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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda
toimeksiantajayritykseni kayttoon digitaalisen markkinoinnin vuosikalenteri ja
visuaalinen vuosikello. Naiden tekoa varten tutkin toimeksiantajan nykyisia
digitaalisen ja sosiaalisen median markkinointiviestinnan toimenpiteita,
sosiaalisen median kanavia ja esimerkiksi heidan asiakaskohderyhmaansa.
Tarve toiminnalliselle opinnaytetyolle, jonka lopputuloksena syntyisi yritysta
hyodyttava digitaalisen markkinoinnin vuosikalenteri ja visuaalinen vuosikello,
tuli toimeksiantajayritykseltani Oy Tawasta OS Technologies Ltd:Ita.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys perustui tarkasti valikoituihin ja rajattuihin
kirjallisiin  [&hteisiin  sekd muutamaan valikoituun Internet-lahteeseen.
Teoriaosuudessa Kkasiteltin  kattavasti markkinointiviestintaa kasitteena,
Inbound-markkinointiviestintda ja  sosiaalisen  median  markkinointia.
Toiminnallinen osio perustui teoriaosuuden taustatietoon ja yrityksen sisalla
tekemiini haastatteluihin. Markkinointiviestinnan eri menetelmia kayttaen
rakensin yritykselle markkinoinnin vuosikellon ja vuosikalenterin.

Johtopaatoksena voidaan todeta, etta markkinoinnin vuosikellosta 10ytyy
tutkimus- ja teoriatietoa jo suhteellisen paljon. Markkinoinnin vuosikello on ollut
jo pidemman aikaa olemassa, kuin myos sen kaytto digitaalisen markkinoinnin
tydkaluna. Suunnitelman myéta yrityksen valitsemia toimenpiteitd on jatkossa
helpompi toteuttaa ja seurata
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The purpose of this functional thesis was to create an annual calendar for digital
marketing purposes and a visual pie chart for annual marketing measures for a
client company. The client's current digital and social media marketing
communications measures, social media channels and e.g their customer target
group were examined. The need for a functional thesis, which would result in an
annual digital marketing calendar and visual pie chart that would benefit the
company. The client company was Oy Tawasta OS Technologies Ltd.

The theoretical framework of this thesis was based on carefully selected written
sources as well as a few selected Internet sources. The theoretical part
comprehensively dealt with marketing communications and digital marketing
communications as a concept, inbound marketing and social media marketing.
The functional section was based on the background information of the
theoretical part and the interviews carried out within the company. Using different
methods of marketing communications, an annual digital marketing calendar and
a visual pie chart of the digital marketing calendar for the company were created.

The results suggested that there is a good amount of research and theoretical
information about the annual digital marketing plan as a concept. The digital
marketing annual calendar is not a new discovery, and its use as a digital
marketing strategy tool is quite usual. The plan makes it easier to implement and
monitor the measures of digital marketing that the client chooses.

Key words: marketing communications, social media, annual marketing plan
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on tehda toimeksiantajayritykselle digitaalisessa
muodossa oleva digitaalisen markkinoinnin vuosikello ja kirjoittaa tyon perustaksi
opinnaytetyo, joka perustuu hyvaan ja mahdollisimman ajantasaiseen
teoreettiseen viitekehykseen. Opinnaytetydn toiminnallinen osio tulee olemaan
visuaalinen vuosikello (lite 1) piirakkamuodossa, josta nakee kaikki vuoden
tarkeimmat sesongit ja toimenpiteet kerralla, seka yrityksen digitaalisen
markkinointiviestintasuunnitelman pohjalta toteutettu digitaalisen markkinoinnin
vuosikalenteri (lite 2), joka sisaltda viikkotasolla vuoden 2021 jokaiselle
kuukaudelle toimenpiteita listattuna. Opinnaytety0 kasittelee myos yleisesti Pk-
yrityksen digitaalista seka osin myos perinteistd markkinointiviestintaa,
digitaalisen markkinointiviestinnan eri keinoja ja kanavia unohtamatta.

Opinnaytetydn toimeksiantajayritys on Oy Tawasta OS Technologies Ltd.

