat pienia.
Nama eivat vaadi suurta investointia yritykselta. Rakkikoira kuvaa tuotteita,
joiden markkinaosuus seka kasvu ovat molemmat pienta. Yrityksen
kannattaakin naiden kohdalla miettia tuotteista luopumista kokonaan. (Rope
2003, 74-75.)

2.4 Yritysanalyysi
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Yritysanalyysin tarkoituksena on tarkastella yrityksen perustoimintoja ja sen
tehtavana on kertoa yrityksen toimintakunnosta seka sen edellytyksista.
Yrityksen perustoimintoihin kuuluu markkinointi, tuotekehitys, logistiikka,

henkilosto, johtaminen ja talous. (Raatikainen 2005, 67—68.)

Markkinoinnin osalta tarkastellaan yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita
seka sita, millainen yrityskuva ostajassa halutaan herattaa. Tuotekehityksen
osalta pohditaan, ettd mitka ovat asiakkaan tarpeet ja kuinka niihin pystytaan
vastaamaan. Logistiikan nakdkulmasta analysoidaan tuotteen tai palvelun
saatavuutta, toimitiloja seka yrityksen sijaintia. Henkiloston osalta pohditaan sen
hetkista henkiloston osaamista, muutosvalmiutta seka joustavuutta. Johtamisen
osalta analysoidaan sen hetkisia toimintatapoja ja organisaation rakennetta.
Taloudellisesta nakdkulmasta tarkastellaan katetta, rahoitusta, hinnoittelua seka
myyntilukuja. (Raatikainen 2005, 67—68.)

Yritysanalyysissa on myos tarkeaa varautua tulevaan eli kuinka yritys on
varautunut yllattavien menojen varalle. On tarkeaa tarkastella, kuinka yritys on
varautunut henkiloston koulutukseen seka tavaroiden kuljetukseen. Yllattavat
kaanteet kuljetuksessa voivat aiheuttaa harmia yritykselle. Esimerkiksi, jos
tavara hajoaa ja sen seurauksena joudutaan korvaamaan tuote tilaamalla uusi.
Yritys voi myds lisaksi tarkastella palvelua, kuinka ystavallista, nopeaa ja
tasmallista saatu palvelu on. Yrityksessa on tarkeaa miettia yrityksen omaa
rahoitusta seka maksuvalmiutta yllattavien tilanteiden varalle. Yrityksen on hyva
pohtia myds sijaintiaan suhteessa yhteistydkumppaneihin, kilpailijoihin ja

mahdollisiin raaka-aineisiin. (Rope 2000, 466.)

3 Markkinointistrategia

Ropen mukaan (2003) strategia voidaan maaritella yrityksen pitkaaikaiseksi
linjaratkaisuksi, jolla yritys hakee menestysta markkinoilla. Koska markkinoinnin
kilpailukeinot mahdollistavat menestymisen markkinoilla, voidaan

markkinointinakokulma yhdistaa strategiatyohon. Strategiseen markkinointiin
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sisaltyy kaikki yrityksen liiketoiminnan strategisen tason ratkaisut, joita
hyodyntaen tehdaan yritykselle perusta kilpailussa menestymiseen. Strateginen

taso tarkoittaa sita, etta strategia on jaettu eri osa-alueille. (Rope 2003, 17-18.)

Strategisessa markkinoinnissa oleellista ovat ratkaisut, joista yritys on
paattanyt. Ratkaisut on tahdatty pitkalle aikavalille taloudellisen menestyksen
saavuttamiseksi ja ne ovat eroteltu operatiivisesta markkinointityosta. Yritys
ottaa huomioon markkinatilanteen, ja sen miten yritys kykenee kilpailemaan
tarjonnan suhteen sen hetkisessa ja tulevaisuuden markkinoilla. (Rope 2003,
18-19.)

Strateginen markkinointi asettaa tavoitteet ja linjaukset markkinoinnille, kun taas
operatiivinen markkinointi antaa ne keinot, joilla naihin asetettuihin tavoitteisiin
paastaan (Kyllonen 2020). Operatiivinen markkinointi perustuu siis yrityksen
strategiseen markkinointiin ja sen linjauksiin. Markkinointitoimenpiteet tehdaan

asetetun strategian pohjalta. (Puranen 2018a.)

Strategian ytimeen kuuluu kilpailuetu. Tama on koko yrityksen vastuulla, jolloin
yrityksen johto, hallitus, omistajat ja henkilosto toimivat yhteistydssa sen
saavuttamiseksi. Kilpailuetu tarkoittaa yrityksen ominaisuutta, jolla se erottuu
kilpailijoista. (Vierula 2021, 256.)

3.1 Strateginen suunnittelu ja visio

Markkinointistrategiat ja visio ovat olennaisia osia markkinoinnin suunnittelussa.
Strategia on yrityksen pitkajaanteinen keino sopeutua muuttuvaan ymparistoon,
valmistautua tuleviin trendeihin seka ennakoida ja valmistautua markkinoiden
muutoksiin. Siksi strateginen suunnittelu on elintarkeaa ja valttamatonta
jokaiselle yritystoiminnalle, silla siina kay ilmi muun muassa se, mihin yrityksen
voimavarat tullaan keskittdmaan voiton maksimoimiseksi. Suunnittelu tulee
tehda useamman vuoden paahan yrityksen toimialasta riippuen. (Raatikainen
2005, 73.)
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Strategia pohjautuu yrityksen visioon. Visio on yrityksen kasitys oman
kehityksen suunnasta seka paamaarasta eli se on nakemys mihin asemaan
yritys toivoo paasevansa tulevaisuudessa. Arvot ja liikeideat ovat yrityksen
vision taustalla. Vision ja strategisen suunnittelun pohjalta asetetaan tavoitteet

ja suunnitellaan keinoja, miten tavoitteisiin paastaan. (Raatikainen 2005, 73.)

3.2 Viestintastrategia

Viestintastrategiassa yritys asettaa viestinnalleen linjaukset ja tavoitteet. Yritys
tarkastelee omaa tilannettaan ja miettii kohderyhmiensa kautta, keta viestinnalla
halutaan tavoittaa ja milla keinoin. (Hylkila 2018.) Hyvat vuorovaikutussuhteet
ovat yrityksen avain menestykseen. Se, miten yritys kykenee viestinnallaan
tavoittamaan kohderyhmaansa, on tarkea osa viestintastrategiaa.
Markkinointiviestintastrategia on yrityksen pitkaaikainen keino mukautua
muuttuviin asiakasryhmien ja markkinoiden muutoksiin. Viestintastrategian
mukaan viestintaresursseja kohdennetaan voittoa kannattavalla tavalla.
Markkinointiviestinnan kautta yritys erottuu muista kilpailijoista ja
kilpailijatuotteista. (Raatikainen 2005, 82.)

3.3 Suhdemarkkinointistrategia

Suhdemarkkinointistrategia pohjautuu yrityksen tarjontaan suhteessa asiakkaan
mieltymyksiin ja tarpeisiin. Asiakas vaikuttaa yrityksen palvelu- ja
tuotetarjontaan antamalla palautetta, jonka seurauksena yritys pyrkii tarjoamaan
asiakkaalle entista yksildidympaa palvelua. Suhdemarkkinoinnissa markkinointi
paasaantoisesti kohdistetaan jo olemassa oleviin asiakkaisiin, silla ensisijaisena
tavoitteena on yllapitaa ja kehittda kannattavia asiakassuhteita. Toimivan
suhdemarkkinointistrategian ytimessa on asiakkaan ja heidan tarpeidensa
tunteminen. Kehittadkseen toimintaansa yritys keraa tietoa asiakaskunnastaan,
on jatkuvassa vuorovaikutussuhteessa asiakkaiden kanssa seka tekee
tarvittavia muutoksia tarjontaan asiakastyytyvaisyyden sailyttamiseksi.

(Raatikainen 2005, 83—-84.) Yritykselle on tarkeaa huolehtia asiakkaistaan, silla
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hyvan asiakastyytyvaisyyden yllapitaminen mahdollistaa yritykselle kannattavia

kanta-asiakkaita ja asiakasuskollisuutta (Lahtinen & Isoviita 2004, 8).

3.4 Suuntausstrategia

Suuntausstrategiassa yritys paattaa missa se tulee kilpailemaan ja mita
strategiaa yritys tulee kayttamaan kilpaillakseen markkinoilla.
Suuntausstrategiaan kuuluu kasvustrategia ja kannattavuusstrategia, joiden
valilta yritys valitsee liiketoiminnalleen kannattavimman seka sopivamman
vaihtoehdon. (Rope 2003, 107.)

Liiketoiminta ei voi saavuttaa maksimaalista kannattavuutta seka kasvua
yhtaaikaisesti, silla kasvu sy0 yrityksen kannattavuutta. Kasvuun tarvitaan
resursseja eli investointeja, jotka tasaantuvat pidemmalla aikavalille. (Rope
2003, 139.)

Liikeideaan vaikutetaan aina, kun yritys kehittaa omaa liiketoimintaansa
markkinoinnillisesti vahentamalla tai kasvattamalla tarjontaa tai
asiakaskohderyhmia. Toisin sanoen strategiavalinnan seurauksena tarkentuu

likeidea, johon toimintaa tullaan viemaan. (Rope 2003, 139.)

3.4.1 Kasvustrategiat

Visio ohjaa yrityksen kasvutavoitteita, ja kasvustrategiassa tarkastellaan miten
asetettuihin tavoitteisiin paastaan yrityksen tuotteilla eri asiakasryhmissa.
Paaasiassa yritys voi tavoitella kasvua nykyisilla tuotteillaan ja
asiakasryhmillaan tai sitten kasvattamalla tuotevalikoimaa ja asiakasryhmia.
Kuvio 2. havainnollistaa yrityksen kasvumahdollisuudet. (Raatikainen 2005, 75.)
Kasvustrategian avulla tavoitellaan siis kasvua liiketoiminnalle. Yritys voidaan
luokitella kasvuhakuisuuden perusteella vahvan-, maltillisen- tai kasvua

tavoittelemattomaksi yritykseksi. (Rope 2003, 107.)
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Suppeampi tuotevalikoima Nykyinen tuotevalikoima Laajempi tuotevalikoima

A

Suppeampi asiakaskunta

Nykyinen asiakaskunta

Laajempi asiakaskunta

Kuvio 2. Yrityksen kasvumahdollisuudet (Raatikainen 2005, 75).

Vahvan kasvun tavoittelemisen tunnuspiirteita ovat tilapainen ja jatkuva kasvu.
Tilapaista kasvua haetaan esimerkiksi kansainvalistymisprojektien kautta, kun
taas jatkuvassa kasvussa yritys aktiivisesti pyrkii siitymaan uusille toimialoille.
Yrityskaupalla voidaan myds tavoitella jatkuvaa kasvua, silla yritykselle voi olla
helpompaa ostaa kilpailijat pois markkinoilta kuin kilpailla heidan kanssaan.
(Rope 2003, 108.)

Maltillinen kasvu tavoittelee nimensa mukaisesti tasaista kasvua, joka on noin
10 %. Verrattuna markkinoiden kokonaiskasvuun yritys saa reaalikasvua
aiheuttamatta suuria heilahduksia kasvussa, joista voisi olla myds yritykselle
haittaa. Maltillista kasvua haetaan ennestaan paatetyilla markkinasegmenteilla,

markkinoilla seka tuoteperustoilla. (Rope 2003, 112.)

Kasvua tavoittelemattomat yritykset eivat tavoittele aktiivisesti kasvua, vaan ne
pyrkivat toiminnallaan sailyttamaan liikketoimintansa samankokoisena. Hyvana
esimerkkina voidaan pitaa pienyrityksia seka perheyrityksia, jotka usein
kuuluvat tdhan ryhmaan. Yritystoimintaa lahdetaan tekemaan oman
panostuksen kautta ja usein tavoitteena on kasvun sijaan yllapitaa omaa
elantoa. Yritys pyrkii puolustamaan ja sailyttamaan oman markkina-asemansa
seka naiden lisaksi pysymaan mukana niin teknologisessa kuin myos

toiminnallisessa kehityskasvussa. (Rope 2003, 115-116.)
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Paatos yrityksen kasvattamisesta on yritysjohdon asenteesta riippuvainen.
Asenne luo perustan kasvutavoitteille ja sita seuraavalle toiminalle. Erilaiset
suhtautumiset kasvuun mahdollistavat sen, etta esimerkiksi samassa
liketoiminnallisessa nykytilassa oleva yritys kasvaa suuresti, kun taas toinen
sailyttaa nykyisen asemansa. Nain ollen kasvusuuntautuneisuus on osa
strategista toiminnanohjausta. Jaljelle jaa kasvun tavoittelemisessa kysymykset:

milla keinoin ja mista kasvua haetaan. (Rope 2003, 116.)

3.4.2 Kannattavuusstrategiat

Kannattavuusstrategioilla yritys pyrkii parantamaan kannattavuuttaan muun
muassa analysoimalla liikketoiminnan ratkaisuja, joiden perusteella yritys voi
esimerkiksi karsia kannattamattomia tuotteita, palveluita tai markkinalohkoja.
Markkinalohkoja poistamalla tulee samanaikaisesti vahennettya
kannattamattomia asiakasryhmia. Tuotteiden ja palveluiden kriittinen tarkastelu
toteutetaan strategisen tuote- ja markkina-analyysin avulla. Yrityksen tulee
muistaa asiakastyytyvaisyyden yllapitaminen tehdessaan asiakaskohderyhmien
karsintaa esimerkiksi ohjaamalla asiakas muihin yrityksiin. Nain yrityksen
asiakastyytyvaisyys ja imago ei karsi. Samalla osoitetaan asiakkaille ja muille
sidosryhmille, etta yritys valittaa asiakkaittensa tarpeista. Vaihtoehtoisesti yritys
voi tarkastella omaa kannattavuuttaan yritystoiminnan kautta ja tehda ratkaisuja
kannattavuuden edistamiseksi kuten pyrkia vahentamaan kustannuksia,
tehostamaan toimintaa uusien laiteinvestointien kautta tai parantamalla

mahdollisuuksien mukaan tuotteista saatua hintaa. (Rope 2003, 135-137.)

3.5 Markkinointimix

Markkinoinnin nelja perustekijaa, product (tuote), price (hinta), place (jakelu) ja
promotion (viestintd), ovat oleellinen osa kilpailukeinostrategiaa (Raatikainen
2005, 79). Markkinointimixina tunnettu 4P-mallin tarkoituksena on auttaa
yritystd hahmottamaan ja saavuttamaan markkinoinnintavoitteet.

Kohdemarkkina toimii mallin keskipisteena ja yritys miettiikin toimenpiteitaan
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taman perustella. (Huttunen 2021.) Kuviossa 3. on kuvattu 4P-mallin
suuntautumisen kehittyminen vuosien aikana. Alkuperainen markkinointimix oli
myyntiin suuntautunut, jonka jalkeen se on kehittynyt ensin
markkinasuuntautumisesta suhde- ja palvelu- suuntautumiseen, ja lopulta
verkkosuuntautumiseen. Asiakaskokemus voidaan pitaa 2020-luvun
suuntautumisena. (Ruola 2021, 23.) Seuraavassa esitellaan perinteinen 4P-

malli, jonka jalkeen siirrytaan uuteen malliin.

Sales orientation Market orientati
1950 ¢ 1950 - 1980

Kuvio 3. 4P -mallin suuntautumisen kehittyminen (Ruola 2021, 23).

Online
orientation orientation

Relationship
orientation

1990 2010

Product eli tuote tai palvelu tyydyttaa asiakkaan tarpeita ja haluja. Tuotteella
tulisi olla aina kysyntaa. (Huttunen 2021.) Kysynta vaikuttaa yrityksen
menestymiseen muun muassa vaikuttamalla osto- ja tuotekehitykseen.
Tuotteen ominaisuudet, hinta ja laatu ovat asioita, jotka vaikuttavat asiakkaan

ostopaatdokseen. (Puranen 2018b.)

Price eli hinta on osa kilpailukeinoja ja se vaikuttaa aina yritystoiminnan
kannattavuuteen. Yrityksen tulee I10ytaa oikea hinta eli optimaalinen hintataso,
jolla kilpailla markkinoilla. (Huttunen 2021.) Hinta on keino viestia omasta
brandistaan muille. Pk-yrityksille voi olla hankalaa vaatia korkeaa hintaa

tuotteesta, silla brandin tunnettavuus on alussa heikkoa. (Puranen 2018b.)

