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MARKKINOINTIVIESTINNAN TOIMENPITEET

- Siivoussooda

Tama opinndytetyd toteutettin toimeksiantona ja sen tavoitteena oli 16ytdd erilaisia
markkinointiviestinndn  toimenpiteitd, joita yhdistelemalld toimeksiantajayritys pystyy
kustannustehokkaasti markkinoimaan uutta kulutushyddykettdan. Toimenpiteet kohdistuvat
tuotteeseen, jonka potentiaaliset kohderyhméat eivat viela ole valttdamatta tietoisia tuotteen
olemassaolosta.

Tydn tietoperustaksi laadittiin erilaisia markkina-analyyseja, joiden avulla kartoitettin mm.
markkinoita, kilpailijoita, kohderyhmia sekad toimintaympéristéd. Lopullisiin toimenpiteisiin
paadyttin naiden tulosten perusteella. Tietoperustaan siséllytettiin liséksi ulkopuolisia
tutkimustuloksia seka muita aiempia kokemuksia.

Opinnaytetydn lopputuloksena syntyi monipuolinen kokonaisuus, jonka hyddyntdminen onnistuu
myds pienyrityksen rajallisilla resursseilla. Tama menetelmien yhdistelmd muodostuu paaosin
digitaalisen markkinoinnin keinoista kustannustehokkuutensa ansiosta. Lopputuloksessa mm.
tehostetaan nettisivujen toimintaa, kehitetdan sisalléntuotantoa monikanavaisesti esimerkiksi
Facebookissa ja YouTubessa sekd esitellddn blogiyhteistydbn mahdollisuuksia. Tydssa
painotetaan erityisesti sisaltdmarkkinoinnin menetelmia.
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ACTIONS OF MARKETING COMMUNICATIONS

- Siivoussooda

This thesis was done as a commission for a third party company. The aim of the thesis was to
find different kinds of marketing communications’ actions and combining those, the company is
able to market their new consumer product cost-efficiently. These actions are focused on a
product with a target group, which is not aware of the product existing.

The knowledge base of this thesis is based on the results of different types of marketing analyses.
The results from these analyses defines different aspects that are critical to the product, such as
the market, competition, target groups, and operational environment. The marketing actions were
conducted according to these results. Theoretical section included also third party research, and
other prior experiences.

As a result of this thesis, a versatile entity was created. This entity can be utilized even by small
businesses with limited resources. This combination of methods is focused especially on the
means of digital marketing due to its cost-efficiency. The end result, for example, makes the
internet pages more efficient, develops the content production in multiple channels, such as
Facebook and YouTube, as well as presents the possibilities of blog co-operation. The conclusion
emphasizes especially the possibilities of content marketing and social media.

KEYWORDS:

Digital marketing, content marketing, social media, search engine optimization



SISALTO

1 JOHDANTO

2 PERUSTIEDOT YRITYKSESTA
2.1 Siivoussooda
2.2 Nordblast Oy

2.3 Arvot, missio, visio ja strategia

3 MARKKINAT

3.1 Kysynta ja markkina-analyysi
3.2 Kohderyhmat

3.3 Kilpailutilanne

3.4 Yrityksen toimintaymparisto

4 MARKKINOINTIVIESTINTA
4 1 Sisaltomarkkinointi
4.2 Internet-sivusto

4.3 Sosiaalinen media

4.3.1 Erilaiset kanavat sosiaalisessa mediassa
4.3.2 Facebookin toimintojen tehostaminen

4.3.3 YouTuben hyoty pienella panoksella

4.4 Blogiyhteistyo
4.5 Myynninedistaminen

4.6 Muut menetelmat

4.6.1 Word-of-Mouth —markkinointi

4.6.2 Sissimarkkinointi

4.7 Seuranta ja mittaaminen
5 TOIMENPIDESUOSITUKSET

LAHTEET

® N ~N N

10
12
15
18

21
23
27
30
33
35
37
38
43
45
46
47
48

50

51



KUVAT

Kuva 1. SWOT-analyysi. 12
Kuva 2. Porterin viiden kilpailuvoiman malli. 16
Kuva 3. Sisaltéstrategian rakennustyokalu. (Content Marketing Institute 2014.) 25
Kuva 4. Toiminta, joka saa kuluttajan seuraamaan brandia sosiaalisessa mediassa
(Sprout Social 2016.) 32
Kuva 5. Toiminta, joka saa kuluttajan lopettamaan brandin seuraamisen sosiaalisessa
mediassa (Sprout Social 2016.) 33
TAULUKOT

Taulukko 1. Blogivaihtoehtoja yhteistyohon 42

Taulukko 2. Toimenpidesuositukset 50



1 JOHDANTO

Soodalla on siivottu koteja monipuolisesti jo vuosikymmenten ajan. Soodan hyédyntami-
nen vaheni, kun lukemattomat erilaiset kemikaalit valtasivat siivousainemarkkinat. Kiin-
nostus soodaa kohtaan on kuitenkin nykydan kasvussa erityisesti sen ekologisuuden
ansiosta. Nordblast Oy paatti ryhtya vastaamaan kysyntdan tuomalla markkinoille Sii-
voussoodan, jossa on ruokasoodaan verrattuna siivouskayttdon sopivampi, paranneltu

raekoko.

Tassa tyossa esitelldan erilaisia markkinointiviestinnallisia toimenpiteita, joilla yrityksen
on tarkoitus kasvattaa ja osittain myos luoda uuden tuotteen kysyntaa ja myyntia. Toi-
meksiantajayritys ei ole viela toistaiseksi pohtinut erityisesti tuotteen markkinointisuunni-
temaa tai sen osioita. Tasta syysta aihe on yritykselle erittdin ajankohtainen. Tuote on
saatu jo myyntiin tai koemyyntiin useisiin myyntipisteisiin, joten viimeistaan nyt kulutta-
jien kiinnostus tuotetta kohtaan taytyy herattaa. Mita nopeammin toimenpiteisiin tartu-

taan, sita aikaisemmin myds tuloksia voidaan odottaa.

Toimeksiantajayrityksen resurssit ovat rajalliset. Tasta johtuen tyon ei ole tarkoituskaan
olla valmis markkinointisuunnitelma tarkkoine aikamaareineen, tavoitteineen ja budjet-
teineen. Aihe on rajattu niin, etta tyd ennemminkin esittelee erillisid markkinointiviestin-
nan toimenpiteita, joita yhdistelemalla yritys pystyy saavuttamaan tuotteelle asettamiaan
tavoitteita kustannustehokkaasti. Resurssien puutteellisuuden vuoksi tydssa keskitytaan

paaosin digitaalisen markkinoinnin tarjoamiin menetelmiin.

Tahan tyohon on sisallytetty perinteisestd markkinointisuunnitelmasta tiettyja osioita,
jotka muodostavat pohjan ja perusteet myohemmin valituille toimenpiteille. Tyon alussa
kasitelldan esimerkiksi markkina-analyyseja, joissa selvitetdan tuotteen kysyntaa, koh-
deryhmia ja kilpailijoita seka kartoitetaan yrityksen toimintaymparistda. Naiden osioiden
jalkeen tyossa edetaan kohti konkreettisia markkinoinnin toimenpiteita, joihin tyd painot-
tuu. Naita toimenpiteita esitellaan teoriatietoon seka onnistuneisiin kaytannon kokemuk-
siin viitaten. Tyon loppuun on keratty omaan osioonsa toimenpidesuosituksia, jotka esi-

tetdan ainoastaan toimeksiantajalle.
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2 PERUSTIEDOT YRITYKSESTA

2.1 Siivoussooda

Siivoussooda on Nordblast Oy:n tuotemerkki, joka saapui markkinoille vuoden 2016 al-
kupuolella. Siivoussooda on kemiallisesti natriumbikarbonaattia (NaHCO3), valkoista
jauhetta, joka liukenee helposti veteen. Siivoussoodan pH-arvo on 8,6 eli tuote on vain
heikosti emaksinen. Tuote on taysin myrkyton ja ymparistdystavallinen ja sitd voidaan
hyoddyntaa kodin jokaisen huoneen siivoamisessa autotallista pesuhuoneeseen. Tassa
muodossa tuote on markkinoilla melko uusi, mutta sooda siivouskaytéssa on ns. "vanhan
kansan siivousaine”, jota on kaytetty jo monen vuosikymmenen ajan kotitalouksissa. (Sii-

voussooda.fi 2016.)

Tuotteen vahvuuksia ovat lukemattomat erilaiset kayttokohteet ja niiden monipuolisuus
sekd myrkyttomyys ja ymparistoystavallisyys. Tuote sopii erinomaisesti lapsiperheiden
ja ekologisia arvoja kannattavien talouksien kaytté6n. Siivoussoodalla voi korvata monia
siivouskaapin kovia kemikaaleja, kuten esimerkiksi yleispuhdistusaineita. (Siivous-
sooda.fi 2016.)

Sooda on siivousaineena monipuolinen ominaisuuksiensa ansiosta. Sita voidaan kayttaa
mm. jauheena, liuoksena, tahnana, sumutteena seka hoyryna. Nain ollen se soveltuukin
niin hajunpoistoon kuin pintojen puhdistukseenkin. Siivoussooda eroaa perinteisesta
ruokasoodasta koostumukseltaan. Siivoussoodan rakenne on karkeampi, joka mahdol-

listaa tehokkaamman hiovan vaikutuksen. (Siivoussooda.fi 2016.)

Siivoussooda on talla hetkella saatavilla muutamista Turun seudun K-Market myyma-
I6ista seka Motonet- ja IKH-myymaldista. Nordblast myy tuotetta myds verkkokaupas-

saan. (Siivoussooda.fi 2016.)

Siivoussoodaa myydaan 500g pakkauksessa ja sen kappalehinta kuluttajalle on 3,50 —

4,90 euroa riippuen jalleenmyyjasta.
2.2 Nordblast Oy

Nordblast Oy on Pohjoismaiden ainoa hieno- ja soodapuhalluslaitteita teollisesti valmis-

tava yritys, jonka asiakkaisiin kuuluu ympari Eurooppaa niin yritykset, yksityiset ihmiset
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kuin julkisen sektorinkin toimijat. Yrityksen valikoimaan kuuluu seka omia laitteita etta
pintakasittelyyn liittyvid muita tuotteita, joista suurinta osaa yritys tuo itse maahan. (Nord-
blast.com 2016.)

Nordblast Oy tyollistaa talla hetkelld yhden kokoaikaisen tyontekijan, joka vastaa kaikista
yrityksen joka paivaisista toiminnoista. Messutapahtumissa ynnd muissa vastaavissa

apuna toimii yrityksen muut osakkaat.

2.3 Arvot, missio, visio ja strategia

Arvot, missio, visio seka strategia ovat kasitteita, jotka perimmaisina tekijoina helpottavat
liikkeenjohtoa. Arvot toimivat apuvalineina, kun yritys paatyy sellaisiin tilanteisiin, jollaisia
ei ole aiemmin jouduttu ratkomaan. Missio maarittaa liikketoiminnan perusteet — miksi yri-

tys on olemassa ja mika oikeuttaa yrityksen olemassaolon? (Puohiniemi.fi 2010.)

Visio sen sijaan tarkoittaa yritysmaailmassa kuvaa tulevaisuudesta. Vision tehtavana on
maarittda, mihin yritys pyrkii tai millainen se haluaa tulevaisuudessa olla. Strategia on
suunnitelma, josta ilmenee organisaation tarkeimmat toiminnot ja menetelmat, joilla ase-
tettu tavoite saavutetaan. Yksinkertaisimmillaan yrityksen strategia maarittaa mitd myy-

daan ja kenelle myydaan. (Puohiniemi.fi 2010.)

Nordblast Oy on maérittdnyt alusta alkaen arvoikseen ymparistdystavallisyyden, asia-
kaslahtoisyyden, yhteistydn, kehittymisen ja yhteiskuntavastuun. Yrityksen missiona on
tarjota monipuolisin ja laadukkain valikoima soodapuhdistusvalineitd ja ymparistoysta-
vallisia puhalteita Euraasian sekd Aasian markkinoilla. Yrityksen visiona on olla maail-

man suurin soodapuhalluslaitteiden ja puhalteiden myyja.

Yrityksen visio ja missio ovat maaritetty ennen Siivoussooda-tuotetta, jolloin yrityksen
toiminta muodostui kokonaan puhalluslaitteista ja puhalteista. Tasta johtuen nama kasit-
teet eivat sisallakdan Siivoussooda-tuotteen ja mahdollisen tuoteperheen tilannetta. Sii-
voussoodan suhteen asetetaankin erillisia liiketoiminnallisia tavoitteita, jotka pyritdan

saavuttamaan taman tydn markkinointiviestinnan toimenpiteiden avulla.
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Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteet kannattaa yleensa johtaa suoraan liiketoimintasuunnitelmasta.
Jarkevasti asetetut markkinointitavoitteet ovat perusta liiketoiminnalle ja myynnille. Mark-
kinoinnin tavoitteiden maarittamisessa voidaan kayttaa apuna esimerkiksi SMART-kaa-
vaa, joka muodostuu sanoista Specific, Measurable, Attainable, Relevant ja Time-bound.
(PowerMarkkinointi 2016.)

