Markkinointisuunnitelma

Tietoturvayritys

HAIVIK

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytety6
Visamaki, Liiketalous
kevat 2019

Elsa Vilén



HAM K TIVISTELMA

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Koulutus Liiketalous
Kampus Visamaki

Tekija

Ty6n nimi

Elsa Vilén Vuosi 2019

Markkinointisuunnitelma

Tyon ohjaaja/t Pasi Laine

TIIVISTELMA

Avainsanat

Tama opinndytetyo on toimeksianto. Opinndytetyona tehtiin sosiaaliseen
mediaan painottuva markkinointisuunnitelma tietoturvayritykselle. Tyon
tavoite on luoda aidosti arvoa toimeksiantajayritys Yritys X Oy:n markki-
nointiin tavoittamalla yrityspadattajat ja viestimalla heille oikein sosiaalisen
median kautta.

Tyo aloitettiin tutkimalla markkinoinnin teoriaa tietoturvan, asiantuntija-
palveluiden, business to business -markkinoinnin, seka sosiaalisen median
markkinoinnin ndkokulmista. Taman jalkeen tutkittiin kolmen kilpailijan in-
ternetsivuja selkeyden ja helposti ldhestyttavyyden nakokulmasta, seka
sosiaalisen median kayttaytymista opitun teorian, esimerkiksi sisaltomark-
kinoinnin nakokulmasta, seka verrattiin opittua teoriaa toimeksiantajan
markkinointitoimintaan. Tutkimuksessa my6s haastateltiin Yritys X Oy:n
henkilostdn jasentad, jonka pohjalta tehtiin I1ahtékohta-analyysi, budjetointi
ja resursointi, seka segmentointi.

Tutkimuksen jalkeen verrattiin sosiaalisen median kanavia keskenaan,
sekd niiden soveltuvuutta toimeksiantajayritykselle kohderyhma, aikare-
surssit ja budjetti huomioiden. Laadittiin markkinointisuunnitelma, jossa
ohjattiin yritysta segmentoinnissa, sisdllontuotannossa, seurannassa, aika-
taulutuksessa, sekd vastuunjaossa informatiivisimman ja helposti [ahestyt-
tavimman viestinnan takaamiseksi.

Tietoturva, markkinointisuunnitelma, asiantuntijapalvelut, markkinointi,

sosiaalinen media

Sivut

33 sivua, joista liitteita 1 sivua






H A M K ABSTRACT

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Degree programme in business administration

Visamaki
Author
Subject

Supervisor

ABSTRACT

Keywords

Pages

Elsa Vilén Year 2019
Social media strategy plan for a cyber security company

Pasi Laine

This thesis is a commission from a cyber security company. The study is
about creating marketing plan based on social media and help the com-
pany to strategize marketing in social media. The biggest research problem
is to figure out, how to make it as easy-going as possible for customers to
contact a company, that sells specialist services. The project started with
studying how marketing works in social media, how B2B marketing differs
from B2C marketing and how to market specialism services in a field, which
is not familiar to many companies. The primary research was done by in-
terviewing staff members from the company about their current market-
ing situation. Next, the objectives of the marketing plan were named, tar-
get group were split to segments, social media channels were chosen, and
timetable created, all to fit the given monthly budget and time resource.

When researching marketing for specialist services, two points were high-
lighted: first to speak the same language as customers speak, and the cus-
tomer is the one who decides how simple language is used. It is very un-
likely that anyone will contact a service provider, if they don’t understand
enough, what the services are all about. Other important point was con-
tent marketing. A specialist company should not keep their own company,
brand or services in the center of their marketing. The marketing should
be something, that is already valuable for the followers, for example in-
structive. Cyber security is not familiar for many companies or people, but
it affects everyone.

How to make it as easy going as possible for customers to contact a spe-
cialist service provider? — Knowing one’s own target group, speaking them
the language they speak, offering them social media content, that is truly
valuable for the followers and being so informatic, that the purchase deci-
sion making is easy for the customer.

Marketing plan, cyber security, social media, B2B

33 pages including appendices 1 pages






SISALLYS

1 JOHDANTO ..o 1
2 TIETOTURVAJATIETOSUOIJA ..o 3
2.1 SUOJAULUMISKEINOT ..uuuiiiiiiiiiiiii s 4
2.2 GDPR-GSEIUS .ottt e et e et e e e e aaa s 4
2.3 TietoturvarikolliSUUS........cuvieiee e 5
3 TOIMEKSIANTAJA YRITYS X OV orttteiiiieeiiieeitiieeee e e eeeeeettieee e e e eeeeesnnteeeeeeseeessnnnne s 7
3.1 YrityS X OY:iN TUOTEEOT e e e e e 7
3.2 ASIAKKAAT.....ceeiriiieiiieee it e e e e e e e e aa e eeeeeeerar s 8
4 TUTKIIMUS...eeeeieeeeteieiie s nanan 9
4.1 Tietoturva-alan markkinointi.........ccccooiiiii 9
4.2 B2B-MarkKiNOINTi vevvvveeeieeeiiiiiiiiieii e eeeiiiieeeeeeeeeeevrtieeeeeeeeeeessbaaeeeeeeeeeessnnnes 11
4.3 Sosiaalinen media ..., 11
4.4 Sisaltomarkkinointi........cccoooeiiii i, 12
4.5 B2B-markkinointi Facebookissa ja INStagramissa......cceeeeeeeeeeevevvvrniieneereeeeennnnn. 13
4.6 B2B-markkinointi LinkedInissa ja TWItterissa.......ccccevveeeeeeeiiireerriiiieeeeeeeeeennnnns 16
4.7 Instagram-, Facebook- ja LinkedIn-algoritmit.........ccccoeeeeeeeiiiiriiiiiiieeeeieeeeennnn, 17
4.8 KilpailiJatUtKimUS.....uuueeiiiiiiiieecce e e e e e eeaaaaas 18
5 MARKKINOINTISUUNNITELMA YRITYS X OY..cooiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee, 22
oI A VAV Q1 - T 23
5.2 LahtoKohta-analyysi..ccoeeeuueeioieiieiiieeecee e 24
5.3 Tavoite ja Kanavat ......cooeeuiiciinii e 25
5.4 Kohderyhma ja SiSaltO ......uuueieiiiiiiiiice e 26
5.5 Aikataulut, vastuuhenkil6t, seuranta ja mittaaminen .........ccccoeeviiiiriiiiiieen.n. 27
oI T =] AT YA Lo [T - U 28
6 LOPPUPAATELMAT ...ttt ettt ettt et et e et et aeete e sreeeneesaseneeeneesneens 30
6.1 S0SiaalineNn MEia .....ccoveiiiiiiie e 31
7Y 1 == RSP 33
Liitteet

Liite 1 Markkinointisuunnitelma






1

JOHDANTO

Tama opinnadytetyd on toimeksianto, jonka tarkoituksena on laatia mark-
kinointisuunnitelma tietoturvayritys Yritys X Oy:lle. Yritys X Oy myy tieto-
turvaratkaisuja ja asiantuntijapalveluita yritysasiakkaille. Markkinointi-
suunnitelman tarkoitus on selvittda, minkalainen markkinointi on tietotur-
vayritykselle tehokkainta ja auttaa yritysta sopivan sisallon tuottamisessa,
seka markkinoinnin tehokkaassa kohdentamisessa ja ylipaataan strategi-
soimaan markkinointitoimintansa sosiaalisessa mediassa. Toimeksianta-
jalla ei ole viela varsinaista markkinointistrategiaa, eika erillista markki-
nointihenkilostoa, tai ulkoistettua palvelua kaytossaan. Keskeisimmaksi
tutkimuskysymykseksi tyossa nousi se, kuinka tietoturvan asiantuntijapal-
veluita voitaisiin markkinoida siten, ettad asiakkaan olisi aidosti mahdolli-
simman helppoa lahestya yritystd, mutta kuitenkin niin, etta yritys sailyt-
taa asiantuntijauskottavuutensa.

Tyo ei pida sisallaan sisallontuottamista tai muun markkinointimateriaalin
valmistamista toimeksiantajalle, vaan tyon tarkoitus on laatia pohja stra-
tegisesta sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta, jossa selitetdan
suunnitelman jokainen erillinen osio, seka esitetaan perusteltuja ehdotuk-
sia siihen, kuinka toimeksiantajayritys voi kutakin kohtaa soveltaa.

Opinnaytetyo prosessi aloitetaan tutkimalla tietoturva-alan markkinointia,
asiantuntijapalveluiden markkinointia, b2b-markkinointia, seka naihin so-
veltuvaa sosiaalisen median markkinointia teoriatasolla. Taman jalkeen
havainnoidaan toimeksiantajan suorittamaa markkinointia sosiaalisessa
mediassa, seka heidan omilla internetsivuillaan ja verrataan havaintoja
opittuun teoriaan. Laaditaan lahtokohta-analyysi, jossa verrataan toimek-
siantajan markkinointitoimintaa kilpailijoiden markkinointiin, seka toimek-
siantajayrityksen edustajia haastattelemalla selvitetdan uhkia, mahdolli-
suuksia ja yleisesti yrityksen tilannetta markkinoilla. Léahtokohta-analyysin
jalkeen esitetdaan kehitysideoita opittua teoriaa, kilpailijoiden toimintaa,
seka lahtokohta-analyysia apuna kayttdaen, annetun budjetin ja aikaresur-
soinnin rajoissa.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda todellista arvoa Yritys X Oy:n toimin-
nalle, auttaa heita saavuttamaan toivottuja asiakkaita paremmin sosiaali-
sessa mediassa, sekd auttaa heita palvelemaan seuraajiaan sisaltomarkki-
noinnilla siten, etta seka tietoturva-alan ammattilaiset, etta alasta taysin
tietamattémat havaitsisivat Yritys Xn tarjoamien asiantuntijapalveluiden
arvon mahdollisimman nopeasti, ja muuttuisivat seuraajista asiakkaiksi.






2 TIETOTURVA JATIETOSUOJA

Tietosuojalla tarkoitetaan yksityisyyden suojaamista. Tietosuoja pitaa si-
sallaan luonnollisen henkilon oikeutta henkildtietolain oikeuttamaan yksi-
tyisyyteen, oikeuksiin ja oikeusturvaan. (Opi tietosuojaa, 2017)
Tietoturvalla tarkoitetaan toimenpiteita, joilla turvataan henkilon tieto-
suoja ja pyritdan suojaamaan tietojen lisaksi palveluja, jarjestelmia ja tie-
toliikennettd, seka pitdmaan tiedot koskemattomina. Tietoturvan nakokul-
masta tiedon tulee olla luottamuksellista, ehyttd, todennettavaa, seka tar-
kastettavaa. Luottamuksellisuudella tarkoitetaan sitd, ettd tieto, esimer-
kiksi salasana on vain sellaisilla ihmisilld, joilla on oikeus kdyttaa kyseista
tilia. Tallaista tietoa ei tule olla ulkopuolisilla. Tiedon eheys tarkoittaa sitd,
ettd huolehditaan tietojen ja ohjelmistojen ajantasaisuudesta, oikeellisuu-
desta ja luotettavuudesta, ja siitd, ettd ne sailyvat muuttumattomina tie-
don luomisen, kasittelyn ja siirron aikana. Todennettavuudella viitataan
tunnistettavuuteen, esimerkiksi kayttajatunnuksien avulla. (Helsingin yli-
opisto n.d.[a]) Tiedon tulee olla my0s tarkastettavaa, eli sen oikeellisuus
pitda olla tarkastettavissa. (Suomen internetopas n.d.[b])

Verkon yli tapahtuviin hyokkayksiin varaudutaan kyberturvalla. (Puro,
2017)

Tietoturvaa koskevat uhat ovat yleistyneet internetin yleistymisen myota.
Tietomurtoja ja -varkauksia on vaivattomampaa tehda internetin valityk-
sella, koska rikoksen teko ei riipu hyokkadjan tai uhrin fyysisista olinpai-
koista. Tietomurrot ovat yleistyneet myos, koska nykyaan esimerkiksi raha,
palvelut ja tiedot ovat digitalisoituja. (Lindstrom n.d.[d])

Tietoturvaloukkauksen mielletaan usein liittyvan vain henkil6tietoihin,
mutta yleisia tietoturvaloukkauksia ovat esimerkiksi tietomurto, palve-
lunestohyokkays ja levitettavat haittaohjelmat. Tietoturvaloukkaus tapah-
tuu tyypillisimmin joko fyysisesti, tai teknisesti. Siind kohteen tietoihin
murtaudutaan alan erikoislaitteiden avulla ja varastettua tietoa kaytetaan
hyodyksi. Usein tiedoista hyodytaan myymalla niitd eteenpain.
Tietoturvaloukkauksien havaitseminen on hankalaa, ja ne huomataankin
usein kuukausia jalkeenpain. Tietomurrot vaikuttavat negatiivisesti yrityk-
sen maineeseen, joten tapahtuneista tietomurroista ei yleensa tiedoteta
julkisesti. Tietoturvauhkien maara on kasvanut todella nopeasti, mutta
niilta suojautuminen on kehittynyt myds, koska vakavia tietoturvamurtoja
ei olla havaittu tapahtuvan yhta paljoa suhteessa uhkien nykyiseen maa-
raan. (Pro Pilvipalvelut 2018)