Place eli tuotteen saatavuus kuvaa kaikkia jakeluteita ja myyntipaikkoja, joiden
tavoitteena on saada tuote ja asiakas kohtaamaan oston mahdollistamiseksi
(Puranen 2018b). Valinta siita, missa myydaan, on tarkeaa. Tavoitteena on
mahdollistaa asiakkaalle parhain mahdollinen tuotesaatavuus ja helppous
ostamiseen. Myyntipaikkana voi olla esimerkiksi verkkokaupat ja
kivijalkakaupat. (Huttunen 2021.)
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Promotion eli markkinointiviestinta on kaikki yrityksen ulospain suuntautuvaa
viestintaa. Markkinointiviestinta on tiedottamista, myyntityota, mainontaa,
myynninedistamista seka suhdetoimintaa. Strategian perusteella muodostuu
paatos keinoista toteuttaa markkinointiviestintaa. (Puranen 2018b.)
Markkinointiviestinnalla haetaan tulosta, joka saavutetaan esimerkiksi
luottamuksen ja nakyvyyden kautta (Huttunen 2021). Ruolan (2021, 49)
mukaan nykyaikainen markkinointiviestinta on hyodyllista, olennaista seka myos

viihdyttavaa.

Ruola (2021) esittaa kirjassaan uudet markkinoinnin 4P: ta, jotka ovat people
(ihmiset), purpose (merkitys), platform (alusta) ja passion (intohimo). Uuden
mallin tarkoituksena on tuoda emotionaalinen taso alkuperaisen rationaalisen
mallin rinnalle. Yhdessa mallit tuovat uuden kokonaisuuden, jossa
asiakaslahtoisella yrityksella on hyva kasitys asiakkaistaan, hyva palvelu tai
tuote, puhutteleva merkitys seka luovuutta tarinankerronnassaan. Lisaksi
yritykselld on hallinnassa alustaosaaminen seka intohimo ohjaamassa
yritystoimintaa. 4P -mallien tavoitteina on edesauttaa yritystd menestymaan niin
etta asiakaskeskeisyys on vaikuttanut yrityksen tuotekehitykseen ja etta yritys

on omistautunut tehokkaaseen jakeluun ja viestintaan. (Ruola 2021, 193.)

Ruolan (2021, 35, 37) mukaan, ihminen tulee laittaa kaiken keskipisteeksi, silla
ilman ihmista ei ole mitaan eika edeta minnekaan. Ihmisen keskioon laittamisen
jalkeen kerataan dataa ymmartaakseen ihmisen tarpeet, jonka perusteella
havaitaan, onko olemassa oleellinen ongelma, jota sitten Iahdetaan
ratkaisemaan. Dataa apuna kayttaen varmistetaan se, etta yritys tuottaa
asiakkaalle oikeaa sisaltoa oikeaan aikaan samalla vahvistaen asiakkaan
kasitysta yrityksen lojaalisuudesta. Voidaan siis puhua asiakaskeskeisyydesta
ja asiakasymmarryksesta. (Ruola 2021, 34-38, 45, 49.)

Asiakaskeskeisyys tarkoittaa sita, etta yritys laittaa asiakkaan keskioon ja
huolehtii asiakassuhteen yllapidosta, jolloin asiakasnakemyksella on vaikutusta
yrityksen tarjontaan. Asiakasnakemys muokkaa yrityksen tuotetta niin etta se

vastaa asiakkaan toiveita tyydyttaen kaikki tarpeet. (Ruola 2021, 45—46.)
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Merkitys ohjaa yritystoimintaa. Se vastaa kysymyksiin miksi yritys on olemassa,
mika tekee yrityksesta tai brandista ainutlaatuisen ja minkalaista arvoa yritys
tuottaa asiakkailleen. Merkitys on motivaatiotekija koko yritykselle ja inspiraatio
asiakkaille. (Ruola 2021, 74, 85-86.)

Yritykset menestyvat paremmin, kun vahva merkitys on kaiken toiminnan
alustana. Usein merkitys tekee yrityksesta helposti lahestyttavan ja vahva
sisaistetty merkitys herattaa asiakkaassa mielenkiinnon yritysta ja sen tarinaa
kohtaan. Tarina saattaakin nousta tarkeammaksi kuin tuotehinta, jolloin asiakas
haluaa osaksi yrityksen tarinaa, vaikka esimerkiksi maksamalla enemman
tuotteesta. Merkitys yhdessa hyvan asiakaskokemuksen kanssa voivat siis
mahdollistaa halun asiakkaassa maksaa enemman tuotteesta. (Ruola 2021, 90,
96.)

Alustat ovat nykyaikaa. Ihmiset kayttavat paivittain erilaisia alustoja omien
mielenkiinnon kohteiden tuottamiseen ja jakamiseen. Yritys, joka haluaa
menestya, tulisikin panostaa omaan alustaosaamisensa ja ymmartaa niiden
tuomat mahdollisuudet. Ymmarrys omasta alustalasnaolosta ja sen tuottamista
mahdollisuuksista vievat yritysta inmisten ja heidan mielenkiintonsa aarelle.
Alustalasnaolon ymmartaminen voi tuoda yritykselle markkinointihyédyn. (Ruola
2021, 103-104.)

Intohimo on yrityksen omien tuotteitten mahdollisuuksiin uskomista ja uskosta
omaan valloituskykyyn. Se on yrityksen intohimoa omaa toimintaansa kohtaan
seka sen jakamisesta asiakkaille. Intohimo syntyy yrityksen sisalta idean ja
nakemyksen kautta, jonka jalkeen se lahtee yrityksen ulkopuolisille
sidosryhmille leviamaan. llman intohimoa ei menestyta, silla korkein
mahdollinen suoritustaso voidaan tavoittaa intohimon avulla. (Ruola 2021, 132,
137-138, 145.)

Intohimon syntymiseen auttavat edelliset markkinointimixin kohdat el
asiakaskeskeisyys ja asiakasymmarrys, yrityksen merkitys seka alustat.
Aiemmin todettiin, ettd merkitys inspiroi asiakkaita ja henkilostdéa esimerkiksi

yritystarinallaan, ja ettd asiakasymmarrys on kaiken toiminnan keskella parhaan
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asiakaskokemuksen luomiseksi. Alustat on puolestaan valjastettu vuoropuhelun

ja informaation jakamiseen. (Ruola 2021, 141.)

3.6 Digitaalinen markkinointistrategia

Digitaalisessa markkinointistrategiassa selvitetaan, miten ja milla keinoin yritys
tulee kilpailemaan seka menestymaan sahkoisissa kanavissa. Maaritellessaan
digitaalista markkinointistrategiaansa yritys analysoi nykyista verkko-
olemustaan, asettaa tavoitteet digitaaliseen markkinointiin ja valitsee sopivat
verkkokanavat. Kanavien perusteella yritys miettii, minkalaista sisaltoa kanaviin
tullaan luomaan. Lisaksi yritys analysoi kilpailijoitaan suunnitellakseen tulevia

markkinointitoimenpiteitaan. (Digimoguli 2019.)

3.6.1 Sisaltostrategia

Sisaltéstrategia tuo esille sen, miten liiketoiminstrategiaa toteutetaan verkossa.
Sisaltéstrategia siis tukee yrityksen viestintaa ja liiketoimintastrategiaa. Lisaksi
se antaa tyokalut tuotetun sisallon seurantaan seka kommunikaation
kehittamiseen. Sisaltdstrategian avulla yritys saa kokonaisnakemyksen
verkkokommunikaation tavoitteista ja toteutuksista, kohderyhman kiinnostuksen
kohteista seka kasityksen siita, miten viestintaa tulisi jatkossa kehittaa. (Hakola
& Hiila 2012, 66-67, 78.) Sisaltostrategia kehittaa yrityksen verkkosivuja sisallon
ja toiminallisuuden nakokulmasta niin, etta kaikki tuotettu sisaltd koskettaa

asiakkaita ja tayttaa heidan tarpeensa (Juslén 2009, 149)

Ensisijaisin tapa tavoittaa potentiaaliset asiakkaat verkossa on sisallon kautta.
Sisallolla ilmaistaan sosiaalisessa mediassa, verkkosivuilla, sdhkdposteissa ja
blogeissa erilaisten visuaalisten elementtien ja tekstien avulla. Kuluttajat etsivat
usein ratkaisuja ongelmiinsa verkosta, joten on tarkeaa saada yrityksen tarjonta
kohtaamaan kuluttajan ongelma hakutuloksissa. (Kananen 2018, 10-11.) Tama

saavutetaan hakukoneoptimoinnilla.
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Hyvin suunniteltu sisaltd auttaa hakukoneita |I0ytamaan ja nostamaan yrityksen
verkkosivut korkealla hakutuloksiin. Hakukoneet mittaavat sita, kuinka kauan
kayttajat kuluttavat aikaa yrityksen verkkosivuilla. Mita pidempaan kayttajat ovat
sivuilla, sita suurempi todennakoisyys on sille, etta sivuilta 16ytyy ratkaisu
ongelmaan. (Thomas & Housden 2017, 296.) Hakukoneet myds merkitsevat
verkkosivujen sisallon ja niitten sisaltaman tiedon oleelliseksi tulevia hakuja
varten (Juslén 2009, 242).

Yritys, joka haluaa sivustonsa ensimmaiselle hakutulossivulle, tulee siis
suunnitella verkkosivujensa sisallon niin, etta se vastaa kayttajien laittamaa
hakusanaa. Tassa oleellista on valita avainsanoja seka fraaseja, jotka kuvaavat
verkkosivujen sisaltdéa parhaiten. Lisaksi kayttajilta pillossa oleva meta- ja
taustateksti seka tunnisteet vaikuttavat hakutuloksiin, joten niidenkin huomioon
ottaminen hakukoneoptimoinnissa on tarkeaa. (Thomas & Housden 2017, 295.)
Google Trends ja SpyFU ovat loistavia sovelluksia hakukoneoptimoinnin
tukemiseksi. Google trends kertoo sen hetkiset trendisanat (Kallio 2019).

SpyFU puolestaan vertailee omia seka kilpailijan verkkosivuja (Condron 2021).

Yrityksen tulee tuntea kohdeyleisonsa hyvin, jotta viestinta toteutetaan oikein.
Sisalté muuttuu kohdeyleisdsta ja viestintakanavasta riippuen. Perinteista
markkinointia kutsutaan Outbound-markkinoinniksi, jossa myyja ottaa
ensikontaktin asiakkaaseen. Perinteisia markkinointikanavia ovat televisio,
lehdet, radio, telemarkkinointi, messut ja nayttelyt seka ulko- ja suoramainonta.
Vastaavasti Inbound — markkinointi on niin sanotusti uudempaa markkinointia,
ja sen tyypillisia markkinointikanavia ovat sosiaalinen media, hakukoneet,
internetsivut, foorumit ja blogit. Inbound —markkinoinnissa oleellista on asiakaan
oma-aloitteisuus seka suostumus. Asiakas etsii itse netista hakusanoilla
ratkaisua tarpeisiinsa eli yrityksen markkinointiviesti tulee asiakkaan
tietoisuuteen vasta kun asiakkaalle asia on ajankotainen. (Juslén 2009, 131-
134; Kananen 2018, 49-53.)

Inbound-markkinointi on kustannustehokasta, silla siina hydodynnetaan edullisia
tai ilmaisia markkinointivalineita. Resursseja ei mene niinkaan perinteisten

markkinointivalineisiin kuten media- ja mainostoimistokustannuksiin, vaan
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varoja voidaan hyddyntaa laatusisallon tekemiseen. Lisaksi
markkinointikampanjan kohdistaminen asiakkaille on helppoa ja tarkkaa.
Asiakkaat ovat ottaneet ensi askeleen etsimalla hakukoneista tuotteita tai
palveluita, jolloin yrityksen mainonta voidaan kohdistaa naihin henkilGihin
tehokkaasti. (Juslén 2009, 138.)

Jokaisella yrityksella tulee olla jonkinlaista verkkoliiketoimintaa, ja yrityksen
verkkosivut ovat yksi peruskanavoista. Verkkosivujen avulla viestitaan
asiakkaille yritystoiminnasta ja tarjonnasta. Verkkosivut sisaltavat muiden
verkkokanavien tiedot kuten suorat linkit yrityksen sosiaalisiin medioihin. Kaikki
nama kanavat ohjaavat asiakkaitta yrityksen tuottamiin sisaltdihin, mika
puolestaan altistaa asiakkaita seka potentiaalisia asiakkaita ostamaan yrityksen
tuotteita. (Kananen 2018, 53.)

Valinta siita, mita kanavia yritys tulee kayttamaan viestinnassaan, on tarkeaa
kohderyhman parhaan tavoitettavuuden varmistamiseksi. Tahan paatokseen
vaikuttaa myos yrityksen oma osaaminen ja budjetti. Suositeltavaa on ensin
valita muutama kanava ja keskittya niiden hallintaan. Kananen (2018, 55)
esittaa kirjassaan vaitteen, etta tehokkaimmat kanavat PK- yrityksille ovat
sosiaalinen media, hakukoneoptimointi seka yrityksen omat verkkosivut.
(Kananen 2018, 55.)

Tarkeaa on pitaa huolta, ettei yrityksen ydinviesti muutu eri kanavissa. Sen
sijaan sisallon muuttaminen on oleellista eri kanavien kaytossa, silla sama
sisalto ei saata toimia yhta tehokkaasti esimerkiksi LinkedInissa kuin se toimii
Facebookissa. Jokaisella kanavalla on omat kohdeyleisonsa ja tekniset
vaatimuksensa, jotka tulee huomioida sisallén luomisessa. (Kananen 2018,
55.)

4 Markkinointi
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Markkinoinnin avain on oivaltaa ihmisen kayttaytyminen. Ihminen tekee
ostopaatoksensa usein tunneperaisesti, mutta ostajan on tarkeaa pystya
perustelemaan ostoksensa jarjella niin itsellensa kuin muille. Markkinoinnilla
pyritaan rakentamaan positiivista imagoa eli mielikuvaa tuotteesta tai
palvelusta, silla asiakkaan ensiostos perustuu mielikuvaan. Asiakas haluaa
tehda ostoksen mieluummin sympaattiselta yritykselta kuin tylsalta yritykselta.
Kuluttaja haluaa tehda ostoksensa mahdollisimman edullisesti, kun taas
markkinoija haluaa mahdollisimman korkean hinnan. Markkinoinnin
paamaarana voidaan pitaa sita, ettei kuluttajan ainoa ostoperuste ole tuotteen
edullinen hinta. (Rope 1999, 37, 43, 45, 57.)

Ruola (2021) maarittelee markkinoinnin johtamisen prosessiksi, jossa tuloksena
asiakkaalle suunnattu konsepti konkretisoidaan tuotteeksi tai palveluksi.
Prosessiin kuuluvat hinnoittelu, valinta kanavasta eli missa tuotetta tullaan
jakamaan, tuotteen kehitys seka markkinointiviestintastrategian suunnittelu ja

sen toimeenpano. (Ruola 2021, 18.)

4.1 Uuden palvelun brandays

Brandi perustuu ihmisen tietoon ja mielikuvaan jostain asiasta. Tama voi olla
esimerkiksi mielikuva yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista.
Brandin tehtavana on edistaa yrityksen kannattavuutta ja vahvistaa inmisten
positiivista mielikuvaa yrityksesta ja sen tarjoamasta tuotteista seka palveluista.
Brandin avulla luodaan pitkaaikaisia asiakassuhteita ja lojaalisuutta. (Makinen,
Kahri & Kahri 2010, 14,16.)

Ruolan (2021) mukaan brandin perustehtdvana on tuottaa uniikkeja
asiakaskokemuksia. Kun aiemmin yhdistettiin brandi yrityksen ja sen
tarjpamaan tuotteen ja palveluiden persoonaan, nykyaan kyse on enemmankin
kokemuksesta, jonka asiakas saa kayttamalla tuotetta tai palvelua.
Asiakaskokemuksena voidaan myos pitaa kaikkia vuorovaikutuksia asiakkaan
ja yrityksen valilla. (Ruola 2021, 50.)
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Asiakasuskollisuus lisda todennakoisyytta uudelleenostolle, joka puolestaan
vaikuttaa yrityksen mahdollisuuteen ansaita suuremmat myyntikatteet. Vahvaa
brandia hyodyntamalla voidaan pienentaa kilpailua, helpottaa yrityksen paasya
eri jakelukanaviin seka parantaa yrityksen uusien palvelujen seka tuotteiden

paasya markkinoille. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 197.)