Specific tarkoittaa, etta tavoite on riittdvan tarkka ja yksityiskohtainen. Tavoitteen maa-
rittelyssa on tiedettava, miksi tavoite on tarkea ja kuka siitd vastaa. Liian epamaaraista
tavoitetta ei kannata maarittda, koska sen toteutumista voi olla mahdoton todeta. Mea-
surable tarkoittaa sita, etta tavoite on konkreettisesti mitattavissa ja seurattavissa. Ta-
voitteen on hyva sisaltaa selkeat lukumaarat ja numerot, jotta tiedetaan, koska tavoite
on toteutunut. (PowerMarkkinointi 2016.) Pelkkd tunnettuuden kasvu on tavoitteena
huono, koska sita ei voi mitata tarkkaan ja sen vaikutus myyntiin on valillinen. (Aaltonen

& Yrjéla sales communications 2015)

Attainable tarkoittaa, etta tavoitteen on oltava saavutettavissa. Tavoite tulee asettaa riit-
tavan korkealle, mutta sen taytyy silti olla realistinen. Taysin eparealistiseen tavoittee-
seen on hankala suhtautua vakavasti. Tavoitteen kannalta on tarkeinta, etta se on rele-
vantti yrityksen liiketoiminnantavoitteiden suhteen. Markkinointitavoitteiden tulee olla
koko yritykselle tarkeita. Markkinointitavoitteen saavuttaminen auttaa esimerkiksi liike-
toiminnan etenemista tukemalla myyntia. Time-bound tarkoittaa, etta tavoitteiden tulee
olla aikataulutettu. Tavoitteen maarittelyssa on tarkeaa asettaa aikataulu, jonka sisalla
tavoite saavutetaan. Muutoin prosessia saatetaan venyttaa loputtomiin. (PowerMarkki-
nointi 2016.)

Toimeksiantajayrityksen suunnitelmana on lisata vahitellen jakelupisteitaan ja —ketjujaan
ja tata kautta kysynnan kasvaessa laajentaa toimintaansa sekd kasvattaa myyntiaan.
Toiminnan laajentuessa ja asiakkaiden tietoisuuden lisdantyessa yrityksen on tarkoitus
rakentaa Siivoussoodan ymparille tuoteperhe, jotta tuoteryhma saadaan vahittaiskaup-

poihin hyllyyn varteenotettavaksi vaihtoehdoksi.

Tata suunnitelmaa toteuttaessa yksittaisten pienempien markkinointitoimenpiteiden ta-
voitteina voi olla esimerkiksi tietty markkinointiin kdytetyn panoksen suuruus suhteessa
myyntituloon. Selkeé tavoite voisi olla myds tuotetta myyvien vahittédiskauppojen luku-

maaran kasvattaminen tietyn ajanjakson sisalla.
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3 MARKKINAT

Markkinoinnin perustan muodostaa markkinat, joka muodostuu asiakkaista, jotka voi-
daan saada ostamaan (potentiaaliset asiakkaat) tai jotka ostavat. Markkinat, joita yritys
tavoittelee, voivat olla kuluttaja-, yritys-, jalleenmyyja- tai yhteisémarkkinoilla. Edella mai-
nitut markkinat muodostavat yhdessa kokonaismarkkinat. Markkinoinnin ytimen muo-
dostaa asiakkaiden tarpeet, joita yritys pyrkii parhaalla mahdollisella tavalla tyydytta-
maan. Jotta tdma onnistuu, yrityksen on tunnettava hydédykkeen markkinoiden koko, asi-
akkaiden todelliset tarpeet ja minkalaisista segmenteista eli asiakasryhmista markkinat

muodostuu. (Bergstdm & Leppanen 2009, 64-65.)

Markkinoinnin toimenpiteet vaihtelevat usein merkittavasti riippuen tarkasteltavasta

markkinasta. Taman tydn puitteissa keskitytaan padosin B2C- eli kuluttajamarkkinointiin.

3.1 Kysynta ja markkina-analyysi

Kysynnalla tarkoitetaan sita maaraa hyodyketta, jonka yrityksen toiminta-alueen kulutta-
jat ovat halukkaita ostamaan tiettyna aikana. Kysyntaan vaikuttaa moni erillinen tekija,
jotka voidaan lajitella kuuluvan ostajista johtuviin, yrityksista johtuviin, yhteiskunnallisiin
ja maailmanlaajuisesti vaikuttaviin tekijoihin. Kysyntaan vaikutetaan yrityksissé myo0s itse
esimerkiksi markkinointitoimenpiteilla, kuten esimerkiksi tuotteella, hinnalla ja mainon-
nalla. (Bergstrdm & Leppanen 2009, 65-66.)

Kysynta voidaan my0s jakaa eri lajeihin sen mukaan, jolle tuotetta myydaan. Kulutusky-
synta syntyy, kun yksityiset kuluttajat hankkivat hyodyketta lopulliseen kulutukseensa,
eikd se nain ollen ole riippuvainen muiden tuotteiden kysynnasta. Kysynta voi olla myos
tuotantohyddykkeiden kysyntaa, kaupallista kysyntaa tai muiden organisaatioiden kysyn-
taa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 67-69.)

Lahes kaikkien tuotteiden kysynta vaihtelee vuoden aikana tai pidemmilla ajanjaksoilla.
Kysynnan maaran vaihtelun syy voi olla pitkdaikainen, kuten esimerkiksi suhdannevaih-
telut tai pitkaaikaiset trendit, tai lyhytaikainen, kuten kausivaihtelu, muotitrendi tai epa-

saanndllinen vaihtelu. (Bergstrom & Leppanen 2009, 72.) Kysynnan maaraa ja sen vaih-
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telua onkin erittdin vaikea ennustaa. Yritykselle tarkeintd on kuitenkin pyrkia tunnista-
maan kysynta ja sen muutokset, jotta erilaisiin tilanteisiin voidaan reagoida riittdvan no-

peasti.

Kysynnan maaraa ja yrityksen markkinoita voidaan tutkia markkina-analyysilla. Mark-
kina-analyysi voidaan toteuttaa esimerkiksi SWOT-mallin mukaan, joka yhdistaa yrityk-
sen sisaisen ja ulkoisen toimintaympariston tekijat. SWOT-analyysi (Kuva 1) huomioi yri-
tyksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Tuloksien perusteella yritys pyrkii
vahvistamaan vahvuuksiaan ja lieventamaan heikkouksiaan. Mahdollisuuksia pyritdan
hyddyntdmaan ja uhat kiertdmaan. (Kinkki & Isokangas 2006, 242-243.)

Markkina-analyysia laatiessa on hyva pohtia ainakin seuraavia asioita: markkinoiden
koko, markkinoiden kasvutahti, trendit, kannattavuus, menestyksen avaintekijat, jakelu-
kanavat seka tuotantokulurakenne. (PESTLE Analysis 2015)

SWOT - Nordblast Oy ja Siivoussooda

Nordblast Oy:n ja Siivoussoodan vahvuuksia (Kuva 1) on erityisesti hyva ja monikayttoi-
nen tuote, jonka potentiaalinen asiakasryhma saattaa kasvaa hyvinkin laajaksi. Siivous-
soodan vahvuus on myos tuotteen differointi. Soodapohjaiset siivousaineet eivat ole
Suomen markkinoilla vield lyéneet 1api. Vahvuuksia voidaan kehittaa entisestaan esi-

merkiksi brandaamalla tuotetta ja imagoa haluttuun suuntaan.

Resurssien puute muodostaa talla hetkelld yrityksen suurimman heikkouden (Kuva 1).
Pieni yritys ei pysty kasvattamaan tunnettuutta esimerkiksi taloudellisesti massiivisella
markkinointibudjetilla. Resurssien puute saattaa ilmeta myds henkiloston tydmaarassa.
Riittaako yritykselld aikaa esimerkiksi laadukkaan sisallon tuotantoon markkinointikei-
nona? Yritys on kokenut lievaksi heikkoudeksi my6s tuotepaketin visuaalisen ilmeen.
Heikkouksia pystytdan lieventamaan priorisoinnilla ja suunnittelulla. Taman tydn tarkoi-
tuksena onkin I6ytaa keinoja markkinointitoimenpiteiden toteuttamiseen pienella budje-
tilla.
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Vahvuudet:
- Laadukas, monikayttdinen tuote
- Suomalaisuus ja pohjoismaalaisuus
- Markkinarako Suomessa
- Organisaatiorakenne

- Pitka kokemus

Heikkoudet:
- Pieni yritys
- Taloudelliset resurssit
- Ajankaytto
- Liian pienet ostot massatuotteissa

- Pakkauksen visuaalinen ilme?

- Joustavuus

- Innovatiivinen kehitystyo

Mahdollisuudet: Uhat:
- Kilpailu toistaiseksi vahaista
- Puskaradio - Substituuttien uhka

-Viraali-ilmist - Soodan laatuongelmat

- Eko-trendit - Soodan saatavuus

- Soodan hinnanmuutokset

Kuva 1. SWOT-analyysi.

Yrityksella ja tuotteella on kuitenkin hyvat mahdollisuudet (Kuva 1). Nykyaikana moni
tuote menestyy esimerkiksi viraali-ilmididen ansioista internetin mahdollisuuksien myota.
Myds perinteinen “puskaradio” voidaan nahda erinomaisena mahdollisuutena ko. uuden
tuotteen markkinoinnissa. Myos erilaiset trendit toimivat menestysmahdollisuuksina.

Ekologisuuden ja vihreiden arvojen yleistyessa myds ko. tuotteen kysynta voi kasvaa.

Ulkopuolinen uhka yritykselle ja tuotteelle (Kuva 1) ovat suuret siivousalan toimijat, joilla
on jo vahva jalansija siivousainemarkkinoilla. Haaste onkin, kuinka vallata markkina-
osuutta suosituilta substituutti-tuotteilta. Mahdollisia uhkia ovat myés muutokset soodan

saatavuudessa tai hinnanmuutokset.

3.2 Kohderyhmat

Segmentointi on yksi markkinoinnin tarkeimmista Iahtékohdista. Se tarkoittaa erilaisten
asiakasryhmien Ioytamista ja valintaa niin, etta haluttujen kohderyhmien tarpeet tulee
tyydytettyd mahdollisia kilpailijoita paremmin. Segmentointi on prosessi, jonka perus-

teella valitaan ja kohdistetaan tietyt kilpailukeinot tietylle kohderyhmalle. Eri segmenteilla
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voi olla erilaiset tuotteet, hinnat ja saatavuusratkaisut. My6s markkinointiviestinnan kei-
not valitaan nimenomaan segmentin mukaisesti. (Bergstréom & Leppanen 2009, 150-
151.)

Yritys pyrkii I0ytamaan erilaisia asiakasryhmia, joiden ostokayttaytyminen eroaa toisis-
taan. Yrityksen tulee valita itselleen suosiollisimmat kohderyhmat, koska markkinoinnin
resurssit eivat riitd kaikkien asiakkaiden tavoittamiseen. Erilaisia segmentteja voidaan
valita muutamia, tai vaikka vain yksi, jonka vaikuttamiseen kaikki resurssit kohdenne-
taan. Segmentointi on siis valinta. Joistain potentiaalisista asiakasryhmista joudutaan
ehka luopumaan, jotta resurssit riittavat lupaavimpiin, joiden voidaan odottaa johtavan
menestykseen. Markkinointitoimenpiteiden ongelmat johtuvatkin usein heikosta tai puut-
tuvasta segmentoinnista, jolloin asiakasryhma on liilan heterogeeninen. Nain ollen mark-
kinoinnin toiminnoilla ei saavuteta riittdvaa tulosta ja kohdistus on tehotonta. (Bergstrom
& Leppéanen 2009, 151.)

Tarkka segmentointia puoltaa siis markkinointiresurssien rajallisuus. Koska resurssit
ovat aina rajalliset, markkinointitoimenpiteet tulee tehda huolellisesti harkiten. Nain ollen
ne ovat paremmin kohdistettuja ja saavuttavat paremman nakyvyyden. Tama johtaa

luonnollisesti parempaan panos-tuotossuhteeseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 152.)