2.1 Suojautumiskeinot

Teknisia keinoja suojautua tietoturvahyokkayksilta on esimerkiksi kaytta-
jantunnukset ja salasanat, joita ei pideta jarin tehokkaana keinona, joh-
tuen salasanojen paattelemisen ja urkkimisen helppoudesta. Kayttajatun-
nuksen haltijan tulisi huolehtia salasanastaan vastaavalla huolellisuudella,
kuin esimerkiksi pankkitiedoistaan, salasanan ei tulisi olla paateltavissa,
eika sita tule kirjoittaa ylos sellaiseen paikkaan, jossa yhteys kayttajatun-
nukseen olisi paateltavissa. Toinen tekninen suojautumiskeino on kryptaa-
minen, eli olemassa oleva tieto on muutettu lukukelvottomaksi, joten sii-
hen ei voi murtautua. Kryptatun tiedon saa muutettua lukukelpoiseksi niin
kutsutulla koodiavaimella, joka voi olla 128 merkkia pitkd numerosarja.
Fyysinen tietoturva tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd huolehditaan tyosken-
telytiloihin esimerkiksi suljetut ovet ja laitetaan tietokoneiden naytoille
suojakelmu, jonka ansiosta koneen nayttoa ei voi tarkkailla sivusuunnasta.
Hallinnollisella suojautumisella pyritaan esimerkiksi henkiloston riittavaan
tietoturvaosaamiseen. Esimerkiksi yrityksen henkiloston tietoturvakoulu-
tus on hyva taata, jotta he tietdvat, miten toimia annettujen salasanojen
kanssa, tai julkisella paikalla tyoskennellessa, taikka puhuessa tydasioista
julkisella paikalla. Henkiloston tulee tietda, minkalaisia tietoja ei saa jakaa
kolmansille osapuolille, ja miten talta valtytdaan. (Suomen internet opas
n.d.[c])

2.2 GDPR-asetus

EU:n uusi tietosuoja-asetus, eli GDPR-asetus on uusi laki, jonka sisaltamien
lukuisten uudistusten myota henkilGilla on entista paremmat mahdollisuu-
det maarata omista henkil6tiedoistaan ja niiden kasittelysta. Nadin ollen re-
kisterinpitajien vastuut henkil6tietojen kasittelemisessa tiukentuvat. Yksi
suurimmista uudistuksista on yksilon oikeus tulla unohdetuksi (right to be
forgotten), minka mukaan henkilon tiedot on poistettava rekisterista, kun
henkilo ei enda halua yrityksen pitavan ja kasittelevan hanen tietojaan, ja
kun tietojen kasittelylle ei ole laillista perustetta. Asetuksen myé6ta jokai-
sen EU:n jasenvaltion on maarattava valvontaviranomainen, joka valvoo
asetuksen soveltamista. Asetuksen mukaan, jos henkil6tietojen tietotur-
vassa ilmenee loukkauksia, tulee rekisterinpitajan ilmoittaa siita ilman ai-
heetonta viivastymista 72 tunnin kuluessa valvontaviranomaiselle, mikali
tietoturvaloukkaus on omiaan aiheuttamaan riskin luonnollisen henkilén
oikeuksille tai vapauksille. (Laki24 n.d.[h]) Rekisterinpitdja on laillinen tai
luonnollinen henkild, joka maarittelee, milla tavoin ja mihin tarkoitukseen
henkilotietoja kasitelldan. Rekisterinpitdjia ovat esimerkiksi jasentietoja
hallitseva yhdistys, tai potilastietoja hallitseva sairaala. (Tietosuojavaltuu-
tetun toimisto n.d.[i])



2.3 Tietoturvarikollisuus

Vuonna 2017 poliisille tuli ilmoitus yli 4800 tietoturvarikoksesta. Maara on
seitseman kertaa suurempi, kuin kaksi vuotta aiemmin. Tehdyista rikok-
sista yleisin oli identiteettivarkaus. Poliisin mukaan tietoturvarikollisuus on
arkipdivdistymadssa Suomessa. Erilaisia tietoturvarikosnimikkeita on 20
kappaletta. (Pro Pilvipavelut 2018) Monesti ajatellaan, ettd vain suurim-
mat yritykset ovat potentiaalisia kohteita tietoturvauhille, mutta todelli-
suudessa myos pienet ja keskisuuret yritykset, vahemmankin tunnetut,
ovat uhattuna. Vakuutusyhtion vastaaman kyselyn mukaan jopa kolmas-
osa Suomen pienista- ja keskisuurista yrityksistd on joutunut tietomurron
kohteeksi. Suomen kaikista suurimmat yritykset ovat turvassa, koska niissa
tietosuoja pidetaan ajan tasalla. Toisaalta, tietomurron kohteeksi joutumi-
sen riski kasvaa, jos liiketoiminta on kansainvalista. (Keranen 2018)
Yleinen kasitys on ollut, etta rikoksista tulee ilmi vain murto-osa, johtuen
yritysten pelosta menettda maineensa tietomurron takia. Nykyisen, uudis-
tetun Euroopan Unionin tietoturva-asetuksen myota yritysten on ilmoitet-
tava kohtaamistaan tietomurtotapauksista. (Tuominen, 2018)
Tietomurtojen motivaattorina toimii yleensa taloudellisen hyddyn tavoit-
telu. Tietoturvarikollisuudesta rikollisten saama hyoty onkin maailmanlaa-
juisesti ylittanyt jo huumerikollisuuden tuoman voiton (Atea, 2017). Nain
ollen voidaan olettaa, ettd tietoturva on nouseva trendi ja parempaa tie-
toturvaa aletaankin vaatia. (Talvitie, 2018)

Taloudellista hyotya pyritaan hankkimaan yrityksiltd muun muassa hankki-
malla arkaluontoista tietoa, esimerkiksi asiakastietoja, ja kiristamalla yri-
tysta niiden avulla. Tilanne on hydkkayksen kohteeksi joutuneelle yrityk-
selle vakava etenkin, jos asiakastietoihin sisaltyy mitaan arkaluontoista. Jos
asiakkaiden luottamus yritysta ja sen salassa pitavyytta kohtaan menete-
taan, tulee se vaikuttamaan negatiivisesti myyntiin ja yrityksen imagoon.
Vaikka valtaosa tietomurroista tehdaankin ulkopuolisten rikollisten toi-
mesta, kasvavana ilmiona on ollut kilpailijoiden valiset tietomurrot, joilla
pyritdan hakemaan itselle kilpailuetua. (Tuominen, 2018)

Suomessa tapahtui vuonna 2017 kahdeksan rikoslaissa torkedksi maaritel-
tavaa tietoturvarikosta. Maara kertoo tosin vain nimenomaan torkeista ri-
koksista. Usein yrityksille tapahtuvista tietomurroista ei ilmoiteta poliisille.
Suomessa tapahtuvien tietomurtojen takana on usein rikollisliiga. Jarjes-
taytyneen rikollisuuden ollessa tietomurron takana tayttyvat torkean tie-
tomurron tunnusmerkit. Tietomurto ja sen yrittaminen ovat rikoslaissa
kiellettyja. Tuomio on sakkotuomiosta vuoteen vankeutta.

Jarjestaytyneen rikollisuuden lisdksi myds yksityiset henkilot syyllistyvat
tietoturvarikoksiin, tavoitteenaan hairik6ida organisaation toimintaa,
myo0s kilpailijayritykset tutkivat toistensa tietoturva-aukkoja ja ilmoittavat
niista viranomaisille.



Tietoturvaloukkauksilta suojautumiseen on tietoturvayritysten lisaksi
olemassa vakuutusyhtididen tarjoamia tietoturvavakuutuksia.
Vakuutusyhtiot tarjoavat tietosuojauksen pettdessa neuvonta-apua, seka
korvaavat liiketoiminnan  keskeytymisestd aiheutuneita  kuluja,
palveluhyokkayksen, hakkeroinnin tai viruksen aiheuttamat kulut, seka
tietojen palauttamiskulut. Asiakkaalle kohdistuvat mahdolliset kulut ovat
my0Os korvattavissa vakuutuksen kautta. Vakuutusyhtié ei kuitenkaan
korvaa esimerkiksi tietomurron aiheuttamasta yrityksen maineen
tahriutumisesta aiheutuneita kuluja.

Organisaatiot, yritykset ja yksityiset henkil6t voivat myos ilmoittaa tieto-
turvaloukkauksista Viestintdviraston Kyberturvakeskukselle. (Tietoturva-
loukkaus, 2018)

Kyberrikollisuus on yksi nopeimmin muuttuvia rikollisuuden aloja maail-
massa, uusia trendeja tulee koko ajan lisda. Kyberrikollisuuden aiheutta-
mien kustannusten arvioidaan maailmanlaajuisesti yltdvan miljardeihin
dollareihin.

Identiteettivarkauksia tapahtuu maailmanlaajuisesti joka kolmas sekunti.
(Crime stoppers, 2018)



3 TOIMEKSIANTAJA YRITYS X OY

Toimeksiantaja, Yritys X on suomalainen kyberturvayritys, joka tarjoaa asi-
antuntijapalveluita turvalliseen tietohallintoon, seka tietosuojan ja tieto-
turvan valvontaan, paaasiassa yritysasiakkaille. Yritys X on perustettu v.
2010. Yritys X tyollistdaa noin 20 henkil6a. Yritys X Oy:n paaasiallisia palve-
luita ovat Oversee SOC security operations center, GDPR kartoitukset ja
toimenpiteet, seka tietoturvatestaus ja -suojautuminen. (Yritys X n.d.[e])

Strategia

Yritys X:n visio ja missio on olla tietoturva-alalla tunnettu toimija, joka tun-
netaan ketteryydestd, vahvasta osaamisesta, asiakasldahtoisyydesta ja luo-
tettavuudesta. Oversee by Yritys X on tunnettu palvelu, jonka kautta myos
Yritys X tulee tutuksi brandina.

3.1 Yritys X Oy:n tuotteet

Oversee SOC security operations center on vuorokauden ympari toimiva
palvelu, joka kerda asiakasyrityksen jarjestelmistd, ohjelmistoista ja verk-
kolaitteista tarvittavat lokitiedot, seka analysoi asiakasyrityksen verkkolii-
kennettd, sekd tietoturvapoikkeamia reaaliajassa. Tama mahdollistaa no-
pean reagoimisen tilanteisiin, joissa on ilmennyt tietovuotoja tai vaarin-
kaytoksid. Palvelu sisdltda asiantuntijat, ohjelmistot ja laitteet, ilman asia-
kasyritykselle kertyvia lisenssikuluja. (Yritys X)

GDPR-kartoitukset

General Data Protection Regulation, eli yleinen tietosuoja-asetus on EU:n
asettama laki, joka astui voimaan 25.5.2018. GDPR-kartoitus palveluna ja-
kautuu muutamaan osaan. Ensin on ldhtétilakartoitus, jossa tydpajan
muodossa arvioidaan asiakasyrityksen lahtétilanne liittyen tietosuojauu-
distukseen. Kartoituksessa kaydaan lapi ja arvioidaan asiakasyrityksen tie-
tosuoja- ja tietoturvapolitiikka, rekisteriselosteet, poikkeamienhallinta, lo-
kien hallinta, sekd henkiloston koulutus. Toinen osa on vaikutusten arvi-
ointi DPIA, jossa tarkastellaan, kuinka henkil6tietoja kasitellaan yrityksen
jarjestelmissa ja prosesseissa. DPIA -vaikutusten arviointi on suoritettava
aina, kun on syyta epailla, ettd henkilotietojen kasittelysta aiheutuu yksi-
I6iden vapauksiin ja oikeuksiin liittyva korkea riski.

GDPR kartoituksen tarkoituksena on muodostaa hyva kokonaiskuva tieto-
turvasta yritykselle ja sen johdolle. Lopputuotteena asiakasyritys saa sel-
kedn tehtadvalistan, joka asiakkaan tulee suorittaa uudistuneen tietosuoja-
lain asetuksien tayttamiseksi.

Tehtavalistan lisdksi yritysten henkilston tulisi myds olla ajan tasalla uu-
sista tietosuoja-asetuksista. Yritys X tarjoaa saanndllista tietosuoja koulu-
tusta asiakasyritystensa henkildstolle. (Yritys X n.d.[f])



Tietoturvatestaus on palvelu, joka on tarkoitettu yrityksille, joilla on syysta
tai toisesta epavarmuutta omien tietoturvaratkaisujensa tehokkuudesta ja
tasosta. Tietoturvariskien tunnistaminen on hyvin oleellinen osa liiketoi-
minnan jatkumista. Ulkopuolisen ammattilaisen tekema testaus on toden-
nakoisesti tehty eri ndakdkulmasta, kuin yrityksen sisdisessa tietohallin-
nossa on tehty, joten tdma on varsin tehokas tapa selvittaa ja l0ytaa tieto-
turvariskeja ja haavoittuvuuksia. Kun riskit ja haavoittuvuudet on havaittu,
voidaan niitd kehittaa ja korjata ennen, kuin tietomurto tai loukkaus ehtii
tapahtumaan. Tietoturvakartoitus kattaa myos yrityksen tietoverkkojen
kartoittamisen ja uhkien tunnistamisen. Palvelun lopputuloksena Yritys X
laatii asiakasyritykselle lausunnon heidan tietoturvansa tasosta, esittaa eh-
dotuksia ongelmakohtien korjaamiseksi, sekd tarpeen vaatiessa myos aut-
taa niiden korjaamisessa. (Yritys X n.d.[g])

Yritys X tarjoaa myos tietosuojavastaavan palveluita yrityksille. Tietosuoja-
vastaava valvoo organisaatiossa tapahtuvien henkil6tietojen kasittelyn
lainmukaisuutta ja auttaa organisaatiota pysymaan ajan tasalla ja toimi-
maan lainmukaisesti. Euroopan Unionin uuden tietosuoja-asetuksen mu-
kaan Euroopan Unioni suosittelee jokaisen yrityksen nimeamaan tietosuo-
javastaavan. Tietosuojavastaava huolehtii tietoturvan tason yllapitami-
sessd ja erilaisten poikkeustilanteiden selvittamisessa. Jos yritys ei ole ha-
lukas ulkoistamaan tietosuojavastaavaa ulkopuoliselle yritykselle, tarjoaa
Yritys X myOs tietosuojavastaavakoulutuksia. (Yritys X n.d.[j])

3.2 Asiakkaat

Yritys X:n asiakaspiiriin kuuluvat erikokoiset yritykset, aivan pienimpia lu-
kuun ottamatta. Vaikka Yritys X on yrityksena uusi ja suhteellisen pieni,
pystyy se silti palvelemaan suuria, kansainvalisiakin organisaatioita, toi-
mialaan katsomatta, seka kuntia ja kaupunkeja.