1.1 Opinnaytetyon tausta, tavoite ja tarkoitus

Tassa digitaalisen markkinoinnin vuosikellossa kaytettavat viestintdkanavat
rajataan vain digitaalisiin viestintakanaviin, koska toimeksiantajayritys ei koe
tarvitsevansa uusia perinteisen markkinoinnin keinoja. Lisaksi yritys haluaa
selkean ja johdonmukaisen suunnitelman digitaalisista markkinointikeinoista ja -
toimenpiteista, ja sen myotda myos tutustua paremmin digitaaliseen
markkinointiin. Toimeksiantajayritys toivoo kaytannon toimenpide-ehdotuksia ja
niiden selkeaa aikataulutusta yrityksen resurssien mukaisesti. Digitaalisen
markkinoinnin vuosikellon avulla yrityksen on helppo toteuttaa pitkajanteista ja
ennalta valittuihin strategisiin paatoksiin nojaavaa markkinointiviestintaa
verkossa ennalta valituissa kanavissa ja formaateissa. Markkinointiviestinnan
pidemman aikavalin suunnittelu auttaa muun muassa vahentamaan
markkinointiin  ja myyntiin  kuluvia resursseja ja nostamaan yrityksen

tavoitettavuutta seka brandi-imagoa. (Filenius 2015, 47.)
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Markkinointiviestinnan vuosikelloa voi kayttaa halutessaan joka vuosi uudelleen

ja uudelleen, kunhan vuosikello paivitetdan vastaamaan juuri sen vuoden tai
esimerkiksi vuosineljanneksen tulevia markkinointitarpeita, seka ennalta
maaritettyja tavoitteita, joita markkinoinnille on asetettu. Opinnaytetyon
tavoitteena on Tawastan digitaalisen markkinointiviestinnan selkeyttaminen ja
saannollisyys, seka yritykselle sopivien tapojen ja kaytantdjen tutkiminen
erityisesti eri sosiaalisen median kanavissa toteutettua digitaalista

markkinointiviestintaa varten.

Opinnaytetyon aihe syntyi Tawastan tarpeesta saannodllistda ja selkeyttaa
yrityksen digitaalista markkinointiviestintaa. Taman tyon tueksi haluttiin luotavan
yrityksen sisaiseen kayttoon digitaalisen markkinoinnin toimenpide-ehdotuksia
kanavakohtaisesti kalenterin muodossa sisaltava digitaalisen markkinoinnin
vuosikalenteri (lite 2). Digitalisaatio on noussut suureksi trendiksi jo muutamia
vuosia aiemmin. Vuonna 2020 tehtyjen COVID-19 virusta koskevien
pandemiarajoitusten vuoksi etatyd yleistyi, ja muuttui osin jopa pakolliseksi.
Taten etatyosta ja -koulunkaynnista tuli uutta arkipaivaa, ja verkossa vietetaan
nykyaan paljon enemman aikaa. Aika kuluu niin vanhojen kuin uusienkin
kanavien ja teknologioiden parissa. Taman lisaksi yrityksetkin, varsinkin IT-alan
yritykset ja valtion eri toimijatahot ovat vahvasti lasna erilaisissa verkon
sosiaalisen median kanavissa, blogeissa ja verkkosivuilla.
Asiakaskokemuksesta osana yrityksen liiketoimintastrategiaa on noussut hyvin
onnistuessaan suuri Kilpailuetu. Paljon jakoja ja katselukertoja saavat
asiakaskokemuskertomukset, seka muiden kuluttajien suosittelu on nykypaivana

tavallista markkinointia tehokkaampi tapa mainostaa (Kotler ym. 2011, 30).

1.2 Opinnaytetyon toteuttaminen ja rakenne

Aloitin opinnaytetyon tekemisen, kun aloitin harjoitteluni avoimen lahdekoodin
ratkaisuja asiakkailleen tarjoavassa Tawastassa. Tyon tekeminen lahti liikkeelle
yrityksen tarpeesta saada varsinkin digitaalisen markkinointiviestinnan
vuosisuunnitelma, silla yritykselld ei ole palkattuna erikseen markkinointi- tai
myyntitimeja, joille taman asian olisi voinut delegoida. Yrityksen ajalliset ja
taloudelliset resurssit olivat lilan niukat johdonmukaisen ja kattavan sosiaaliseen

mediaan ulottuvan markkinointiviestintasuunnitelman tekemisen konkreettiseksi



7
vuosikelloksi. Taten ryhdyin toihin, silla minua on koko opintojeni ajan innostanut

eniten tydelamalahtdinen tekeminen, ja aito tarve ja merkitys tyon loppuun

saattamiselle.

Yhdessa tydelamaohjaajieni Kirsi Hirvosen (Tawastan toimitusjohtaja) ja
Karolina  Nisulan  (Tawastan  kehityspaallikkd), sekd  Tampereen
Ammattikorkeakoulun ohjaajani Niina Syrjalan kanssa ideoimme opinnaytetyon
toiminnalliseksi opinnaytetyoksi, jonka paaosassa olisi yritykselle tehtava
markkinointiviestinnan vuosikello. Markkinointiviestinnan julkaisujen tekoa eri
alustoille ja eri kanaviin jatkaisi tekemani suunnitelman jalkeen yrityksen
kehityspaallikkd Karoliina Nisula. Nisula on aiemminkin vastannut yrityksen
sosiaalisen median tilien sisallosta, ja toivonkin tuovani markkinointiin liittyviin
tyotehtaviin apua vuosikellon huolellisella suunnittelulla ja toteuttamisella, silla
tiedan hanen olevan tydssaan kiireinen jo kaiken muun hanen toimenkuvaansa

liittyvan vuoksi.