Tarkassa segmentoinnissa on oleellisena etuna myds viestinnalliset mahdollisuudet.
Kun viestinta kohdistetaan vain tietylle kohderyhmalle, se saadaan puhuttelemaan koh-
deyleis6a tehokkaammin. Monesti kaikille kohdistettu viestinta ei puhuttele ketaan, eika
viesti tehoa. Tarkka segmentointi auttaa myos yritysta ja tuotetta profiloitumaan halua-
maansa suuntaan. Kun yritys kohdistaa toimintansa vain tietylle kohderyhmalle, se vah-
vistaa profiiliaan ja vaikuttaa nain ollen myds todenndkdisesti positiivisesti tulokseen.
Tallaisen toiminnan vastakohdaksi Bergstrom ja Leppanen esittelevat kirjassaan esimer-
kiksi pankit ja vakuutusyhtiot, jotka pyrkivat yha markkinoimaan ns. kaikkea kaikille.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 152.)

Segmentteja arvioidessa on huomioitava, ettd segmentit ovat riittdvan suuria ja kasvavia.
Eri segmenttien on myds oltava keskenaan riittavan erilaisia, mutta ostajien segmenttien
sisalla riittdvan samanlaisia. Nain jokaiselle segmentille on mahdollista kehittda oma toi-
mintasuunnitelma. Yrityksen tulee pystya tavoittamaan segmentit kannattavasti, joka
vaatii erityistd huolellisuutta kanavien ja jakelujarjestelmien valinnan suhteen. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 159.)
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Kohderyhmien muodostamiseen on olemassa erilaisia menetelmia. Tarkeaa on kuiten-
kin huomioida, ettd kohderyhmaa voi ymmartaa vain laheltad. Perinteinen markkinatutki-
mus onkin vain yksi kohderyhmanakemyksen muodostamisen valine, joka ei valttamatta
aina tarjoa riittavaa ja tarpeellista tietoa. Kohderyhméanakemys vaatii lahelle menemista

ja aitoa uteliaisuutta ja innostusta. (Tolvanen 2012, 32-33.)

Kohderyhmien maarittelyssa voidaan myds hyddyntaa Mark Earlsin maarittdmaa kysy-
myslistaa: millaisia ihmisia kohderyhman jasenet ovat (demografiset tiedot, arvot ja
asenteet), millaisia he ajattelevat olevansa, millaisena he haluavat muiden ihmisten na-
kevan heidat seka ketka vaikuttavat heidan paatdéksentekoonsa. (Tolvanen 2012, 32-
33.)

Siivoussoodan kohderyhmat

Siivoussoodalle on Iéydetty muutama erilainen kohderyhma. Ensimmainen segmentti
muodostuu ns. "tati-ihmisista”. Tdma ryhma muodostuu noin 45-75 —vuotiaista naisista,
jotka tuntevat jo entuudestaan soodan edut ja ominaisuudet siivouskaytdossa. Nama ovat
saattaneet jo kokeilla ko. tuotetta tai ruokasoodaa siivouskaytossa. Naiden henkildiden
tietdmys soodasta siivousaineena on usein omilta vanhemmiltaan peraisin. Téama on
kohderyhma, jonka kysynnan vuoksi Siivoussooda tuotiin markkinoille yksityiselle kulut-
tajalle sopivassa pakkauskoossa. Taman ryhman edustajat saattavat esimerkiksi kahvi-

poydassa keskustella Siivoussoodasta ja suositella tuotetta ystavilleen.

Tuotteen toinen tarked kohderyhma muodostuu "eko-vanhemmista”. Nama ovat seka
miehia etta naisia, ialtdan noin 20-40 —vuotiaita, joilla on yksi tai useampia lapsia. Nama
ihmiset arvostavat ekologisia arvoja ja ennen kaikkea lapsiperheelle tarkeaa myrkytto-
myytta. Naiden henkildiden arvoihin voidaan usein liittdd myos trendikkyys, johon esi-
merkiksi juuri kemikaalittomuus ja myrkyttomyys liittyvat. He ovat halukkaita korvaamaan
monipuolisella ja myrkyttomalla vaihtoehdolla siivouskaapin kemikaaleja. Taman ryhman
edustajat kuulevat erilaisista vinkeista ja uutuuksista tutuiltaan ja esimerkiksi erilaisista
lifestyle-blogeista. Heilld on myds matala kynnys kokeilla uutta ja lopputulokseen tyyty-

vaiset kokeilijat mainitsevat tuotteesta herkasti tutuilleen.

Kolmannen kohderyhman muodostaa "allergikot-herkistyneet”, jotka ovat hyvin tietoisia

erilaisten kemikaalien haitoista. Myrkyttdomyys on paaasiallinen arvo télle ryhmalle.
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Nama ihmiset eivat halua esimerkiksi klooripohjaista siivousainetta missaan nimessa ko-
tiinsa. Nailla ihmisilla saattaa olla kemikaaliallergioita ja he ajattelevat "kemikaalijalanjal-

keaan”.

Perusta kohderyhmamaarittelyyn on muodostettu tarkkailemalla ja ennen kaikkea kes-
kustelemalla asiakkaiden kanssa esimerkiksi Okra-maatalousnayttelyssa vuosina 2016,
2012 ja 2010 seka muissa myynninedistamistapahtumissa esimerkiksi K Market —myy-
maldissa Varsinais-Suomen alueella. Asiakkaita on tietysti kuunneltu my6s ns. yksityi-
sissa asiakastapaamisissa ja tiedusteluissa. Tuotteelle ei viela toistaiseksi ole tehty eri-

tyista markkinatutkimusta.

3.3 Kilpailutilanne

Yrityksilla on lahtokohtaisesti myos kilpailijoita markkinoilla. Jos toimialalla vallitsee kova
kilpailu, yksittaisen yrityksen on menestyksensa kannalta darimmaisen tarkeaa eriyttaa
oma liiketoimintansa muista ja nain saada etuutta muihin toimijoihin nahden. Markkinoilla
ei kannata tavoitella kaikkia. Yrityksen tulee I0ytad oma markkinarakonsa, eli erikoistu-
misalue, joka on lahtékohta kilpailuedun muodostamiseen. (Bergstrom & Leppanen
2009, 81.)

Toimialan eri yrityksilla on usein erilaisia kilpailurooleja, joita yritykset kayttavat menes-
tyakseen markkinoilla. Markkinajohtaja omaa suurimman markkinaosuuden, sen tuote
on tunnettu ja imago on hyva. Haastajaroolin yritys pyrkii usein kayttamaan nakyvaa ja
jopa hyokkaavaa markkinointitapaa. Jaljittelevaa roolia toteuttava yrityksen toiminta on
usein jaykkaa, eika se siksi usein parjaa markkinoilla, ellei se pysty kilpailemaan esimer-
kiksi alhaisemmilla kustannuksilla. Erikoistujarooli on yritykselld, joka keskittyy yksildlli-
syyteen ja pieneen markkinarakoon, jota se pystyy hallitsemaan. Erikoistujasta voi tulla
myOdhemmin potentiaalinen haastaja, mikali se onnistuu laajentamaan toimintaansa al-

kuperaisen segmentin ohella. (Bergstréom & Leppanen 2009, 85.)

Yrityksilla on erilaisia kilpailuetuja toisiinsa nahden. Kilpailuetu voi olla taloudellinen, jol-
loin kilpailukeinona voidaan kayttaa alhaisempia hintoja. Tama johtuu yleensa alhaisem-
mista kustannuksista, halvemmista hankinnoista tai tehokkaammista toiminnoista. Kil-

pailuetu voi olla myds toiminnallista. T&ma tarkoittaa, ettd yrityksen tuote on ominaisuuk-
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siltaan, kuten materiaaliltaan, ulkonaolta tai toiminnoiltaan parempi kuin kilpailevat tuot-
teet. Myos imagolliset seikat voivat toimia kilpailuetuna. Tall6in asiakkaiden kasitykset

yrityksesta tai tuotteesta ovat erityisen mydnteisia. (Bergstréom & Leppanen 2009, 87.)

Yritys voi analysoida omaa kilpailuasemaansa esimerkiksi Porterin viiden kilpailuvoiman
mallin (Kuva 2) avulla. Malli keskittyy viiteen toimialalla toimivaan kilpailuvoimaan, jotka
ovat: alalla jo toimivien yritysten valinen kilpailu, uusien toimijoiden uhka, korvaavan tuot-
teen uhka, ostajien neuvotteluvoima seka toimittajien neuvotteluvoima. (Strategy Train
2009.)

Uusien
toimijoiden uhka

e . Toimialalla .
Toimittajien Ostajien
. oleva .
neuvotteluvoima . neuvotteluvoima
kilpailu
Korvaavan

tuotteen uhka

Kuva 2. Porterin viiden kilpailuvoiman malli.

Kilpailija-analyysi on oleellinen osio markkinointisuunnitelmassa. Sen avulla maarite-
taan, mika tekee yrityksen tuotteesta tai palvelusta ainutlaatuisen — siis mika ominaisuus
houkuttelee yrityksen tavoittelemaa kohderyhmaa. Kilpailija-analyysissa tarkastellaan
esimerkiksi kilpailijan tuotetta, organisaatiota, kokoa, markkinointitoimenpiteita ja heik-

kouksia seka vahvuuksia. (Entrepreneur.com 2016.)

Markkinoilla on varsinaisia soodatuote-kilpailijoita toistaiseksi melko vahan. Alan suurin
toimija on Yhdysvaltalainen Church & Dwight, jonka brandi Arm & Hammer sisaltaa kym-
menia eri soodapohjaisia tuotteita. Arm & Hammer on brandina tunnettu ympari maail-

man. Samalla alalla toimivat myds Iso-Britanniassa sijaitseva Dri-Pak seka saksalainen
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Holste. Nama ovat kuitenkin Arm & Hammer —tuotemerkkiin verrattuna pienia toimijoita.
Edella mainittujen toimijoiden tuotteita ei ole kuitenkaan toistaiseksi Suomessa myyn-
nissa, eikd ne nain ollen siis ole Siivoussoodan varsinaisia kilpailijoita samoilla markki-

noilla.

Suomessa samanlaista tuotetta siivouskayttéén myy Hoivatuote Repo —niminen verkko-
kauppa. Tuote on kilohinnaltaan edullisempi, mutta sen tuotteistaminen on ainakin tois-
taiseksi taysin puutteellinen. Tuote on pakattu muovipussiin eikd se ole myynnissa yh-

dessakaan myymalassa.

Suomen markkinoilla potentiaalisimmat kilpailijat ovatkin siivousainemarkkinoilla toimivia
suuria yhtioita, joiden kymmenet eri tuotesarjat hallitsevat vahittaiskauppojen siivous-
osastoa. Kiilto Clean, joka myy erilaisia puhdistusaineita, kuten esimerkiksi tuotteet ko-
dinpuhdistaja, saunapuhdistaja ja kylpyhuonepuhdistaja, on yksi tallainen toimija. Henkel
omistaa suomalaisten suosimat Tolu-tuotteet ja Reckitt Benckiser Cillit Bang —tuotesar-
jan. Diversey markkinoi esimerkiksi Cif-tuotteita ja Colgate-Palmolive Ajax-aineita. Néama

tuotteet ovat esimerkkeja Siivoussoodan substituuttituotteista.

Kaikki edellda mainitut toimijat hyddyntavat massiivisten resurssiensa ansiosta laaja-alai-
sesti eri markkinointiviestinnan kanavia printtimediasta televisiomainontaan. Nain ollen
taman tyon osalta ei olekaan mielekasta verrata kokonaisia markkinointistrategioita yk-
sittdisen pienen toimijan valintoihin. Tarkasteltaessa digitaalisen markkinoinnin keinoja,
voidaan isoilta toimijoilta kuitenkin saada hyvia ideoita ja vihjeitd oman toiminnan kehit-

tamiseen.

Kuluttajille suunnattujen tuotteidensa vuoksi em. toimijat ovat aktiivisia erityisesti Face-
bookissa. Kiilto Siivousopas-sivu sekd Tolu-sivu jakavat paljon osallistavia sisaltéja, ku-
ten esimerkiksi kuvia, kysymyksia ja kilpailuja. Sivustoilla jaetaan myds linkkeja artikke-
leihin seka vinkkeja siivoamiseen. Facebookissa levitetddn myos perinteisempia mai-
noskuvia ja -videoita tuotteista. Kiillon Facebook-sivulla jaettiin myds siivousaiheista viih-
dettd, kuten esimerkiksi video, jossa koiran turkkia imuroitiin. Seka Kiilto ettd Tolu rea-
goivat ajankohtaisiin aiheisiin Facebookissa — molemmat esimerkiksi jakoivat tapahtu-
man vuosittaisesta siivouspaivasta. Facebookia hyddynnetadn myds erittdin paljon ak-
tiivisena asiakaspalvelun kanavana, jossa julkinenkin reklamaatio saadaan taitavasti

kaannettya myonteiseksi palautteeksi.