Yritys X:n yhdeksi haasteeksi ilmeni Chat-haastattelun myo6ta yrityksen
edustajan kanssa, ettad kuluttajien tavoittaminen markkinoinnissa ei tuo
toivottua tulosta, vaikka yrityksen nimi levidaakin. Yritys X:n tulisi ensisijai-
sesti tavoittaa yrityspdattajat, joka on koettu vaikeasti tavoiteltavaksi ja
pieneksi segmentiksi.



4  TUTKIMUS

Tutkimuksen keskeisin tutkimuskysymys on "kuinka markkinoida tietotur-
vapalveluita helposti ldhestyttavasti, sdilyttden asiantuntijauskottavuus?’
Tutkimuskysymys on alalle ja yritykselle relevantti, koska kysymys on asi-
antuntijapalveluja tarjoavasta yrityksestd, jonka tarjoamat palvelut ovat
nykypdivana ja tulevaisuudessa aidosti tarpeellisia, mutta kuluttajien ja yri-
tysten tietoisuus ja valveutuneisuus tietoturvasta on hyvin heikkoa ja sen
takia tietoturvapalveluita ostetaan suurimmilta osin vasta siina vaiheessa,
kun tietomurto on jo tapahtunut. Toimeksiantajayrityksen internetsivut ja
sosiaalisen median kanavat palvelukuvauksineen osoittautuivat tutkimuk-
sen tekijalle niin vaikeaselkoisiksi, etta tositilanteessa ostopaatoksen teke-
minen olisi ollut niin vaikeaa, etta tutkija itse olisi siirtynyt seuraavan pal-
veluntarjoajan viestintakanaville.

Markkinointiteoriaa tutkittiin tietoturva-alan markkinoinnin, Business to
business-markkinoinnin, sekd asiantuntijamarkkinoinnin nakdkulmista.
Tietoturva-alan markkinoinnin tutkimisella haluttiin selvittda, minkalaisia
yleisia ongelmia tietoturva-alan markkinoinnissa on havaittu, sekd minka-
laisia markkinointikeinoja tietoturva-alalla on hyodynnetty, ja miksi. Asian-
tuntijapalveluiden markkinointia tutkittiin laajentamaan saatua kasitysta
tietoturva-alan markkinoinnista ja sen mahdollisuuksista. Business to busi-
ness-markkinointia tutkittiin, koska toimeksiantajayrityksen asiakkaat
koostuvat yritysasiakkaista.

Ty0Ossa tutustuttiin myds sosiaalisen median markkinoinnin periaatteisiin,
koska taman opinndytetyon tarkoitus on tuottaa sosiaaliseen mediaan pai-
nottuva markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle. Tutkimuksessa arvioi-
tiin myods eri sosiaalisen median kanavien luonnetta, kayttdjia ja toimin-
toja, jotta pystyttiin arvioimaan, mitka kyseisista kanavista olisi ne relevan-
teimmat toimeksiantajayrityksen markkinoinnille. Primaarisessa tutkimuk-
sessa haastateltiin yrityksen edustajia, jotta saatiin selvitettya toimeksian-
tajan vahvuudet, heikkoudet, kilpailutilanne, kohderyhma, seka markki-
nointibudjetti ja aikaresurssit.

4.1 Tietoturva-alan markkinointi

Tietoturva-alan yrityksille suurimpia markkinointihaasteita ovat kilpailijoi-
den suuri ja kasvava madra. Seuraava haaste juontuu yleisesta tietotur-
vaan liittyvasta tiedonpuutteesta, suurimmalta osin yritykset eivat ole kiin-
nostuneita investoimaan tietoturvaan, ennen kuin on liian mydhaista. Po-
tentiaalisten asiakkaiden, sekd muiden seuraajien tietoisuutta voidaan pa-
rantaa laadukkaalla ja lukijan pohjatietoon sopivalla sisdltomarkkinoin-
nilla. Tietoturvapalveluita markkinoidessa uskottavuus ja luotettavuus
ovat ensiarvoisen tarkeita tekijoita. Kun annetaan vain sellaisia lupauksia,
jotka 100% varmuudella voidaan pitdad, ei tule pettymyksia, jolloin
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yrityksen uskottavuus sailyy ja saavutetut asiakassuhteet pysyvat pitkakes-
toisina. Viestiessa asiakkaille ajankohtaisista faktoista, kuten tietotur-
vahyokkaysten lisdantymisesta tai niista yritykselle aiheutuvista seurauk-
sista, kuten kustannusten kasvamisesta, mielellaan selkeina lukuina, anne-
taan seuraajille ndakemysta aiheen todellisuudesta, vakavuudesta ja kiireel-
lisyydestd. Hyvan ja opettavaisen sisallon olisi myos tarpeellista olla hel-
posti loydettavissa, joten kotisivujen ja muiden viestintakanavien tulisi olla
mahdollisimman selkeat ja helposti tutkittavat.

(Root A, 2019)

Kun asiantuntijapalveluja markkinoidaan, asiantuntija ja potentiaalinen
asiakas harvoin puhuvat automaattisesti samaa kielta. Asiakas, joka haluaa
ostaa asiantuntijapalveluita, ei todennakaoisesti ole itse tietoturva-alan am-
mattilainen, ja ndin ollen alan termisto ei ole hanelle entuudestaan tuttua.
Palveluntarjoajan olisikin jarkevaa laatia kokeneille ostajille ja ensikertalai-
sille erilaiset vuorovaikutusstrategiat. Kokemattomalle ostajalle olisi hyva
viestia yrityksesta ja sen palveluista mahdollisimman selkokielisesti, jotta
myyntitilanteet ja -neuvottelut tuntuvat hanestakin luontevilta, eika asiak-
kaalle herda epamiellyttavia tunteita, kuten hapeaa siita, ettd han ei ym-
marra myyjan puheesta mitaan. Palvelutilanteesta aiheutuvien, kaikenlais-
ten negatiivisten tunteiden herdaminen asiakkaalle pienentaa ostopaatok-
sen todennakoisyytta. Asiakkaan on myos mahdollisesti vaikeata hahmot-
taa oma tarpeensa, tai se, |6ytyyko kyseiselta yritykseltd apua siihen ja var-
sinkin, minkalaisen lisdarvon yritys pystyisi tarjoamaan. Asiantuntijapalve-
luita myyvan yrityksen tulisi pystya selittdamaan palvelunsa sisalto ja lisa-
arvo asiakkaalle mahdollisimman kdytdannonldheisesti ja yksityiskohtai-
sesti, jotta asiakas varmasti tietdaa, mista on kysymys. Asiakkaalle pitaa
luoda selkea ymmarrys siita, mika hanen tarpeensa on, mita yritys voi ha-
nelle tarjota ja mista han maksaa, jotta han on valmis tekemaan ostopaa-
toksen. Asiantuntijuuteen liittyvien palveluiden hinnan muodostuminen
voi olla asiakkaalle taysin vierasta, ja sen takia myos yllattavaa, jos asiak-
kaalla ei ole minkaanlaista kosketuspintaa ostamaansa palveluun.
Lahtokohtaisesti on hyva muistaa, etta samalla, kun yritys kayttaa useita
tyotunteja markkinointiinsa, seuraajat kayttavat vain pienen maaran aikaa
yrityksen julkaiseman sisallén selaamiseen. Jos seuraaja ei tieda lahtékoh-
taisestikaan mista on kysymys, ei pida olettaa, etta han alkaa sen enempaa
ottamaan asiasta selvaa. (Lehtonen n.d.[k])

Haasteellista asiantuntijapalveluiden myymisessa on se, etta palvelu ei ole
konkreettista ja kdsinkosketeltavaa. (Hanninen, 2017)

Alaa paremmin ymmartava asiakas ymmartaa jo valmiiksi paremmin, mika
hanen tarpeensa on ja osaa mahdollisesti kilpailuttaa eri yrityksid. Tassa
tilanteessa olisi erityisen tarkeata sailyttaa asiantuntijan imago.
Asiantuntijapalveluita markkinoidessa ei pida keskittya pelkastaan palve-
lun lopputuloksen esittelyyn, koska se ei ole asiakkaalle kiinnostavinta,
vaan hanta kiinnostaa yhta lailla palvelun prosessi, eli se, miten lopputu-
lokseen paastaan.

(Lehtonen n.d.[k])


https://www.harvamarketing.fi/blog/asiantuntijapalveluiden-markkinointi-muista-nama-perusasiat
https://www.harvamarketing.fi/blog/asiantuntijapalveluiden-markkinointi-muista-nama-perusasiat
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4.2 B2B-markkinointi

Business to Business (yritykselta yritykselle) markkinoinnilla ja Business to
consumer (yritykseltd kuluttajalle) -markkinoinnilla on varsin suuria eroja.
Ensinnakin, yritysasiakkaat tekevat ostopaatoksensa todella vahvasti logii-
kan pohjalta, he eivat halua ostaa mitdaan, mita eivat todellisuudessa tar-
vitse, koska yrityksen on mitattava kaikki tulot ja menot. Kuluttaja-asiak-
kaat tekevat helpommin tunnepohjaisia ostopaatoksia. Business to busi-
ness markkinoinnissa tulee keskittdaa huomio eniten loogisiin asioihin, ku-
tensiihen, kuinka paljon asiakasyritys sdastaa aikaa, rahaa, ja muita resurs-
sejaan ostaessaan palvelun. Palvelun konkreettiset hyodyt ovat ostajalle
kiinnostavampia, kuin palvelu itsessaan. (Lake 2018)

Markkinoinnin merkitys on nykymaailmassa korostunut, koska toisin kuin
ennen, nykyaan asiakasyritykset tarpeen huomatessaan alkavat heti otta-
maan selvad mahdollisista palveluntarjoajista ja suorittavat kilpailutusta jo
ennen, kuin ottavat edes yhteytta palvelutarjoajiin. Googlen ja CEB:n teke-
man tutkimuksen mukaan asiakasyrityksen ollessa suorassa yhteydessa
palveluntarjoajaan on ostopdatoksesta tehty jo 60%. Kaksi yleista tapaa ot-
taa selvaa palveluntarjoajista on suosittelut ja hakukoneet. (Suomen digi-
markkinointi 2014)

4.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median markkinointia aloittaessa tulisi selvittdd, milld kana-
valla oma kohderyhma tavoitetaan parhaiten. Markkinointi voi parhaim-
millaan olla hyvaa palvelua. Varsinkin sosiaalisessa mediassa, jossa suora
yhteydenotto asiakkaalta palveluntarjoajalle on varsin helppoa, on yrityk-
selld syyta pitaa itsensa ajan tasalla asiakkaiden viesteista ja ehdottomasti
vastata niihin mahdollisimman viiveettémasti. Sosiaalisen median sivua on
hyva paivittaa myos asiakkaita todennakoisesti kiinnostavalla sisall6lla, esi-
merkiksi alan uutisista tai uusimmista trendeista. Yritys voi myos ottaa sel-
vaa, mista juuri sen asiakkaat ovat kiinnostuneita, tai minkalaista hyodyl-
lista ja oleellista tietoa heilta mahdollisesti puuttuu, ja ndin ollen olla sen
tiedon ensimmaisena lahteena asiakkaille ja muille seuraajille. Kun tarjoat
hyodyllista ja miellyttavaa sisaltéa saanndllisesti sosiaalisessa mediassa,
toimii se samaan aikaan markkinointina ja palveluna. (Paakkoénen, 2017)

Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa on tarkeaa saada ihmiset niin sano-
tusti liikkkeelle, eli siirtymaan sosiaalisen median sivulta esimerkiksi yrityk-
sen omille internet sivuille tai verkkokauppaan. Siksi yritysten kannattaa
helpottaa mahdollisimman paljon eri sosiaalisen median kanaviensa, seka
internetsivujensa valilla liikkkumista. Jokaiselle kanavalle on mahdollista
laittaa suorat linkit muihin kanaviin.
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Sosiaalisen median kanavia tulee jatkuvasti lisda ja olemassa olevat kana-
vat uusiutuvat tiuhaan. Markkinointi sosiaalisessa mediassa poikkeaa "pe-
rinteisestd” markkinoinnista useilla tavoilla. Yrityksen ei kannata pitaa
sielld brandidan ja tuotteitaan keskiossa, koska jatkuva suora mainostami-
nen ei ole sitd, mita kuluttajat haluavat nahda viettdessaan vapaa-aikaansa
sosiaalisen median parissa. Asiakkaita voi [ahestya somessa sisallolla, joka
tuottaa heille hyotya tai esimerkiksi iloa (huumori). Pyrkimyksena on, etta
hyodyllista tai miellyttavaa tietoa saatuaan seuraaja muistaa ostotarpeen
vaatiessa juuri sen yrityksen, joka on hanelle jo luonut arvoa, ja paatyy tu-
tustumaan yrityksen palveluihin paremmin ja parhaassa tapauksessa ryh-
tyy asiakkaaksi. Asiantuntijayritys voisi hyvin pohtia yleisia pienempia on-
gelmia tai kysymyksia omasta toimialastaan ja julkaista niista materiaalia.
(Kurio, 2017)

Markkinointikehittdjan, Katri Kuntsin mukaan sosiaalisessa mediassa seu-
raajat saatavat vasya liian tihedsta julkaisutahdista, joten sitd kannattaakin
valttaa. Mitdan selkeda rajaa ei ole, mutta Kuntsi suosittelee julkaisemaan
Facebookissa ja Twitterissd 1-3 kertaa paivassa, ja Linkedlnissa ja In-
stagramissa yhden kerran paivassa. (Kuntsi 2016)

4.4  Sisaltomarkkinointi

San Fransiscolaisen markkinointitoimiston, Seven atomsin mukaan tieto-
turva-alan markkinoinnissa sisaltdmarkkinointi on tehokas tapa lisata yri-
tyksen uskottavuutta, seka samalla kouluttaa mahdollisia asiakasyrityksia
ymmartamaan tietomurtojen mahdollisia seurauksia, seka tietoturvalli-
suuden tarkeytta nykypadivana. Sisaltomarkkinointia voi harjoittaa esimer-
kiksi blogien ja ladattavien sisaltotiedostojen kautta. B2B-markkinoinnissa
tehokkain sisaltémarkkinointikeino Seven atomsin mukaan on raportoida
tietoturvayrityksen edellisia asiakastoimeksiantoja ongelmasta ratkaisuun.
(Root, 2019)