Tawastalla on markkinoinnin vuosisuunnitelma, jota toteutetaan pitkin vuotta
yrityksen sisaisesti, eli markkinoinnin toimintoja ei ole lahdetty ulkoistamaan
muualle. Tawastalla on kaytéssaan vuosi sitten paivitetyt verkkosivut, jotka on
tarkoitus uudistaa taysin tammikuun 2021 aikana, YouTube-kanava, Facebook-
yritystili, Twitter-tili, ja nyt yritys on avaamassa Internet-sivuilleen myés oman
yritysblogin. Yritysblogi parantaa Tawastan hakukonenakyvyytta huimasti, ja
parhaan hyodyn siita saa irti kirjoittamalla ajankohtaisista aiheista yrityksen
toimialalla, ja nostamalla blogikirjoitusta aina saanndllisin  valiajoin
puheenaiheeksi sosiaalisen median kanavissa, kuten Twitterissa ja

Facebookissa (Kormilainen 2013, 23).

Tawastan markkinoinnissa on viime vuosina keskitytty lahinna myynti- ja
markkinointityosta saatujen liidien jatkotyOstamiseen, seka henkilokohtaisen
tason verkostojen kautta tehtyyn markkinointiin. Houkuttavien ja asiakasta
kiinnostavien sisaltdjen tekemiseen ja julkaisemiseen sosiaalisen median eri
kanavissa ei olla ryhdytty juuri tuon aiemmin mainitsemani resurssipulan vuoksi.
Tarkoituksenani on vuosikellon avulla auttaa jarjestelmalliseen sosiaalisen
median julkaisutahtiin tekemalld vuosikalenteri, johon aikataulutan julkaisut

kullekin kanavalle, seka ideoin alustavasti julkaisujen aiheita.



Opinnaytetyon varsinainen tutkimusongelma on toimeksiantajayrityksen
markkinointiviestinnan selkeyttaminen. Teoriaosan olen kirjoittanut tekstin tukena
laajasti alan Kkirjallisuutta, artikkeleita, tutkimuksia, elektronisia kirjoja seka
Tawastan kehityspaallikkd Karoliina Nisulan verkkohaastattelua kayttaen.
Toiminnallisen osion produktina eli tuotoksena syntyi visuaalinen vuosikello (liite
1), joka helppolukuisuudellaan tukee digitaalisen markkinoinnin vuosikalenterin
(liite 2) kayttoa. Digitalisen markkinointiviestinnan vuosikalenterissa voi eritella eri
viestintavalineiden ja -kanavien kayttoa resursseista riippuen kuukausittaisella ja
jaltai viikoittaisella tasolla, seka seurata naiden eri valineiden ja kanavien kayton
toimeenpanoa. Yrityksen omalle vastuulle jaa paattaa vuosikellon ja -kalenterin

kayttoonottamisesta seka sen paivittamisesta.

2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Toimeksiantajayritykseni tadssa opinnaytetydssd on Oy Tawasta OS
Technologies Ltd on vuonna 2004 perustettu IT-alan yritys Hameenlinnassa.
Tawasta kuuluu Mindpolis Group-yritysryhmaan. Mindpolis on vuonna 2000
perustettu oppimisliiketoiminnan ja toiminnanohjauksen alueilla toimiva
kehitysyhtio. Tawasta on yksi Mindpoliksen tytaryhtidista Tawasta tarjoaa
ohjelmistopalveluja avoimen koodin lahdekoodin ratkaisuilla. Yrityksen tarjontaan
kuuluvat muun muassa toiminnanohjausjarjestelmat erilaisille organisaatioille,
asiakkuudenhallinta (CRM), verkkokauppa, oppimisen jarjestelmat kuten
oppilashallinto ja osaamisen hallinnan ohjaus, seka yrityssimulaatiot. (Tawasta,
verkkosivut.) Yrityksen kohderyhmaan kuuluvat tuoteldhtdisesti muutama
erilainen kohderyhma. Opinnadytetydssa ei avata asiakasnakdkulmaa taman
enempaa Tawastan digitaaliseen markkinointiin liittyen. Tuotteet, jotka ovat
digitaalisen markkinoinnin keskidossa kuvataan tyossani myohemmin. Naiden
tuotteiden ymparille rakentuu myoOs erilaiset asiakasprofiilit, joita Tawastan
tuottamat sisallot toivottavasti houkuttelevat. Yritys toimii yritykselta yritykselle el
B2B-markkinoilla.
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Haastattelin opinnaytetyotani varten Tawastan Kirsi Hirvosta ja Karoliina Nisulaa.