Cillit Bang Suomi —sivu eroaa Kiillosta ja Tolusta viestintatyylilladn. Myds sosiaalisen

median kanavissa hyddynnetaan brandin kaksimielista slogania "Where do you bang?”,
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joka jakaa selvasti mielipiteitd erottuvalla tyylilldan. Erottuva viestintatyyli on usein
eduksi, kunhan tyyli on mietitty sopimaan sekd kohderyhmaan, ettd brandiin. Muuten
Cillit Bang Suomi —sivun toiminta on sisalléltdan samankaltaista, kuin muillakin toimijoilla,

joskin sisaltd painottuu enemman mainoksiin.

Youtubea hyédynnetdan esimerkiksi mainosvideoiden jakamiseen ja tuotteiden esitte-
lyyn. Kiilto Cleanin kanavalla jaettiin myds erilaisia kayttéohjeita. Tolu ei hydédynna You-
tubea lainkaan, mutta esimerkiksi Cillit Bangilla on maailmanlaajuinen kanava, jonka si-

saltdé rakentuu yhtenaisesti brandin kokonaiseen markkinointimixiin.

Yritysten nettisivuilla on perinteisten tuotetietojen lisdksi hyddynnetty osittain myos sisal-
tomarkkinoinnin keinoja. Moni toimija esittelee tuotteitaan erilaisten siivousvinkkien tai
ohjeiden avulla. Osa yrityksista hyddyntaa kilpailukeinoinaan myds ekologisten arvo-

jensa esittelya nettisivuillaan.

Myodskaan blogiyhteistyd ei ole taysin ennenndkeméatonta siivousaineiden valmistajien
keskuudessa. Kiilto Clean on tehnyt blogiyhteisty6ta esimerkiksi "Puolitoista kerrosta ko-
tia” ja "Muoti mielessd” —blogien kanssa. Cillit Bang on luottanut Buzzador-palveluun,
jonne kuka tahansa voi rekisteroitya ja sita kautta paatya jonkin tuotteen koekayttajaksi.
Myos Tolu on hyddyntanyt perinteisia tuotetestaajia, jotka ovat raportoineet kokemuksis-
taan blogissaan tai brandin Facebook-sivulla.

3.4 Yrityksen toimintaymparisto

Yritykset toimivat markkinointiymparistossa, jossa moni erilainen tekija vaikuttaa yrityk-
sen toimintaan. Makroymparistodn kuuluvat poliittinen seka yhteiskunnallinen, taloudel-
linen, teknologinen, demografinen, ekologinen seka sosiokulttuurinen ja kansainvalinen
ymparistd. Kaikki nama vaikuttavat taustalla jossain maarin yrityksen paatoksentekoon.
Nama voivat luoda mahdollisuuksia, haasteita, uhkia ja rajoitteita. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 48-50.)

Poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparistd vaikuttaa yritysten toimintaan aina taustalla.
Vaikuttavana tekijana on erityisesti lainsaadanto, joka ohjaa ja asettaa rajoitteita yritys-
toiminnalle. Toisaalta tAhan kuuluu myds paljon viranomaisia, joiden tehtdvana on edes-
auttaa yritystoimintaa, kuten esimerkiksi erilaiset rekisterdintiviranomaiset. Poliittisen

ympariston esimerkkivaikutus voisi olla esimerkiksi hankintakustannusten kasvu, mikali
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tuonnin kannattavuutta laskettaisiin poliittisilla paatoksilla. (Bergstrom & Leppanen 2009,
50-52.)

Taloudellinen ymparisto tarkoittaa kokonaisostovoimaa, eli ihmisten taloudellista mah-
dollisuutta kuluttaa. Taloudellinen ymparistd vaikuttaa yrityksen kannalta esimerkiksi
suhdannevaihteluina, jolloin tuotteen kysynta saattaa kasvaa tai heikentya. Teknologi-
nen ymparistd sen sijaan tarkoittaa teknologisten toimintojen huomioimista liikkeenjoh-
dossa. Uusi kehittynyt valmistusmenetelma mahdollistaa esimerkiksi aiempaa edulli-
semmat hinnat. (Bergstrom & Leppénen 2009, 52-56.)

Demografinen toimintaymparisto tarkoittaa vaest6a, joka muodostaa markkinat. Demo-
grafisia tekijoitd ovat esimerkiksi vaestén maara, koostumus ja maantieteellinen jakau-
tuminen. Demografisen toimintaympariston muutos voi olla esimerkiksi vaestén ikdanty-
minen, joka saattaa esimerkiksi lisata ikaantyneille kohdistetun tuotteen kysyntaa. De-
mografinen toimintaympéaristé on merkittdvassa asemassa yrityksen miettiessa kohde-

ryhmansa ostokayttaytymista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 56-57.)

Ekologinen toimintaymparisto tarkoittaa luonnon hyvinvoinnin huomioimista. Tahan kuu-
luu esimerkiksi maan ja luonnonvarojen kayttaminen, ilmasto, vesistot, jatteet ja melu.
Ekologinen toimintaymparisté huomioidaan kokonaisvaltaisesti toimeksiantoyrityksessa
ymparistoystavallisyyden muodostaessa yhden tarkeimmista kilpailukeinoista. Ekologi-
seen toimintaymparistoon liittyvat myos erilaiset ymparistomerkit, jotka saattavat tulla

kyseeseen yrityksen tulevaisuudessa. (Bergstrém & Leppanen 2009, 58-60.)

Sosiokulttuurinen ja kansainvalinen ymparistd ohjaa ihmisten arkea. Se on kulttuuri, joka
sisaltaa erilaisia arvoja ja normeja. Arvoilla on suuri merkitys ostoskayttaytymisessa ja
esimerkiksi ekologisten arvojen kasvu edesauttaa myos toimeksiantajayrityksen liiketoi-
mintaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 60-61.)

Kaikki edella mainitut toimintaymparistot vaikuttavat siis jokaiseen yritystoimintaan jollain
tavalla. Yrityksen menestyksen kannalta onkin tarkedd huomioida nama seikat ja niiden

vaikutukset omiin toimintoihinsa.

Vaikka eri toimintaymparistdjen toiminnot usein rajoittavatkin toimintaa, voivat ne myds
luoda erinomaisia mahdollisuuksia. Siivoussoodan kannalta ekologinen toimintaympa-
ristd ja sen seurauksena sosiokulttuurinen ymparisté ovat avainasemassa. Sosiokulttuu-

risen ympariston arvojen ja normien kehittyessa kohti ekologista arvomaailmaa myos
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ekologisen toimintaymparistdn arvostus kasvaa. Siivoussoodan yksi merkittava kilpailu-
keino on ymparistoystavallisyys, joten ekologisuuden arvostuksen lisaaminen kasvattaa
todennakoisesti myos tuotteen kysyntaa.

Tallainen toimintaympariston luoma mahdollisuus kannattaa huomioida myos yrityksen
markkinoinnissa. Ekologisuuden arvostukseen voidaan vaikuttaa esimerkiksi sisalto-
markkinoinnin keinoin viestimalla esimerkiksi tuotteen hyodyista ja ominaisuuksista ym-
pariston kannalta. Viestinnassa voidaan myds tehda muihin etaisyytta valittamalla tietoa

perinteisten kemikaalien vaikutuksesta luontoon.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarkeintd pohtia, kenelle viestitdan,
mihin viestinnalla pyritaan ja miten viestinta toteutetaan. Markkinointiviestintd on koko-
naisvaltainen ja jatkuva prosessi, jonka muoto vaihtelee yrityksen tilanteiden ja kohde-
ryhmien mukaan. Jatkuvan markkinointiviestinnan lisaksi yritykset kayttavat esimerkiksi
lyhytkestoisia kampanjoita uutta tuotetta lanseeratessa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
328.)

Markkinointiviestinnan toteuttamiseen on monia erilaisia vaihtoehtoja. Jotta markkinoin-
tiviestintd onnistuu menestyksekkaasti, yrityksen on kokeiltava erilaisia tapoja ja mitat-
tava lopputuloksia. Kokemuksien perusteella tiettyja toimintoja voidaan tehostaa ja uu-
distaa. Markkinointiviestintd suunnitellaan lahtdkohtaisesti kohderyhmittain, jotta tulos
olisi mahdollisimman kustannustehokas. Toisaalta osa markkinointiviestinnan toimin-
noista kohdistuu kaikille. Tallaiseen kuuluu esimerkiksi internet-sivujen ulkoasu, joka liit-
tyy nykypaivana olennaisesti esimerkiksi imagomainontaan. (Bergstrdbm & Leppéanen
2009, 329.)

Markkinointiviestinnan paaasiallinen tavoite on luoda kannattavaa myyntia. Tama ei kui-
tenkaan aina toteudu nain yksinkertaisesti jokaisen pienemman kampanjan yhteydessa,
koska tallaisella ei valttamatta ole riittdvan suurta vaikutusta kokonaismyyntiin. Markki-
nointiviestinnalla pyritaankin askeleittain luomaan tunnettuutta, huomiota, kiinnostusta ja
luottamusta, jolla pyritdan lopulta erottumaan kilpailijoista. (Bergstrom & Leppanen 2009,
330.)

Markkinointiviestinnan erilaisia tavoitteita ovat esimerkiksi:

o tiedottaminen yrityksen tuotteista ja toiminnasta

e huomion herattaminen

e mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden luominen

e ostohalun herattdminen ja asiakkaan aktivointi

e asiakkaalle tuotetun arvon ja hyddyn viestiminen

e myynnin aikaansaaminen

o asiakkaan ostopaatdksen vahvistaminen ja asiakassuhteen yllapitdminen. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 330.)
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Markkinointiviestintda voidaan toteuttaa erilaisten porrasmallien, kuten AIDASS- ja DAG-
MAR —mallien mukaisesti, jolloin tavoitteiden toteutumista seurataan eri vaiheissa aina
huomion herattamisesta lisamyyntiin saakka. Yritys maarittaa markkinointiviestinnalleen
strategian, joka voi olla tyonto- tai vetostrategia. Tassa tydssa markkinointiviestinnan toi-
menpiteet tulevat kohdistumaan vetostrategiaan, jossa viestintd kohdistetaan paaosin
lopullisille kuluttajille, jotta he huomioivat tuotteen seka alkavat kysya ja vaatia sita myyn-

tiin eri jakelupisteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 331.)

Markkinointiviestinta muodostuu mainonnasta ja henkilokohtaisesta myyntityosta, joita
tuetaan myynninedistamisella seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla. Markkinointiviestintaa
tarvitaan kaikissa yrityksen vaiheissa, mutta sen muoto ja painotus vaihtelevat paljon eri
tilanteiden mukaan. Lanseerausvaiheessa tarkoituksena on saada asiakkaat kokeile-
maan tuotetta, muistutusviestintavaihetta hyddynnetaan, jotta kokeilleet asiakkaat saa-
daan uskollisiksi asiakkaiksi. Tuotteen kysynnan tasaantuessa kaytetaan yllapitoviestin-
taa, jolla pyritaan pitamaan kysynta nykyisella tasollaan tuotteen elinkaaren kypsyysvai-
heessa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 332.)

Mainonta ja sen eri muodot ovat yrityksille usein merkittavin markkinointiviestinnan
keino. Sen alta 16ytyy lukuisia erilaisia menetelmia, kuten esimerkiksi lehtimainonta, tee-
visiomainonta, radiomainonta, elokuvamainonta, ulko- ja liikkennemainonta, suoramai-
nonta ja digitaalinen mainonta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 337-341.) Mainonnan eri
kanavat valitaan aina kohderyhmien ja markkinointibudjetin mukaisesti. Yritykset pyrki-
vat lahtokohtaisesti tavoittamaan kohderyhmansa mahdollisimman laajasti ja kustannus-
tehokkaasti. Nain ollen esimerkiksi pienelle yritykselle digitaalinen mainonta tarjoaa erin-

omaisia vaihtoehtoja viestia pienellakin budijetilla.

Tassa kappaleessa tullaan kasittelemaan tarkemmin digitaalisen mainonnan mahdollis-
tamia keinoja yrityksen markkinointiviestinnassa. Tuleviin menetelmiin on paadytty seka
resurssien ettd kustannustehokkuuden vuoksi. Naitd menetelmia ovat sisaltomarkki-
nointi, hakukoneoptimointi, sosiaalisen median kanavat seka blogiyhteistyd. Myds myyn-

ninedistamisen menetelmat on koettu hyddylliseksi toimeksiantajan osalta.
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4 1 Sisaltdmarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi on strateginen markkinoinnin ndkdkulma, joka perustuu arvokkaan,
relevantin ja johdonmukaisen sisallon tuottamiseen ja jakamiseen. Tama sisalto kohdis-
tetaan houkuttelemaan tarkasti maaritettyja kohderyhmia, joka johtaa lopulta tuottavaan
asiakassuhteeseen. Sisallén tuottamisen ja jakamisen tarkoituksena on pyrkia muutta-
maan tai parantamaan kuluttajien ostokayttaytymista. Sisaltomarkkinointi on jatkuva pro-
sessi, joka on parasta sisallyttda kokonaismarkkinointistrategiaan. Sisaltémarkkinoinnin
painotuksena onkin median omistaminen, eikd sen vuokraaminen. (Content Marketing
Institute 2016.)