Vaikka sisaltomarkkinointi on keksitty jo noin sata vuotta sitten, se alkoi
yleistya Suomessa vasta vuoden 2013 jalkeen. Sisaltémarkkinointi ei ole
kerralla suoritettava toiminto, kuten kampanja tai suunnitelma, vaan se on
jatkuva toimenpide, kuin uusi palvelu, johon tulee suhtautua strategisesti
seka yllapitaa ja kehittda sitd. Sisaltomarkkinointi ei kiinnita huomiota yri-
tykseen itseensa, tai sen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Sisdltomark-
kinoinnin paaasiallinen tarkoitus on tuottaa aidosti tarpeellista sisalt6a asi-
akkaille. Sen takia asiakas on erityisen korostetussa asemassa, koska vain
asiakas itse voi paattaa mika on hanelle hyodyllista tai muutoin arvokasta
sisaltda. Asiakkaan tarpeen analysoinnin lisdksi tulee myos huolehtia sisal-
I6n jakamisesta, ettd se [6ytada juuri ne seuraajat, joille kyseinen sisalto on
arvokasta. Jotta sisaltémarkkinointi onnistuisi parhaiten, tulisi toiminnan
olla strategista, eli on laadittava selked suunnitelma, seka aikataulu sen to-
teuttamiseksi. Julkaisuja taytyisi tulla saannollisesti, ja jokaisella julkaisulla
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olla roolinsa asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa. Yritysten on mah-
dollista ulkoistaa sisdltomarkkinointi esimerkiksi sisaltotoimistoille, mutta
my06s oman, yrityksen sisdisen sisaltotiimin perustaminen voi olla toimiva
ratkaisu. Sisaltdmarkkinointiin tulee kuitenkin resursoida aikaa ja rahaa.
Markkinoinnin kohderyhma taytyisi maaritella tarkasti, koska sisaltoja ei
voi tehda sopivaksi kaikille. Asiakastuntemus tulee olla yrityksella hallussa,
kuten tieto siitd, minkalainen tietoperusta asiakkaalla on jo valmiiksi liit-
tyen palveluun, sekd mika on hanelle tarkeaa ja mista han innostuu. Pyrki-
myksena olisi tuntea asiakas mahdollisimman syvasti, tietda mista han on
vapaa-ajallaan kiinnostunut, mitd mediakanavia han kayttaa, sekd miten
han ajattelee ja kayttaytyy. Yrityksen on tarkeinta pystya maarittelemaan,
ettd minkalaisia yrityksen ratkottavissa olevia ongelmia asiakkaalla on.
Kun yritys on saavuttanut asiakastuntemuksessa riittavan tason, voi se
seuraavaksi laatia sisdltomission, josta kay ilmi, milld tavoin yritys auttaa
ihmisia tulemaan paremmiksi omassa tekemisessaan.

Myos sisaltomarkkinoinnin tuloksia on syyta mitata. Mittaaminen onnistuu
parhaiten, kun heti alkuvaiheessa asetetaan selked tavoite. Sisaltomarkki-
noinnilla yritys voi parantaa markkinointia, myyntia, asiakkuuksia, hankkia
lisda asiakkaita, sitouttaa nykyisia asiakkaita ja niin edelleen. Tulosten mit-
taamiseen on saatavilla useita erilaisia mittareita, esimerkiksi sosiaalisen
median kanavilla ja Googlella. Sen lisdksi, etta yritys keskittyy seuraamaan
oikeita numeroita, tuo myos keskustelun ja kommenttien lukeminen arvoa
tulosten mittaamisessa. Yrityksen julkaisemille sisalloille voi asettaa niin
sanottu Call to action -painike, jolla asiakas siirtyy julkaisusta yrityksen net-
tisivuille, yritysblogiin, tai vaikka tilaamaan jotain. Call to action -painik-
keen lisddaminen julkaisuun auttaa yritystd mittaamaan julkaisun tavoit-
teen saavuttamisen, koska jokainen painikkeen klikkaus on laskettavissa.
Sisaltétoimisto Kubon raportin mukaan vastuu sisaltostrategiasta on
useimmiten viestinta- ja markkinointiosastolla, mutta tavoite onnistu-
neesta sisaltomarkkinoinnista olisi ideaalitilanteessa jaettu asiakkaiden
kanssa vuorovaikutuksessa olevan henkiléston kesken.

Padasia on, etta asiakas on valmis kdayttamaan aikaa yrityksen tuottaman
sisallon parissa, tai parhaimmillaan kayttamaan rahaa siihen.
(Sisaltétoimisto Kubo, 2017)

4.5 B2B-markkinointi Facebookissa ja Instagramissa

Markkinointiasiantuntijan, Niko Lahtisen mukaan Facebook on markki-
nointialustana hyvin alihyédynnetty siihen nahden, miten hyodyllinen ty6-
kalu se oikein kaytettyna on. Sen lisaksi, etta valtaosa kuluttajista vaikuttaa
Facebookissa, on Facebookin avulla varsin helppoa selvittda oma kohde-
ryhma, seuraajien demograafiset tiedot, seka kiinnostuksen kohteet. Nai-
den lisdksi Facebook nadyttdaa tekemasi mainokset juuri oikeille henkildille
kohdennetusti. Yritykselld on mahdollisuus kohdentaa markkinointiaan
maantieteellisen sijainnin, idn, sukupuolen ja kiinnostuksen kohteiden pe-
rusteella, sekd saada luotettavaa tietoa siitd, minkalainen kohderyhma on
sivuuttanut mainoksen, klikannut sitd, tai siirtynyt yrityksen omille sivuille
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mainoksen kautta. Facebookissa on miljardeja kayttdjia, joten Facebookin
oma tietokanta ihmisista on varsin laaja ja luotettava. Mainoksia voi koh-
dentaa myo0s siten, ettd Facebook etsii tietokannastaan samantyyppisia ih-
misid, kuin he, jotka yrityksen sivua jo seuraavat, ja kohdentaa mainokset
heille.

Facebookin markkinointityokalujen kayttdaminen on huomattavasti kustan-
nustehokkaampaa, kuin esimerkiksi henkiloston palkkaaminen tekemaan
samat tyot.

B2B markkinoinnissa on hedelmillista tuntea asiakkaansa niin hyvin, etta
tietda, milloin oma mainos ja julkaisu on heille kaikista ajankohtaisin. Esi-
merkiksi virastoaikaan tehdyt julkaisut saavuttavat todenndkdisemmin yri-
tysasiakkaat, kuin viikonloppuna tehdyt, silla yritysasiakkaat tekevat yrityk-
seensa liittyvia hankintoja ja paatoksia nimenomaan tydajalla. Vield pa-
rempi, jos yritys tietaa, ettda mihin aikaan vuodesta asiakasyritys on teke-
massa paatoksia erilaisista hankinnoista. Siten yritys voi tuoda itsedan
esille juuri oikeaan aikaan asiakkaan tai seuraajan nakdokulmasta. (Lahtinen
2018)

On totta, ettd Facebookin kautta ei myyntid suoraan tehda. Ajatuksena on-
kin laittaa mainokseen linkki yrityksen internetsivuille, tai muulle niin kut-
sutulle laskeutumissivulle, jossa pyritdan siihen, ettd asiakas suorittaa toi-
minnon. Tallainen toiminto voi olla ostop&datos, yhteydenotto, tai vaikka
uutiskirjeen tilaaminen. Oli tavoitetoiminto mikd tahansa, yritys hyotyy
siita parhaiten, jos se saa selaajan jattdmaan yhteystietonsa. Kyseiset yh-
teystiedot ovat kuitenkin sellaisen henkilon, joka on lahtokohtaisesti ollut
jollakin tasolla kiinnostunut palveluntarjoajasta tai sen toiminnasta, ja ndin
ollen han muuttuu yritykselle liidiksi, eli potentiaaliseksi asiakkaaksi.
Kansainvalisen B2B-markkinoinnin ammattilaisen, Markus Muhosen mu-
kaan Facebook-mainoksen tulee olla huomiota herattava ja helposti lahes-
tyttava. Kuva tai video liitettyna mainokseen on lahes valttamatonta,
mutta jotta mainos olisi myods helposti lahestyttava, voi siihen lisata esi-
merkiksi emoijin. Emoijien kaytossa tulee tosin olla tarkkana, etta yritys ei
meneta uskottavuuttaan kayttamalla niita lilkaa. Emoijin lisddaminen mai-
nokseen saa mainoksen kuitenkin nayttamaan enemman tavalliselta sosi-
aalisen median paivitykselta, mika on omiaan lisdamaan helposti lahestyt-
tavyyttd, sekd vahentamaan niin sanottua “rahastuksen makua”. Kuten
aiemmin on jo mainittu, yritysasiakkaat laskevat kaikki yrityshankinnat tar-
kasti ja mittaavat taloudellisia tuloja ja menoja kaikessa tekemisessaan.
Siksi mainoksen ei kannata millaan tapaa tuoda esille sita, etta asiakkaan
menot kasvavat edes hetkelliseksi, vaikka lopputulema olisikin asiakkaalle
vain hyodyksi. Yritysasiakkaita on kannattavinta |ahestya tarjoamalla heille
ratkaisua, joka jo mainoksessa antaa ymmartaa, etta asiakkaan kustannuk-
set pienenevat. Voisi sanoa, ettda menojen pienentaminen on yritysasiak-
kailla yhteinen tavoite joka tilanteessa. Mainoksissa tulee keskittya taysin
asiakkaan tai asiakkaiden ongelmakohtiin, eika niinkdan omaan palveluun
tai tuotteeseen. Asiakkaat lahtokohtaisesti hakevat ostamaltaan palvelulta
ratkaisua. Mainoksen klikanneelle tulee antaa selkeita syita sille, miksi ha-
nen kannattaa tilata palvelu, ottaa yhteytta tai ladata uutiskirje. Jotta
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laskeutumissivu, jonne asiakas mainosta klikattuaan on paatynyt, olisi
mahdollisimman tehokas, tulisi se pitaa yksinkertaisena. Kyseisella sivulla
ei kannata pitdaa nakyvissa muita mainoksia, tai edes mahdollisuutta surf-
fata sen enempaa yrityksen internetsivuilla, vaan pitaa se yksinkertaisena,
sellaisena, missa henkild ei voi tehda oikein muuta, kuin suorittaa yrityksen
asettama tavoitetoiminto, tai poistua sivulta kokonaan. Jos henkil6lld on
mahdollisuus selata internetsivua kokonaisuudessaan laskeutumissivun
kautta, saattaa han hetken selailtuaan unohtaa sen, mita han alun perin oli
tekemadssa, ja nain tavoitetoiminto jaa helposti suorittamatta ja yhteys-
tieto saamatta. Facebook mahdollistaa erilaisten laskeutumissivujen tes-
taamisen edullisesti. Vain testaamalla voidaan olla varmoja siita, mika juuri
omille seuraajille toimii ja mika ei. llman testaamista yritys joutuu tyyty-
maan vain arvioihin ja oletuksiin. Facebookin analytiikka osoittaa nopeasti,
minkalaiset mainokset toimivat ja minkalaiset mainokset eivat tuota mi-
taan tulosta. Ndin ollen yritys voi nopeasti siirtaa resurssinsa parhaiten toi-
miviin mainoksiin ja poistaa heikommin menestyneet. Jotta laskeutumissi-
vun toimintoja pystytdan mittaamaan ja analysoimaan kunnolla, tulee yri-
tykselld olla oikeat tyokalut kaytossaan, esimerkiksi Google Tag Manager.
(Muhonen, 2018)

Instagramissa voi etsid omia potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi kilpailijoi-
den seuraajista, seka tavoiteltavaan segmenttiin sopivilta sivuilta. Yritys
X:n tapauksessa, esimerkiksi Yrittajat.fi, jonka instagram-tilia seuraa yli
8000 henkiloa, voisi olla hyva profiili yritysasiakkaiden etsimiseen. In-
stagramissa on kayttdjia enemman, kuin esimerkiksi LinkedInissa.
Facebookissa ja Instagramissa on hyvat mahdollisuudet tutkia, mista yri-
tyksen asiakkaat ovat kiinnostuneita, liittymatta mitenkaan omaan liiketoi-
mintaan. Se voi olla esimerkiksi koirat, matkailu tai joku yksittainen taitei-
lija. Kun yritys |6ytda jonkin asian, joka yhdistaa hanen asiakkaitaan heidan
vapaa-ajallaan, sita voi, ja kannattaa kayttaa suoraan markkinoinnissa.
Instagramin julkaisujen tavoittavuus on 100%. Eli jokainen yrityksen te-
kema julkaisu tavoittaa jokaisen seuraajan, kun samaan aikaan Faceboo-
kissa yritysten julkaisut tavoittavat noin 6% seuraajista per julkaisu. (E-
Commerce 2019)

Instagramissa korostuu vapaa-aika. Sielld ei juurikaan kannata panostaa
opetukselliseen, vaan ennemminkin helposti samaistuttavaan sisaltéon.
Instagram on loistava alusta esimerkiksi tyénantajabrandin kehittamiseen
ja parantamiseen. Instagramissa yrityksen henkiléston voi pistaa valokei-
laan, esitella minkalainen kulttuuri tyopaikalla on ja minkalaisia arvoja hen-
kilostolla on. Kuluttajat myos yleisesti haluavat nahda yrityksen kulissien
taakse (“behind the scenes”), ja Instagram on luonteva alusta taman tyyli-
selle markkinoinnille. (Kononenko, 2017)
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4.6 B2B-markkinointi LinkedInissa ja Twitterissa

LinkedlIn on varsin toimiva B2B-markkinoinnin kanava, silla se on luonteel-
taan ammattimainen, joten sielld on paljon yrityspaattajia. Yritysprofiilia
perustaessa kannattaa profiilisivussa informoida mahdollisimman paljon
omasta yrityksestd, seka linkittdaa muut sosiaalisen median profiilit, seka
internetsivut suoraan LinkedIn-profiiliin. LinkedIn-markkinoinnissa suurin
saatava hyoty on tarkat kohdennusmahdollisuudet. Maksettu mainos voi-
daan kohdentaa muun muassa maantieteellisen sijainnin, tydnkuvan ja tit-
telin, kiinnostuksen kohteiden, idan ja sukupuolen mukaan, tai tietyn yrityk-
sen toimialan, koon ja nimen mukaan. LinkedInia voi siis hyodyntaa taysin
uusien ihmisten tavoittamiseen, seka jo olemassa olevien liidien johdatta-
miseen asiakkaiksi. Tarkasta kohdennusmahdollisuudesta huolimatta jo-
kaisessa LinkedIn mainoksen kohderyhmassa pitaa olla vahintaan 1000 ja-
sentd. LinkedInissd on mahdollista my0Os kasvattaa kohdeyleis6d. Kun toi-
minto on valittu, LinkedIn etsii algoritmiensa avulla samankaltaisia kohde-
ryhmia ja ndyttdd mainoksesi myos heille. LinkedIn hinnoittelee tarkem-
min kohdennetut mainokset hintavammiksi, kuin suurpiirteisemmin koh-
dennetut. Minimihinta on yleisesti kaksi euroa klikkausta, tai 1000 nayttoa
kohden tai kymmenen euroa pdivdaa kohden. Tuottoisimman mahdollisen
kohderyhman loytamiseksi yritys todennakoisimmin joutuu kokeilemaan
erilaisia kohdennuksia. (Power Markkinointi, 2018) LinkedIniss& on todella
suuri maara yrityksia, jotka harjoittavat siella business to business -mark-
kinointia. Yrityspaattajien huomiosta on siis kova kilpailu, ja siitd syysta
myos heille kohdennetut mainoskampanjat ovat hintavampia, yhden klik-
kauksen hinta voi tallaisessa tapauksessa olla kuusikin euroa. (Suomen Di-
gimarkkinointi, (n.d.[p]).)