Haastattelussa kaytiin lapi yrityksen tamanhetkiset markkinoinnin kohderyhmat,
jotta markkinointitoimenpiteiden suunnittelu osataan kohdentaa oikein. Tawastan
tuotetarjoomassa on nelja tuotetta, jotka kuuluvat uudistuneeseen Futural-
brandiin. Futural- brandi onkin ehka kaikista tarkein asia, johon haluttiin kiinnittaa
huomiota digitaalisen markkinointiviestinnan vuosikellon toimia suunniteltaessa.
Futural-brandin perusteella yrityksen digitaalista markkinointiviestintaa on
tarkoitus kohdentaa erikseen valituille asiakasryhmille. Nama Futural-brandin

nelja tuotetta ovat Futural ERP, Futural Society, Futural Edu ja Futural Skills.

Futural ERP on Tawastan tuotetarjpomaan kuuluva helppokayttdinen
toiminnanohjausjarjestelma. Futural ERP:n avulla kaikki yritykselle tarkeimmat
toiminnot, kuten myynti, laskutus, taloushallinto ja verkkopalvelut hoituvat yhdella
selainpohjaisella jarjestelmalld pilvipalveluna. Futural ERP:n etuja ovat muun
muassa helppokayttoisyys, joustava muokattavuus ja laajennettavuus, seka
kustannustehokkuus. Perustoiminnallisuuksien (kuten esimerkiksi asiakkaat,
toimittajat, raportit ja laskutus) lisaksi tarjolla on laaja valikoima
lisdtoiminnallisuuksia, kuten esimerkiksi projektinhallinta, palautekyselyt,

helpdesk ja jarjestdjen toiminnot.

Futural Society on jarjestdjen perustoimintoja tukeva avoimen lahdekoodin
kokonaisratkaisu jarjestdtoiminnan hallinnoinnin tehostamiseksi. Sen kautta
voidaan hoitaa helppokayttoisesti esimerkiksi jasenmaksulaskutus, tiedotus- ja
markkinointitoiminnot, jasenrekisterin yllapitaminen ja varainhankinta. Futural
Society koostaa ihmisten osaamisen, kiinnostuksen kohteet ja kokemukset eri
aihepiireista yhteen paikkaan, jossa osaajat voivat hallinnoida itseensa liittyvaa
tietoa. Futural Societyn tarjoamat jarjestelman ominaisuudet automatisoivat osan

hallinnoinnista. Talloin aikaa jaa varsinaiseen jarjestotoimintaan.

Futural Edu on OpenEducat-jarjestelmaan perustuva oppilashallintojarjestelma,
jota kehitetddn Suomen olosuhteisiin. Seka Futural Edu ettd Futural Society
pohjautuvat avoimen lahdekoodin Odoo-toiminnanohjausjarjestelmaan, ja ovat
molemmat taysin yhteensopivia kaikkien muiden Futural-tuotteiden kanssa.
Futural Edu on tarkoitettu pienen tai keskikokoisen oppilaitos- tai

koulutustoiminnan hallinnointiin ja se kytkeytyy saumattomasti Futural Skills -
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jarjestelmaan, jossa hallitaan visuaalisesti opiskelijan henkilokohtaista

oppimispolkua. Futural Edun toiminnallisuuksiin kuuluu muun muassa
oppilastietojen ja opetushenkildoston hallinta, huoltajien kytkeminen oppilaisiin,
arviointi, lukujarjestykset ja Moodle-integraatio. Futural Edun toiminnallisuudet
kattavat myOs tyopaikalla tapahtuvat oppimisen toiminnot, kuten

tyopaikkaohjaajien hallinnoinnin ja viestinnan heidan kanssaan.

Futural Skills on opiskelijan digitaalinen reppu, kartta ja kompassi. Se on
mobiilipohjainen tydkalu, jolla osaamisen kehittyminen on tarkoitus tehda helposti
nakyvaksi. Alun perin se on kehitetty ammatillisen kaytannon osaamisen
seurantaan, mutta se soveltuu muillekin opetusasteille. Futural Skills
mahdollistaa myos yrityksen henkildston osaamisen kehittymisen seurannan, ja
se on voittanut vuoden e-oppimisratkaisupalkinnon eEmeli 2018-kilpailussa.
Oppimistavoitteista luodaan Futural Skillsissa visuaalinen kartta, joka paloittelee
osaamisen  kehityssuunnitelman isoista kokonaisuuksista  pienempiin,
seurattaviin osiin visuaalisesti. Rakenteet on mahdollista tuoda suoralla
integraatiolla  Opetushallituksen  ePerusteet-palvelusta  tai  raataloida

organisaation tarpeiden mukaiseksi.