Sisaltémarkkinointi on viestintda sidosryhmiin ilman myyntid. Se on mainonnan muoto,
joka ei pyri keskeyttamaan. Sisaltdmarkkinointi on hyddyllisen tiedon tarjoamista kohde-
ryhman kuluttajalle, eikd omien tuotteiden esiintuomista. Sisaltémarkkinoinnin punainen
lanka onkin, etta jatkuva hyodyllisen tiedon tarjoaminen ja jakaminen kuluttajille johtaa
lopulta siihen, etta kuluttaja palkitsee kyseisen yrityksen kohdistamalla hankintansa ta-

han tarjoajaan. (Content Marketing Institute 2016.)

Sisaltdmarkkinointi on kiehtovaa nykypaivana, jolloin kuluttaja térmaa tuhansiin markki-
nointiviesteihin paivittain. Hyva sisaltd on kaikki kaikessa — se saa ihmisen pysahtymaan,

lukemaan, ajattelemaan ja toimimaan. (Content Marketing Institute 2016.)

Sisaltémarkkinoinnille voidaan maaritella lukuisia erilaisia tehtavia ja tavoitteita. Patrutiu-
Baltes esittelee artikkelissaan Catalin lonascun kokoaman listan sisaltdmarkkinoinnin eri
keinoista. Sisaltomarkkinoinnilla voidaan esimerkiksi kasvattaa brandin tunnettuutta,
luoda luottamukselle rakentuvia lojaaleja asiakassuhteita, houkutella uusia liideja, luoda
kysyntaa tietylle tuotteelle, testata yritysideaa seka ratkaista vahaiseen kohdeyleis66n

liittyvid ongelmia. (Patrutiu-Baltes 2015, 114.)

Sisaltomarkkinoinnin yksi suurimmista eduista on se, etta se ei valttdmatta vaadi massii-
vista markkinointibudjettia. Pieni yritys pystyy myos nollabudjetilla luomaan sitoutuneen
seuraajakunnan. Se vaatii hyvan strategian lisdksi laadukasta sisaltéa, lasnaoloa ja en-
nen kaikkea vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Nakyvyytta voi aina tehostaa rahapa-
noksella, mutta oikeanlaisen ja arvokkaimman yleison pystyy sitouttamaan ja aktivoi-

maan vain hyddyllisella sisallélla. (Someco 2016a.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Joose Sevon



24

Sisalléntuottaja voi hyddyntaa nelikenttatestia arvioidakseen tuotetun sisallén laatua.
Nelikenttatestissa pohditaan, onko sisalléssa heti alussa selkea vaittdma tai argumentti,
perusteleeko sisaltd vaittaman tai argumentin hyvin seka innostaako ja auttaako sisaltd
asiakasta. Nelikentdn viimeinen osio kysyy: jakaisitko itse tatd materiaalia verkossa?
(Tanni & Keronen 2013, 166.)

Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat yleensa monet eri kanavat ja markkinointiproses-
sit, jonka vuoksi yrityksen saattaa olla hankala selvittda yksiselitteisesti, miten esimer-
kiksi sisaltdmarkkinoinnin yksi tietty sisalté on asiakkaaseen vaikuttanut. Sen sijaan, etta
sisaltomarkkinoinnissa pyrittaisiin mittaamaan tarkasti toteutunut myynti, yritys voi myos
keskittya erilaisiin mittareihin. Tallaisia ovat esimerkiksi kysymykset: kuinka paljon liideja
kerattiin, kasvoiko nettisivujen kavijamaara ja oliko sisalté kohderyhmalle hyddyllista. Si-
saltostrategian aloittamisen jalkeen ei kannata kuitenkaan odottaa valittdmasti tuloksia.
Sisaltémarkkinointi on aikaa vieva ja jatkuva prosessi, jonka vaikutus myyntitulokseen

saattaa kestda pidempaan. (Martin 2016, 10-14.)

Sisaltostrategia

Sisaltostrategia luodaan yrityksissa helpottamaan sisallon suunnitelmallista tuottamista,
joka tukee liiketoiminnan tavoitteita. Siséltdstrategia jalkauttaa sisallontuotannon organi-
saatioon. Sisaltdstrategian ei tarvitse olla monimutkainen kokonaisuus, vaan sen tehta-
vana on toimia ohjenuorana yrityksen sisalléntuotannolle. (Tanni & Keronen 2013, 177-
179.)

Sisaltéstrategiassa pohditaan, miten asiakkaita johdetaan verkossa. Strategiassa olen-
naisinta on I0ytaa se tieto omasta osaamisesta, jota asiakkaat arvostavat. Siséltdstrate-
giassa maaritetadn, miten yritys pyrkii houkuttelemaan ja sitouttamaan asiakkaat edella
mainitun arvokkaan tiedon aarelle. Lisaksi sisaltostrategia maarittaa sisaltdpolun eli mi-
ten tiedonhakijaa tai asiakasta ohjataan verkossa lapi eri kanavien. Sisaltéstrategian tu-
lee sisaltdd myds suunnitelma siita, kuka vastaa yrityksessa sisallontuotannosta saan-

nollisesti ja kuinka tuloksia mitataan. (Tanni & Keronen 2013, 177-179.)

Content Marketing Institute on muodostanut sisaltéstrategian rakentamiseen tarkoitetun
seitsemanosaisen tytkalun. Tyodkalu (Kuva 3) muodostuu eri vaiheista, joita ovat suun-
nitelma, kohderyhma, tarina, kanavat, prosessit, vuorovaikutus ja mittaaminen. (Digitys
2014.)
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Suunnitelma on strategian l&htékohta, jossa kartoitetaan yrityksen tavoitteet, kuten esi-
merkiksi myynnin kasvattaminen. Kohderyhma-vaiheessa maaritetdan, kenelle sisaltoa
kohdistetaan. Yrityksen tarinan kertominen parantaa pitkdaikaisten asiakassuhteiden
luomista, kun asiakas tuntee taustat ja motiivit. Neljannessa vaiheessa maaritetdan ka-
navat, joita kautta laadukas sisaltd tavoittaa tehokkaasti oikeat kohderyhmat. (Digitys
2014.)

Prosessit-vaiheessa maaritetaan kaytannon toimenpiteet, joita ovat esimerkiksi tehta-
vanjako ja aikataulutus. Strategiassa tulee korostaa sisallon vuorovaikutuksellisuutta,
jossa keskeisinta on asiakkaiden kuuntelu. Mittaaminen on tarkeassa roolissa, jotta yri-
tys pystyy kehittamaan toimintaa aikaisempien kokemuksien perusteella nopeasti muut-

tuvassa ymparistdssa. (Digitys 2014.)

Sisaltéstrategian ei tule olla lukkoon lyéty suunnitelma, vaan sita tulee kehittda ja tay-
dentaa ajan myo6ta. Tarkeintd on kuitenkin, ettd sisaltostrategia on dokumentoitu, jotta

se auttaisi sisaltdmarkkinoinnin tavoitteiden saavuttamisessa. (Digitys 2014.)

Kohderyhma

I Vuorovaikutus I

CONTENT
MARKETING
INSTITUTE®

Kuva 3. Sisaltéstrategian rakennustyokalu. (Content Marketing Institute 2014.)

Siivoussoodan sisaltostrategia
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4.2 Internet-sivusto

Yritys tarvitsee liiketoiminnalleen pysyvan ja vahvan tukikohdan, joka toimii magneetin

vetovoiman keskuksen lailla. Nykypaivana yrityksen nettisivuilla tulee olla selkea tavoite
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ja liiketoiminnallinen rooli, jotta tehokas markkinointi internetissa olisi mahdollista. Netti-
sivu ei ole enda pelkka ilmoitustaulu, josta 16ytyy yrityksen yhteystiedot. Yrityksen netti-
sivun tulee olla aktiivinen seka toimintaan kannustava ja sen tulee sisaltda vuorovaiku-
tusmahdollisuuksia, jotka edistavat asiakassuhteiden syntymistd. Nettisivusto toimii
myos paikkana, jonne yritys voi ohjata kontaktejaan syventamaan asiakassuhdetta. Yri-
tyksen nettisivuja rakentaessa maaritetdan, minkalaista sisaltéa sivustolle tuotetaan ja
minkalaisia vuorovaikutusmahdollisuuksia asiakkaille mahdollistetaan. Luomisessa pa-
nostetaan kaytettavyyteen, selkeaan tietorakenteeseen ja toiminnan mahdollistamiseen.
(Juslén 2011, 25.)

Sisaltémarkkinoinnin ja hakukoneoptimoinnin aikaansaama liikenne nettisivustolla ei yk-
sindan valttamatta riitd tukemaan myyntia. Talldin on hyva tehostaa asiakassuhteiden
luomista verkossa. Asiakassuhteita luodaan nettisivuilla erilaisilla tyokaluilla. Naita on
esimerkiksi sisallon pohjalta tehdyt tarjoukset ja ehdotukset, paatdksentekoa tukevat
saapumissivut ja suorat toimintakehotukset ja lomakkeet. Konkreettisia toimintoja voi olla
esimerkiksi "Siirry tasta verkkokauppaan” tai "Tayta lomakkeeseen sahkdpostiosoitteesi
ja lataa ilmainen opaskirja”. Naitad valineitd kutsutaan konversiopisteiksi, eli paikoiksi,
joissa asiakkaan odotetaan toimivan jotenkin. Konversiopisteita luomalla ja hallitsemalla

nettisivuston lilkkenne pystytdan ohjaamaan asiakassuhteiksi. (Juslén 2011, 28-29.)

Nettisivujen kautta tapahtuva markkinointi tarjoaa myos pienelle yritykselle erinomaisia
mahdollisuuksia saada danensa kuuluviin. Internetissa toimiminen tasoittaa yritysten va-
lisid kokoeroja, koska huomionarvoisen markkinointisisallon tuottaminen ei vaadi netissa
suurta budjettia. Internetissa toteutettu markkinointi on myo6s kustannustehokasta ja
usein paras tapa laajentaa markkinoitaan globaalisti. Internetin etuna on myo6s helppo
muokattavuus. Internetissa julkaistua markkinointiviestintaa pystytaan korjaamaan ja

muokkaamaan joustavasti. (Juslén 2011, 30-31.)

Vaikka internet mahdollistaakin l&hes ilmaisen median, on syyta huomioida, etta etenkin
sisallontuotanto on aikaa vievaa ja se vaatii myos resursseja. Toisaalta, mitd enemman
yritys pystyy itse tuottamaan, sitd enemman saastoa syntyy muille maksettavista kus-
tannuksista. (Juslén 2011, 31.)
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Hakukoneoptimointi

Jotta sisaltomarkkinointiin kaytetyt tyotunnit eivat mene hukkaan, on markkinoinnissa
huomioitava my6s kohderyhman tavoittaminen ja I0ydettavyys. Mitd paremmin nettisi-
vusto optimoidaan hakukoneiden l6ydettavaksi, sitd paremmin laadukas ja asiakkaalle
arvokas sisaltd tehoaa liiketoiminnallisten tavoitteiden toteuttamisessa, kuten esimer-
kiksi myynnin kasvussa. (Odden 2012, 134-135.)

Hakukoneoptimoinnissa tarkeinta on oikeiden avainsanojen kayttd. Avainsanat ovat sa-
noja, joita potentiaaliset asiakkaat hakevat etsiessdan tietoa tai tuotetta ongelmiinsa.
Mita paremmin omat, seka kilpailijoiden, avainsanat tunnetaan, sitd tehokkaammin ha-

kukoneoptimointi saadaan toteutettua. Avainsanoja tulee sijoittaa etenkin otsikoihin ja
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itse artikkelin tai muun tekstin sisaltéon. Avainsanoja sisallytetaan myos mm. title-ken-
tdssa, meta-tiedoissa, kuvateksteissa, linkeissa ja sivustojen tiedostonimissa. (Odden
2012, 134-135.)

Avainsanojen kayton lisaksi sisaltotekstid muotoillessa on hyva pohtia, mita tietoa ha-
keva asiakas todellisuudessa etsii. Tekstin tulee olla avainsanan ymparille tuotettua sy-
vempaa pohdintaa, joka vastaa asiakkaan kysymyksiin. Avainsanojen upottamisen li-
saksi tekstia muotoiltaessa taytyy kuitenkin keskittya puhuttelemaan omaa kohderyh-
maa. Tekstin tulee olla viestiltdan uniikkia, jossa myos tekstin savy on mietitty tarkasti

sopimaan omaan brandiin. (Suomen Digimarkkinointi 2015.)