Brandin rakentaminen on kannattavaa, silla rahaa kuluu vahemman hyvin
johdettujen ja menestyvien brandien markkinointiin. Rakentaminen pohjautuu
asiakaskohderyhman kayttaytymisen, tarpeiden seka motiivien ymmartamiseen.
Menestyvat brandit saavat myos etulydontiaseman kilpailijoihin nahden.
(Makinen ym. 2010, 31, 39.) Kilpailijoiden on hankalaa ja kallista kilpailla
yrityksen kanssa, jolla on asiakkaidensa keskuudessa vahva myonteinen
brandimielikuva. Brandimielikuvan tarkoituksena on saada asiakas yhdistamaan
positiiviset mielikuvat brandiin, esimerkkina tasta turvallisuus, luottamus,

kestavyys ja ylellisyys. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 204.)

Tavoitemielikuva on yrityksen asettama tavoita siita, millaisen mielikuvan se
haluaa luoda itsestaan nykyisissa ja tulevissa asiakaskohderyhmissa. Tama on
keino erottua muista kilpailijoista, silla esimerkiksi teknologia voidaan kopioida
mutta uniikkia tavoitemielikuvaa, joka perustuu brandiin, ei niin helposti voi
kopioida. Tavoitemielikuva johdetaan yrityksen arvoista, tavoitteista ja
strategioista. Kuviossa 4 on esitetty tavoitemielikuvan muodostuminen. Brandin
ydin muodostuu aineettomista ja aineellisista eduista seka brandin

persoonallisuudesta ja tunnisteista. (Makinen ym. 2010, 35-36, 179.)
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Aineettomat edut: Edut Aineelliset edut:
Asiakkaan saamat Konkreettiset,
aineettomat, tunteeseen rationaaliset edut, jotka
perustuvat edut brandin asiakas saa brandin
kaytosta. kayttamisesta.

Brandin
Aineettomat : Aineelliset
ydin
Persoonallisuus: Tunnisteet:
Aineettomat Aineelliset, konkreettiset
persoonallisuustekijat, asiat, joista brandi
kuten arvot, jotka kuvaavat tunnistetaan.
brandia.
Brandin persoona

Kuvio 4. Vaikuttavat tekijat brandin tavoitemielikuvan muodostumisessa
(Makinen ym. 2010, 179).

Brandin ydin on ne asiat, jotka yritys haluaa asiakkaiden muistavan brandista.
Aineettomat ja aineelliset edut ovat yrityksen tarjoamia etuja asiakkailleen eli
kaytanndssa mita hyotya asiakas saa tuotteiden tai palveluiden kaytosta. Etujen
tulee olla merkityksellisia asiakkaille ja kilpailijoista erottuvia. Brandin persoona
kertoo siita, millainen brandi on ja miten se tunnistetaan. Persoonallisuustekijat
kertovat yrityksen brandista, kuten arvoista. Brandin tunnisteet ovat

konkreettisia tunnisteita kuten logot ja varimaailma. (Makinen ym. 2010, 39—-40.)

4.2 Uuden palvelun lanseeraaminen

Uuden palvelun lanseerauksen suunnittelussa tulee ottaa huomioon oleellisuus
asiakaskohderyhmalle eli onko palvelusta hyotya ja onko tarve jo entuudestaan
syntynyt asiakaskunnalle. Lahtokohta- ja SWOT-analyysi auttavat

lanseerauksen suunnittelussa tarkentamalla yrityksen nykyista ja tulevaa
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asennoitumista. Analyysien perusteella on my6s muodostunut yritykselle kasitys
asiakaskohderyhmasta, joille tulevia palveluita ja tuotteita tullaan suuntaamaan.
Mikali kohderyhmia on useita, yritys tasmentaa kuinka tavoittaa ja miten
suunnata palvelut eri kohderyhmien asiakkaille. Taten yritys paattaa, kuinka
samankaltaista tai erilaista palvelua tullaan loppupelissa tarjoamaan eri
kohdeyleisdlle. Yritys voi myos karsia joitain kohderyhmia pois lanseerauksesta,
mikali resurssit eivat riita kaikkien kohderyhmien palveluun. (Kinnunen 2004,
113, 118.)

Kun yritys menee markkinoille, tulee yrityksen olla varma tuotteestaan tai
palvelustaan. Lanseerauksen perusperiaatteena voidaan pitaa sita, etta uusi
tuote tai palvelu joko toimii tai ei toimi. Yksi pienikin asia voi johtaa
lanseerauksen epaonnistumiseen. Se voi olla esimerkiksi tuotteen nimi, vaara
mainosvaite tai hinta. Lanseerausvaiheessa on tarkoituksena saada aikaiseksi
samppanjan korkki -efekti eli kun pulloa ravistaa korkki lentda mahdollisimman
kauas. Toisin sanoen, kun uusi tuote lanseerataan, tahdataan tuotto
mahdollisimman korkealle. (Rope 1999, 159, 163.)

Markkinoinnilla on suuri vaikutus uuden palvelun lanseerauksen onnistumiseen.
Kolme merkittdvaa tekijaa markkinoinnin osalta ovat arvolupaus,
myynninprosessi ja asiakasymmarrys. Arvolupaus kertoo asiakkaille, miksi
palvelu tulee ostaa juuri talta yritykselta ja minkalaisen hyodyn asiakas saa
palvelun kaytosta. Arvolupaus on kaiken tekemisen taustalla ohjaamassa niin
myyntipuheita kuin verkkosivuston sisaltéa. Myyntiprosessissa ilmenee miten,
missa ja milloin palvelua tullaan myymaan niin etta se on seka tehokasta etta
asiakaskokemuksen kannalta optimaalista. Paatos vaikuttaa teknologian
valintaan seka myynnin ja markkinoinnin vastuualueisiin. Esimerkiksi jos yritys
keskittyy digitaalisen markkinointiin, tulisi yrityksen panostaa
verkkonakyvyyteen ja nain ollen hakukoneoptimointiin. Asiakasymmarryksen
kautta yritys kykenee tarjoamaan sellaisia palveluita, joita kohderyhmat
haluavat ja jotka tuottavat yritykselle parhaimman mahdollisen tuloksen.
Asiakasymmarrys on myos asiakkaiden ostokayttaytymisen ymmartamista ja

sen hyodyntamista myyntiprosessin kehittamisessa. (Advance B2B 2018.)
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4.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi tarkoittaa markkinointiviestintaa, jossa sisalto suunnitellaan
asiakkaan mielenkiinnon kohteisiin perustuen. Tavoitteena on luoda sellaista
sisaltoa, joka inspiroi, opastaa, neuvoo tai viihdyttaa kohderyhmaa.
Sisaltdmarkkinoinnin tarkoituksena on luoda asiakkaalle lisdarvoa ennen itse
myyntia, eika se ohjaa suoraan ostamaan. Sen tavoitteena on kuitenkin tukea
yrityksen kannattavuutta, joten pienissa maarin myyntia voidaan sisallyttaa
sisaltomarkkinointiin. Kanavina toimivat verkkosivu, Facebook seka Instagram.
(Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 7, 32-33, 269.)

Harkitusti toteutetulla sisaltomarkkinoilla yritys saadaan nayttamaan hyvalta ja
laadukkaalta. Hyva sisaltomarkkinointi on asiakaslahtoista, mika saa asiakkaat
kiinnostumaan yrityksesta. Sisaltomarkkinointi pyrkii tavoittamaan kohdeyleison,
jonka vuoksi se on kustannustehokasta. Kustannustehokkaan siita tekee sen,
ettd markkinointi kohdistuu kaikista potentiaalisimmille asiakkaille.
(Rummukainen ym. 2019, 7, 32-33, 269.)

Sisallon tuotannossa on hyva muistaa hyvantavan mukaisuus. Eli julkaisuissa ei
koskaan kiroilla, tuoda yritystd huonoon maineeseen, puhuta pahaa kilpailijasta
tai kirjoiteta pelkilla isoilla kirjaimilla. Kun ohjeet ovat selkeat, on tiimin helpompi
toteuttaa yhtenevaista sisallon tuottamista ja taten yritys on varautunut
mahdollisiin komplikaatioihin. (Coles 2018, 26.)

Sisaltdmarkkinoilla yllapidetaan hyvaa suhdetta vanhoihin asiakkaisiin ja
hankitaan uusia asiakkuuksia. Sisaltdbmarkkinoinnin tarkoituksena on sitouttaa
asiakas yritykseen seka yllapitaa kommunikaatiota yrityksen ja asiakkaan
valilla. Oikeanlainen sisallontuotanto lujittaa asiakkaan lojaalisuutta. Tata
asiakkuussuhdetta voidaan vaalia tekemalla erilaisia tarjouksia, joka saa
asiakkaat palaamaan aina uudelleen. Hyvaksi sisaltomarkkinoinniksi luetellaan
tarkeiden ja ajankohtaisten uutisten jakaminen alalta seka hyodyn tai ratkaisun

tarjoaminen. Yritys voi esittdaa kysymyksia, joiden kautta aktivoidaan lukijoita.
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Yrityksen tulee myos reagoida saamiinsa kommentteihin, joka puolestaan viestii

muille siita, etta yritys huomioi seuraajansa. (Kananen 2018, 95.)

4.3.1 Sisaltomarkkinoinnin otsikointi

Ensimmaisena julkaisijan kannattaa panostaa mielenkiintoiseen otsikkoon.
Otsikon avaaminen ei kuitenkaan valttamatta tarkoita, etta lukija lukee
postauksen sisallon. Tasta syysta on hyva pohtia mika otsikko vetoaa lukijaan
ja saa lukijan lukemaan koko julkaisun. Hyva ainutlaatuinen otsikko herattaa

tunteita lukijassa seka erottuu massasta. (Kananen 2018, 86-88.)

Otsikoissa voidaan kayttaa lisatehosteena myos kiireellisyytta, hyodyllisyytta tai
jotakin etua. Kiireellisyys saa lukijassa pelon, etta han jaa ilman tietoa, tuotetta
tai palvelua. Hyodyllisyys vetoaa etuihin ja toimii hyvana motivaattorina
kuluttajan toimintaan. Etu tarjoaa kuluttajalle jonkin hyddyn, josta kuluttaja on
usein kiinnostunut. Otsikossa lukujen esittdminen numeroina kiinnittaa lukijan
huomion, silla se on nopealukuisempaa. Kysymykset kuinka, miksi ja milloin,

lupaavat kuluttajalle vastauksia naihin kysymyksiin. (Kananen 2018, 88-90.)

4.3.2 Sisaltomarkkinoinnin jakaminen

Sisallon lukeminen tuo lukijalleen jotakin hyotya, merkitysta tai arvoa. Ihmisilla
on tavallisesti halu auttaa muita, joten siksi hyddylliset ratkaisut jaetaan
mielelldadn myods muille. On hyva huomioida, ettd mikali julkaisu on kuvallinen,
se jaetaan helpommin. Julkaisun jakaminen osoittaa katsojalle julkaisijan
ajatusmaailmaa ja kiinnostuksen kohteita. Jakamisessa voidaan hyodyntaa
Facebookin tai Instagramin postauksia tai Facebookin ryhmia. (Kananen 2018,
100-103.)

Ihmiset haluavat jakaa sisaltda, joka saa heidat itsensa nayttamaan hyvalta.
Usein halutaan osoittaa muille oma hauskuus tai viisaus. Toisinaan ihmiset

haluavat olla ensimmaisia jakamassa tai kommentoimassa julkaisuja. Sisalléssa
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on tarkoitus herattaa mielikuva ja tunne lukijalle brandista, esimerkkina tasta:
“Aloita lauantai aamusi kahvin seka KitKatin kanssa”. Toisinaan julkaisu
jaetaan sen vuoksi, etta se on jarkyttanyt tai saanut lukijan nauramaan. (Coles
2018, 24-25.)

4.3.3 Sisaltomarkkinoinnin seuraaminen

Jotta saadaan tuotettua laadukasta sisaltda sosiaalisen median kanaviin, tulee
sisaltoa myos seurata. Tarkein tavoite on myynti, joten yrityksen on hyva pohtia
erilaisia pienempia tavoitteita, milla myyntiin paastaan. Sisaltdbmarkkinoinnin
tarkeimpana kriteerind on luoda sisaltd sellaiseksi, etta hakukoneet l10ytaisivat
sen mahdollisimman helposti. Siita syysta hakukoneoptimointi on tarkeaa taman
tavoitteen saavuttamiseksi. Omia sisalt6ja sosiaalisessa mediassa voidaan
analysoida itsenaisesti tarkastelemalla tehtyja ratkaisuja eli katsotaan, mitka
ratkaisut ovat osoittautuneet hyviksi ja toimiviksi. Tata voi myos tehda
tarkastelemalla muita sivustoja ja analysoimalla milla keinoin sivustot ovat
menestyneet. Toimintaa voidaan arvioida onnistuneen sisallon,
kayttajakokemuksen seka sisallon laadun ja hallinnan avulla. (Kananen 2018,
107-109.)

Onnistunutta sisaltda mitataan sille asetettujen tavoitteiden mukaan. Tassa
voidaan kayttaa esimerkiksi Google Analytics —ohjelmaa. Tama ohjelma tuottaa
lukuja esimerkiksi verkkosivujen kavijamaarasta. Naita on osattava tulkita ja
l6ytaa syy miksi jotkut klikkaukset tuottavat enemman osumia.
Kayttajakokemuksella tarkoitetaan verkkosivujen toimivuutta. Asiaa kannattaa
kysya suoraan kayttajakunnalta, kuinka hyvin sisaltd vastaa kayttajan tarpeita
tai odotuksia. Sisallon laadulla tarkoitetaan tekstin laatua eli sita, ettd se on
kieliopillisesti oikein kirjoitettua ja sen visuaaliset elementit ovat miellyttavia.
Sisallon hallinta tarkoittaa, etta kuinka sisaltd on toteutettu ja kuinka tekijat ovat
siihen itse tyytyvaisia. Tahan liittyy tekijoiden suunnitelmallisuus, tyonjako seka
ohjeistukset. (Kananen 2018, 109-110.)
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4.3.3.1 Google Analytics

Google Analytics on maksuton verkkotydvaline, joka auttaa seuraamaan
kavijamaaraa ja heidan liikkumistaan verkkosivuilla. Google Analytics selvittaa
mita lahteita eli linkkeja ja hakukoneita kavijat ovat kayttaneet paastakseen
yrityksen verkkosivuille. Lisaksi se huomio jokaisen kavijan maantieteellisen
sijainnin. (Juslén 2009, 361.)

Yksi Google Analyticsin hyddyllisempia ominaisuuksia on Tavoite —toiminto.
Talla toiminnolla seurataan, kuinka moni kayttajista suorittaa loppuun asti
yrityksen asettaman tavoitteen esimerkiksi oston tai vaikka uutiskirjeen
tilaamisen. Tavoite —sivulla on myos mahdollisuus maaritella kanavat, jotka
keraavat tietoa sivustolla olevien kayttajien liikkumisesta eri sivuilla. Nain
selviaa, mitka sivut ovat kaytdssa eniten, ja voidaan sen perusteella tehda

parannuksia tai karsia sisaltdéa. (Juslén 2009, 363.)

4.3.4 Rean-malli

Sisaltdmarkkinoinnissa voidaan kayttaa asiakaslahtdista REAN-mallia. Tama
malli kuvaa asiakaspolkua aina kiinnostuksen herattamisesta ostoksen
tekemiseen saakka. REAN on lyhenne englanninkielisistd sanoista, jossa R=
Reach, E= Engage, A= Activate, N=Nurture. Reach on ensimmainen vaihe,
jossa asiakas ei valttamatta edes ole tietoinen yrityksesta. Taman vaiheen
tarkoituksena on lahted saavuttamaan tunnettavuutta siten, ettd kohdennetaan
se mahdollisimman suurelle joukolle potentiaalisia asiakkaita. Engage on toinen
vaihe. Tassa asiakkaat vertailevat eri brandeja ja yrityksia keskenaan. Asiakas
on jo tietoinen yrityksesta, jolloin tavoitteena on saada asiakas juuri kyseiseen
yritykseen asiakkaaksi. (Rummukainen ym. 2019, 179-180.)
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Kolmas vaihe on Activate. Tassa vaiheessa asiakas on jo ostanut tuotteen tai
palvelun. Tassa vaiheessa yritys varmistaa, etta ostaminen on ollut mutkatonta
ja helppoa, jotta asiakas asioi yrityksen kanssa uudelleenkin. Neljas vaihe on
Nurture. Tassa vaiheessa asiakas on jo yrityksen asiakkaana ja tuntee
yrityksen. On tarkeaa pitaa tasta asiakaskunnasta kiinni, etta he asioisivat

yrityksessa jatkossakin. (Rummukainen ym. 2019, 180-181.)