Vaikka sosiaalisessa mediassa onkin tarkeaa pitaa julkaisuvali saanndlli-
sena, on silti syyta huolehtia ennen kaikkea sisallon laadusta. Muiden sosi-
aalisen median kanavien ollessa enemman painottuneita vapaa-aikaan,
LinkedIn perustuu enemman tyoelamaan. Siita syysta laadun tarkeys sisal-
I6issa korostuu. Vaikka LinkedInissa pdaapaino onkin tyéelamassa, ei siella-
kdan ole jarkevaa mainostaa omia palveluja tai brandeja, vaan seuraajalle
hyodyllinen sisaltémarkkinointi korostuu siellakin.

LinkedInissa on myo6s ryhmia, joissa voi avata keskusteluja, tai osallistua
muiden kaymiin keskusteluihin. Kun etsitddan uusia potentiaalisia asiak-
kaita, voidaan LinkedInista etsia sellaisia ryhmia, joissa potentiaalisia asi-
akkaita olisi, ja yhdistamalla taman ryhman jasenet, seka LinkedInin haku-
toiminnon, on uusien liidien [6ytdminen helppoa. (Suomen Digimarkki-
nointi, (n.d.[0])).

Linkedlnissa, kuten muuallakin sosiaalisessa mediassa on yritykselle itsel-
leenkin eduksi, kun kdy tykkdilemassa muiden toimijoiden julkaisuista.
Tassa kannattaa toki olla johdonmukainen, ja tykata niista profiileista, joi-
den yritys toivoo vierailevan omalla sivullaan.

Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, my6s Twitterissa aktiivi-
suus on ehdoton valttikortti. Suurista seuraajamaarista ei ole kovinkaan



17

suuresti hyotya, jos yritys ei julkaise saannollisesti sisaltoa seuraajiensa lu-
ettavaksi. Tasta syysta myos Twitteriin olisi hyva kehittda markkinointistra-
tegia. Twitterissa korostuu reaaliaikaisuus. Twitter perustuu tekstijulkai-
suihin, joihin voi laittaa korkeintaan 140 merkkia. Kuvia ja videoita on kui-
tenkin yhta lailla mahdollista julkaista Twitterissa, ovathan ne usein huo-
miota herattavampia kuin pelkka teksti. Kuvajulkaisumahdollisuutta kan-
nattaa hyodyntdaa esimerkiksi sisdaltémarkkinoinnissa. Aihe, josta yrityk-
sella on jo valmiiksi paljon tietoa, ja josta halutaan herattaa keskustelua,
on mahdollista kiteyttaa kuvalliseen muotoon, helpommin silmailtavaksi
(ja huomiota herattavammaksi), kuin pelkka tekstikirjotus, tai linkki pidem-
paan blogitekstiin. (Window, 2017). Twitterissa voi myo6s tehda kohden-
nettuja mainoksia, jotka voidaan kohdentaa maantieteellisen sijainnin,
kiinnostuksen kohteiden, seurattujen henkildiden ja avainsanojen mu-
kaan. Kohdennuksen voi myos tehda sellaisille henkildille, jotka ovat vie-
railleet verkkosivullasi aiemmin. (Vaha-Ruka, 2016) Markkinointiyrittdjan
ja sisallontuottajan, Joonas Villasen mukaan myds Twitterissa on eduksi,
ettd yritysprofiililla on itselleen ominainen savy kirjoituksissa, sellainen,
joka ehkaisee vaikutelmaa, etta yrityksen Twitter-tili olisi robotin yllapi-
tama. Yritys voi siis etukateen miettid, haluaako se olla esimerkiksi humo-
ristinen, tai vaikkapa auttavainen Twitter-persoonaltaan. myoskaan Twit-
terissa ei ole tehokasta pitad yritystd kaiken mainonnan keskiossa. Toki
Twitterissa seuraajia voi ohjata esimerkiksi yrityksen blogiin, mutta myos
seuraajien nakokulmasta tarkedmpia aiheita Twitterissa ovat uutiset, tren-
dit ja ilmiot, ei yritykset tai niiden tuotteet. Twitter on parhaimmillaan kes-
kustelualusta, joten interaktiivinen ja reaaliaikainen vuorovaikutus koros-
tuu sielld eniten. (Villanen, 2015)

4.7 Instagram-, Facebook- ja LinkedIn-algoritmit

Suplan podcast sarjassa Kasvuhakkerit Sami Suhonen ja Akusti Niskanen
puhuvat sosiaalisessa mediassa markkinoimisesta sosiaalisen median ka-
navien algoritmien nakoékulmasta. Instagramissa toimivat algoritmit olisi
hyva tuntea, jotta saavuttaa parhaan mahdollisen nakyvyyden sielld. En-
simmaiseksi tulisi tehda selvaksi Instagramille, ettd minkalaiseen kategori-
aan yrityksesi kuuluu, jotta se osaa nayttaa kuviasi oikealle kohderyhmalle.
Tahan kategorisoimiseen pystyy vaikuttamaan reagoimalla alan/katego-
rian muiden toimijoiden kuviin tykkdaamalla tai kommentoimalla, seka seu-
raamalla alan yrityksia.

Hashtagit, eli risuaidalla merkityt aihetunnisteet tulee miettia tarkkaan,
koska huolimatta siitd, ettd Instagram tarjoaa mahdollisuuden kadyttaa
maksimissaan 30 hashtagia, tulkitsee se nain ison hashtag -maaran kayton
niin, etta yritat tuoda itseasi liilkaa esille ja tyrkyttaa, jolloin Instagramin
algoritmit heikentavat kyseisen kuvan nakyvyytta. Noin kahdeksasta kym-
meneen hashtagia on Sami Suhosen mukaan tehokkain maara nakyvyyden
kannalta.

Hashtagien valinta kannattaisi miettia tarkkaan. Instagramissa tiettya
hashtagia hakiessa esille tulee suosituimmat kyseista hashtagia kayttaneet
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kuvat. Viereiselld sivulla ndkyy hashtagia kdyttaneet kuvat aikajarjestyk-
sessd. Monesti ajatellaan, ettd mitd enemman yhdelld hashtagilla on kayt-
tdjia, sen suurempi nakyvyys. Tosiasiassa jos kyseista hashtagia on kaytetty
jo vaikkapa miljoonassa kuvassa, on julkaisutahti sielld niin kova, etta ku-
vasi katoaa nopeasti pois nakyvistd. Kun valitsee uutta hashtagia, tulisi
myo0s tarkistaa, kuinka monta tykkaysta tai kommenttia sen hashtagin suo-
situimmilla kuvilla on. Jos niitd on paljon enemman, kuin yrityksesi kuvilla
yleensd, et tule saamaan kuvaasi sen hashtagsivun ylareunaan nakyvim-
mille paikoille. Muilla saman tunnisteen kuvilla olisi optimaalisinta olla
suunnilleen saman verran tykkayksia ja kommentteja, kuin kayttajayrityk-
sen kuvilla on tapana saavuttaa.

Toiseksi tarkedksi pointiksi hashtagien valinnan kannalta ilmeni niiden so-
pivuus yritykseesi, kyseiseen kuvaan ja mita haluat mainostaa. Valitsemalla
sellaisia hashtageja, jotka kertovat suoraan esimerkiksi toimialastasi, ovat
tarkeita kuvasi kategorisoimisen kannalta. (Niskanen & Suhonen 2019)

Facebook yksityisena yrityksend on jo niin valtava, ettd uusien kayttajien
I6ytaminen on todella haasteellista. Sen takia Facebook pyrkii siihen, etta
sen kayttajat viettavat mahdollisimman paljon aikaa sen kanssa. Niinpa Fa-
cebookin algoritmit mittaavat, kuinka kauan kunkin kayttajan tai sivun jul-
kaisujen parissa ihmiset viettavat aikaa, seka kuinka paljon niitd kohtaan
osoitetaan tuntemuksia kommenteilla tai reagoinneilla. Ndin ollen Face-
bookia yhtena kanavanaan kayttaville yrityksille olisi eduksi, ettd he herat-
taisivat julkaisuillaan mahdollisimman paljon keskustelua, koska keskuste-
leminen tuo Facebookissa kaytettyd aikaa paljon enemman, kuin nopea
reagointi. Facebookin algoritmit palkitsevat tasta antamalla yrityksille pa-
rempaa nakyvyytta. (Niskanen & Suhonen 2019)

LinkedlInin algoritmit johdattavat enemman kavijoita sellaisille sivuille, joi-
den profiiliosiot on huolella taytetty, ja yrityksesta annettu mahdollisim-
man paljon informaatiota. Kuten Instagramissa, myos LinkedInissa kayte-
taan paljon tunnistesanoja, ja LinkedInissakin on olemassa sellaisia tunnis-
tesanoja, joilla on niin valtava kayttovolyymi, etta niiden avulla on todella
epatodennakdista nousta missaan esille, eli tunnistesanojen kdytdssa on
kannattavaa kdyttda samaa periaatetta, kuin Instagramissakin. (Reinikai-
nen, 2018)

4.8 Kilpailijatutkimus

Markkinointisuunnitelman tekeminen aloitettiin tekemalla kilpailijakartoi-
tus, jossa selvitettiin, minkalaisia kilpailijoita Yritys X Oy:lla on Suomessa.
Lukuisista kilpailijoista tutkimukseen otettiin mukaan niin maailmanlaajui-
sia isoja tietoturvayrityksid, kuin vahan pienempia suomalaisia tietotur-
vayrityksidkin. Suomalainen Nixu, F-secure ja CGlI.

Kilpailijatutkimuksessa tutkittiin kilpailijoiden internetsivuja ymmarretta-
vyyden ja selkeyden ndkokulmasta. Kilpailijoiden sosiaalisen median
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kanavia tutkittiin aktiivisuuden, sisdaltémarkkinoinnin ja tutkitun teorian
pohjalta ymmarretyn kiinnostavuuden nakékulmista.

F-Securen internetsivuilla on paljon linkkeja, joissa kehotetaan lataamaan
esimerkiksi kokonaisvaltainen palveluesite. Linkkeja klikkaamalla ilmestyy
aina englanninkielinen dokumentti, vaikka muutoin sivustoa selaisi suo-
men kielelld. Samoin kay, jos klikkaa kohdasta “tietoja meista”, tuleekin
haettu informaatio englanninkielisend. Se ei edesauta sisallon mahdolli-
simman helppoa tulkitsemista. F-securen internetsivuilta kdy monessa pai-
kassa ilmi, ettd he ovat palkittu yritys ja heilla yhdistetdaan ihmisten huip-
puosaaminen uusimpiin teknologioihin. Talla tuodaan esille yrityksen hen-
kil6ston osaamistasoa.

Nixun internetsivuilla yrityksen tarjoamat palvelut on esitelty erittdin sel-
kokielisesti. Yritys on kotisivuillaan hyédyntanyt markkinoinnissa heidan
omia asiakas-caseja ja eritellyt, mika oli lIdhtotilanne, mika oli ratkaisu, ja
mika oli asiakkaan hyoty. Selkokielisyys tekee yrityksestd helposti lahes-
tyttavan, ja palveluista saatavat hyodyt ovat lukijan arvioitavissa. Nixun
Suomen internetsivut ovat taysin suomenkieliset, lukuun ottamatta sivulle
linkitettyja Youtube-videoita. Nixu esittelee internetsivuillaan myos yrityk-
sen hallituksen kuvineen ja tyohistorioineen.

CGl:n internetsivuilla on nakyvasti segmentoityna eri palveltavat toimialat,
ja niille erilliset sivut arvolupauksineen ja mainosteksteineen. Selaajan on
siis varsin mutkatonta arvioida, voiko CGI:n palveluista olla juuri hdnelle
hyotya. CGl hyodyntaa jonkin verran myos asiakas-caseja palvelukuvauk-
sissaan, mika helpottaa uusia asiakkaita ja liideja ymmartamaan palvelu-
kokonaisuuden. CGl:n internetsivut ovat yleisesti suhteellisen selkeat, se-
laaja ei "eksy” sielld niin helposti.