Avainsanojen hyddyntamisen lisdksi myds ulkopuolisilla linkeillda on merkitysta hakuko-
nendkyvyyden suhteen. Mitd enemman ulkopuolisilla sivustoilla on linkityksia omalle si-
vulle, sitd paremmin oma sivusto parjaa nakyvyydessa. Mita enemman kavijoita linkitta-
valla sivustolla on, sita arvokkaampi myo6s kyseinen linkitys on. Linkityksia kannattaakin
kerata aktiivisesti. Nain ollen esimerkiksi blogiyhteistydssa on tarkeaa lisata kirjoitukseen
linkki Siivoussoodan nettisivuille. My6s mahdollisiin netissa julkaistaviin uutisartikkeleihin
kannattaa pyytaa linkki mukaan. Lisaksi linkkeja kannattaa yrittda saada toimialan sivus-
toille.

Hakukoneoptimoinnissa on hyva huomioida myos tuoreen sisallon hyddyntaminen. Ha-
kukoneet arvostavat tuoretta sisaltda, jonka vuoksi sisaltdmarkkinoinnin keinot edesaut-

tavat myos hakukonenakyvyytta.

4.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median markkinoinnin lahtdkohta on jarkeva lasnédolo. Jarkeva lasnaolo
muodostuu tavoitteista, kohderyhmista, nakdkulmista, pelisdannoista, sisalldosta ja lisa-
arvosta. Sosiaalisen median markkinointi ei ole vain mainoskampanjoita tai kilpailuja,

vaan lasnédoloa, joka vaatii jatkuvaa ty6ta ja prosesseja. (Siniaalto 2014, 11-22.)

My0s sosiaalisen median markkinointi Iahtee tavoitteista. Tavoitteet kannattaa miettia
monipuolisesti, eika vain keskittyd pelkkdan myynnin lisddmiseen. Sosiaalisen median
kanavat valitaan kohderyhmien perusteella. Kaikille kaikkea toimii harvan yrityksen ta-
pauksessa. (Siniaalto 2014, 13.) Sosiaalisen median lasnaolon nakdkulma kannattaa

muotoilla sen ymparille, miten parhaiten pystyt auttamaan kohderyhmaasi. Yrityksen
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kannattaa siis, myods somessa, keskittya tuotteensa hyotyihin, eikd vain ominaisuuksiin.
(Siniaalto 2014, 14-15.)

Jarkevan lasnaolon pelisdannot tarkoittavat, etta vuorovaikutukseen on suhtauduttava
kuin missa tahansa asiakaspalvelukanavassa. Yrityksen sanavarastoon kuuluu myds
sosiaalisessa mediassa verbit: kysy, kuuntele, vastaa, kiitd, myonna, kehu, pyyda an-
teeksi. (Siniaalto 2014, 16-17.)

Sosiaalisen median tulee tarjota asiakkaalle lisdarvoa. Lisdarvoa ei muodostu viela sill3,
ettd yritys jakaa ainoastaan nettisivuiltaan 16ytyvan saman sisallon some-kanavassa. Li-
saarvoa luodaan sellaisilla toimilla, jotka jollain tavalla palkitsevat asiakasta. Tallainen
toimi voi olla esimerkiksi konkreettiset arvonta- ja kilpailupalkinnot, mutta se voi olla mita
tahansa, joka saa asiakkaan tykkdamaan sivusta tai seuraamaan sita. (Siniaalto 2014,
21-22.)

Sprout Social selvitti tutkimuksessaan, miten sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajiin. Tut-
kimuksessa selvitettiin mm. kuluttajien syita seurata brandia (Kuva 4) sosiaalisessa me-
diassa seka syita, miksi inmiset lopettavat brandin seuraamisen. Tutkimuksen mukaan
brandin seuraamisen suurin syy on kiinnostus yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Muita
syitd seuraamiseen ovat esimerkiksi tarjoukset, viihdyttavyys, kannustimet, kiinnostus
toimialaa kohtaan, vuorovaikutus brandin kanssa seka se, etta ystavat seuraavat tai tyk-

kaavat yrityksen tuottamasta sisallosta. (Sprout Social 2016.)
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73.4%

42.2%  415%

Prosenttiosuus vastaajista

— Ki'innostus tuotetta B Kannustimet I Ystava seuraa, tai tykkda
tai palvelua kohtaan yrityksen tuottamasta sisallosta
I Kiinnostus toimialaa kohtaan
I Tarjoukset
Bl Vuorovaikutus brandin kanssa
B Viihdyttavyys

Kuva 4. Toiminta, joka saa kuluttajan seuraamaan brandid sosiaalisessa mediassa
(Sprout Social 2016.)

Tutkimuksessa selvitettiin myds kuluttajien syité siihen, miksi he lopettavat brandin seu-
raamisen (Kuva 5) sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen mukaan suurin syy oli liilan
usein iimestyvat tarjous- ja mainosjulkaisut. Arsyttavia tekijoita olivat myds sisallon epa-
oleellisuus, lilan tihea twiittaaminen (Twitter), slangin tai ammattikielen kayttd, joka ei
sovi brandille, liian harvat julkaisut seka se, ettei yritys vastaa kuluttajien viesteihin. Ar-

syttavaksi tekijaksi koettiin myds brandin persoonallisuuden puute. (Sprout Social 2016.)
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46.0%

Prosenttiosuus vastaajista

m  Liian usein ilmestyvat B Liian tihe4 twiittaaminen B Liian harvat julkaisut
tarjous- ja mainosjulkaisut

B Slangin tai ammattikielen kaytté, WMl Yritys ei vastaa viesteihin
B Sisallon epéoleellisuus joka ei sovi brandille

Kuva 5. Toiminta, joka saa kuluttajan lopettamaan brandin seuraamisen sosiaalisessa
mediassa (Sprout Social 2016.)

Tutkimuksesta kavi ilmi myds sosiaalisen median suuri rooli kuluttajakayttaytymisessa.
Tutkimukseen vastanneista jopa 75% ilmoitti, ettd sosiaalisessa mediassa nahty sisaltd

on saanut heidat ostamaan jonkin tuotteen tai palvelun. (Sprout Social 2016.)

4.3.1 Erilaiset kanavat sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median erilaisia kanavia ja palveluita on lukemattomasti, eika jokainen luon-
nollisestikaan sovellu kaikille yrityksille tai kohderyhmille. Yrityksen on |6ydettava itsel-
leen sopivimmat ja tehokkaimmat vaylat viestia. Valintaan vaikuttaa esimerkiksi tavoit-
teet, kohderyhmat sekd maantieteellinen sijainti. Kuluttajapuolen yrityksissa kannattaa
usein lahtea liikkeelle juuri Facebookista, jos tavoitteena on vaikkapa tunnettuuden li-
sdaminen ja asiakaspalvelun parantaminen. Facebook tarjoaa laajan yleisén ja hyvat

vuorovaikutusmahdollisuudet. (Siniaalto 2014, 51.)

Digitaalisessa markkinoinnissa voitaisiin hyoédyntdd monia muitakin suosittuja someka-
navia, kuten Instagram ja Twitter, mutta tdhan tydhén on valittu mukaan Facebook ja

YouTube. Mitdan kanavaa ei kannata ottaa kayttéén vain siksi, ettd se muka kuuluisi
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nykypaivana lahes pakollisena osana liiketoimintaan tai siksi, ettd kaikki muutkin yrityk-
set sita kayttavat. Jokaiselle hyodynnettavalle kanavalle tulee olla selkea tavoite ja suun-

nitelma sisaltdstrategiassa, jotka vastaavat kysymyksiin "mita?” ja "miksi juuri siella?”.

Facebook on kuluttajamarkkinoilla toimivalle yritykselle monesti itsestdan selva valinta
some-kanavaksi. Joka kolmas suomalainen on Facebookissa, joten tata kautta on mah-
dollista tavoittaa laaja joukko omaa kohderyhmaa. Facebook mahdollistaa myds tehok-
kaan markkinoinnin erittain tarkan kohdennuksen ansiosta. Lisédksi Facebook tarjoaa hy-
vat tyokalut mittaamiseen ja raportointiin, jonka perusteella sisallontuotantoa voidaan te-

hostaa ja kehittda. (Suomen Digimarkkinointi 2016.)

Facebook mahdollistaa myos hyvan alustan vuorovaikutukseen, esimerkiksi asiakaspal-
velulle. Yritys pystyy Facebookin avulla muodostamaan asiakassuhteita ja kuuntele-
maan, mitd kohderyhma on brandista mieltad. (Odden 2012, 164-166.)

Myo6s YouTube soveltuu kanavana erinomaisesti pienelle yritykselle, jonka kohderyhma
muodostuu yksityisistd kuluttajista. YouTube on maailman suosituin videojakopalvelu,
jonka valtava kayttajamaara mahdollistaa yrityksille erinomaisen markkinointipotentiaa-
lin. Myos YouTubessa keskeisen ytimen muodostaa laadukas sisalto, joka voi olla esi-
merkiksi kayttdohje, vastausvideo usein esitettyihin kysymyksiin tai tuote-esittely. Vide-
oilla pystytaan myds esittelemaan yritysta ja sen henkildstda, ja talla tavoin pystytdan
vaikuttamaan kohderyhmaan. Lisaksi on huomioitava, ettd myds YouTube-videot paran-
tavat yrityksen sijoitusta hakukoneiden tuloksissa. N&ain ollen myos videosisallontuotan-

nossa on syytd huomioida avainsanojen hyédyntadminen. (Someco 2012.)

Luova, hyodyllinen ja viihdyttava video saa inmiset jakamaan sisaltda eteenpain. Yrityk-
set voivat sisallyttdd videosisaltdéa sisaltomarkkinoinnin strategiaansa saavuttaakseen
kohderyhman kiinnostavammassa muodossa, mutta myos houkutellakseen seuraajia,

jotka taydentavat sosiaalisen verkoston kokonaisuutta. (Odden 2012, 167.)

Sosiaalisen median kanavissa perusajatus on aina yksilon osallistumisessa. Nain ollen
somessa kannattaa hyddyntaa henkildkohtaista kieltd korporaatiokielen sijaan. Arkikie-
len ja —ilmaisujen kaytto tuo yritysta lAhemmas asiakasta. Netissa kannattaa tuoda oma
aani esille, koska anonymiteetti ei anna yhta lailla painoarvoa viestinnalle. Nettivaikutta-
misen avaintekijat ovatkin kirjoittajan persoonallinen aani ja kiinnostava ilmaisutapa.
(Kortesuo 2010, 22-25.)
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Sosiaalisen median kanavien voima asiakaspalvelukanavana ja asiakkaiden sitouttamis-
keinona kasvaa jatkuvasti. Yritykset pystyvat kehittamaan asiakastyytyvaisyytta ja asia-
kaskokemusta sosiaalisen median kommunikoinnin avulla. Asiakastyytyvaisyytta kehite-
tdan esimerkiksi vastaamalla nopeasti, tykkaamalla ja reagoimalla asiakkaiden julkaisui-
hin tai uudelleentwiittaamalla Twitterissa. Asiakastyytyvaisyyden kehittamisen ohella so-
siaalisen median kanavat ovat myos erityisesti pienille yrityksille yksi parhaista tavoista

rakentaa brandin mielikuvaa. (Someco 2016b.)

4.3.2 Facebookin toimintojen tehostaminen
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4.3.3 YouTuben hyéty pienella panoksella
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4.4 Blogiyhteistyo

Blogiyhteisty6 tarjoaa erinomaisia mahdollisuuksia yritysten digitaalisessa markkinointi-
viestinnassa. Blogien kautta on mahdollista tavoittaa suuriakin joukkoja lukijoita, joille
halutaan viestid. Blogien vahvuus on bloggaajan ja yleison valisessa vahvassa vuoro-
vaikutuksessa, joka voi olla henkildkohtaisen otteen ansiosta hyvinkin syvallista. Ihmiset
tunnetusti uskovat enemman tuntemiensa ihmisten suosituksiin, kuin perinteiseen mai-
nontaan. IAB Finland on laatinut joulukuussa 2014 blogiyhteistyon oppaan, jonka tavoit-
teena on tarjota hyddyllisia ja konkreettisia vinkkeja menestyksekkaan yhteistyon teke-
miseen. Blogioppaassa viitataan Aller Median tekemaan Suureen Blogitutkimukseen,
jonka mukaan 49% blogeja lukevista etsii naista tuotearvioita ostopaatoksensa tueksi ja
35% lukijoista kertoi tuote-esittelyn herattaneen kiinnostuksen tuotetta kohtaan. (IAB Fin-
land 2014.)