Tawastan markkinoinnin peruselementteja ovat omat verkkosivut, ohjesivustot,
eri ohjelmistotuotteiden julkiset demojarjestelmat, aktiivinen osallistuminen alan
tapahtumiin (IT-ala, mutta eritoten edtech eli opetusalan teknologisten
ratkaisujen ja sahkodistyneiden ratkaisujen ala) kuten ITK-messuille,
digiopetusseminaareihin ja haketapahtumiin. Lisaksi Tawastan markkinointiin
kuuluu olennaisesti verkostoituminen nykyisten asiakkaiden kautta, nakyvyys
yhteistyokumppanin/yhteistydkumppaneiden kautta, erilaisista hankkeista ja

verkostoista 16ytyvien liidien kontaktointi seka sosiaalisen median nakyvyys.

Tawastalla on tehty digitaalista markkinointia satunnaisesti, mutta toimintaan
kaivataan suunnitelmallisuutta. Markkinointimateriaaleja syntyy tuotekehityksen
ohessa. Tavoitteet digitaaliselle markkinointiviestinnalle on kuitenkin jo mietitty,

ja niihin kuuluu kolme seuraavaa tavoitetta:

a. Olla asiantuntijuusbrandi valituilla aloilla, joita ovat Pk-yritysten prosessit,

opetus- ja osaamisprosessin hallinta ja jarjestdjen kokonaishallinta



11
b. Tuottaa konkreettista faktatietoa erilaisista toimintamalleista yrityksen

nykyisille ja potentiaalisille uusille asiakkaille
c. Tulla nakyvaksi potentiaalisena toimittajana, kun organisaatio harkitsee
jarjestelmahankintaa (josta mahdollinen lisamyynti tosin seuraa vasta

paljon myéhemmin)

Nama kolme asiaa yritys haluaa digitaalisella markkinointiviestinnallaan
saavuttaa, joten myos eri kilpailukeinoja tulee kayttaa siten, etta edella luetellut

tavoitteet on mahdollista saavuttaa.

Digitaalisen markkinoinnin vuosikelloa rakentaessa tyoni keskittyy Internet-
sivujen lisaksi pelkastaan sosiaalisen median kanaviin ja Internet-sivuilla olevaan
yritysblogiin. Nama sosiaalisen median kanavat, blogi ja yrityksen Internet-sivut
ovat siis ne alueet, joihin vuosikelloon suunnitellut toimenpiteet ulottuvat, ja joihin
eritoten halutaan keskittya. Sosiaalisen median kanavia yrityksella on LinkedIn,
Facebook ja Twitter. Mukana tulee myos YouTube, mutta sen rooli on Iahinna
sdilyttaa ja jakaa videoita muiden alustojen kayttoon, seka Internet-sivuilla oleva
yritysblogi.  Blogikirjoitusten  aikaansaaminen vaatii toki sen, etta
blogikirjoitukselle saadaan priorisoitua aikaa, silla Tawastan
asiantuntijuusbrandin ja uusasiakashankinnan yksi vaatimus on se, etta
mahdolliset blogikirjoitukset saadaan kirjoitettua kunnolla. Toinen vaatimus on,
etta kirjoitusten seurauksena mahdollisesti syntyvia liideja pitaa olla myos

mahdollisuus valittomasti paasta tydostamaan.

3 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalinen markkinointi on yksi markkinoinnin osa-alueista. Siina hyédynnetaan
digitaalisia  kanavia  kuten  esimerkiksi  yrityksen omia  Kotisivuja,
hakukonemarkkinointia, sahkopostimarkkinointia sekd sosiaalista mediaa.
Digitaalinen markkinointi on silloin suunniteltu hyvin, kun sen avulla on
mahdollista kohdentaa mainontaa tarkemmin rajatulle kohderyhmalle, mitata

markkinoinnin toimivuutta seka kasvattaa brandia kustannustehokkaasti.
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Digitaalisen markkinointiviestinnan tarkeimmat edut ovat nimenomaan

vuorovaikutteisuus ja tarkka kohdennettavuus. Markkinointiviestintd nahdaankin
enemman keskusteluna ja kaksisuuntaisena viestintana perinteisen

yksisuuntaisen mainonnan sijaan. (Karjaluoto 2010, 12—-14, 20.)

Digitaalinen markkinointiviestinta ei ole pelkkaa myyntiakaan, silla verkossa
asiakkaina eivat ole pelkastaan palveluita ostavat henkilot, vaan ketka tahansa
internetin vaikutukselle altistuvat henkilot. Digitaalinen markkinointiviestinta on
paljon esimerkiksi brandin ja tunnettuuden kasvattamista, silla internet on
otollinen kanava vaikuttaa ihmisten tarpeisiin ja mielipiteisiin. Digitaalisen
markkinoinnin kanavia on monta, mutta tydssani olen keskittynyt kotisivuihin ja

sosiaaliseen mediaan.