4.4 Remarketing - Uudelleen markkinointi

Remarketing eli uudelleen markkinointi tarkoittaa sita, etta markkinoidaan
sellaiselle kohderyhmille, jotka ovat vierailleet verkkosivullasi, mutta jostain
syysta eivat olet tehneet ostopaatdsta. Heille kohdennetaan mainontaa
verkkosivujen sisallosta, josta he ovat jo valmiiksi kiinnostuneita. Kaytannossa
tama tarkoittaa sita, etta henkilo, joka on poistunut sivustoltasi, houkutellaan
palaamaan sivustolle uudelleen. Kayttaja nakee hanelle kohdistettua mainontaa
selaillessaan muita verkkosivustoja. Mainoksia voi nahda Instagramissa,
Facebookissa tai Googlessa. Uudelleen markkinointi on hinnoiteltu samalla
tavalla kuin Facebook tai Instagram mainonta: yritys maksaa vasta, kun asiakas

klikkaa mainoksen auki. (Venermo 2021.)

Uudelleen markkinoinnin tarkoituksena on tuoda ostopotentiaaliset asiakkaat
takaisin yrityksen verkkosivuille. Se muistuttaa asiakasta palveluista, joista han
on tai oli kiinnostunut. Uudelleen markkinointi on myos yritykselle
kustannustehokasta markkinointia, mutta se ei kuitenkaan korvaa
kokonaisvaltaista markkinointia. (Venermo 2021.) Uudelleen markkinointia
kaytetaan tavallisesti kahdessa eri mainonnan muodossa. Naita ovat Facebook,
Instagram ja Google Analytics. Google Analytics-sovellukseen liitetdan “tagi”,
eli verkkosivuston koodiin liitetdan seurantakoodi, joka kertoo missa sivustolla
asiakas on asioinut. (Huttunen 2020a.) Facebook ja Instagram uudelleen

markkinointi toimivat siten, etta verkkosivuille lisataan niiden pikselikoodi.
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Pikselit toimivat siten, etta ne aktivoituvat, kun asiakas kay verkkosivulla.

(Facebook for Business 2021a.)

4.5 Sima + Some + Rema

Jotta voidaan luoda kattavaa ja sujuvaa markkinointia, on hyva ottaa huomioon
markkinoinnin eri osa-alueita. Naita ovat sisaltdmarkkinointi eli sima,
sosiaalinen media eli some seka remarketing (uudelleen markkinointi) eli rema.
Laadukkaan somemainoksen luomiseen tarvitaan laadukasta sisaltoa, joka
tayttaa kaikki sisaltomarkkinoinnin osa-alueet. Jotta saavutettaisiin
potentiaaliset asiakkaat, tulisi markkinointia kohdentaa uudelleen naille
henkildille. On halvempaa saattaa kiinnostuneen asiakkaan ostopolku loppuun,

kuin l&ahtea rakentamaan sitd kokonaan alusta. (Raittila 2019.)

4.6 Digitaalinen media

Nykypaivana median tuotanto on siirtynyt entista enemman digitaaliseen eli
sahkodiseen muotoon. Digitaalisessa mediassa on paljon hy6tyja, joita voidaan
soveltaa markkinoinnissa. Markkinoinnin sisaltda saadaan helposti kohdistettua
tiettyyn asiakaskuntaan ja se on vuorovaikutteisempaa. MyoOs asiakkaat
pystyvat keskustelemaan sahkoisessa ymparistossa suoraan palvelun tarjoajien
kanssa. Verkkomainonnan positiivisina puolina voidaan pitaa sen
monipuolisuuta sekd mitattavuutta. Negatiivisiksi puoliksi voidaan luetella sen
arsyttavyys, informaation nopea vanheneminen seka erottumisen vaikeus.
Yrityksen oma verkkosivusto, hakukonemarkkinointi, verkkotapahtumat seka
verkkoarvonnat ovat tarkeimpia digitaalisen markkinointiviestinnan muotoja.
(Karjaluoto 2010, 127-129.)

4.6.1 Hakukonemarkkinointi
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Hakukonemarkkinointi tarkoittaa mainontaa, jossa yrityksen mainos sijoittuu
mahdollisimman korkealle, kun kuluttaja hakee hakukoneesta tietoa itselleen.
Yrityksen tavoitus on parantaa talla nakyvyytta verkossa. Hyodyt yritykselle ovat
merkittavia, silla hakukoneissa nakyminen ei maksa mitaan ja kuluttajat
luottavat hakutuloksiin enemman kuin maksullisiin linkkeihin.
Hakukonemarkkinointi jaetaan kahteen kategoriaan, joista toinen on

hakukoneoptimointi ja toinen hakusanamarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 133.)

4.6.2 Hakukoneoptimointi

Verkkosivun tarkoituksena on tuoda ratkaisu asiakkaan ongelmiin ja se 1oytyy
helposti hakukoneesta. Google on suosituin selain ja sita kayttaa noin 72 %
kuluttajista. Hyva verkkosivu on helposti saavutettava, mika tarkoittaa
esteetdonta paasya sivustolle. Lisaksi hyvat verkkosivut houkuttelevat asiakasta
vierailemaan sivuilla. (Hall 2020, 107-108.)

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan verkkosivun 10ytavyyden parantamista.
Linkitys on olennainen osa hakukoneoptimointia. Linkitys tarkoittaa sita, etta
omille verkkosivuille tuodaan muiden sivustojen linkkeja. Kun linkkeja on paljon,
hakukone optimoi sivuston helpommin |0ydettavaksi itse hakukoneeseen. Kun
sivusto optimoidaan hakukonetta varten, hakukonelistaus paranee eli kuluttajat
|oytavat sivuston entista helpommin. Lisaksi Googlella on kaytdssaan page
prank, joka analysoi sivuston linkkirakennetta ja taman jalkeen paattaa, mitka
sivut ovat olennaisimpia tuoda esille, kun kuluttaja kayttaa hakutoimintoa.
(Karjaluoto 2010, 133-134.)

4.6.3 Hakusanamarkkinointi

Hakusanamarkkinoinnin tarkoituksena on, etta hakukone tarjoaa teksti- ja
kuvamainonnan palveluita. Mainos esitetdan hakusanan perusteella, jolla

kayttaja on sitd hakenut. Hakusanamainokset tulevat kayttajalle hakukoneeseen
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jarjestyksessa. Ylimpana on suurimman budjetin omaava yritys. Maksettua
hakasanamainontaa nakyy tavallisesti noin kolmen linkin verran heti
hakukoneen alla, oikealle puolelle tulevat pienemman budjetin omaavat
yritykset. Tassakin korkeimmalle sijoittunut yritys saa eniten klikkauksia. Yritys
pystyy helposti seuraamaan saatuja klikkauksiensa maaraa Googlen avulla.
Hakusanamarkkinoinnista hyotyy niin asiakas kuin yritys, silla yritys saa

nakyvyytta ja asiakas esiin erilaisia vaihtoehtoja. (Karjaluoto 2010, 135-136.)

Hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena on tuoda yritykselle nakyvyytta verkossa
seka ymmartaa paremmin asiakkaita. Kun yritys ymmartaa, mita hakusanoja ja
lauseita asiakas kayttaa, on mainontaa helpompaa kohdistaa oikealla tavalla
seka luoda oikeanlaista sisaltda digitaaliseen markkinointiymparistoon.
Asiakkaiden mielenkiintoa yritetaan herattaa asiaankuuluvaan sisallon kautta.
(Hall 2020, 107-108.)

4.7 Verkkomainonta

Verkkomainonta on muuttunut vuosien aikana. Verkkokayttajat ovat
valpastuneet, eivatka he enaa reagoi samalla tavalla verkkomainoksiin kuin
ennen. Kayttajat eivat halua mainosten hairitsevan verkkokokemustaan, jonka
seurauksena mainokset ovat muuttuneet huomaamattomiksi.
Natiivimainonnaksi kutsuttu mainonta soluttautuu verkkosisaltoon, jotta kayttajat
eivat tunnistaisi mainoksia ensisilmayksella ja ndin heti sivuttaisi niita.
(Menestystarinat 2021; Rauser 2016, 102.)

Natiivimainonta on siis huomaamatonta verkkomainontaa, jossa mainos
soluttautuu sivustoon luontevasti. Natiivimainontaa kaytetaan verkossa muun
muassa verkkolehdissa ja blogeissa. Suunnitellessaan natiivimainosta yritys
tuottaa samantyyppista sisaltdéa kuin mita verkkosivuilla, jonne mainos tullaan
sijoittamaan. Sisalt6 voi olla myds natiivimainontaa, jolloin lukijalle annetaan

tietoa yrityksesta ja sen tuotteista mainostamatta niita suoraan. Tyypillinen
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esimerkki tasta on uutissivu, jossa asetetaan yleinen ongelma lukijalle ja jolle

yritys tarjoaa sitten omaa tuotettaan ratkaisuna. (Menestystarinat 2021.)

Instagram on hyva alusta hienovaraiselle mainonnalle ja sitd on hyédynnetty
paljon natiivimainonnassa. Tasta esimerkkina sponsoroidut postaukset. Moni
kayttaja on tottunut tallaiseen mainontaan eika se tunnu heista tungettelevalta.
Sosiaalisessa mediassa sisallon jakaminen on kayttdjille luontevaa, joka
puolestaan edesauttaa yritysta sen nakyvyyden suhteen. (Menestystarinat
2021.)

4.8 Vuosikello

Markkinoinnin vuosikello on vuoden mittainen suunnitelma yrityksen tulevasta
markkinoinnista. On tarkeaa suunnitella tuleva vuosi, silla nain varmistetaan
strategian ja tavoitteiden toteutuminen markkinointitoimenpiteiden kautta.
(Gronfors 2021.) Vuosikello on tyokalu, jonka avulla pidetaan huolta seka
markkinoinnin yhtenaisyydesta etta asetettujen markkinointitehtavien
aikatauluttamisesta. Vuosikelloon kirjataan kuukausittaiset
markkinoinnintoimenpiteet, markkinointikanavat seka tavoitteet markkinoinnille.

Vuosikelloa tdydennetaan yksityiskohdilla pitkin vuotta. (Digimoguli 2021.)

Vuosikelloa suunnitellessa tulee ensin miettia keinot ja kanavat eli miten
tavoitetaan oikeaan aikaan oikeat henkilot. Tassa yrityksen tulee miettia omia
asiakaskohderyhmiaan ja etenkin sita, mista kanavista asiakkaat ostavat tai
etsivat tietoa yrityksesta. Tassa siis asiakasymmarrys on kaiken ydin. (Grénfors
2021.)

Markkinointi on jatkuvaa kokoaikaista tekemista. Vaikka ei markkinoitaisi
aktiivisesti, niin on aina olemassa passiivisena toimivaa markkinointia kuten
verkkosivujen nakyvyys Googlessa ja muissa hakukoneissa. Google —
markkinointi on jatkuvaa, joka tarkoittaa sita, etta yrityksen tulee pitaa huolta
saanndllisesti verkkosivujen ja muitten digitaalisten kanavien ajantasaisuudesta

ja yllapidosta. Yrityksen verkkosivut ja sisalto tulee olla olennaista ja sita tulee
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jatkuvasti paivittaa parhaan tuloksen saavuttamiseksi. (Gronfors 2021.) Jatkuva
suunnittelu on olennainen osa markkinoinnin suunnittelua, silla digitaalisista
kanavista saadun datan avulla yritys kehittaa markkinointitoimenpiteitaan
vastaamaan asiakkaiden odotuksia seka yrityksen markkinointitavoitteiden

toteutumista (Digimoguli 2021).

Sesonkiajat vaikuttavat vuosikellon suunnitteluun. On jarkevaa panostaa
markkinointiin, kun ihmiset etsivat aktiivisesti ratkaisuja tarpeisiinsa. Myos
merkkipaiville ja erityisille tapahtumille kannattaa markkinoinnin osalta panostaa
tekemalla hyvaa tehokasta markkinointia. Naista esimerkkina joulu,
ystavanpaiva ja uusi vuosi. (Gronfors 2021.) Yritys merkitsee sille tarkeat
kampanjat, tapahtumat ja jatkuvan markkinoinnin tavoitteet vuosikelloon.
Vuosikelloa on helppo lahtea miettimaan, kun otetaan jokainen kuukausi
kasittelyyn ja merkitaan jokaiselle kuukaudelle tarkeimmat merkkipaivat ja
tapahtumat. Yritykselle tarkeita tapahtumia voivat olla kampanjat, messut,
uusien palveluiden tai tuotteiden lanseeraukset seka uuden

markkinointikanavan kayttoonotto. (Digimoguli 2021.)

Vuosikellon ei tarvitse olla monimutkainen, se voidaan esimerkiksi tehda Excel
—taulukkoon tai kayttaa perinteista vuosikellon ympyramallia. Tarkeinta on vain
miettida miksi, mita ja milloin tehdaan ja koota nama vuosikelloon. Taulukossa 3
on esitetty lista asioista, jotka auttavat vuosikellon suunnittelussa. (Gronfors
2021.)
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Taulukko 3. Vuosikellon suunnittelun 1ahtékohdat (Gronfors 2021).

Mittaaminen on tarkeaa, silla ilman mittaristoja ei tiedeta, miten on onnistuttu
tavoitteiden saavuttamisessa ja mika on ollut todellisuudessa tehokasta
markkinoinnissa. Mittaristoista saadun datan avulla kehitetdan palvelua, jotta
esimerkiksi asiakkaille on entista helpompaa ostaa yrityksen tuotteita. Lisaksi
dataa hyddynnetaan suunnitellessa tulevia markkinointitoimenpiteita. Yrityksen
tulisikin kayttaa jatkuvasti mittaristoja markkinointia tehdessaan. Yritys miettii
omalta osaltaan, mita varsinaisesti saavutetaan markkinoinnilla, miten tulos
varmistetaan ja millainen vaikutus erilaisilla heilahduksilla on yritykseen.
(Gronfors 2021.)

5 Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa tarvitaan liikketoiminnan seka asiakassuhteiden
rakentamiseen. Sosiaalinen media on hyddyllinen markkinoinnin tydkalu, silla
se auttaa yritysta saamaan asiakaspalautteen heti. Asiakaspalaute voi olla
hyvaa tai huonoa, mutta jotta yritys pystyy menestymaan, tarvitsee se myos

rakentavaa palautetta kehittddkseen toimintaansa. Mitd enemman sosiaalisen
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median kanavia kayttaa, sita enemman ihmiset tunnistavat yrityksen.
Sosiaalisessa mediassa on asetettava tavoitteet, jotka voivat olla
puolivuosittaisia tai vuosittaisia. Yrityksen on hyva pohtia sita, mita hyotya
sosiaalisessa mediassa saavutetaan, mita hyotya vastaanotetaan ja millaisen

kuvan halutaan yrityksesta antaa. (Coles 2018, 1-2, 15.)

Sosiaaliseen mediaan kuuluu esimerkiksi Facebook, Instagram, LinkedIn seka
YouTube. Sosiaalisen median paivittaminen on hyvin pitkalle samantyyppista
kuin verkkosivujen suunnittelu, mutta jokaisessa kanavassa on omat
ominaispiirteensa, jotka on hyva ottaa huomioon sisaltéa suunnitellessa.
Esimerkiksi Facebookiin on hyva luoda hieman erityyppista sisaltoa kuin
Instagramiin. Kun yritys l&htee valitsemaan, mita sosiaalista mediaa lahtee
kayttamaan, on hyva lahted miettimaan, mista kanavasta asiakkaat tavoitetaan
parhaiten. Mikali aloittava yritys on hukassa asian kanssa, mita sosiaalista
mediaa lahtee kayttamaan, voi mallia katsoa kilpailijalta. Mikali kilpailija kayttaa
tiettya mediaa, 10ytyvat sieltd myoOs asiakkaat. Sosiaalisen median kayttaminen
on osa yrityksen strategiaa, mutta ei useinkaan enaa tarjoa etulyontiasemaa.
(Kananen 2018, 81-82.)

5.1 Facebook

Facebookin tarkoituksena on olla hauskaa ja mukavaa sisallon jakamista
ystavien kesken. Se on talla hetkella suosituin sosiaalisen median
massamarkkinointikanava. Yrityksen Facebook sivut eroavat yksityishenkilon
sivuista. (Kananen 2018, 82.) Yritystililla voi olla tykkaajia seka seuraajia, muttei
kavereita, niin kuin henkildasiakas tililla (Kataja 2019).