Suomen blogikenttd on monipuolinen. Se siséltda henkilokohtaisia blogeja, jotka voivat
olla esimerkiksi paivakirja-muotoisia, yritys- ja yhteisdblogeja, joita hyddynnetaan sisal-
tomarkkinoinnin keinona seka asiantuntijablogeja, jotka eivat ole valttamatta sidottuja
brandeihin, vaan niissa keskitytddn tuomaan esille omaa asiantuntijuutta. (IAB Finland
2014.)

Osa blogeista on kaupallisia, toisaalta osa bloggaajista tuottaa sisaltda riippumattomuu-
den periaatteen mukaisesti, eika nain ollen halua osallistua kaupalliseen yhteistyohon.
My0s pieni lukijakunta saattaa joskus olla perusteena yhteisty6tarjouksen hylkaamiselle.
Blogeja on olemassa seka itsenaisia ettd yhteisoja. ltsenadinen bloggaaja paattaa itse
kaikesta bloginsa suhteen, kun taas blogiyhteis66n kuuluva bloggaaja voi hyédyntaa yh-

teison tai verkoston apua. (IAB Finland 2014.)

Kuten kaikki muutkin markkinointitoimenpiteet, myos blogiyhteistydn aloittaminen kan-
nattaa aloittaa tavoitteiden maarittelysta. Halutaanko yhteisty6lla parantaa nakyvyytta,
ohjata asiakkaita verkkokauppaan, rakentaa brandin tunnettuutta, tuoda esille tuotteen
ominaisuuksia vai etsitddnkd uusia ratkaisuja tai ideoita? Kannattaa myos miettia, onko
yhteisty6 yksittdinen sisallontuotto vai onko kyseessa pidempikestoinen yhteistyd. Enta

onko blogiyhteisty6 vain osa laajempaa kampanjaa? (IAB Finland 2014.)

Blogiyhteisty6td pystyy toteuttamaan monin erilaisin tavoin. Tarkeintd onkin Ioytaa
muoto, joka sopii seka brandille tai tuotteelle ettd bloggaajan tyyliin. Perinteisin blogiyh-

teistydn menetelma on tuote-esittely, joka on tyypillinen sisaltdmarkkinoinnin keino.
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Tuote-esittelyja voi tehda eri tavoin ja monesta eri nakokulmasta. Yhteistydmuoto voi olla
my0s esimerkiksi bloggaajan kanssa jarjestettava kilpailu tai arvonta, joilla saadaan
yleis6 osallistettua tehokkaasti. Kilpailu voi olla myds eri bloggaajien vélinen, joista lo-
pulta lukijat aanestavat voittajan. Myos alennuskampanjaa voi hyddyntaa blogiyhteis-
tyéna luomalla bloggaajalle alennuskoodin, jota jakamalla yleis6a ohjataan yrityksen
verkkokauppaan. Tama on perinteinen kumppanuusmarkkinoinnin muoto, jossa blog-
gaaja saa korvauksen jokaisesta ostoksesta. Blogeihin voi monesti sisallyttdaa myos disp-
lay-mainontaa, joka voi olla kannattavaa etenkin laajemmissa markkinointikampanjoissa.
Blogiyhteisty6ta voidaan toteuttaa myds blogien ulkopuolella. Bloggaajan tunnettuutta
voidaan hyddyntaa erilaisilla vierasbloggauksilla, sisallon tuottamisella tai haastatteluilla.
(IAB Finland 2014.)

Oikeanlaisen bloggaajan valintaan kannattaa perehtya huolellisesti. Mitd paremmin yri-
tyksen tuote linkittyy blogin aihepiiriin, sitd paremmin yhteistyon tavoitteet saavutetaan.
Yrityksen kannattaa pohtia, sopiiko tuote blogin teemaan seka onko kirjoittajan tyyli ja

blogin visuaalinen ilme sopivat tuotteen brandille. (IAB Finland 2014.)

Bloggaajien valinnan yhteydessa kannattaa myds huomioida, ettei yhteistyd suosituim-
man bloggaajan kanssa ole aina paras vaihtoehto. Tallaisella bloggaajalla saattaa olla
useita yhteistybkampanjoita yhta aikaa, ja nain ollen oma sisaltdé saattaa hukkua mas-
saan. Mikali yhteisty0 sisaltdd useampia bloggaajia, tulee yrityksen pohtia naiden ylei-
s6ja. Saman aihepiirin kirjoittajilla on usein paljon samoja lukijoita, jolloin monessa blo-
gissa esiintyva sama kaupallinen yhteisty0 saattaa arsyttaa. Yhteistydhon voi silti valita

useampiakin bloggaajia, ehka jopa eri aihealueiden parista. (IAB Finland 2014.)

Blogeja valitessa kannattaa tarkastella tavoittavuutta. Jos tarkkaa lukijamaaraa ei ole
tiedossa, voi vihjeitd saada esimerkiksi kommenttien lukumaarista. Blogin valinnassa
olennaisia tekijoita ovat myds avainsanat, blogin ika, linkitykset, tilaajamaarat seka aktii-
visuus. On myds hyva tarkistaa, onko kyseinen bloggaaja tehnyt aiemmin yhteisty6ta
yritysten kanssa. Mikali esimerkiksi kilpaileva yritys jo esiintyy blogissa, kannattaa yh-
teistydbkumppanin etsimista jatkaa. (IAB Finland 2014.)

Suomessa toimii useita blogiyhteis6ja, jotka helpottavat blogiyhteisty6ta etenkin laajem-
missa markkinointikampanjoissa. Eri yhteisot toimivat eri tavoin, mutta lahtokohtaisesti
yhteisot koordinoivat laajempaa kokonaisuutta valitsemalla yhteistydhon sopivat blogit ja
kohderyhmat. Yhteis0 hoitaa myds yhteydenpidon bloggaaijiin. Esimerkkeja blogiyhtei-

soista on Blogirinki Media, jonka aihepiirit ovat keskittyneet ruokaan, leivontaan ja perhe-
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elamaan seka Indiedays ja Lily, jotka sisaltavat useita eri aihepiireja. Blogiyhteisdjen
kanssa toimiessa etuina on esimerkiksi eri blogien laaja kirjo seka tuntemus, kokemuk-

sen tuoma osaaminen suunnittelutydhoén seka koordinointi. (IAB Finland 2014.)

Yhteistydn kdynnistdminen kannattaa aloittaa selkealld yhteydenotolla. Suositut blog-
gaajat saavat paljon yhteydenottoja, joten oman viestin on erotuttava muista. Yhteyden-
otossa on tarkeaa otsikoinnin liséksi kertoa mika yritys ja mika tuote on kyseessa, min-
kalaista yhteistyota kaivataan, minkalainen aikataulu on, mita tydstd maksetaan ja onko

projekstissa mukana myds muita tahoja. (IAB Finland 2014.)

Yhteydenotossa tulee tavoitteiden esittelyn lisdksi perustella myds blogin valinta. Se
osoittaa bloggaajalle perehtyneisyytta, mutta myds selventaa yhteistydon suunnitelmaa.
Bloggaajalle tulee myos selvittad mitd muuta markkinointikampanjaan kuuluu ja mika
sen laajuus on. Bloggaajalle tulee tarjota lisaksi tarpeeksi taustatietoa ja materiaalia. Yh-
teistydssd kannattaa myos maaritella muistettavia asioita, kuten esimerkiksi yrityksen
nettisivujen linkittaminen, some-kanavien linkitykset, raportointi seka sisaltéjen hyédyn-

tdminen myds muissa kanavissa. (IAB Finland 2014.)

Laadukas sisallontuottaminen on vaativaa ja vie aikaa. Blogiyhteistydsta maksetaan
usein jonkinlainen korvaus, johon vaikuttaa esimerkiksi lukijamaéara, yhteistydn muoto,
budjetti ja kokemus. Palkkiosta kannattaa aina mainita suoraan. Yrityksen kannattaa
myos muistaa, ettei pelkalla nimellisella tuotepalkinnolla kannata odottaa pitkdkestoista
ja syvallista yhteisty6ta. (IAB Finland 2014.)

Ennen yhteisty6ta kannattaa selvittda, minkalaisia mittareita bloggaukselle on saatavilla,
jotta yhteistyOsta saadaan raportoinnin avulla tietoa markkinoinnin onnistumisesta. Mi-
tattavia asioita on esimerkiksi kavijamaarat, blogin keskimaaraiset kavijamaarat, kom-

menttien maarat seka niiden laatu. (IAB Finland 2014.)

Blogiyhteistyon jalkeen yrityksen kannattaa hyodyntaa sisaltoa. Esimerkiksi blogipostaus
kannattaa jakaa oman yhteisdn seuraajille yrityksen omissa kanavissa, kuten esimerkiksi
Facebookissa. Jos sisaltdd halutaan hyddyntda myds muualla, siita tulee sopia bloggaa-
jan kanssa erikseen. Blogiyhteistydn yhteydessa kannattaa myos seurata postauksen
aikaansaamaa keskustelua ja tarvittaessa myds osallistua keskusteluun. Taméa antaa
tietoa kohderyhmasta ja nain paasee seuraamaan, mita tuotteesta puhutaan tai kysy-
taan. (IAB Finland 2014.)
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Blogiyhteistydssa kannattaa aina varautua ilmidihin, mutta yhta lailla kannattaa muistaa,
ettei kaikesta sellaista synny. Yhteistyon paatteeksi kiita, ja anna bloggaajalle palautetta
yhteistydsta. (IAB Finland 2014.)
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4.5 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen eli sales promotion voidaan kohdistaa seka ostajiin ettda myyjiin.
Tarkoituksena on kannustaa ostajia ostamaan ja myyjia myymaan tiettya tuotetta. Myyn-
ninedistamisen tavoitteita voi olla esimerkiksi saada uusia kokeilijoita tai nykyisten asia-
kassuhteiden uskollisuuden vahvistaminen ja tata kautta kasvattaa myyntia. Kuluttajille
kohdistettua myynninedistamista tehdaan monin erilaisin keinoin. Naitd menetelmia ovat
esimerkiksi ilmaisnaytteet, pakettitarjoukset, kilpailut, promootiot ja tuote-esittelyt seka
messut ja nayttelyt. Nailla menetelmillda pyritdan esittelemaan tuote eri tavoin, kuin
muussa perinteisessa viestinnassa. Talla tahdataan huomion ja kiinnostuksen heratta-
miseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 448-450.)

Myds nk. point-of-sale promotions eli myymalapromootiot ovat kasvattaneet suosiotaan
myynninedistamisen keinona. Tallainen toiminta voi sisaltdd myymalassa tai sen ulko-
puolella tuote-esittelyja, kilpailuja, erikoisesittelyja, mainosstandeja, tapahtumia ja eri-
koistarjouksia kohteena olevista tuotteista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 450.)

Myo6s messut ja nayttelyt ovat hyva tapa edistdd myyntia. Messuille osallistuminen on
kuitenkin usein melko kallista, joten messutoimintojen suunnittelu tulee tehda huolelli-
sesti. Ennen paatdsta on tarkeaa tutkia, onko messujen luonne sopiva ja onko yleisd
yritykselle sopiva. Myds messuosallistumisen suunnittelu alkaa tavoitteista: onko tarkoi-
tus etsia uusia asiakkaita, esitelld uutuus tuotetta, tehdad markkinatutkimusta vai 16ytaa
uusia jalleenmyyijid? Messujen suunnittelussa taytyy huomioida osaston sijainti, yhtenai-
nen ilme, ainutlaatuisuus ja houkuttelevuus, materiaalit seka esittelijat. Kannattaa myos
selvittda, minkalaisia muita esittelijoitd messuilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 450-
451.)