Bannerimainonta Mobiilimarkkinointi

Web-analytiikka Digitaalinen
markkinointi

Sosiaalinen media

Kotisivut Sihkdpostimarkkinointi

KUVIO 1. Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Vaikka opinnaytetyoni toiminnallinen osio perustuu lahinna digitaaliseen
markkinointiviestintaan, haluan avata myos perinteista markkinointiviestinnan
kasitettd. Digitaalisen ja perinteisen markkinointiviestinnan tarkein ja suurin
eroavaisuus onkin lahinnd markkinointiviestinnan digitaalisuus ja digitaalisen
muodon suomat uudet markkinointiviestinnan kilpailukeinot, kuten esimerkiksi
inbound-markkinointi, jossa yritys on luonut jotain asiakasta kiinnostavaa sisaltoa
ja taten asiakas on ensin itse yhteydessa yritykseen. Termi viestinta tarkoittaa
viestijan pyrkimysta luoda jostakin asiasta kaikille kuulijoille yhteinen ja selkea

kasitys (Vuokko 2003, 12). Esimerkiksi viesti "vuokrataan vene” ei kerro kuulijalle
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suoraa haluaako viestija itse vuokrata veneen, vai mahdollisesti antaa oman

veneensa muiden vuokrattavaksi. Taman vuoksi sujuvan ja selkean viestinnan
edistamiseksi olisikin suotavampaa, jos askeinen esimerkkiotsikko kuuluisi nain:
"Halutaan vuokrata vene” tai "Annetaan vene vuokralle”. Markkinointiviestinta
taasen pyrkii luomaan yhteisen kasityksen tuotteesta, yrityksesta tai yrityksen
toimintatavoista (Vuokko 2003, 12).

Markkinointiviestinta kuuluu yrityksen kokonaisvaltaisessa viestinnassa ulkoisen
viestinnan haaraan. Sen vastaparina kokonaisvaltaisessa viestinndssa on
sisdinen viestinta, joka kasittaa yrityksen sisaisen kommunikoinnin. (Isohookana
2007, 15-16.) Sisainen ja ulkoinen viestinta tulisi aina nahda toisiinsa
vaikuttavina ilmiéina (Juholin 2013, 23). Ulkoinen viestinta jakautuu eteenpain
kahteen haaraan, yritysviestintaan ja markkinointiviestintaan.
Markkinointiviestinnan pyrkimys on vaikuttaa brandiin sekd tuote- ja
palvelukuvaan, kun taas yritysviestinnan pyrkimys on vaikuttaa yrityksen

tunnettavuuteen seka yrityskuvaan. (Isohookana 2007, 15-16.)

3.1 Markkinointiviestintda osana myyntia ja markkinointia

Neil Borden on 1950-luvulla lanseerannut nykyisin laajalti markkinoinnin ja
myynnin maailmassa esiintyvan termin "markkinointimix” (Kotler, Kartajaya &
Setiawan 2011, 12-13). Markkinointimixillda on perinteisesti tarkoitettu
markkinoinnin kilpailukeinojen mallia, johon on liitetty P-kirjaimen eteen numero,
joka kuvastaa eri kilpailukeinojen maaraa. Kirjain P taas tulee englannin kielesta.
Markkinointikeinot ovat vuosikymmenten saatossa kehittyneet paljon, aina
tuotekeskeisesta markkinoinnista kohti nykypaivan
asiakaskokemusmarkkinointia (Filenius 2015, 28-29, 150). 1950-1960 Iluku
olikin markkinointikeinojen osalta tuotehallinnan kulta-aikaa. 1970-80-luku taas
keskittyi tuotehallinnan sijaan asiakashallintaan, josta on 90-luvulta alkaen

siirrytty enemman brandikeskeiseen markkinointiin. (Kotler ym. 2011, 12—-13).
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Markkinointiviestinta on markkinoinnin toimenpiteistd se kaikkein nakyvin, silla

sen avulla yritys pyrkii osana markkinointia tyydyttamaan tiedontarpeen, joka
vaikuttaa ostopaatokseen. Markkinointiviestinnan tehtavana on myos luoda,
vahvistaa ja yllapitaa asiakassuhteita seka tukea tuotteiden myyntia. (Isohookana
2010, 48, 91.)