Facebook toimii hyvana mainoskanavana sen vuoksi, koska suomessa sita

kayttaa yli 2 miljoonaa kayttajaa joka paiva. Facebook avustaa yrityksia:

e SUOrassa myynnissa
o tarjouksien levittamisessa

o osallistujien houkuttelussa tapahtumiin
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e seka yrityksen brandin viestinnassa. (Hopkins 2021a.)

Facebookissa on sisainen algoritmi, jonka vuoksi postaus nakyy joka
kuudennelle seuraajista. Tahan vaikuttaa kuitenkin se, kuinka suuri sidos on
seuraajan ja postauksen tekijan valilla. Facebook koostuu jakamisesta,
artikkeleiden sisallosta, kuvista seka tapahtumista. Yrityksen on hyva pohtia,
etta sopivatko nama yrityksen viestinnan luonteeseen. (Kananen 2018, 82.)
Facebookissa hyvia esimerkkijulkaisuja ovat uudet tulevat tuotteet tai palvelut,
mita kulissien takana tapahtuu, tiimin muutokset, henkilokuntaesittelyt, hauskat
tarinat seka tuotteen tai palvelun esittelyt videoiden tai kuvien avulla. (Coles
2018, 22.)

Facebookin mainonnan tarkoituksena on toimia kohdennettuna mainontana ja
sita voikin kohdistaa kohderyhmittain, kiinnostuksen kohteiden, demografisien
tietojen (ika, sukupuoli, vanhemmuus, parisuhdetilanne), maantieteellisen
sijainnin, olemassa olevan asiakasrekisterin, uudelleen markkinoinnin tai
samankaltaisien sivujen pohjalta. Facebook tuottaa mainontaa
kampanjatavoitteen mukaan. Sen tarkoitus on luoda mainos siten, etta sen
kampanjatavoite toteutuu. Tama voi olla esimerkiksi sivuston klikkauksien

maaran kasvattaminen. (Hopkins 2021a.)

Toimiva Facebook —mainontastrategia on usein tehokasta ja yksinkertaista. Ei
siis ole valttamatonta, etta mainonta olisi erityisen hienoa tai monimutkaista.
Menestya voi yhdella kampanjalla, muutamalla mainoksella ja yhdella
kohderyhmalla. Yhden kampanjan strategia testaa muutamalla eri mainoksella
reaktioita kylmalta yleisolta eli niilta henkililta, joilla ei entuudestaan ole ollut
kasitysta yrityksen olemassaolosta. Tarkeinta on yrityksen tiedostaa, mitka
keinot tuottavat eniten tulosta ja valita sen mukaan toimiva mainontastrategia.
Yrityksen mainontabudijetti, toimiala seka ostokynnyksen korkeus ovat asioita,
jotka vaikuttavat yrityksen Facebook —mainontastrategian valintaan. (Suhonen
2020.)

Kahden markkinointikampanjan taktiikka on yksinkertainen tapa toteuttaa

mainontaa Facebookissa. Ensin voidaan hyddyntaa yhta
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markkinointikampanjaa, jonka tarkoituksena on tuoda lisda aikaisemmin
tuntemattomia inmisia yrityksen verkkosivuille ja luoda nain ensikosketusta
yrityksen ja tulevan asiakkaan valille. Taman jalkeen voidaan tehda toinen
kampanja, jonka tavoitteena on saada nama verkkosivuilla kayneet ostamaan

yrityksen tuotteita. (Suhonen 2020.)

5.1.1 Facebook-mainonnan tyokalut

Facebook mainonta tapahtuu kayttamalla Facebook Business Manager-
tyokalua. Facebook Business Manager mahdollistaa mainosten kohdentamisen
esimerkiksi kiinnostuksen kohteiden tai asuinpaikan mukaan. Taman edellytys
on asentaa seurantapikseli, joka asetetaan yrityksen verkkosivulle. (Suhonen
2020.) Tahan voi kayttaa avuksi Google Tag Manager tydkalua. Tag tarkoittaa
koodipatkia, jotka liitetaan sivun lahdekoodiin. Tageja hyddynnetaan, kun
seurataan sivuston kavijamaaraa tai asiakkaille uudelleenmarkkinointia.
(Huttunen 2020a.)

Facebook Business Managerin avulla voidaan hallinnoida sivuja ja mainostileja
yhden tydkalun avulla. Tama tydkalu on erityisen hyddyllinen silloin kun
julkaisijoita on useita tai he vaihtuvat usein. Kaaviossa 1 on esitetty, miten
kayttdoikeudet jakautuvat. (Huttunen 2020b.)
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Yrityssivun kéyttéoikeudet

Mainostilin kdyttéoikeudet

Yildpitdjd - mahdollisuus hallita kaikkia
sivun ominaisuuksia ja médrittdd rooleja.

Ylldpitdja - mahdollisuus hallita kaikkia
kampanja alueita.

Editoija — mahdollisuus tehdd
sivujulkaisuja, poistaa kommentteja ja
muokata sivun tietoja.

Mainostaja — mahdollisuus muokata ja
tarkastella mainoksia sekd luoda uusia
kayttdmadlld olemassa olevaa maksutapaa.

Moderaattori — voi ldhettdd viestejd,
vastata kommentteihin ja poistaa niitd.

Analyytikko - voi tarkastella mainosten
tehokkuutta.

Mainostaja - mahdollisuus ndhdd kuka
luonut julkaisun, tarkastella kavijatietoja
ja luoda mainoksia.

Analyytikko - mahdollisuus tarkastella
kavijatietoja ja ndhdd kuka luonut
julkaisun/kommentin.

Kaavio 1. Kayttdoikeuksien jakaantuminen (Huttunen 2020b).

Kayttdoikeuksia pystytaan jakamaan tai niita voidaan myods pyytaa myods muille

yrityksille. Naita voi olla esimerkiksi mainostoimistot. Facebook Business

Managerin avulla kayttaja voidaan kutsua suoraan tydosahkopostin kautta.

(Huttunen 2020b.)

5.1.2 Facebook-mainonta

Kun Facebook-mainonnalle on asetettu tavoite, Facebook Business Manager

on otettu kayttoon ja verkkosivulle on asetettu Facebook-pikseli, voidaan
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aloittaa mainosten luominen. Facebook-mainokset ovat yhdistelma mainosta,
kampanjaa seka mainosjoukkoa. Naita kolmea kutsutaan tasoiksi.
Kampanjatasolla valitaan mainoksen tavoite. Mainosjoukkotasolla valitaan
kohderyhma seka sijoittelu, joissa mainoksia naytetdan. Mainostasolla luodaan

mainos eli mainoksen sisalto seka teksti. (Suhonen 2020.)

5.1.3 Facebook-mainoskampanja

Ensiksi mainokselle tulee pohtia kampanjatavoite eli mita mainoksella halutaan
saavuttaa. Tama on tarkeaa, silla Facebook tulee optimoimaan mainoksen
kayttajille, jotka tayttavat tavoitteen todennakoisimmin. Mikali halutaan tavoittaa
myyntia, asetetaan kampanjatavoitteeksi konversio. Myohemmin voidaan

asettaa tavoitteeksi oston osiossa konversiotapahtumat. (Suhonen 2020.)

5.1.4 Facebook-mainosjoukko

Tavallisesti kohderyhman valinta mielletaan tarkeimmaksi asiaksi Facebookin
mainonnassa. Facebookin oma algoritmi on kehittynyt merkittavasti vuosien
varrella. Parhaimman tuloksen kylmalle kohderyhmalle saavutetaan, kun
kaytetty kohderyhma on mahdollisimman laaja. Kylma kohderyhma tarkoittaa
ihmisia, jotka eivat ole aiemmin kuulleet yrityksesta. Kaytannossa
kohderyhmalle valitaan ika -ja sukupuolijakaumat, mutta muut ominaisuudet
jatetdan tyhjaksi. Taman kohdennustavan tarkoituksena on varmistaa, ettei

potentiaalisia asiakkaita vahingossa rajata pois. (Suhonen 2020.)

Toinen tapa kohderyhman rajaamiselle on rajata se tarkasti. Mainontaa voidaan
kohdistaa ihmisille, jotka ovat aiemmin vierailleet verkkosivuilla, katsoneet tietyn
julkaisun Facebookissa tai Instagramissa tai inmisille, jotka ovat jo yrityksen
asiakkaita. Tata kutsutaan mukautetuksi kohderyhmaksi. Mukautetuille
asiakkaille voidaan kohdistaa remarketing mainontaa eli jalkimarkkinointia.

Kolmas tapa kohderyhman rajaamiselle on luoda kohderyhma, joka perustuu
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samankaltaisuuteen. Tama tarkoittaa sita, etta Facebookin tehtavana on etsia

mukautetun kohderyhman pohjalta samankaltaisia kuluttajia. (Suhonen 2020.)

Mainosjoukkotasoon kuuluu myds mainoksen sijoittaminen Facebookissa.
Vaihtoehtoina on kayttaa joko automaattista tai manuaalista sijoittelua. Mikali
kohderyhma on rajattu tarkasti, talldin voidaan kayttaa automaattista sijoittelua,
silla Facebook kayttaa sijoitteluna sita, joka tuottaa kampanjalle parhaat
tulokset. Mikali halutaan vaikuttaa mainoksen sijoitteluun, valitaan manuaalinen
sijoittelu. Facebook osaa suositella automaattisesti kuvan kokoa tai muotoa eri
sijoitteluihin. Esimerkiksi Facebookin tarinaan ei kannata laittaa kuvaa, joka on
nelio, silla se ei nayta ammattimaiselta eika talloin tuota hyvia tuloksia.
(Suhonen 2020.)

5.1.5 Facebook-mainoksen budjetti

Yritys voi laittaa haluamansa summan Facebook-mainontaan. Summa voi olla
euro tai se voi olla miljoona. Tassa kuitenkin vaikuttaa se, mika yrityksen tavoite
on. Jos yritys haluaa laittaa mainontaan euron paivassa, tarkoittaa se noin viitta
asiakasta verkkosivuilla paivassa. Jos yrityksella on selkea visio
markkinoinnista ja yrityksen ROI on positiivinen, kannattaa mainontaan talldin
panostaa mahdollisimman paljon. ROI tulee lyhenteesta Return On Investment
eli sijoitetun padoman tuottoaste. Perusidea tassa on se, ettda ROI on sita
suurempi, mitd enemman yritys sijoittaa. Eli mikali yritys haluaa kasvattaa
paivasummaa esimerkiksi 20 euroa paivassa, tarkoittaa se noin 1000 kavijaa
paivassa. Taulukossa 4 on tuotu esille Facebook-mainonnan budjetoinnin eroja.
(Suhonen 2020.)

Kdaytetty summa Ostojen konversioarvo Ostojen mainostuotto
176,52 euroa 3963,25 euroa 22,45 euroa
Kdaytetty summa Ostojen konversioarvo Ostojen mainostuotto
5930,42 euroa 99638,20 euroa 16,80 euroa

Taulukko 4. Esimerkki mainoksen budjetoinnista (Suhonen 2020).




51

On tarkeda ymmartaa, ettd Facebookin algoritmi kdy oppimisen vaiheena.
Alkuun algoritmi tarkkailee sita, mista se saa eniten tuloksia asetettuun
kampanjatavoitteeseen. Jos tavoitteena on kasvattaa myyntia, algoritmin on
|0ydettava kampanjatavoitteen maara ostoja. Mikali kampanjatavoitteena on
kasvattaa nayttokertoja, on tavoitteena talldin nayttokertojen saavuttaminen.
Tasta syysta on suositeltavaa pyorittaa minimaalinen maara eri kampanjoita,

jotta paastaan seuraamaan tuloksia. (Suhonen 2020.)

5.1.6 Tulosten seuraaminen Facebook-mainonnassa

Facebook tarjoaa erilaisia mittareita tulosten seuraamista varten. Naita tuloksia
kannattaa verrata Google Analytics-tydkalun avulla, silla Facebook tekee joskus
virheita. Facebookissa voi seurata itselle tarkeita tuloksia ja naita voidaan
muokata Facebook Business Managerissa kohdassa "Mainosten hallinta”.
Mikali yritys tekee mainontaa verkkokaupan myynnille, voi yritys seurata
esimerkiksi ostojen maaraa, tuloskohtaista hintaa, ostojen konversioarvoa tai
mainostuottoa. Talldin esimerkiksi linkin klikkauksilla ei ole mitaan merkitysta.
(Suhonen 2020.)

5.2 Instagram

Instagram on sosiaalisen median kanava, jossa jaetaan erilaisia kuvia ja
videoita. Sivuston tarkoituksena on kuvien saanndllinen julkaiseminen,
hashtagien kayttaminen, muiden kuvien tykkaaminen seka sivustojen
seuraaminen. Erityisesti kuvien laatuun kannattaa panostaa, silla Instagram on
visuaalinen alusta. (Huttunen 2020c.) Instagramin kayttajakunta on tavallisesti
nuoret ikaluokat ja sovellusta kayttaakin 15-24-vuotiaista 76 prosenttia
(Hopkins 2021b).

Postauksissa tulee ottaa huomioon julkaisun maaratietoisuus seka yrityksen

liketoiminnalliset tavoitteet. Instagramissa jaettu julkaisu vetoaa enemman
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tunteisiin ja se on yksi tehokkaimmista ilmaisun keinoista. Tavallisesti
Instagramia kaytetaan mobiililaitteella, mutta sita voi myos kayttaa internetissa.
Nykyisin Instagram kuuluu Facebook-konsernin alle, silla Facebook osti

Instagramin vuonna 2012. (Kananen 2018, 85.)

5.2.1 Instagramin kaytto

Instagramissa pelkkia mainoksia ei kannata julkaista, silla Instagram-tilin tulisi
olla mielenkiintoinen. Mielenkiintoa voidaan herattaa esimerkiksi palvelun
kayton opastuksella tai yrityksen arjen kuvaamisella. Kayttajia sitouttaviin
julkaisuihin kannattaa panostaa, silla Instagramin algoritmi nostattaa tallaisia
julkaisuja. Toisin sanoen, mitd enemman saadaan sitoutuneita asiakkaita, sita
enemman sivusto tulee nousemaan ehdotuksena muille kayttajille. Tassa
voidaan hyoddyntaa tagien kayttamista. Kuten esimerkiksi “Tagaa kaveri
kirjoittamalla #TuutSie” tai “Tanaan joogataan rauhallisen musiikin tahtiin
#TuutSiejoogaa”. Kaytetyimmat hashtagit ilmestyvat esiin, kun kirjoitetaan
haluttu tagi. Ylin tagi tarkoittaa sen olevan suosituin ja kertoo kayttajalle sen,

etta kyseisella tagilla on paljon katsojia. (Huttunen 2020c.)

Julkaisuissa kannattaa hyddyntaa aika ajoin myds videoita, silla ne ovat
tehokas tapa kiinnittaa katsojan huomio. Videossa voidaan tuoda esille myos
TuutSie-palvelun kayttéa, kuten esimerkiksi tuntien sisaltdéa tai kuinka helppoa
viikkokalenteriin kirjautuminen on. Instagramissa on kaytettavissa tarina
ominaisuus. Tarinaan voidaan lisata kuvia tai videoita, jotka sailyvat
sovelluksessa 24 tuntia. Tarinan voi halutessaan tallentaa kohokohdaksi, jolloin
se nakyy myds jalkeenpain profiilissa. Tarinaan voidaan lisata linkkeja tai
kysymyksia, joita klikkaamalla kayttaja paasee suoraan esimerkiksi yrityksen
viikkokalenteriin. (Huttunen 2020c.)

Nakyvyytta saa kommentoimalla ja tykkdamalla muiden kuvista. Seurattavien
tilien kannattaa kuitenkin liittya omaan yritystoimintaa, silla talla tavoin
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saavutetaan verkostoja. Muita kayttajia voidaan myds kutsua seuraamaan tilia

kotisivuilla seka Facebookissa. (Huttunen 2020c.)

5.2.2 Instagram-yritystili

Instagram on sosiaalisen median kanava, jossa painottuu visuaaliset elementit.
Siksi yrityksen tulisikin panostaa kuvien ja postausten laatuun seka visuaalisen
ulkonaodn yhtenaisyyteen. Hyvat kuvat kiinnittavat huomion ja viestivat
ammattimaisuudesta. Instagramin yritystilille tulisi julkaista mahdollisimman
nopeasti, jotta visuaalinen ilme olisi alusta lahtien kaunis ja jotta katsojat
kiinnostuisivat yrityksesta. Suositeltavaa on aloittaa yhdeksalla julkaisulla.
(Huttunen 2020c.)