Messuosastolle voidaan houkutella enemman kavijoitd esimerkiksi ennakkomainon-
nalla, jossa viitataan messuosastoon seka luodaan kohderyhmalle syy poiketa osastolla.
Messuilla voi myds hyddyntaa sisdanheittajaa, joka esimerkiksi kiertelee messualueella
ja jakaa kilpailulomakkeita tai muuta vastaavaa materiaalia. Messuilla kannattaa kerata
yhteystietoja sidosryhmilta ja naiden hoitamiseen tulee varata aikaa itse messutapahtu-

man jalkeen jalkimarkkinoinnin keinoin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 452.)
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4.6 Muut menetelmat

Edelld mainittujen konkreettisten menetelmien lisdksi toimeksiantajayritys pystyy hyo-
dyntdamaan markkinoinnissaan erilaisia markkinoinnin ideologioita, joiden mukainen toi-
minta eroaa merkittavasti perinteisistd mainontamenetelmista. Tallaisia ideologioita ja
toimintamalleja ovat esimerkiksi Word-of-Mouth markkinointi ja sissimarkkinointi, joita

kasitelldaan lyhyesti seuraavissa kappaleissa.
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4.6.1 Word-of-Mouth —markkinointi

Word-of-Mouth —markkinointi on yksinkertaistettuna mika tahansa markkinointitoimen-
pide, jolla pyritdan ansaitsemaan asiakkaiden suosittelu. Laajemmin ajateltuna termi on
kuitenkin monikasitteinen, joka sisaltaa luovia kampanjoita ja erilaisia sitouttamiskeinoja.
Word-of-Mouth —markkinoinnissa on kyse ihmisten valjastamisesta branditietoisuuden
kasvattajiksi. Word-of-Mouth —markkinoinnin vahvuus perustuu siihen, etta laheisten ja
ystavien sanaan luotetaan yleisesti vahvasti. Tutkimuksen mukaan 72% vastaajista ku-
vaili Word-of-Mouthin merkitysta “erittain tarkeaksi” tai "melko tarkedksi’. (Wommapedia
2016.)

Word-of-Mouth —markkinointi kasittdd monia erilaisia menetelmia asetetun tavoitteen
saavuttamiseksi. Keskustelu (Conversation marketing) on menetelma3, jossa yritys pyrkii
luomaan kiinnostavaa tai viihdyttavaa mainontaa, esimerkiksi iskulausein, jolloin ai-
heesta syntyy keskustelua. Lahettildan (Evangelist marketing) hyédyntdmisessa olen-
naisinta on puolestapuhujien I6ytaminen tai kehittdminen, joita rohkaistaan levittamaan

sanomaa ns. johtaja-asemassa yrityksen puolesta. (Wommapedia 2016.)

Viraalimarkkinoinnilla yritetaan luoda viihdyttava ja/tai informatiivinen viesti, joka pyritaan
saamaan leviamaan eksponentiaalisesti, usein sahkdisin menetelmin. Ruohonjuurimark-
kinointi (Grassroot marketing) perustuu vapaaehtoisten toimijoiden motivointiin ja orga-
nisointiin, jossa naita henkildita hyddynnetaan sitouttavassa toiminnassa omassa lahipii-

rissaan paikallisesti. (Wommapedia 2016.)

Kuhina- eli buzz-markkinointi toimii lahes kuten keskustelu- tai viraalimarkkinointi. Kor-
kealuokkaista viihdyketta tai uutista hyddyntamalla yritys pyrkii saamaan ihmiset puhu-
maan yrityksen brandista. Yhteisdmarkkinoinnissa (Community marketing) yritys mah-
dollistaa kohderyhma-yhteiséjen, kuten ryhmien, foorumien tai faniklubien muodostumi-
sen. Yrityksen tulee myds tarjota riittdvat tyokalut, sisalto ja tieto yhteisdjen toiminnalle.
(Wommapedia 2016.)

Vaikuttajamarkkinointi (Influencer marketing) muistuttaa Iahettildsmarkkinointia. Vaikut-
tajamarkkinoinnissa pyritdan tunnistamaan mielipidevaikuttajat omasta kohderyhmasta,
jonka jalkeen heita voidaan hyddyntaa yrityksen viestinnassa. Aatemarkkinointi (Cause-
related marketing) puolestaan liittyy sosiaalisten asioiden tukemiseen, jolla pyritdan an-

saitsemaan arvostusta ja tukea ihmisilta, jotka kokevat tietyn sosiaalisen asian tarkeaksi.
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Tallaista toimintaa on esimerkiksi luonnonsuojeluun liittyva hyvantekevaisyys, jossa esi-
merkiksi jokaisen myydyn tuotteen tuotosta osa lahjoitetaan tiettyyn hyvantekevaisyys-

kohteeseen. (Wommapedia 2016.)

Word-of-Mouth —markkinoinnissa onnistunut kampanja perustuu muutamaan peruspila-
riin. Yrityksen tulee tuoda oikea tuote esille oikeaan aikaan oikeille henkilbille. Brandin
viestinnassa tulee korostua avoimuus ja lapinakyvyys yhteison keskuudessa. Lisaksi yri-
tyksen tulee mahdollistaa menetelmat, jotka sallivat asiakkaiden suosittelevan tuotetta

helposti eteenpain omissa yhteisdissaan. (Wommapedia 2016.)

Tassa tydssa aiemmin mainitut erilaiset menetelmat Siivoussoodan suhteen linkittyvat jo
osittain Word-of-Mouth —markkinoinnin menetelmiin. Esimerkiksi sisaltémarkkinointi voi-
daan nahda liittyvan laheisesti keskustelu-, viraali- ja kuhinamarkkinointiin, jossa laaduk-
kaalla ja arvokkaalla sisallolla pyritddn saamaan oma kohderyhma sitoutumaan ja valit-
tamaan viestia eteenpain. Blogiyhteistyo puolestaan toimii vaikuttajamarkkinoinnin kei-
nojen mukaisesti. Suositut bloggaajat ovat lukijamaariensa ansiosta mielipidevaikuttajia,
joiden joukosta tulee I6ytdd omaa kohderyhmaa kiinnostava kirjoittaja. Siivoussoodan
markkinoinnissa voidaan hyddyntaa myos ruohonjuurimarkkinointia, jolloin tuotteen etuja

saadaan levitettya paikallisesti perinteisen puskaradion avulla.

4 .6.2 Sissimarkkinointi

Jay Conrad Levinson on maaritellyt sissimarkkinoinnin yksinkertaisesti tarkoittavan epa-
tyypillisia markkinoinnin keinoja, jotka tuottavat maksimituloksia minimipanoksin. Sissi-
markkinointi ei ole kuitenkaan pelkastaan ravakoitd tempauksia ihmisten keskuudessa,
joista uutisoidaan lehdissa ja televisiossa. Sissimarkkinoinnin keskeisin ajatus on, etta
markkinoija hyédyntaa kaikkia olemassa olevia kustannustehokkaita keinoja. Sissimark-
kinoinnissa voidaan hyddyntaa myds perinteisia mainonnan muotoja, kuten tv- tai print-
timediaa. Niiden kayttd muuttuu kalliiksi vasta siina tapauksessa, mikali niiden hyodyn-

tdminen ei tuota tulosta. (Parantainen 2005, 21, 49, 61.)

Sissimarkkinoijan ominaisuudet muistuttavat laheisesti yrittdjdn ominaisuuksia. Sissi-
markkinoijalta vaaditaan ammattitaidon ja osaamisen lisaksi halua ja rohkeutta. Rohkeus
tarkoittaa sitd, ettd markkinoija uskaltaa erottua kilpailijamassasta viestinnallaan ja toi-

minnallaan. (Parantainen 2005, 55.)
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Sissimarkkinoinnissa korostuu keskittyminen omaan kohderyhm&an. Massamarkkinoin-
nissa viestinta kohdistetaan lahes kaikille maksukykyisille, jolloin viesti jaa ymparipyore-
aksi, eika se herata myonteisia, eika kielteisia tunteita. Tunteita herattamatoén viestinta
hukkuu mainosmassaan, eika yksikdan asiakas lopulta vaivaudu huomioimaan viestia.
(Parantainen 2005, 76.)

Sissimarkkinointi voidaan siis ajatella myds markkinoinnillisena ajatusmaailmana, jonka
nakokulmasta yrityksen kaikki markkinointitoimenpiteet toteutetaan. Sissimarkkinoinnin
mukaisesti yritys kayttdd suuren budjetin sijaan alykkyyttd ja omaa aikaansa. Tasta
syysta ajatusmallin mukaiset markkinointitoimenpiteet soveltuvat mainiosti myds pienille

yrityksille.

Erinomainen esimerkki sissimarkkinoinnin hyédyntamisestd on Goss Reklambyran ke-
hittdma mainoskampanja Cykelspec-polkupyéraliikkeelle. Pydraliikkkeen tyontekijat hyo-
dynsivat kesadsesonkia edeltavan hiljaisen markkina-ajan jalkautumalla ihmisten keskuu-
teen ja hankkimalla asiakkaita. PyoOraliikkkeen tyontekijat jattivat kaduilla polkupydrien oh-
jaustankoihin tarkastuspdytakirjoja, joissa eriteltiin pyoran kaipaamat korjaustarpeet.
Lappu sisalsi yrityksen yhteystiedot ja siina tarjottiin korjausta, varaosia tai kokonaan

uutta polkupydraa alennettuun hintaan. (Parantainen 2005, 13-16.)

4.7 Seuranta ja mittaaminen

Jotta markkinointi on kannattavaa, sen tulee aina, vahintaan pitkassa juoksussa, tuottaa
enemman rahaa kuin siihen on panostettu. Digitaalisen markkinoinnin menetelmien vah-
vuus perinteisiin mainontakanaviin verrattuna piilee siina, etta nettimarkkinoinnin keinot
tuottavat usein reaaliaikaista analytiikkaa ja dataa. Esimerkiksi Googlen hakukonemai-
nontaa voidaan kehittaa kesken kampanjan, jos tuloksista ilmenee, ettei alkuperdinen

kampanjamuoto toimi toivotulla tavalla.

Esimerkiksi sosiaalisen median sisaltdmarkkinoinnin eri toimintojen taloudellista tuottoa
voi olla kuitenkin hankala maarittda, vaikka monien tutkimuksien mukaan sosiaalisen
median toiminnalla on kuitenkin merkittava rooli kuluttajakayttaytymisessa. Sisaltomark-
kinointi perustuu pitkdaikaiseen asiakkaiden sitouttamiseen ja sita kautta myynnin kas-
vuun. Tasta johtuen sisaltomarkkinoinnillisten toimintojen tavoitteet kannattaakin asettaa

eri tavoin, kuin esimerkiksi sanomalehtimainoksen tavoitteet.
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Brandin tunnettuutta saadaan mitattua esimerkiksi asiakaskyselyiden avulla. Pelkka tun-
nettuus on kuitenkin huono tavoite missa tahansa markkinoinnillisessa toimenpiteessa3,
koska tunnettuus ei itsessaan lisad myyntia. Tunnettuus on parempi osatavoitteena,
koska tuntemattomalta on hankala ostaa. (Polli tsta 2008.) Nain ollen juuri sisaltdmark-
kinoinnille kannattaa asettaa todellinen tavoite, mutta esimerkiksi yksittaisille sisaltojul-

kaisuille voi riittaa kapeampi osatavoite.

Facebook ja YouTube tarjoavat molemmat yritykselle erinomaiset omat analytiikkatyo-
kalut, joilla tuotettua sisaltoa saadaan mitattua reaaliaikaisesti. Tavoitteista riippuen ana-
lytiikkaa voidaan hyodyntaa esimerkiksi sitouttamisasteen eli reagoimisen mittaamiseen.
Tavoitteen kannalta kiinnostavia mittareita voivat olla esimerkiksi linkin klikkaukset tai
julkaisuun kommentoinnit. Molempien palveluiden analytiikkaa kannattaa hyodyntaa
myos pitkalla aikavalilla, jolloin voidaan havaita, minkdlainen sisaltd toimii parhaiten.

Nain sisaltdéa pystytaan kehittdmaan jatkuvasti arvokkaammaksi ja laadukkaammaksi.

Yrityksen ja tuotteen nettisivujen toimintaa seurataan Google Analytics —tydkalun avulla,
joka toimeksiantajalla onkin jo kaytdssaan. Nettisivujen analytiikasta voidaan tarkastella
helposti esimerkiksi kavijamaaria ja asettaa niille tiettyja tavoitteita eri mainoskampanijoi-
den kohdalla. Nettisivuston kannalta kiinnostavana mittarina voidaan pitdd myos sivus-
tolla vietettya keskimaaraista aikaa. Istunnon pituuteen voidaan vaikuttaa esimerkiksi
laadukkaalla sisaltémarkkinoinnilla, jolloin asiakas pyritdan kiinnostumaan tuotteesta ja
yrityksesta ja nain ollen ohjaamalla asiakasta kohti ostopaatosta. Analytiikalla voidaan

tarkastella myos sivuston konversiopisteita ja mitata niiden tehokkuutta.

Myds blogiyhteistydssa voidaan usein hyddyntada Googlen tarjoamaa analytiikkaa blog-
gaajan toimesta. Blogiyhteisty6ssa voidaan mitata esimerkiksi lukijoiden ja kommenttien
maaraa. Blogiyhteistyohon voi sisallyttad myos esimerkiksi kampanjakoodin, jolla lukijat
saavat ostettua tuotteen alennettuun hintaan verkkokaupasta. Talldin esimerkiksi yh-
deksi mitattavaksi tavoitteeksi voidaan asettaa kampanjakoodin hyddyntaneiden tuotta-

man myynnin suuruus.
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