3.2 Markkinointiviestinnan kilpailukeinot

Kenties kaikista markkinointimixeista tunnetuin, mutta digitaalisen markkinoinnin
aikakaudelta jalkeenjaanyt 4P-markkinointimix sisaltaa nelja Kkilpailukeinoa.
Suomeksi 4P-markkinointimix koostuu markkinointiviestinnan (promotion) lisaksi
tuotteesta (product), hinnasta (price) ja saatavuudesta (place). Nama yhdessa
pyrkivat vastaamaan esimerkiksi kysynnan selvittamisesta, sen luomisesta,
tyydyttamisesta ja saatelysta. Mallia on kuitenkin jo laajalti kritisoitu
vanhentuneeksi seka kyvyttomaksi riittdvaan markkinoinnin ohjaamiseen ja
tarkasteluun, ja sittemmin tilalle ovatkin tulleet erilaiset markkinointimixit 4P:sta
jopa 7P:en saakka, kuten myos markkinointimixit, joissa maaritelladn
markkinoinnin perinteiset keinot ja digitaalisen markkinoinnin keinot erikseen.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 148, 165-166.)

Kun 4P:n markkinointimixiin lisda eri kilpailukeinoja, voidaan sinne lisata
esimerkiksi fyysinen ymparistd ja prosessit. Prosessinakokulma on se, joka
sisaltaa esimerkiksi Internet-palvelut seka palvelun ja prosessin suunnittelun.
Nama erilaiset P-pohjaiset markkinointiviestinnan kilpailukeinojen mallit
tarkastelevat myyjan nakokulmaa. (Sarja 2016, 13.) Nykyaan moni yritys
toteuttaa pohjimmiltaan asiakaslahtoista ja asiakaskokemuslahtdista myyntia ja
markkinointia. Tahan pyrkii myés Tawasta. Sarja (2016, 14) toteaakin
opinnaytetydssaan, ettd tilalle on tullut myds C-alkuisia malleja
asiakaslahtoisyytta varten. Asiakkaan nakokulman noustua yhdeksi valtavaksi
tekijaksi markkinoinnissa ja markkinoinnin kasitteen muututtua on luotu
esimerkiksi 5C-malli, joka sisaltda: customer value (lisdarvo), costs
(kustannukset  asiakkaalle), convenience (mukavuus  asiakkaalle),

communication (vuorovaikutus) ja customer interface (kumppanuus).
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Nykyaan markkinointimix koostuukin melkein poikkeuksetta keinoista, joissa on

yhdistelma perinteistd markkinointia ja erilaisia digitaalisia markkinointiviestinnan
keinoja, kuten sosiaalisen median sisallét ja Googlen hakukonemarkkinointi.
Jokaisen yrityksen markkinointimix sisaltda erilaisia keinoja, jotka yritys on
valinnut sopiviksi omaan myynnin ja markkinoinnin strategiaansa nahden, ja
valinnut markkinointimixiinsa ne keinot, joilla yritys pyrkii kilpailemaan
kilpailijoitansa vastaan markkinassa. (Markkinoinnin kilpailukeinot — 7P:sta aidon

kilpailuedun luomiseen, Suomen Digimarkkinointi.)

Perinteisesti markkinointiviestinnan kilpailukeinot on jaettu viiteen osa-
alueeseen: mainontaan, suhdetoimintaan, myynninedistamiseen,
suoramarkkinointiin ja henkilokohtaiseen myyntityohon. Naista tarkeimpina
nahdaan mainonta ja henkilokohtainen myyntityo, ja muiden keinojen on tarkoitus
taydentdd ja tukea niita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 330-333.)
Markkinointiviestinnan  kilpailukeinoista taman  opinnaytetydn kohdalla
tarkeimmiksi koen mainonnan, suhdetoiminnan ja henkilokohtaisen myyntityon,
silla kaikkia naita tarvitaan Tawastan digitaalisen markkinoinnin vuosikellon
toteuttamisessa. Suhdetoiminta ja henkildkohtainen myyntityd ovat myos
yritykselta yritykselle markkinassa toimivien yritysten eli B2B-kauppaa tekevien
yritysten kannalta keskeisia markkinointiviestinnan kilpailukeinoja, jotka voi myos

ulottaa digitaaliseen markkinointiviestintaan (Kurvinen & Seppa 2016, 30).

3.3 Inbound-markkinointi keskeisena B2B-markkinoinnin
kilpailukeinona

Inbound-markkinointi on yksi keskeisimmista varsinkin digitaalisen B2B-
markkinoinnin  kasitteistd. Se perustuu oman asiantuntijuuden ja
asiantuntijaroolin esilletuomiseen ja tatd kautta yleisba kohtaan tapahtuvaan
luottamuksen  luomiseen  perinteisten  markkinointinakemysten  sijaan.
Perusajatuksena on luoda asiakkaalle lisdarvoa tuottavista ja kiinnostuksen,
mahdollisesti my0s jo ostohalun synnyttavien sisaltdjen luomisesta, jolloin
potentiaalinen asiakas itse paatyy yrityksen sisaltdjen pariin ja taten antaa
vastineeksi yhteystietonsa. Inbound-termi jo itsessaan viittaa mahdollisesti

tapahtuvan yhteydenpidon aloittajaan, jossa yritykselle tulee yhteydenottoja
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esimerkiksi puhelimitse tai sahkopostin kautta, eika toisin pain. Aloitteen tekee

siis asiakas. (Kurvinen & Seppa 2016, 186—-188.)