Nain ollen toimeksiantajaa kehotetaan tutkimaan CGl:n ja Nixun internet-
sivuja, jotta sisdistetdaan, minkalaisella tasolla palveluista ja yrityksesta yli-
paatdaan kannattaa, tai voi viestia.

Facebookissa F-Secure julkaisee uutisia ja tietoa kansainvalisista tietomur-
roista seka muita asiakkaille hyodyllisia linkkeja, kuten "kuinka asettaa ai-
karajoja lapsen puhelimeen”. F-Secure julkaisee myds kevyempia julkai-
suja, kuten talvista maisemakuvaa toimiston ikkunasta. Julkaisutahti on
yksi julkaisu pdivaa kohden.

CGl julkaisee Facebookissa monena paivana viikosta ja toisinaan muuta-
man julkaisun paivaa kohden. Selkea valtaosa julkaisuista ovat CGl:n omia
uutisia tai mainoksia, eli CGI pitaa yritystdan somemarkkinoinnissa keski-
ossa.

Nixu julkaisee Facebookissa noin kymmenen paivan valein. Julkaisut kerto-
vat paljon Nixusta yrityksend, sen uusista yhteistydkumppaneista ja laajen-
tumisista, mutta osa julkaisuista on myds selkedsti tarkoitettu auttamaan
seuraajia erilaisissa tietoturvaan liittyvissa asioissa. Nixu hyodyntada paljon
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call to action -painikkeita Facebookissa, johtamaan heiddan omalle inter-
netsivulleen.

F-Secure julkaisee Instagramissa epasaanndllisesti. Viimeiset julkaisut ovat
jo kolme kuukautta vanhoja, ja kyseisen paivan aikana on tullut yhteensa
nelja kuvajulkaisua. Vuoden 2018 puolella julkaisutahti on ollut saannolli-
sempaa ja nopeampaa, noin kahden paivan valein. Tunnistesanoja F-se-
cure hyédyntdaa muutamia, noin 1-5 tunnistesanaa julkaisua kohden. F-se-
cure ei kuitenkaan kayta yhta tiettya tunnistesanaa jokaisessa, tai edes |la-
hes jokaisessa julkaisussaan, vaan tunnistesanat on valikoitu sattumanva-
raisemmin. F-secure ei esimerkiksi hyddynna omaan yritykseensa viittaa-
via tunnistesanoja.

CGl julkaisee Instagramissa muutaman paivan valein. CGl:lla Instagramin
paivittdmisvastuu vaihtelee henkiloston jasenten valilla. Vuoron vaihtu-
essa uusi yllapitdja ottaa itsestadn kuvan ja lyhyesti esittelee itsensa. Talla
keinolla CGI osoittaa seuraajilleen, etta heilla on inhimillisia ja erilaisia ih-
misia toissd, mika helpottaa asiakkaan ldhestymista. CGI julkaisee kuvia
erilaisista messuista ja tapahtumista, joihin osallistuu, samoin arkisista pie-
nista asioista, kuten CGl-karamelleista, sekd mainoksia, liittyen esimerkiksi
rekrytointiin. Tunnistesanoja CGIl kayttaa harkiten, heilld on kdytdssa myos
suoraan yritykseen viittaavia tunnistesanoja, kuten #CGlinside ja #CGlfutu-
retalent.

Nixu julkaisee Instagramissa samoja julkaisuja, kuin Facebookissakin, noin
viikon valein, toisinaan paivittdinkin. Instagramissa Nixu on myos julkaissut
henkilostdnsa jasenista kasvokuvia, joissa on mukana kyseisen henkilokun-
nan jasenen ajatuksia omasta tyostdan, tai Nixusta tyopaikkana. Nixu kayt-
tda muutamaa tunnistesanaa julkaisua kohden, muistaen laittaa jokaiseen
julkaisuun yrityksen oman tunnistesanan #thisisnixu.

F-Securella on useita eri kielisia Twitter-profiileja, tassa tutkimuksessa tut-
kittiin vain suomenkielisia sivuja, koska toimeksiantajan omat markkinat
ovat Suomessa. F-Secure julkaisee paljon tietoturvauutisia, mutta mainos-
taa paljon myo6s yrityksen palveluita ja saavutuksia. On kuitenkin havaitta-
vissa, etta yritys haluaa olla informatiivinen, varoittava ja avulias seurat-
tava Twitterissa. F-Securen julkaisutahti on noin yksi julkaisu 5-10 pdivan
vdlein. F-Securen twiitit aikavalilla 1.1.2019-30.4.2019 ovat keranneet kor-
keintaan 10 tykkdysta ja korkeintaan 5 jakoa julkaisua kohden ja kaiken
kaikkiaan yhden kommentin.

CGl julkaisee, tai uudelleen twiittaa noin kahdesta viiteen kertaa paivassa
Twitterissd, mutta pddasiassa CGl:n itseensa liittyvia mainoksia, asiakkuus-
ja yhteistyouutisia, seka rekrytointi-ilmoituksia. Voidaan arvioida, etta
CGL:11a on riski liikajulkaisemiselle ja seuraajien kyllastyttamiselle. CGl:n al-
kuvuoden 2019 twiitit ovat keranneet tykkayksia valtaosassa julkaisuja 3-
20 julkaisua kohden ja jakoja pdaasiassa yhdesta viiteen. Nixukaan ei taysin
hyédynna Twitteria tavoilla, joita tutkimusta tehdessa opittiin. Nixun Twit-
ter-kdyttaytyminen on epdsaannollista, valilla saavutetaan yhden julkaisun
paivavauhti, mutta paasaantoisesti Nixu julkaisee Twitterissa noin viikon
vdlein, tai hieman useammin. Nixu ei mydskaan ole keskustelun herattaja,
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tai keskustelun jatkaja, vaan heidan tuottamansa sisalto Twitterissa on hy-
vin Nixu-keskeista.

Voidaan siis havaita, etta kilpailijayritykset eivat juurikaan toimi sosiaali-
sessa mediassa sen mukaisesti, mitd olemme teoriatutkimuksella oppineet
sosiaalisen median markkinoinnista. F-Secure hallitsee parhaiten sisalto-
markkinoinnin omilla kanavillaan, mutta ulkopuolisen silmin on vaikea ar-
vioida yhdenkaan kilpailijan sosiaalisen median markkinoinnin tuloksia.
Emme myo6skaan tiedd, minkalaisia kohdennettuja mainoksia kukin yritys
hyodyntda. Ndin ollen tama kilpailijatutkimus ei ole sikali relevantti, etta
voisimme mitenkdan paatella, ettd mika yritys saavuttaa parhaat tulokset
ja milla keinoin. Taman kilpailijatutkimuksen kautta voidaan kuitenkin huo-
mata, etta yleiselld tasolla yrityksilld olisi parannettavaa somekayttaytymi-
sessd, ehka siitd saisi etulydntiasemaa, jos toimeksiantaja ottaisi sosiaali-
sen median niin sanotusti oikeaoppisesti haltuunsa.
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMA YRITYS X OY

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma tehtiin mukaillen PR-toimisto
Viestinta-Pirittan laatimaa Sosiaalisen median strategiamallia, sekd am-
mattijohtajat.fi markkinointisuunnitelmaa. Taman opinndytetydon puit-
teissa strategiamallia pystyttiin soveltamaan ensimmaisen puoliskon
osalta, mutta toimeksiantajayritys joutuu soveltamaan loppuosan taysin
itsendisesti. Opinndytetyon tuotoksena tehdyssa markkinointisuunnitel-
massa toimeksiantajayritystd kehotetaan parantelemaan myo6s alkuosaa
taydellisemmin yritykselle sopivaksi, koska loppujen lopuksi toimeksianta-
jayritykselld on parhaat mahdolliset tiedot yrityksen toiminnasta, asiak-
kaista ynna muusta tarvittavasta. Opinnaytetyona laaditun markkinointi-
suunnitelman on tarkoitus tarjota toimeksiantajalle nakdkulmat, joiden
mukaan lahestyd omaa markkinointitoimintaa sosiaalisessa mediassa ja in-
ternetsivuilla. Tata tutkimusta tehdessa selvitettiin toimeksiantajan tavoit-
teet, kohderyhmat ja jo kdytossa olevat jakelukanavat. Tyossa maariteltiin
osittain myos sisdltdjen laatua, seka tutkittiin eri kanaville, sekd kohderyh-
malle sopivaa julkaisuaikataulua. Annetun sosiaalisen median strategia-
mallin lisdksi opinnaytetydssa laadittiin myos lahtékohta-analyysi, joka ki-
teytettiin kahdeksan kenttaiseksi SWOT-analyysiksi, seka selvitettiin toi-
meksiantajan budjetti sosiaaliseen mediaan ja aikaresurssit. Sosiaalisen
median lisdksi tassa tyossa tutkittiin keinoja parantaa toimeksiantajan ko-
tisivuja, niiden ymmarrettavyytta ja helposti lahestyttavyytta.
Tutkimukseen sisallytettiin myds pienimuotoinen kilpailijatutkimus, jossa
tutkittiin CGI:n, F-Securen ja Nixun toimintaa sosiaalisessa mediassa sisal-
tomarkkinoinnin, aikataulutuksen ja sekundaarisessa tutkimuksessa opit-
tujen sosiaalisen median markkinoinnin tapojen nakdkulmista. Opinnayte-
tyossa tutkittiin myos kilpailijoiden kotisivujen laatua ymmarrettavyyden
ja helppouden nakoékulmista.

SOME-STRATEGIA
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5.1 Nykytila

Tutkimukseen valittiin seuraavat sosiaalisen median kanavat: Facebook,
Twitter, Instagram ja LinkedIn. Kanavat valittiin sen perusteella, missa toi-
meksiantajayritys vaikuttaa jo valmiiksi. Ndiden lisdksi tutkimukseen sisal-
lytettiin yrityksen omat internetsivut, jotka ovat kaikista yrityksen kana-
vista informatiivisimmat, mutta tutkijan nakékulmasta hieman hankalasti
lahestyttavat. Internetsivuilla on kdytetty niin ammattimaista kielta, etta
muiden, kuin tietoturva-alan ammattilaisten on haasteellista taysin sisais-
taa, mista on kysymys. Toki ammattimainen teksti lisda mielikuvaa yrityk-
sen asiantuntevuudesta, mutta jotta asiakas voisi kiinnostua yrityksen pal-
veluista, tulisi hdanen pystya sisdaistamaan, minkalaisen arvon yrityksen pal-
velut voivat hanelle tuottaa. B2B-markkinoinnissa ymmarrettavyyden tar-
keys korostuu, koska yritysasiakkaat markkinoija Laura Laken mukaan te-
kevat ostopaatoksensa vain loogisista syista, ja he mittaavat kaikessa toi-
minnassaan omia resurssejaan (esimerkiksi aika ja raha), ja pyrkivat mak-
simoimaan kaikessa oman voittonsa. Niin sanotut tunnepitoiset ostopaa-
tokset eivat kuulu yritysasiakkaiden toimintaan. Yritys Xn internetsivut
ovat suurimmaksi osaksi suomenkieliset, mutta osa palvelukuvauksista on
englanniksi, mika vaikeuttaa palvelun ymmartamistd asiakkaan nakokul-
masta. Internetsivuilla palvelujen esittelyissa tuodaan esille palvelujen ny-
kyaikaisuus ja se, ettd kyseisia palveluja on monissa yrityksissa jo tarvittu.
Itse ongelmia, joita Yritys Xn tarjoamat palvelut ratkaisevat, ei ole kuvattu
tarkasti, tai ei ole kuvailtu ollenkaan. IT-alan, ja ndin ollen myos tietoturva-
alan ammattikieli on osittain englanti, ja suuri osa sanoista on vaikeaa
kaantaa suomeksi. Siksi on ymmarrettavaa, etta palvelut on kuvattu osit-
tain englanninkielisind. Asiakkaan ongelma, se mihin han palvelua tarvit-
see, on kuitenkin mahdollista kuvailla taysin selkokielelld ja arkipaivaisesti.

Sosiaalisen median kanavilla, Facebookissa, Twitterissa ja Instagramissa
Yritys X, ja sen tuotteet ja palvelut ovat paljolti keskidssa. Facebookin si-
salto koostuu Yritys X:aa koskevista uutislinkeista, Yritys X:n laatimista blo-
gikirjoituksista, seka Yritys X:n yhteistybkumppaneista. Lisaksi Yritys X huo-
mioi joitakin vuoden pyhia, toivottamalla hyvaa itsendisyyspaivaa ja jou-
lua. Paivittdaminen Facebookiin on varsin epasaannoéllistda, marras-joulu-
kuun 2018 aikana Yritys X on tehnyt julkaisuja noin kerran viikossa, mutta
lokakuusta 2018 taaksepadin julkaisuvauhti on ollut noin kaksi julkaisua
kuukaudessa.

Instagramissa Yritys X:n tuottama sisaltd on hieman epavirallisempaa, kuin
Facebookissa. Osa Instagram kuvien kuvateksteistd on englanniksi ja osa
suomeksi.