5.2.3 Tulosten seuraaminen Instagram-mainonnassa

Yritystilin menestysta voi seurata esimerkiksi seuraajien avulla. Yksittaisesta
julkaisusta nakee tykkaajien -, kommenttien - seka tallennuksien maaran. Tilin
avulla voidaan seurata myos tilin suosituimpia julkaisua. Tulosten seuraamisella
voidaan kehittaa julkaisuja seuraajien kiinnostusten mukaan ja arvioida tilin
toimivuutta. Toiminta -valilehdelta 10ytyy tietoa aktiivisimmista viikonpaivista,
jotka auttavat suunnittelemaan julkaisujen ajankohdan valitsemista. Lisaksi
sivusto tarjoaa Kohderyhma-valilehden, joka kertoo tilin seuraajista. Se kertoo

esimerkiksi seuraajien sukupuolen, ian seka sijainnin. (Huttunen 2020c.)

5.3 Facebook Business Suite

Instagram ja Facebook on mahdollista linkittaa toisiinsa kayttden Facebook
Business Suite -sovellusta. Taman sovelluksen avulla voidaan luonnostella

seka ajastaa julkaisuja. Sovellusta kaytetaan joko osoitteessa
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https://business.facebook.com/ tai lataamalla se sovelluskaupasta. Tilien
yhdistaminen onnistuu taman jalkeen verkkosivuilla tai mobiilisovelluksessa.
(Facebook for Business 2021b.) Huomioitavaa on se, etta alustana Instagram
seka Facebook ovat erityyppisia alustoja, jonka vuoksi on suositeltavaa, etta
kumpaankin alustaan tehdaan omat julkaisut. Kun taas esimerkiksi Tarina -
osion julkaisut ovat molemmissa sovelluksissa hyvin samantyyppisia, jonka
vuoksi naita julkaisuja voidaan hyddyntaa molemmissa sovelluksissa. Aktiivinen
julkaisija pitaa huolen siita, etta asiakkaat muistavat yrityksen paremmin, mika

puolestaan nostattaa asiakkaiden ostovalmiutta. (Huttunen 2020c.)

5.4 Trendit vuoden 2021 sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median asiantuntijatoimisto Kurio kerasi vuoden 2021
somemarkkinoinnin trendit haastattelemalla johtavia sosiaalisen median
markkinoinnin asiantuntijoita ympari maailmaa. Sosiaalisen median
markkinoinnin 2021 trendeihin kuuluvat vaikuttajat ja heidan tuomat
mahdollisuudet, autenttisuus kaikessa tekemisessa, livestriimaus, sosiaalinen
kaupankaynti seka pitkakestoisemmat sponsorisuhteet eli yhteistyo yritysten ja
vaikuttajien valilla. Lisaksi trendeihin luetellaan myds postausten
merkityksellisyys seka brandien kannanotot. (Kurio & thenetworkone 2021, 6—
7.)

5.4.1 Sponsorisuhteet yrityksen ja vaikuttajien valilla

Vaikuttajien sponsorointi eli yritysten yhteistyo vaikuttajien kanssa tulee
muuttumaan tulevaisuudessa pitkaaikaiseksi hyotysuhteeksi, silla hyoty on
molemminpuolista ja todettu erittain toimivaksi. Vaikuttaja saa rahallista tukea
seka nakyvyytta, kun taas yritys hyotyy vaikuttajien tuomasta lisdarvosta seka
nakyvyydesta yritykselle ja sen tuotteille. Naiden lisaksi vaikuttajat markkinoivat
yrityksen arvoista. (Kurio & thenetworkone 2021, 6, 12.)
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5.4.2 Sosiaalinen kaupankaynti

Verkkokaupankaynti ja shoppailu sosiaalisessa mediassa on lisaantynyt paljon
viimeisen vuoden aikana. Sosiaalinen kaupankaynti on sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaa kaupankayntia, jossa verkkokauppa on suoraan integroitu
sosiaalisen median alustaan. Tuotteiden saatavuus sosiaalisen median
alustoilla on nykypaivaa ja se tulee jatkossa kasvamaan entisestaan. (Kurio &
thenetworkone 2021, 8.)

Vaikuttajat tuovat mahdollisuuksia sosiaalisen median kaupankayntiin.
Suositukset toimivat mainontana erittain hyvin, silla ihmiset luottavat vaikuttajilta
ja laheisiltd saatuihin suosituksiin ja vinkkeihin. Tama puolestaan vahvistaa
kaupankayntia sosiaalisessa mediassa. Instagramilla on kaytossaan
verkkokauppa, jossa kayttajat voivat tehda suoraan ostoksia. Instagram
suosittelee kayttajalle suunnattuja tuotteita, joita aikaisemmin kayttaja on
katsellut, tykannyt tai seurannut. Tassa tarkoituksena tarjota sellaisia tuotteita,
joita kayttaja ostaa kaikista todennakoisemmin. Halutessaan yritys voi perustaa
Instagramiin verkkokaupan, jolloin yrityksen Instagram mainonnassa voidaan
suoraan tagata eli merkita omat tuotteet. Lisaksi tuotteiden mainontaa voidaan
kayttaa Instagramin Reels — julkaisuissa. Reels — julkaisut ovat lyhytvideoita

kuten TikTok —sovelluksessa olevat lyhytvideot. (Meltwater 2021.)

5.4.3 Livestriimaus

Livestrimaus on noussut yhdeksi trendiksi etenkin vaikuttajien ja brandien
kautta. Livestriimauksesta on tullut normi ja sita on paljon esimerkiksi
Instagramissa, TikTok -sovelluksessa ja YouTubessa. Autenttisuus nousee
livestrimauksessa esille, silla inmisia kiinnostaa katsoa luonnollista ja

autenttista sisaltoa suorana. Tasta esimerkkina arkiasioiden seuraaminen
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suorana. Yritykselle livestriimaus on kustannustehokastapa markkinoida omaa

brandiaan ja tuotteitaan. (Kurio & thenetworkone 2021, 6, 10.)

5.4.4 Brandien vastuu

Brandien vastuu sosiaalisessa mediassa on kasvanut. Se mita
kommunikoidaan, mita kantoja otetaan, kenen puolia pidetaan ja kuinka
asiakkaita kohdellaan, on ihmisille tarkeaa. Ihmiset haluavat autenttista,
lapinakyvaa ja merkityksellista sisaltoa, jota yrityksen tulisi olemassaolollaan
viestittaa. (Kurio & thenetworkone 2021, 11, 14.)

6 Produktio

Produktioon on koottu teoriatiedon pohjalta yritykselle hyodyllisimmat
verkkotyokalut markkinointiin. Produktio on toteutettu ohjeistuksena.
Onhjeistuksessa kerrotaan eri kanavien ja tydkalujen kaytosta, niin etta yritys
paasee kayttamaan naita mahdollisimman tehokkaasti. Produktiossa on esitetty

seuraavat ohjeet:

e Facebook-yritystilin luominen

e Facebook Business Managerin kayttoonotto

e Facebook-mainoksen luominen

e Facebook Business Suiten kayttéonotto

e Ajastetun julkaisun tekeminen Facebook Business Suitella
e Julkaisun mainostaminen Facebook Business Suitessa

e Yhteydenotto Facebook Business Suitessa

o Pikavastaus Facebook Business Suitessa

e Poissaoloviesti Facebook Business Suitessa
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e Instagram-yritystilin luominen
e Google Trends

e SpyFU

e Google Analytics

e Vuosikello.

6.1 Facebook-yritystilin luominen

Facebookiin on mahdollista tehda yritystili. Yritystili mahdollistaa julkaisujen
jakamisen seka tekemisen. Yritystili toimii suorana vuorovaikutuskanavana
asiakkaille, joka helpottaa kanssakaymista. Yritystiliin tulee olla pohjaksi
henkilokohtainen tili, silla se liitetaan yritystilin paakayttajaksi. (Kataja 2019.)
Facebook yritystililld voidaan sisalldllisesti esittaa kuvia, videoita, tekstia,
kaavioita tai linkkeja. Alustasta I6ytyy valmiita pohjia naihin toimintoihin.
(Kananen 2018, 82.) Seuraavaksi on ohjeistus siihen, kuinka luoda Facebook-

yritystili osoitteessa https://www.facebook.com/ :

1. Kirjaudu osoitteeseen henkilokohtaisella Facebook tunnuksillasi.
2. Mene oikean reunan pudotusvalikkoon kohtaan "Hallitse sivuja”.
3. Paina taman jalkeen kohdasta "Luo sivu”. Oheisessa kuvassa 1 on

esitetty yritystilin luominen Facebookissa. (Kataja 2019.)
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Luo sivu

Tuo yrityksess, itses tal aptees! Facebookin kansainviliseen yhteisSdn, Aloita valitsernally sivuluokia,

LLLLL
) S

Yritys tai brdndi Community or Public Figure

) YOUF COMMURILY, ofganization
acebook (L Jroup o clb.

Aloita Aloita

Kuva 1. Yritystilin luominen Facebookissa (Kataja 2019).

4. Valitse kategoria "yritys”.

5. Nimea yritystili, valitse luokka ja tayta yrityksen osoitetiedot. Luokkia voi
olla maksimissaan kolme kappaletta. Luokan valinta vaikuttaa
myohemmin toimintoihin, joita sivulle tulee nakyviin.

6. Lisaa profiilikuva ja kansikuva. Oheisessa kuvassa 2 on esitetty

profiilikuvan lisddminen Facebookissa. (Kataja 2019.)

Lis&38 kuva profiiliisi
Lis&4 kuva, niin autat ihmisi8 16yt3m#&an sivusi.

Vaihe 1/2 Ohita (8] Lataa profiilikuva
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Kuva 2. Facebook yritystilin profiilikuvan lisaaminen (Kataja 2019).

7. Lisaa yrityksellesi tiedot kohdasta "Tietoja”. Tahan voit taydentaa

verkkokaupan osoitteen, sahkopostin, puhelinnumeron seka ytimekkaan

esittelyn yrityksesta. Kuvassa 3 on esitetty yritystilin tietojen lisaaminen
Facebookissa. (Kataja 2019.)

TO

Testi verkkokauppa

uo sivun @kByttijin

Etusivu
Julkaisut
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Kuvat
Tietoja
Yhieisd
Ryhmat

Tarioukset

Siirry maindskeskuksean

o TykkBS 3 Sewraa A4 Jaa -

Tietoja

L]

i

Ulkailu- ja urheiluvarusteliilon

Testi verkkokauppa

Muokkaa

Muokkaa

Luo sivun @kayttaganimi

 Muokiaa yrityksen tietoja
Muokiaa Aloituspdivi

Muckiaa yritystyyppd

% + Anna puhelinnumears

- =

m.me/1 6469719755868 O
+ Anna sahkopostiosoite

# Lisdd sivusto

Muckkaa Other Accounts

Muokiaa Tietoja

Muokiaa Impressum

Muokkaa Julkinen Ekenne

Lissa ruckalsta

Muakkan Yksityisyyskaytanio

Shvun tunnus
1162691975586

Ulkoilu- ja urhelluvarustelike

# Wuokias shvun tietels

=

Oma tarinamme

+ Kerro thmisille organisastiostasi

Lisa3d itsesi timin @seneks)

Kuva 3. Yritystilin tietojen lisddminen Facebookissa (Kataja 2019).

9. Mikali haluat lisata yrityksen sivuille yhteydenotto- tai ajanvaraus

painikkeen, voit lisata sen kohdasta: Luo sivun > lisaa painike. Kuvassa 4

on esitetty yhteydenotto- seka ajanvaraus painikkeen lisaaminen
Facebookissa. (Kataja 2019.)
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Kuva 4. Yhteydenotto- seka ajanvaraus painikkeen lisaaminen (Kataja 2019).

10.Yllapitajalla on yritystilin paakayttdoikeudet. Sivukayttdoikeudet
kannattaa kuittenkin lisata jo tassa vaiheessa, ettei sivusto ole vain
yhden ihmisen varassa.

11.Sivusto on valmis ja voit alkaa tavoittelemaan seuraajia. Seuraaijia voit
saada esimerkiksi jakamalla sivustoa ryhmiin, jotka voisivat olla
kiinnostuneita yrityksestasi seka perheelle ja sukulaisillesi. (Kataja
2019.)

6.1.1 Facebook Business Managerin kayttoonotto

Facebook Business Manager toimii Facebookissa markkinoinnin hallinnan
tydkaluna. Sen avulla voidaan kohdentaa mainontaa tietylle kohderyhmalle,
esimerkiksi kiinnostuksen kohteiden mukaan. Kun sitd osataan kayttaa oikein,
on se monipuolinen tyokalu ja silla saadaan tehostettua mainontaa
tehokkaasti. (Suhonen 2020.) Seuraavaksi esitetdan, kuinka ottaa Facebook

Business Manager kayttoon:

1. Avaa Facebook Business

Manager osoitteessa https://business.facebook.com/.

2. Klikkaa sivun oikeasta ylanurkasta kohtaa "Luo tili".
3. Kirjaudu sisaan omalla Facebook tilillasi.

4. Lisaa yrityksen tiedot ja klikkaa "Seuraava”.


https://business.facebook.com/
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5. Tayta loput tiedot ja klikkaa tdman jalkeen "Laheta”.

6. Vahvista sahkoposti kirjautumalla sahkopostiisi ja klikkaa
linkkia. Facebook Business Manager-tili on nyt luotu.

7. Maarita resurssit kohdasta "Yritysasetukset”.

8. Lisaa yrityssivu kohdasta: "Tilit” > "Sivut” > "Lisaa” > "Lisaa sivu” > "Luo
uusi sivu” tai "Pyydan sivun kayttéoikeutta”. Oheisessa kuvassa 5 on
esitetty yrityssivun luominen Facebook Business Managerissa. (Huttunen
2020b.)

WA]] Kéyribist Sivut

Msnostat Y

el viela omilsta shaja.

raltinnal sheaan

P 10 ik Busineis Masagern Indiminl Facetoot il

Lrad
i Brandin tunallisuus

e
Rexisteroitymiset

d Integraatiol

Kuva 5. Yrityssivun luominen Facebook Business Managerissa (Huttunen
2020b).

9. Lisaa mainostili kohdasta: "Tilit” > "Mainostilit” > "Lisda” > "Lisaa
mainostili” > "Luo uusi mainostili” tai "Pyyda mainostilin kayttdoikeutta”.
Kuvassa 6 on esitetty mainostilin lisddminen Facebook Business

Managerissa. (Huttunen 2020b).
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Kuva 6. Mainostilin luominen Facebook Business Managerissa (Huttunen
2020b).

10. Tyontekijat lisataan kohdasta: "Kayttajat” > "lhmiset” > "Lisad” > kirjoita
tyontekijan sahkopostiosoite ja valitse kayttooikeuksien taso. Valitse
mihin resursseihin tyontekijan kayttooikeudet tulee lisata ja paina lopuksi
"Kutsu”. Oheisessa kuvassa 7 on naytetty, kuinka tyontekija lisataan.
(Huttunen 2020b.)
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—
Kutsu ihmisia

Pyyda ihmisia liittyma&&n organisaatioosi sdhkdpostiosoitteellaan. Voit
maéarittdd heidan kayttdoikeutensa ja sen, mita tileja ja tyokaluja he voivat
kayttas.

Anna sidhkopostiosoitteet ©

Ma&arita yritysrooli

g] Tyontekijan kayttooikeus
Suosittelemme ihmisten lisd4dmista tydntekijdind. He voivat
kasitelld vain maaritettyja tilejd ja tybkaluja.

@ Yllapitijin kiyttooikeus [ ]

Yllapitdjilld on tiysi hallinta organisaatiossasi. He voivat muokata
asetuksia, ihmisia, tilejd ja tydkaluja.

Néytd lisdvalinnat «

Kutsutut kdyttdjat nakevat yrityksen nimen, yritystilin luontipaivamaardn, yrityksen

vahvistuksen tilan, yrityksen virallisen nimen, yrityksen maan, yrityksen sivuston, sivun
ensisijaiset tiedot ja sivun parhaiden seuraajien lukumaaran.

Vaihe 1/3 Peruuta

¥

Kuva 7. Tydntekijan lisddaminen Facebook Business Managerissa. (Huttunen

2020b).

11.Lopuksi maarita maksutapa mainostamisen onnistumiseksi kohdasta:

"Maksut” > "Lisaa maksutapa”.