Twitterissa Yritys X julkaisee samoja julkaisuja, kuin Facebookissa ja In-
stagramissa.
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Vahvuudet

Edulliset hinnat

Palveluiden raataloitavyys
Kotimaiset ratkaisut

Kyky palvella yrityksia keski-
suurista suuriin kansainvali-
siin organisaatioihin

Heikkoudet

uusi tulokas, pieni tunnettuus
pieni yritys, rajallinen budjetti ja
aikaresursointi sosiaaliseen medi-
aan

ei markkinointistrategiaa

ei markkinointihenkilokuntaa,
eika ulkoistettua markkinointia

Seuraa alan uutisia ja (uu-
sia) trendeja, ole nopeampi,
kuin kilpailijat
Alkuvaiheessa vaarin koh-
dentamiseen, tai vaaraan si-
saltoon ja siksi hyddytto-
madan somemainontaan.
Vain kokeilemalla oppii tie-
tamaan, minkalainen some-
toiminta tuo tulosta

Mahdollisuudet Uhat
- Nakyvyys jaa pieneksi
- Tavoittaa juuri oikeat henki- - Pienen tunnettuuden luoma
|6t somessa kustannuste- haaste luotettavan imagon saa-
hokkaasti miseksi
- Tuottaa laadukasta ja moni- - Vaaranlainen kohdennus
puolista sisaltomarkkinoin- - Tehoton markkinointisisalto
tia - Vaarin valitut somekanavat
- Lisata omaa tunnettuut-
taan, seka kasvattaa asian-
tuntijaimagoa
Hyoédynna Kehita
- Suomalaisuutta - Segmentointi
- Oman henkilékunnan osaa- - Kohdennettua markkinointia
mista ja asiantuntemusta - Sisaltdmarkkinointia
- Sisaltomarkkinointia - Aktiivista seurantaa somessa
- Kilpailijoiden keinoja hel- - Yhteista kielta seuraajien kanssa
posti lahestyttavyyteen
Ennakoi/Varaudu Valta

Epasaannollista julkaisutahtia so-
messa

Pitamasta yritysta liilan usein
markkinoinnin keskitssa
Harkitsematonta kohdentamista
Viestimasta lilan ammattimaisesti
vahemman alaa tuntevalle seg-
mentille

Kuva 2.
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Yritys X oy:n tyontekijoille tehdyn haastattelun perusteella selvisi, etta Yri-
tys X on hinnoitellut itsensa hyvin edulliseksi suhteessa kilpailijoihin kayt-
tamalla erilaista hinnoittelumenetelmaa. Yritys X ei myoskaan ole riippu-
vainen ulkopuolisista lisenssikuluista, mitkd taas nostavat kilpailijoiden
hintoja. Yrityksen vahvuuksiksi katsotaankin hinnoittelu, suomalaisuus,
erityinen palvelumalli, seka ketteryys. Ketteryydella tarkoitetaan sita, etta
Yritys X:lld on mahdollisuus raataloida palvelunsa juuri asiakkaan tarpee-
seen sopivaksi, seka suorittaa palvelu lyhyessa ajassa. Yritys X ei karsi suur-
ten organisaatioiden tapaan hitaista ja jaykista toiminnoista. Heikkouksiksi
Yritys X:n edustajat nimesivat sen, etta yritys on varsin uusi tulokas alalla,
seka tunnettuus ei ole kovin suurta. Yritys on sen verran pieni, ettd mark-
kinointimahdollisuudetkin ovat rajalliset. Yritys X oy:lla ei ole viela resur-
soitu markkinointiin erillistda henkilostoa, tai ulkoistettua palvelua. Yrityk-
sellda on kuitenkin aikomuksena panostaa markkinoinnin ammattilaiseen
tulevaisuudessa. Talla hetkellda markkinointiin panostetaan silloin, kun
henkilostd muilta toiltdaan ehtii. Toiminta sosiaalisessa mediassa on talla
hetkella epadsaannollistd, vailla suunnitelmallisuutta. Yritys X on valmis
budjetoimaan sosiaalisen median markkinointiin 50 euroa kuukautta koh-
den. Summaa tosin voi nostaa, jos nayttaa silta, ettd panostaminen sosiaa-
liseen mediaan tuottaa tulosta. Aikaa Yritys X resursoi markkinoinnille
kaksi tyopaivaa kuukautta kohden. Aika voidaan jakaa eri henkildston ja-
senten kesken.

5.3 Tavoite ja kanavat

Haastattelussa toimeksiantaja antoi sosiaalisen median markkinointiin ta-
voitteeksi tavoittaa yritysasiakkaat ja helpottaa asiakkaiden lahestymista.
Jotta markkinointistrategian tuloksellisuutta voidaan tehokkaasti mitata,
tulee sille asettaa selkeampi ja mitattavampi tavoite.

Kohdentamismahdollisuuksia seka mainosten tavoittavuutta tutkiessa pe-
rustettiin fiktiiviset yrityssivut Facebookiin, seka LinkedIniin. Naille fiktiivi-
sille yrityksille laadittiin mainokset, joiden hinta pidettiin annetun budjetin
mukaisena. Kohdennus tehtiin Varsinais-Suomen ja Uudenmaan alueen
yrityspaattadjiin ja johtajiin, jotka ovat idltaan 22-62-vuotiaita ja ovat kiin-
nostuneita automerkki BMW:sta. Kanavien mainostyokalusta saatujen ta-
voitettavuusarvioiden perusteella asetettiin tavoitteet.

LinkedIn mainoskampanjan tavoite on saada laadukkaita liideja paivan ai-
kana 1-5 kappaletta, ja nakyvyytta vahintaan 570 henkildlle. LinkedIn olisi
toimeksiantajayrityksen nakokulmasta kiinnostavin kanava, mutta anne-
tun 50 euron kuukausibudjetin puitteissa tavoitettujen henkildiden maara
jaa todella pieneksi.

Facebookissa voidaan tavoittaa 240 000 kayttajaa samoilla kohdennuskri-
teereilld ja budjetilla, kuin LinkedInissa.
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Taman tutkimuksen pohjalta yritys aloittaa sosiaalisen median markkinoin-
tiin panostamisensa Facebookista. Facebookissa tehddaan kohdennettuja
mainoksia, luodaan sisdltdja, jotka hyddyntavat yrityksen eri asiakasseg-
mentteja ja etsitddn yrityksen omaa ulosantityylia. Kun markkinointi Face-
bookissa on saannollista ja tuloksekasta, yritys tulee laajentamaan markki-
nointia myds muihin kanaviin, riippuen sen aikaisista aikaresursseista ja
budjettimahdollisuuksista. Facebook osoittautui luontevimmaksi kana-
vaksi toimeksiantajalle aloittaa saanndllinen toiminta sosiaalisessa medi-
assa, johtuen sen kustannustehokkuudesta, monipuolisesta tyylista, seka
valtavasta kadyttdjamassasta.

5.4 Kohderyhma ja sisdlto

Yritys X Oy panostaa ennen muuta yritysasiakkaisiin. Yritys X pystyy palve-
lemaan eri kokoisia yrityksia pienista- ja keskisuurista yrityksista kansain-
valisiin porssiyhtidihin asti, toimialaan katsomatta. Yritys X jattaa kuitenkin
segmenttinsd ulkopuolelle aivan pienimmat yritykset. Yritys X ei kuiten-
kaan ole jakanut tavoittelemaansa kohderyhmaa useampiin erillisiin seg-
mentteihin.

Taman tutkimuksen puitteissa yrityspaattdjat-kohderyhmaésta laadittiin
kolme asiakaspersoonaa havainnollistamaan toimeksiantajalle, minkalai-
sia eroavaisuuksia yrityspaattajilla voi olla oman osaamistasonsa, eldaman-
tilanteensa ja kiinnostuksen kohteidensa osalta. Nama eroavaisuudet ovat
relevantteja ottaa huomioon segmentoinnissa, koska niiden avulla eri seg-
menteille voidaan viestia juuri kyseiselle segmentille sopivilla keinoilla.

Autokorjaamo X, Santeri Virtanen
- 53-vuotias
- Helsinki
- Autokorjaamon perustaja ja toimitusjohtaja
- Vapaa-ajan harrastuksia autot, kalastus ja penkkiurheilu
- Koulutus: Autonasentaja, lilketalouden tradenomi
- Perhe: Vaimo ja kaksi aikuista lasta. Ei lapsenlapsia
- Henkilokohtainen tietoturvaosaaminen: Ei pdivitettya osaa-
mista/ymmarrysta
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Kansainvalinen ravintolaketju Y, Maiju Marja
- 40-vuotias
- Turku
- Ravintolaketjun ylin paattaja
- Vapaa-ajan harrastuksia koirat, lukeminen ja Metallica -
- Koulutus: restonomi, kauppatieteiden maisteri
- Perhe: Aviomies ja 2 alakouluikaista lasta

- Henkilokohtainen tietoturvaosaaminen: On jossain maarin pereh-
tynyt aiheeseen

)

Teleoperaattori yritys Z, Jarkko Jaaskeldinen
- 38-vuotias

- Espoo ‘
- Teleoperaattoriyrityksen toimitusjohtaja

- Vapaa-ajan harrastuksia ovat Jaakiekko, uinti ja viinit
- Koulutus: ICT-tradenomi
- Perhe: Vaimo, ei lapsia

- Henkilokohtainen tietoturvaosaaminen: ajantasainen ja kattava

Naitad kolmea persoonaa ldahestyttdisiin markkinoinnin kannalta hyvin eri-
laisin keinoin, riippuen ennen kaikkea heidan omasta osaamisestaan ja
ymmarryksestaan tietoturva-asioita kohtaan. Vahemman alaa tunteville
kohdennettaisiin suurpiirteisempia ja helposti samaistuttavia julkaisuja ja
markkinointiviesteja, kuin tietoturvaa paremmin tunteville, joita taas
kiinnostaa enemman alan trendit ja uudemmat ilmiét. Myds vapaa-ajan
kiinnostuksen kohteet otetaan huomioon. Jos esimerkiksi ilmenisi, etta
jokin segmentti on erityisen kiinnostunut jaakiekosta, olisi Yritys Xn toki
jarkevaa hyodyntaa sita omassa toiminnassaan sosiaalisessa mediassa yl-
lapitadkseen kyseisen segmentin mielenkiinnon, vaikka jaakiekko ei liity-
kdan suoraan yrityksen toimintaan.

5.5 Aikataulut, vastuuhenkil6t, seuranta ja mittaaminen

Annetun aikaresurssin, 16 tuntia kuukautta kohden, pohjalta sosiaalisessa
mediassa tyoskentely aloitetaan ensimmaisen kahden kuukauden aikana
perehtymalla Facebook-mainontaan, omaan kohderyhmaan ja segment-
teihin, seka sisaltomarkkinointiin. Kyseisen kahden kuukauden aikana ale-
taan myos tekemadan ensimmaisia julkaisuja ja kerdadmaan aiheita, joista
julkaisuja tullaan tekemaan, seka laaditaan julkaisukalenteri. Kolmannen
kuukauden aikana sisadltdja aletaan julkaisemaan jokaisena arkipaivana. Vi-
rallisemmat, suoraan ostamaan houkuttelevat julkaisut julkaistaan virasto-
aikaan, ja kevyemmat, tietopohjaiset julkaisut arki-iltoina, koska yritykset



28

tekevat ostopdatoksidan virastoaikaan, mutta Facebookissa vietetdan ai-
kaa paasaantoisesti vapaa-ajalla ilta-aikaan.

Sisaltoyritys Kubon raportin mukaan ihanteellisinta yrityksen kannalta
olisi, jos markkinointisisallon tuottamisesta olisi vastuussa myds muut hen-
kiloston jasenet, kuin pelkdstaan markkinointi- ja viestintdosasto, etenkin
asiakasrajapinnassa tyoskentelevat. Yritys X oy koostuu useista tietoturva-
alan ammattilaisista ja asiantuntijoista, joten erilaisia alaan liittyvid nako-
kulmia on yrityksessa paljon. Siten voidaan olettaa, etta sisallontuottami-
sen vastuun jakaminen koko henkildstolle olisi omiaan nostamaan tuote-
tun sisallon laatua. Nain ollen pdavastuu aikatauluissa pysymisesta, julkai-
sujen suunnittelusta ja seuraajien kanssa kommunikoimisesta on yhdella
henkilolla. Mikali seuraajat esittavat esimerkiksi kysymyksia, joihin paavas-
tuun kantaja ei osaa vastata, tai joiden aihe on sellainen, etta tydyhteisosta
I6ytyy aiheeseen syventynyt asiantuntija, tulee markkinointivastaavan va-
littda kysymys paremmin asiasta tietdvalle. Myds markkinointisisaltéjen
tuottamisessa hyodynnetdan koko yrityksen eri asiantuntijoiden osaa-
mista ja tietoa, eli koko tyoyhteiso on vastuussa sisaltdjen tuotosta. Paa-
vastuuhenkilon yritys valitsee itse.

Seurannan osalta markkinointivastaava kdy joka paiva lapi saapuneet séh-
kopostit, Facebookin viestiosion, seka kaikki saapuneet kommentit, ja rea-
goi niista jokaiseen kuluvan tyopdaivan aikana. Mittaaminen ja analysointi
ovat ehdottoman oleellisia vaiheita markkinointisuunnitelman yllapitami-
sessd ja paivittamisessa, mutta tdman opinndytetyon osalta ndma vaiheet
jaavat toimeksiantajayrityksen itsensa suoritettavaksi. Seurannan ja tulos-
ten mittaamisen kannalta olisi tarkeaa laatia selkeat tavoitteet sosiaali-
seen mediaan, joiden toteutumista voidaan myéhemmin arvioida, ja kehit-
tdaa markkinointitoimintaa entisestaan. Tuloksia voidaan mitata esimer-
kiksi Facebookin omilla mittareilla ja tulosten analysointivaiheessa toimek-
siantajan tulee arvioida, miten markkinointi sosiaalisessa mediassa onnis-
tui kohdentamisen, aikataulujen, sisaltéjen ja kanavan valinnan osalta,
seka asettaa uudet tavoitteet.

5.6 Kehitysideoita

Yritys X:n henkil6kunnan on havaittu olevan hyvin kiinnostuneita erilaisista
alansa ilmidista ja jakavat niista kertovia uutisia vahintaan viikoittain hen-
kilokunnan chatissa. Heita suositellaan harkitsemaan aina vakavasti voisiko
saman uutisen jakaa my0s sosiaalisessa mediassa.

Selkokielisyyden saavuttamiseksi toimeksiantajayrityksen olisi jarkevaa
kayttaa suomenkielisilla sivuillaan vain suomea, myoskin esittamissaan ku-
vioissa. Yritykselld on kuitenkin erikseen suomen lisaksi myds englannin- ja
kiinankieliset sivut. Tama on toisaalta haaste, koska tietoturvasanasto on
osittain englanninkielista. Olisi silti ensiarvoisen tarkeaa huolehtia, etta lu-
kija ymmartaa helposti lukemaansa.
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Varipsykologiaa tutkittaessa kdy ilmi, etta sininen vari, jota Yritys X kayttaa
logossaan ja muussa graafisessa ohjeistossaan, on omiaan herattdmaan
luottamuksen, turvallisuuden ja tyyneyden tunteita. Asiaa tarkemmin tut-
kiessa havaittiin, ettd varsin monet pankit ja vakuutusyhtiot (esimerkiksi
Nordea, If, Aktia ja Lahi-Tapiola), seka esimerkiksi poliisi, joiden todenna-
koinen tarkoitus on herattaa asiakkaissaan kyseisia luottamuksen tunte-
muksia, kayttavat sinista varia.

(Small business trends, 2018)

Punaisen varin psykologisia vaikutuksia tutkiessa selvisi, ettd punainen ai-
heuttaa kiireellisyyden ja intohimon tunnetta, mutta se assosioidaan myos
varoituksiin. Punaista varia kdytetaan todella usein pikaruokaravintoloissa
(Hesburger, Mc Donalds, Burger King), koska intohimon ja kiireellisyyden
yhdistyessa sen oletetaan lisddvan myds nadlan tunnetta. Punainen vari voi
toimia vaaran tunteen herdttdamisen takia myos tietoturvayritysten lo-
goissa. F-Securen graafinen ohjeisto on punainen. On tutkittu, ettd punai-
nen on toimiva ”Call to action” vari. Call to actionilla tarkoitetaan siis kut-
sua tai kehotusta toimintaan, kuten esimerkiksi uutiskirjeen tilaamiseen tai
vaikkapa tapaamisajan varaamiseen. Kun internetsivuilla on linkki “tilaa”,

"lataa”, “varaa” tai "osta”, lisdd punainen véri todennakoisyytta siihen,
ettd linkkia klikataan. (Geisheker n.d.[l])

Yritys Xn internetsivulla on hyddynnetty punaista varia linkin, “epailetko
tietomurtoa?” kohdalla. Varin varoittava vaikutus on siis noteerattu yrityk-
sessd. Yritys X:n internetsivuilla useassa ota yhteytta — linkissa on yrityksen
grafiikan mukainen sininen taustavari. Onkin kiistanalaista, kumpi vari so-
pisi paremmin tietoturvayrityksen call-to-action-variksi. Sinisen herattama
luottamus ja rauhallisuus toisaalta sopii hienosti ota yhteytta-painikkeisiin.
Keratyn taustatiedon perusteella voidaan ehdottaa, etta Yritys X vaihtaisi
"epailetkd tietomurtoa?” linkin takaa ota yhteytta -painikkeen punaiseksi,
koska kyseisella sivulla vieraillessaan asiakkaalla on todennakoéisesti jo jon-
kin asteinen huoli yrityksensa tietoturvasta, punainen vari toimisi rohkai-
sevana tekijana hakemaan apua aikailematta, sen sijaan etta asiakas kayt-
taisi enemman aikaa esimerkiksi palveluntarjoajien kilpailuttamiseen.


https://smallbiztrends.com/2014/06/psychology-of-colors.html
https://smallbusiness.yahoo.com/advisor/truth-best-worst-call-action-button-colors-website-212506540.html
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LOPPUPAATELMAT

Taman opinndytetyon tekemisen alkuperdinen syy oli se, etta tutkija itse
ei saanut riittavasti selvaa toimeksiantajayrityksen palveluista, eika tieto-
turvan tarkeydesta ja akuuttiudesta toimeksiantajan omilla viestintakana-
villa. Kun tutkimuksessa perehdyttiin teoriaan tietoturvan ja asiantuntija-
palveluiden markkinoimisesta paastiinkin nopeasti siihen tulokseen, etta
tietoturvapalveluita markkinoidessa olisikin ensiarvoisen tarkeda tuoda lu-
kijalle ja seuraajalle selkeda tietoa tietoturvasta ilmiona, jotta palvelun tar-
peellisuus olisi seuraajallekin selkeda. Etenkin yritysasiakkaiden kannalta
olisi todella tarkeda tuoda tarve selkeasti esille ja esittaa yritykselle koitu-
vat kustannukset, jos mahdollista, selkeind numeroina, jotta yritysasiakas
voi tehda loogisilla perusteilla ostopaatoksensa. Sisaltomarkkinointi osoit-
tautui loistavaksi viestintdkeinoksi tdssa kontekstissa. Toinen erityisen tar-
ked tekija ja oivallus opinnaytetyota tehdessa oli segmentoinnin tarkeys.
Toimeksiantajayritykselld ei ollut ensimmaistdkdan eroteltua segmenttia
omista asiakkaistaan. Se on asiantuntijapalveluiden markkinoinnissa tar-
kedta jo sen takia, ettd osa yritysasiakkaista ovat valveutuneempia tieto-
turva-asioista, kuin toiset. Eli toisin sanoen, tietoturvasta heikomman tie-
don omaaville tulisi viestid helposti |ahestyttdvasti ja opettavaisesti, kun
taas paremman tietdmyksen omaaville seuraajille ja asiakkaille voidaan
viestia syvemmin tietoturvasta ja siihen liittyvista ilmidistd. Toki segmen-
tointiin tulee sisallyttad myds muita ndakdkulmia, mutta tama kyseinen na-
kokulma on hyvin tarkea asiantuntijapalveluiden markkinoinnissa. On hyva
muistaa, etta asiakas on se, joka maarittelee, miten ammattimaisella kie-
lella on tehokkainta kommunikoida. Asiantuntijapalvelun markkinoimi-
sessa yhdeksi tarkeimmaksi tekijaksi osoittautui asiantuntijaimagon ja us-
kottavuuden luominen ja sadilyttaminen. Kun asiantuntijayrityksesta on
apua seuraajille jo sosiaalisen median kautta, ilman varsinaista asiak-
kuutta, voidaan olla varmempia, etta juuri kyseinen asiantuntijayritys tulee
ensimmaisenad mieleen, kun tietoturvapalveluita aiotaan ostaa.

Yritys X:n henkilostolla on kaiken kaikkiaan hyvin laaja-alainen osaaminen
taustanaan, ja osaaminen onkin asiantuntijapalvelussa erittdin tarkeassa
roolissa. Tata osaamista olisi hyva pystya tuomaan esille mahdollisimman
tarkasti. Yrityksen edustaja kuitenkin toi esille ongelmakohdan liittyen
tyontekijoiden osaamisen mainostamiseen. Yritys X vastaa isojen tahojen
tietoturvasta, ja varsin arkaluontoisesta datasta. Ndin ollen vastaavien,
suurten asiakkaiden, joilla on esimerkiksi turvallisuuteen liittyvaa dataa si-
sallaan, eivat valttamatta ole valmiita luottamaan tietojaan henkildille,
jotka ovat niin sanotusti “liikaa esilla”. Eli henkil6ston osaamista ei hanen
mukaansa tulisi markkinoida, ainakaan yksil6tasolla, vaan monet asiakkaat
arvostavat sitd, etta tietoturvasta vastaavat henkilot pysyvat yleisélle tun-
temattomina. Tama luo tietysti ristiriitaa sille, mitd on opittu
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teoriatutkimuksessa, jonka myota selvisi, ettd helposti |ahestyttavyytta
voidaan parantaa tuomalla esille se, ettd asiantuntijayrityksessa todella
tyoskentelee tavallisia ja samastuttavia ihmisia, robotin sijaan. Toki toi-
meksiantaja voisi mahdollisuuksien mukaan valita vaikkapa kaksi tai kolme
sellaista tyontekijaa, jonka vastuulla ei ole, eika oletettavasti tule tallaista
arkaluonteista tietoa, joiden kasvoilla osoitetaan seuraajille yrityksen inhi-
millisyys.

6.1 Sosiaalinen media

Toimeksiantajayritys  operoi  epdsadanndllisesti  Facebookissa, In-
stagramissa, Twitterissa ja LinkedInissa. Tutkimuksen yksi selvitettava
teema oli, ettd milla kanavilla toimeksiantajan olisi jarkevinta toimia. Toi-
meksiantaja oli itse osoittanut kiinnostuksena enimmakseen LinkedInia ja
Twitterid kohtaan, mika on sikali perusteltua, etta edelld mainituilla kana-
villa on hyvat mahdollisuudet tavoittaa yrityspaattdjia ja luoda sisaltos,
joka lisaa asiantuntija uskottavuutta. Tutkimuksessa perusteltiin annetun
budjetin ja aikaresurssien, seka teoreettisen tutkimuksen perusteella, etta
toimeksiantajan ei valttamatta kannata niin pienella budjetilla yrittda ottaa
LinkedInia péaaasiallisimmaksi viestintdkanavaksi, johtuen tavoiteltavan
kohderyhman, yrityspaattdjien, olevan suuren osan LinkedInissd markki-
noivan yrityksen toivotuinta kohderyhmaa. Siksi kohdennettujen mainos-
ten hinnat nousevat annettua budjettia (50 euroa kuukaudessa) korkeam-
malle. Tutkija perusti omat kuvitteelliset LinkedIn yrityssivut ja teki koh-
dennetun mainoksen luonnoksen LinkedIniin. Kohderyhmalla yrityspaatta-
jat mainoksen hinnaksi koostui 6 euroa klikkausta kohden, eli annetulla
budjetilla voitaisiin tavoittaa vain noin 9 klikkausta kuukaudessa).

Twitter osaltaan on luonteeltaan niin reaaliaikainen, etta sinne tulisi saada
materiaalia monta kertaa paivassa ja siella tulisi voida olla paikalla kay-
massa heratettya keskustelua reaaliajassa. Annettu aikaresurssi (16 tuntia
kuukautta kohden) ei opinndytetydn tekijan nakemyksen mielesta riita,
kun samalla pitaisi pystya tuottamaan laadukasta sisaltéa Twitteriin.
Tutkittuaan lisda sosiaalisen median kanavia markkinointialustoina, opin-
naytetyon tekija tuli siihen ymmarrykseen, etta Instagram on toimiva
alusta esimerkiksi tydénantajaimagon luomisessa ja sita kautta rekrytointi-
toimissa, mutta myynnin lisdidmiseen asiantuntijapalveluiden markkinoin-
nissa se ei ole kovin tehokas, johtuen siita, etta Instagram painottuu ylei-
sesti vapaa-aikaan. Toisaalta, juuri siita syysta Instagram on hyva kanava
seuraajien segmentoinnin kannalta; sieltd voi selvittda seuraajien vapaa-
ajan mielenkiinnon kohteita, mika on relevantti nakékulma segmentoin-
nissa. Sosiaalisen median kanavia tutkiessa ja vertaillessa tultiin siihen lop-
putulokseen, etta vastoin toimeksiantajan alkuperaisia ennakkoluuloja, Fa-
cebook olisi taman tutkimuksen mukaan luontevin alusta aloittaa saannol-
linen ja suunniteltu markkinointi sosiaalisessa mediassa, koska Faceboo-
kissa on miljardeja kayttajia, joihin sisaltyy myos yrityspaattajia, Facebook
on luonteeltaan sopiva sekd vapaa-ajalle, ettd tydelamaan. Facebookiin
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soveltuva markkinointisisalté on myds monimuotoisinta verrattuna muihin
markkinointikanaviin, sinne voi syottaa tekstia, videoita, kuvia ja linkkeja,
ja ne voivat olla luonteeltaan rautaisen ammattimaisia, tai vaihtoehtoisesti
kepeita ja humoristisia. Mainosten kohdentaminen on Facebookissa edul-
lista, mutta hyvin tarkkaa. N&illa nakokulmilla opinnaytetyon tekija perus-
teli toimeksiantajalle, miksi Facebook olisi se paras kanava aloittaa sosiaa-
lisen median markkinointi, ja missa yrityksen olisi luontevinta ja kenties
helpointa |16ytda se oma tyylinsa viestia asiakkaille.

Tutkimuksen keskeisin tutkimuskysymys on ”Kuinka markkinoida tietotur-
vapalveluita helposti ldhestyttavasti?”. Vastaukseksi kiteytyi seuraava
virke: "Tuntemalla oma kohderyhma, puhumalla heidan kanssaan samaa
kieltad ja tarjota oikeasti heille arvokasta ja kiinnostavaa sisaltoa markki-
noinnissa, seka olemalla niin informatiivinen, etta ostopaatoksen tekemi-
nen on helppoa”.
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Tavoite Kohderyhma
Yrityspaattdjien tavoittaminen Yrityspaattdjat
Asiakkaalle helpompi - Alueilta Varsinais-Suomi ja Uusimaa
lahestyttavyys - Liikevaihto min 10 milj.
- Henkilosté min 20 jasenta

Kanavat
Facebook

(Linkedin)

Sisdlto
Sisaltomarkkinointi
- Aidosti hyodyllista sisalt6a seuraajille
- Ajankohtaisia ilmioitd, uutisia, ohjeita

(Twitter)
(Instagram) - +Kotisivut

helpottamaan ty6td/arkea
- LinkedIn ammattimainen, Twitter reaa-
Julkaisuaikataulu liaikainen, Instagram vapaa-aikaa/viih-
Twitter (1-5x pdiva), akuuttien detta, Facebook monipuolinen
uutisten ym kohdalla heti
LinkedIn (1x arkipdivd), toimis-
toaikaan

FB (1-3x pdiva) ja Instagram (1x
paiva) arki-illat, viikonloppu Vastuuhenkil6t
Padvastuu julkaisuista, aikatauluista ja
seurannasta yhdella henkil6lla, sisdltojen
tuottamisen vastuu useammilla, heilla

Seuranta joilla tietoa parhaiten aiheesta on.
Saapuneiden kommenttien ja viestien se-

laus paivittdin, seka vastaaminen. 2-suun-
tainen vuorovaikutus.

Analyysi
minkalaiset sisdllot, aikataulut, kanavat ja
kohdennus toimivat, mitka eivat

Mittaus

- tarkan tavoitteen maarittely
- Somekanavien mittaustyodkalut

Kehitys
Analyysin ja mittauksen perusteella tehddan uusi SWOT-analyysi, ja somestrategiaan teh-
ddadn muutoksia ja niiden mukaan toimitaan.