12.Facebook Business Managerin kayttdonotto on onnistunut, sivu on luoto

ja tarvittaville henkilGille lisatty kayttdoikeudet. (Huttunen 2020b.)
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6.1.2 Facebook-mainoksen luominen

Kun Facebook-yritystili seka Facebook Business Manager on otettu kayttoon,
voidaan seuraavaksi luoda Facebook-mainos. Facebook-mainoksen luominen
on helppoa Facebook Business Managerilla. Tassa ohjeessa naytetaan, kuinka

luodaan mainos Facebook Business Managerilla:

1. Kirjaudu ensin osoitteeseen https://business.facebook.com/.
2. Paina sitten kohtaa "Mainosten hallinta”.
3. Paina sitten kohtaa "Luo” ja "Luo mainos”. Kuva 8 havainnollistaa sen,

kuinka luoda mainos kayttaen Facebook Business Manageria. (Suhonen

2020.)
Q T Suodattimet = Tama kuvkausi: 1.9.2020-17.9.2020 «
I3 Kampanjat 88 Mainosjoukot 7] mainokset
] v ra - Lisda = Mayld maarilys . “t - - Raportin =
Kampanjan nimi Néyttaminen - Tarjousstrai Budjetti

Ei hakutuloksia

Luo Mainos

Kuva 8. Mainoksen luominen kayttaen Facebook Business Manageria
(Suhonen 2020).

6.1.3 Facebook Business Suiten kayttoonotto

Facebook Business Suiten avulla voidaan yhdistaa Instagram ja Facebook
sovellusten julkaisut ja hallinnointi yhteen sovellukseen. Tama helpottaa
kyseisten sovellusten kayttda ja luo julkaisujen tekemisesta tehokasta ja
helppoa. (Facebook for Business 2021b.) Seuraavaksi esitetdan, kuinka ottaa

Facebook Business Suite kayttoon:
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Yhdistetdan ensiksi sivut osoitteessa www.facebook.com

Siirry ensin kohtaan "Asetukset”.
Klikkaa kohtaa Instagram.

Kirjaudu sisaan.

o N -

Taman jalkeen voit kirjautua.

osoitteeseen https://business.facebook.com/ ja aloittaa julkaisujen

tekemisen. (Facebook for Business 2021b.)

6.1.4 Ajastetun julkaisun tekeminen Facebook Business Suitella

Facebook Business Suite on monipuolinen verkkotyokalu ajastettujen
julkaisujen tekemiseen. Ajastettuja julkaisuja voidaan tehda useampia kerralla.
Seuraavaksi esitetdan, kuinka paaset tekemaan ajastettuja julkaisuja Facebook

Business Suitella:

1. Kirjaudu osoitteeseen https://business.facebook.com/.

2. Klikkaa aloitusnaytdlta oikeasta ylakulmasta "Luo julkaisu”. Oheisessa
kuvassa 9 on esitetty julkaisun luominen Facebook Business

Suitella. (Facebook for Business 2021c).
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Kuva 9. Julkaisun luominen Facebook Business Suitella (Facebook for
Business 2021c).

3. Valitse haluatko julkaisun nakyvan Facebookissa, Instagramissa vai
molemmissa.

4. Valitse kuva ja kirjoita kuvateksti.

5. Esikatsele julkaisua, naet milta tuleva julkaisu nayttaa mobiilissa tai
poytakoneversiossa.

6. Klikkaa kohtaa (...) ja paina taman jalkeen "Ajasta julkaisu”.

7. Paina taman jalkeen "Julkaise”. Kuvassa 10 on esitetty, kuinka
aikatauluttaa julkaisu Facebook Business Suitella. (Facebook for
Business 2021c.)

Schedule Post X

Select a date and time in the future for your post to be
published

B Sep23, 2020 © 12:00 PM

s (D

Kuva 10. Julkaisun aikatauluttaminen Facebook Business Suitella (Facebook

for Business 2021c).

8. Nyt julkaisusi on valmis ja ohjelma julkaisee sen haluttuna ajankohtana

(Facebook for Business 2021c).
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Ajastettujen julkaisujen aikatauluttaminen helpottaa yrittgjan arkea. Tama
toiminto on erittain hyodyllinen ja sita kannattaa aktiivisesti kayttaa. Talloin

voidaan tehda julkaisuja pidemmalle aikavalille yhdella kertaa.

6.1.5 Julkaisun mainostaminen Facebook Business Suitessa

Edellisessa ohjeessa oli julkaisujen luomisesta seka aikatauluttamisesta. Nyt
vuorossa on tehtyjen julkaisujen mainostaminen. Facebook business Suitessa
on toiminta, jonka avulla voidaan mainostaa luotuja julkaisuja. Seuraavaksi
esitetdaan, kuinka Facebook Business Suitella mainostetaan jo olemassa olevia

julkaisuja:

1. Avaa Facebook Business Suitessa kohta "Julkaisut”.

2. Klikkaa taman jalkeen haluamasi julkaisu auki, jos haluat muuttaa
kuvatekstia mainokseen, esimerkiksi kehottamaan tulemaan
tapahtumaan, voit muokata kuvatekstia tassa vaiheessa.

3. Paina kohtaa "Mainosta julkaisua”. Oheisessa kuvassa 11 on esitetty
julkaisun mainostaminen Facebook Business Suitella. (Facebook for
Business 2021c.)

Posts # Crests Post

Published Scheduled
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Kuva 11. Julkaisun mainostaminen kayttamalla Business Suitea (Facebook for

Business 2021c).

4. Taman jalkeen voit asettaa itsellesi mainostavoitteen. Mainostavoitteen

avulla maaritetaan mihin sivustolle ihmiset siirtyvat, kun he ovat

klikanneet julkaisuasi. Se voi olla esimerkiksi nakyvyyden kasvattaminen,

jolloin sivusto ohjaa kayttajan Instagram —tai Facebook-sivullesi. Kun

tavoite on paatetty, voit asettaa kohderyhman.

5. Kohderyhman avulla paatetaan, kenelle mainos nakyy. Kohderyhma voi

olla esimerkiksi ihmiset, jotka ovat kiinnostuneet vanhusten

hyvinvoinnista.

6. Paata taman jalkeen missa mainoksesi nékyy. Se voi olla Instagram tai

Facebook. Kun valitset automaattisen sijoittelun, budjettisi hydodynnetaan

mahdollisimman helposti.

7. Seuraavaksi tulisi asettaa julkaisun budjetti, se voi olla esimerkiksi 50

euroa kahdeksi viikoksi.
8. Nyt olet mainostanut julkaisun onnistuneesti kayttaen Facebook
Business Suitea (Facebook for Business 2021c).

6.1.6 Yhteydenotto Facebook Business Suitessa

Facebook Business Suitessa on toiminto, joka keraa kaikki Instagramin ja

Facebookin kommentit, viestit seka ilmoitukset samaan paikkaan. TallGin sita on

helpompi hallinnoida ja yritys pysyy paremmin ajan tasalla. (Facebook for

Business 2021d.) Seuraavaksi on ohje, kuinka olla yhteydessa asiakkaisiin

kayttaen Facebook Business Suittea:

1. Mene ensin kohtaan "Postilaatikko”.

2. Kohdasta "Kaikki viestit”, paaset lukemaan Facebookin seka Instagramin

kautta tulevia viesteja.
3. Kohdasta "Messenger” paaset katsomaan viestit, jotka ovat tulleet

Facebookin kautta.
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4. Kohdasta "Instagram direct” paaset katsomaan viestit, jotka ovat tulleet

Instagramin kautta.

5. Kun avaat viestin, oikealla ylhaalla on valinnat, joista paaset siitamaan

viestin esimerkiksi tarkeat-kansioon tai merkkaamaan viestin

kasitellyksi. Oheisessa kuvassa 12 on havainnollistettu, kuinka siirtaa

viestia kayttaen Facebook Business Suitea. (Facebook for Business

2021d.)
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Kuva 12. Viestin siitdminen kayttaen Business Suitea (Facebook for Business
2021d).

6. Yhteydenotto on kasitelty tai siirretty mydhempaa vastausta varten
(Facebook for Business 2021d).

6.1.7 Pikavastaus Facebook Business Suitessa

Seuraavaksi on ohjeet siihen, kuinka maaritetaan pikavastaus. Tama toimii
esimerkiksi tilanteessa, jossa asiakkaalle ei heti keritéd vastaamaan, vaan
hetken kuluttua. Pikavastauksen saadaan asetettua Facebook Business

Suitessa seuraavasti:
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1. Klikkaa kohtaa "Postilaatikko”.

2. Klikkaa taman jalkeen "Automaattiset vastaukset”.

3. Valitse "Pikavastaus” ja kirjoita teksti, jonka haluat viestia asiakkaille.
Esimerkiksi: "Hei ja kiitos viestistasi. Tiesithan, etta 16ydat yrityksemme

osoitteessa www.tuutsie.fi seka Instagramissa seka Facebookissa

nimelld TuutSie. Kerro, kuinka voimme auttaa.”
4. Pikavastauksen maarittaminen on nyt valmis. (Facebook for Business
2021d.)

6.1.8 Poissaoloviesti Facebook Business Suitessa

Seuraavaksi esitetdaan, kuinka maaritetdan poissaoloviesti. Tama toimii
esimerkiksi tilanteessa, jossa yritys ei ole viela auennut tai on jo kyseisena
paivana sulkeutunut. Poissaoloviestin Facebook Business Suitessa saadaan

tehtya seuraavasti:

1. Klikkaa kohtaa "Postilaatikko”.

2. Klikkaa taman jalkeen “Automaattiset vastaukset”.

3. Maarita poissaoloaika ja valitse "Poissaoloviesti” ja kirjoita teksti, jonka
haluat viestia asiakkaille. Esimerkiksi: "Hei ja kiitos viestistasi.
Palvelemme sinua arkisin klo 10—18, emmeka juuri nyt ole paikalla,
vastaamme sinulle mahdollisimman pian.”

4. Poissaoloviestin maarittdaminen on nyt valmis. (Facebook for Business
2021d.)

6.2 Instagram-yritystilin luominen

Instagramissa on mahdollista luoda seka henkilOkohtaisia- etta yritystileja.
Henkilokohtaisen tilin voidaan halutessaan paivittaa yritystiliksi. Yritystililla on
enemman lisdominaisuuksia verraten henkildkohtaiseen tiliin. Yritystilissa on

mahdollista mainostaa, seurata kavijatietoja tai muita tietoja seuraajista.


http://www.tuutsie.fi/
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Yrityksen kannattaa luoda siis Facebook-yritystilin lisdksi myos Instagram-
yritystili varsinkin, jos markkinoinnin kohderyhmana toimii nuoret. Instagram on
hyva matalankynnyksen yhteydenottovaline asiakkaiden ja yrityksen valilla.
(Huttunen 2020c.) Seuraavaksi esitetaan kuinka luoda Instagram yritystili

Instagram-mobiilisovelluksella:

Lataa Instagram puhelimeen sovelluskaupastasi.
Kirjaudu sisaan tai luo tunnukset.
Mene seuraavaksi kohtaan "Muokkaa profiilia”.

Klikkaa sitten kohtaa "Vaihda yritystiliksi” ja paina lopuksi "Yritys”.

a A w0 nh =

Taman jalkeen sovellus pyytaa paivittamaan yrityksen julkiset
yhteystiedot, kuten sahkoposti, puhelinnumero ja paikkakunta. Kuvassa
13 naytetaan yritystilin perustaminen kayttaen Instagram

mobiilisovellusta. (Huttunen 2020c.)

Muokkaa profiilia

. Mika kuvaa sinua parhaiten? Tarkista yhteystietos
&0
Yrityksen julkiset tiedot

Kuva 13. Yritystilin perustaminen Instagram mobiilissa (Huttunen 2020c).

6. Palaa taman jalkeen "Muokkaa profiilia” -valilehdelle. Vaihda profiilikuva,
lisda yrityksen nimi, verkkosivut seka kirjoita Biografia —kohtaan Iyhyt ja
tarttuva esittely yrityksesta. Tahan mahtuu 150 merkkia ja tassa voi
kayttaa hashtageja, joilla ihnmiset |6ytavat yrityksen paremmin. (Huttunen
2020c.)
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6.3 Verkkotyokaluja

Tulevissa kappaleissa perehdytaan kolmeen erilaiseen verkkotyokaluun, joiden
tarkoituksena on auttaa yritysta hakukoneoptimoinnissa, sisallon tuottamisessa
seka yleisessa verkkoanalytiikan seuraamisessa. Yritykselle on hyodyllista
kayttaa naita tyokaluja, silla esimerkiksi verkkoliiketoiminnan seuraaminen ja
sisallén onnistumisen mittaaminen on tarkeaa yrityksen kehitykselle ja
menestymiselle. Nama verkkotyokalut ovat muuten ilmaisia, paitsi laajennettu
versio SpyFusta, jota yritys halutessaan voi kayttaa. Nama tyokalut siis sopivat

hyvin yrityksen budjettiin.

6.3.1 Google Trends

Google tarjoaa erilaisia tyokaluja hakukoneoptimoinnin suunnitteluun.
Avainsanojen ja sivustotekstin suunnittelussa auttavat Google Trends. (Thomas
& Housden 2017, 295-296.) Google Trends on verkkosivu, joka auttaa
lI6ytamaan trendisanoja ihmisten tekemista Google hauista. Google Trendsin
avulla voidaan selvittaa suosituimmat aiheet ja hakusanat, ja naita sitten
hyoédyntaen suunnitella omaa sisaltdéa. Kuviossa 5 On esitetty esimerkki

sivuston toiminnosta. (Kallio 2019.)
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Kuvio 5. Google Trends graafinen vertailu (Thomas 2021).

Google Trendsia on hyvin helppo kayttaa ja se on maksuton tyovaline, jota
kannattaa hyodyntaa. Google Trendsin avulla voidaan suunnitella omaa

sisaltda. Google Trends -tyokalua kaytetaan seuraavasti:

1. Mene osoitteeseen https://trends.google.com.

2. Kirjoita hakusanakenttaan esimerkiksi: “vanhusten hyvinvointi” tai
“virikkeita vanhuksille”. Riippuen siita, mista hakusanasta haluat tietoa.

Kayttajat hakevat tietoa asiasta taman hakusanan avulla.
3. Naet graafisen aikajanan kaytetyista hakumaarista.

4. Voit suodattaa hakua esimerkiksi Pohjois-Karjalan alueelta, eri aiheittain
tai haun ajankohdan mukaan. Voit myos verrata kahta hakusanaa
keskenaan. (Kallio 2019.)

6.3.2 SpyFU
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SpyFU on verkkotydkalu, jota kaytetaan hakukoneoptimointiin, avainsanojen
|I6ytamiseen ja yleisen sivustojen analytiikkaan. SpyFU muun muassa selvittaa,
miten hyvin yrityksen verkkosivut ovat menestyneet kilpailijoihin verrattuna.
Lisaksi SpyFU tarjoaa mahdollisuuden tarkastella kilpailijoiden verkkosivujen
toimintaa muun muassa nayttamalla kuinka monta klikkausta kilpailijoiden

verkkosivut tuottavat. SpyFU kokoaa siis pelkistetysti analytiikkaa, jota on

helppo tarkastella. Kuviossa 6 on esitetty esimerkki sivuston perustoiminnosta.
(Condron 2021.)

https://tomantesfilms.com/

Monthly Domain Overview - @ https://tomantosfilms.com/ &

fill|
Dom QOrganic Search (SEQ) Inbound Clicks from Google - Organic vs. Paid Pf;qiﬁcih (iﬁﬂ
Why ne results?

ORGANIC KEYWORDS EST MONTHLY SEQ CLICKS ORGANIC PAID PAID KEYWORDS EST MONTHLY PPC CLICKS

514 387 0 0

EST MONTHLY SEO CLICK VALUE:S202 2w EST MONTHLY ADWORDS BUDGET:#0,00

Kuvio 6. SpuFU:n kuukausittainen yleiskatsaus verkkosivustosta (Condron
2021).

SpyFU tarjoaa ilmaisversion palvelustaan verkkosivuillaan. Taman lisaksi yritys
voi halutessaan kayttaa maksullista versiota, jossa on enemman tarjolla seka

rajattomasti dataa kaytdssa. SpyFU:n ilmainen kayttd tapahtuu seuraavasti:

1. Mene osoitteeseen https://www.spyfu.com/
2. Kirjoita hakukenttaan verkkosivusi domain —osoite.

3. SpyFU nayttaa verkkosivujesi analytiikkaa yksinkertaistettuna.
Halutessasi voit rajata, mita tarkastella, valitsemalla sivun vasemmasta

laidasta olevasta sarakkeesta haluttu tarkastelu aihe. (Condron 2021.)
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6.3.3 Google Analytics

Google Analytics -tilin luomisessa on kolme vaihetta, jotka ovat tilin luominen,
verkko-omaisuuden maaritys eli mittauskokonaisuus seka tiedot yrityksesta.
Nama vaiheet tulevat automaattisesti perakkain jarjestyksessa. Mikali halutaan
lisata jalkeenpain uusi mittauskokonaisuus, niin se onnistuu tilin
mittauskokonaisuus —sarakkeesta. Kayttajatilin luominen Google Analyticsiin

tapahtuu seuraavasti:

1. Mene osoitteeseen

https://marketingplatform.google.com/about/analytics/
2. Uuden tilin luomista varten klikkaa “Aloita maksutta” -painiketta.

3. Normaalin sisaankirjautumista varten klikkaa “Kirjaudu Analyticsiin” -
painiketta. Kirjautumiseen tarvitaan henkilokohtaista Google -tilia.
(Google Support 2021a.)

Tassa vaiheessa on siis luotu joko uusi Google Analytics kayttotili tai
sisdaankirjautuminen on tapahtunut normaaliin tapaan. Joko tapauksessa
sisaankirjautuminen on onnistunut, joten siirrytdan seuraavaan vaiheeseen.

Sisaankirjautumisen jalkeen tulee tehda seuraavat toiminnot:

1. Luo uusi tili klikkaamalla etusivun vasemmalla laidalla olevasta
sarakkeesta “Asetukset” —painiketta. Avautuu jarjestelmanvalvojan

tilisarake, josta sinun tulee klikata “Luo tili” - painiketta.
2. Lisaa tilille nimi, jonka jalkeen valitset mitd dataa haluat Googlelle jakaa.

3. Paina “Seuraava” -painiketta, jolloin ensimmainen vaihe tilin luomiseen

on tehty. Seuraavaksi tilille asetetaan ensimmainen mittauskokonaisuus.
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4. Tilin luomisen ensimmaisen vaiheen jalkeen Google Analytics pyytaa

seuraavaksi sinulta tietoja mittauskokonaisuuden luomiseen.

Mittauskokonaisuuksia voidaan lisata jalkeenpain valitsemalla haluttu tili

ja sitten klikkaamalla “Mittauskokonaisuus”-sarakkeesta kohtaa “Luo

ominaisuus”. Kuviossa 7. on esitetty perusnakyma tilin, ominaisuuksien

seka nakyvyyksien luomiseen ja hallintaa. (Google Support 2021b.)

Account Property View
Test Test (iamaanRatein All Web Site Data
Eb Account Settings @ GA4 Setup Assistant . View Settings
aee Account User Management ] Property Settings aes View User Management
Y AllFilters 2as Property User Management M Goals
Account Change History Tracking Info 7. Content Grouping
i Trash Can ) Property Change History Y Filters

Dd Data Deletion Requests

PRODUCT LINKING

= Google Ads Linking

-] AdSense Linking

Ad Exchange Linking

=-| Channel Settings

W Ecommerce Settings

Dd Calculated Metrics

PERSONAL TOOLS & ASSETS

= Segments

Kuvio 7. Perusnakyma tilin, ominaisuuksien seka nakyvyyksien luomiseen ja
hallintaan (Moz 2021).

5. Nimea mittauskokonaisuus esimerkiksi: “Yritykseni verkkosivut”. Taman

jalkeen valitse valuutta ja aikavyohyke raportointia varten.

6. Seuraavaksi klikkaa “Nayta lisdasetukset” ja valitse “Luo Universal

Analytics-omaisuus”.
7. Tassa vaiheessa lisaa verkkosivustosi URL —osoite.

8. Valitse ominaisuus kayttoon seuraavasti: joko Google Analytics 4-
ominaisuus ja Universal Analytics —ominaisuus tai pelkastaan Universal

Analytics —ominaisuus.

9. Klikkaa “Seuraava” -painiketta.
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10.Kolmannessa vaiheessa tayta tarvittavat tiedot yrityksestasi kuten

yrityksen koko ja toimiala.

11.Viimeisena klikkaa “Luo” -painiketta. Google Analytics pyytaa sinua viela
lopussa hyvaksymaan kayttdehdot. Tili on luotu. (Google Support
2021b.)

Google tarjoaa ilmaisen peruskurssin seka hyvat ohjeet Google Analyticsin
kayttoon, joita kannattaa hyddyntaa. Google Analytics kannattaa ottaa kayttoon
alusta lahtien silla sen keradma data on arvokasta yritykselle, joka haluaa
menestya verkossa. Google Analyticsin keraamaa dataa hydédynnetaan
yrityksen digitaalisen markkinoinnin kehittamisessa, verkkosivujen

optimoimisessa seka markkinointikanavien valinnassa. (Suojanen 2021.)

6.4 Vuosikello

Opinnaytetydssa esitetty vuosikello toimii peruspohjana, jota yritys voi
hyddyntaa oman vuosikellon suunnitellussa vuodelle 2022. Teoriaosuudessa
kaytiin lapi, mita asioita tulisi vuosikellon sisaltaa. Pohjaan merkataan yritykselle
tarkeimmat ja oleellisemmat paivat markkinoinnille. Yritys miettii omasta seka
kohderyhman nakodkulmasta sopivimmat markkinointikanavat, tavoitteet ja
tarkemmat aikataulut jokaiselle tapahtumalle. Liitteena 1 on esitetty

esimerkkipohja markkinoinnin vuosikellolle vuodelle 2022.

Vuosikellossa on esitetty markkinoinnin kannalta yleisimmat paivamaarat.
Taman lisaksi yritys voisi tehda Instagramiin ja Facebookiin julkaisun ainakin
kerran kuukaudessa ja miettia tahan sisaltotekstin. Tama voi olla esimerkiksi
henkilOkunta- tai lajiesittelya. Yritys voi lisaksi jakaa julkaisuja, jotka liittyvat
vanhuksiin, hoivatydhon, terveyteen ja niin edelleen. Yrityksen tulisi lisata
kerran viikossa tai kahden viikon valein sisaltod Facebookin seka Instagramin
tarina —osuuteen. Nama voivat olla arkisempia, kuten behind the scenes -
tyylisia julkaisuja tai niissa voidaan kertoa, missa tunneilla on viela vapaata tai

muistutella asiakkaita ilmoittautumaan tapahtumaan ajoissa.
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7 Pohdinta

Johtopaatoksena voidaan todeta se, etta markkinoinnin tulee olla sdanndllista ja
jatkuvaa, silla naiden avulla taataan tuloksellinen yritystoiminta. Yrityksen tulisi
panostaa laatuun visualisissa kuvissa, silla niiden kautta luodaan asiakkaille
tunteen siita, etta yritys on ammattimainen. Lisaksi yrityksen tulisi paivittaa omia
sosiaalisen median kanaviaan saanndllisesti, silla se on tehokas ja edullinen
keino pitaa yritys asiakkaiden mielessa. Asiakkaat arvostavat verkkosivujen
helppokayttoisyytta, joten yksinkertaisuuteen ja hyvaan sisaltoon tulisi
panostaa. Vuosikello on tehokas tapa suunnitella vuoden markkinointi, joten se
kannattaa tehda vuosittain. Tama selkeyttaa markkinointia ja auttaa erilaisten
tarkeiden paivien ennakoinnissa. Nain myds yritys voi suunnitella ja luoda

ennakkoon Instagram ja Facebook julkaisut.

Yrityksen toiveena oli saada ohjeistus markkinoinnista sosiaalisen median
kanavissa seka tietoa markkinoinnin perusperiaatteista. Opinnaytetyon
tavoitteena oli antaa tyokalut tahan, jotta yritys jatkossa kykenee tuottamaan
itsenaisesti markkinointia verkossa. Opinnaytetydon produktio on toteutettu
teoriatiedon pohjalta. Valitut aihepiirit ovat valikoituneet yrityksen tarpeiden
mukaisesti ja opinnaytety0 antaa laajan tietokannan yritykselle markkinoinnista.
Opinnaytetyon tavoitteet ovat siis tayttyneet ja tyé on kaiken kaikkiaan

onnistunut.

Opinnaytetyossa olemme kayttaneet lahdekritiikkia ja tuoneet esille eri lahteiden
nakokulmia, verraten naita tietoja keskenaan. Nain esille nostettu tieto on koottu
usean lahteen kautta. Lahdekriittisyys nakyy siina, etta kaytetyt lahteet ovat
luotettavia aina painetuista lahteista sahkaoisiin lahteisiin. Lahteina ovat
toimineet eri asiantuntijat, mainostoimistot ja markkinoinnin ammattilaiset. Tyo
on toteutettu eettisesti, eika tydssa ole kaytetty kohdejoukkoa, eli vanhuksia.
Myos yritys toimii eettisesti, silla se haluaa tukea vanhusten hyvinvointia.

Eettisyys toteutuu tydssa hyvin, silla se on toteutettu lapinakyvasti ja yrittajan
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arvoja kunnioittaen. Tyossa on kasitelty aihealueita avoimesti ja rehellisesti,
jattaen kuitenkin yrityksen kilpailuetuun vaikuttavat tiedot pois. Nain suojellaan
yrityksen yksityisyytta ja menestysta. Lisaksi aihealueet on valittu niin, ettei

tietoa voi kayttaa vaarin satuttaakseen muita.

Opinnaytetyon pohdinnassa verrataan oman tydn tuloksia muiden esitettyjen
opinnaytetoiden tuloksiin. Rasanen toteaa opinnaytetyonsa johtopaatoksessa ja
pohdinnassa, etta tyo on hyvin teoriapainotteinen ja nain ollen varsinainen
produktio jai vaisuksi. Hanen mielestdan usein markkinointisuunnitelmissa on
samat teorian osa-alueet, mika tekee tdistd samankaltaisia. Rasasen
opinnaytetydn tuloksena syntyi vuosikello ja Iahtdkohta-analyysit. (Rasanen
2021, 59-60.) Erilaisuus markkinointisuunnitelmissa tulee esille
toimeksiantajissa ja produktiossa eli jokainen tyd on erilainen naitten pohjalta.
Rasasen opinnaytetyon tavoin tama opinnaytetyo on vahvasti teoriapainotteinen
mutta tata opinnaytetyota tasapainottaa laaja produktio, jossa on tuotu esille

monia ohjeita erilaisten verkkotyOkalujen kaytosta.

Sorsan ja Vilpposen opinnaytetyd painottuu markkinoinnin teoriaan ja tuloksena
syntyi toiminnallinen markkinointisuunnitelma. Koska heidan tyonsa on
teoreettinen, ei tydssa ole esitetty varsinaista toiminnallista osuutta. Kuitenkin
he esittavat markkinointisuunnitelman aikataulun ja toimenpiteet, joita heidan
toimeksiantajansa voi hyodyntaa tulevaisuudessa. (Sorsa & Vilpponen 2019, 7,
10, 21-22.) Sorsan ja Vilpposen opinnaytetyon aihealueet ovat samankaltaisia
taman opinnaytetydn kanssa, mutta tassa opinnaytetydssa on esitetty

laajemmin markkinoinnin teoriaa seka produktio.

Tyrvaisen opinnaytetyon tuloksena syntyi toimeksiantajalle toteutettavissa oleva
markkinointisuunnitelma jalkimarkkinoinnille. Tyrvainen mainitsee tuloksena
syntyneen lahtokohta-analyysit ja tarkan markkinointisuunnitelman, joita
toimeksiantaja voi hyddyntaa suunnitellessaan markkinointiaan. Opinnaytetyon
tulokset pohjautuvat teoriaan seka Tyrvaisen tekemiin haastatteluihin ja niista
saatuihin vastauksiin. (Tyrvainen 2015, 16—17.) Naita tuloksia on vaikea verrata

taman opinnaytetyon tuloksiin, silla Tyrvaisen tulos on luottamuksellinen. Han
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mainitsee tehneensa lahtokohta-analyysit ja budjetin toimeksiantajalleen. Nama

aihealueet I0ytyvat myGs tasta opinnaytetyosta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli ohjeistaa ja antaa tyokalut
toimeksiantajalle kayttoon, joten esimerkiksi Iahtokohta-analyyseja ei ole tehty
kohde yrityksesta niin kuin Tyrvainen teki. Tassa tydossa on myos esitetty
samoja markkinoinnin teorian osa-alueita kuin Tyrvaisen opinnaytetyossa.
Tama tyd on kokonaisuudessaan julkinen ja halutessaan kuka vain voi

hyddyntaa opinnaytetydon markkinointisuunnitelmaa.

OpinnaytetyOprosessi onnistui mielestamme hyvin. Pysyimme hyvin asetetussa
aikataulussa ja saimme hyvin laajasti teoriatietoa. Tyon vaaroina voidaan pitaa
sita, ettd markkinointiteoriaa on yleisesti paljon, jolloin riskina on kirjoittaa
opinnaytetyohon lilan laajasti tai aiheen vieresta. Toinen riski on tiedon
paivittyminen. Digitaalinen ymparisto kehittyy jatkuvasti ja sen mukana muuttuu
tieto. On siis mahdollista, etta tassa opinnaytetydssa kaytetyt sahkoiset lahteet
saattavat ajan mittaan muuttua ja jolloin ne eivat enaa pida paikkaansa.
Esimerkiksi sovellukset saattavat paivittya ja sen kanssa paivittyvat ohjeet
sovelluksien kayttoon. Tahan asiaan ei pysty vaikuttamaan, eika se ole sinansa
ongelma. Huomioitavaa on siis se, etta taman opinnaytetyd on tehty talla
hetkella saatujen tuoreiden tietojen perusteella, jotka mahdollisesti muuttuvat

tulevaisuudessa.

Mielestamme parhaiten onnistuimme tydn produktio-osuudessa, silla se on
tehty yksinkertaistettuun muotoon ja sita on havainnollistettu kuvilla. Lisaksi
produktiossa on esitetty laajasti eri verkkotyOkaluja, joista on hyotya
toimeksiantajalle. Markkinointisuunnitelman vertailukohteita ei varsinaisen
produktion osalta ollut, mutta muita markkinointisuunnitelmia 16ytyy hyvin
kattavasti eri produktio aiheilla. Markkinointisuunnitelmat itsessaan ovat hyvin

samantyyppisia, mutta toimialat vaihtelevat laajasti.

Yhteistyo toimeksiantajan kanssa sujui hyvin ja pidimme toimeksiantajan

kanssa paljon yhteytta prosessin aikana. Mielestamme yritys hyotyy paljon tasta
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opinnaytetydsta ja voi tarvittaessa palata tarkistamaan esimerkiksi produktion

ohjeistusta.

Tyo toimii markkinointisuunnitelman pohjana, jota voi kayttda mika tahansa

pienyritys. Tassa tapauksessa olemme tehneet sen TuutSie-yritykselle, mutta
tahan samaan pohjaan voi kayttaa myos toista pienyritysta. Mielestamme tyo
onnistui hyvin. Olisi ollut hienoa paasta miettimaan markkinoinnin osalta lisda

sisaltoa seka kuinka markkinoinnin materiaali kaytannossa toimii ohjeen avulla.

Opimme tydn aikana yrityksen toimialasta ja markkinoinnin linkityksesta myos
terveydenhuollon toimialalla. Opinnaytety6 on laaja prosessi, emmeka ole
aiemmin tehneet markkinointia nain laajassa mittakaavassa. Tyo opetti
miettimaan markkinointia kokonaiskuvana. Analyysi, strategia seka produktio
liittyvat vahvasti toisiinsa ja nain ollen vaikuttavat yrityksen kokonaiskuvaan, ja
siihen kuinka toimia jatkossa. Aikaisemmin emme ole toteuttaneet markkinointia
ohjeistuksena, joten tama oli uusi asia meille. Opimme uusia asioita
ohjeistuksen laatimisesta seka itse ohjeistus avasi uusia nakdkulmia
sovelluksien kaytosta. Kaiken kaikkiaan opimme tyosta ja tyon prosessista

paljon.

Tulevaisuudessa yritykselle voidaan toteuttaa toisenlaisia markkinointiaiheisia
opinnaytetydita, joiden kautta TuutSie saa lisda nakdkulmia markkinointiinsa.
Tulevissa toissa voidaan hyodyntaa laajemmin yrityksen nakokulmaa, silla
yritystoiminta on alkanut ja nain sita voidaan analysoida tarkemmin ja
kriittisemmin. Yritystoiminnan alettua voidaan myos havaita kehittamiskohdat

markkinoinnissa, joihin voidaan |0ytaa ratkaisut tulevissa toissa.
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