Inbound-markkinointi ja sen myota asiakkaan aloitteesta alkanut yhteydenpito
ovat tietenkin positiivisia ja tavoiteltavia asioita. Taman vuoksi inbound-
markkinointia taytyy lisata suunnitelmallisesti. Se on todella merkittava suuntaus,
silla esimerkiksi yritysblogi voi tuoda 55 prosenttia enemman liikennetta
verkkosivuille, kun ilman yritysblogia verkkoliikennetta olisi. (Timoska 2017, 15.)
Inbound-markkinointi ei ole pelkkaa liidien haalimista houkuttelevien sisaltdjen
avulla, vaan siihen kuuluu asiakkuuden kaikkiin tasoihin vastaaminen. Se
voidaankin taten jakaa neljaan perusvaiheeseen, joihin kuuluvat houkuttelu,
konvertointi, klousaaminen ja huolenpito (Kurvinen & Seppa 2016, 68-72.)
(Filenius 2015, 115.)

Yksinkertaistetusti avattuna houkutteluvaineessa kohderyhman ostajia ja muita
ostopaatoksiin vaikuttajia, kuten oman yrityksensa avainroolissa olevia henkiloita
koetetaan tavoittaa. Asiakkaan etsiman tiedon tuottaminen on yksi esimerkki
siitd, kuinka yritys voi saada asiakkaan juuri omille sivuilleen.
Konvertointivaiheessa pyritdan saamaan asiakas jattamaan yhteystietonsa, joka
on inbound-markkinoinnin keskeisin tavoite. Kolmantena vaiheena inbound-
markkinointiin kuuluu klousaaminen, jossa potentiaaliset asiakkaat yritetaan
tunnistaa saatujen liidien eli asiakkaiden vyhteystietojen joukosta. Tassa
vaiheessa on tarkeaa olla huolellinen, silla se auttaa yritysta kohdentamaan
myynnin ja markkinoinnin resurssit oikein. Viimeinen vaihe on huolenpito. Se on
nimensad mukaisesti jo saadun asiakkaan huolenpitoa, silla uuden asiakkaan
hankkiminen on aina Kkallimpaa, kuin vanhojen asiakkaiden sailyttaminen.
Helpoimmin huolenpitoa voi toteuttaa personoimalla mainontaa tunnistamalla

asiakkaan tarpeet mahdollisimman hyvin. (Kurvinen & Seppa 2016, 188-199.)
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Jotta ymmartaisimme sosiaalisen median ja sen eri kanavien kasitteen, seka
kuinka nykypaivan Internetia kaytetaan mahdollisimman tehokkaasti, tulee tietaa
erilaiset sosiaalisen median kanavat ja tyokalut. Mita nama eri kanavat ja tyokalut
ovat, miten niita kaytetaan, ja eritoten milloin eri tyokaluja ja kanavia tulee
kayttda. Sosiaalisen median kanavat -termia kaytetdan kuvaamaan kasvavaa
maaraa eri kommunikaatiovalineita, teknologioita ja alustoja, joita Internetissa on.
Termi kanava taas juontaa juurensa toimitusmekanismista eri kategorian
sisalloille, kuten esimerkiksi sahkoisessa muodossa olevat kuvat, videot, tekstit,

tapahtumat ja niin edelleen. (Barefoot & Szabo 2010, 11.)

Blogeja ei aina ajatella osana sosiaalista mediaa, vaikka ne ehdottomasti ovat
sitd. Blogit ovat www-sivuja, jotka koostuvat kronologisessa jarjestyksessa
listatuista blogikirjoituksista ja -artikkeleista. Blogi tuo yritykselle merkittavasti
lisaa verkkonakyvyytta ja parhaimmillaan liikkennetta yrityksen verkkosivuille.
(Timoska 2017, 20.) Sen lisaksi blogin kautta yritys voi rakentaa rooliaan oman
alansa asiantuntijana, luoda kohderyhmaansa puhuttelevia sisaltoja, seka
toteuttaa inbound-markkinoinnin periaatetta, joka houkuttelee asiakasta
kommentoimaan tai ottamaan itse ensin yhteytta yritykseen. (Kurvinen & Seppa,

168.) Blogi on siis olennainen keino saada Tawastan haluamia lampimia liideja.

4.1 Oikeiden sosiaalisen median kanavien valinta yrityksen
tarpeisiin

Sosiaalinen media sisaltdd lukuisia palveluita, vaikka minkalaisiin
kayttotarkoituksiin, mutta yksi palvelu ei kuitenkaan toimi kaikkeen. Jokaisella
palvelulla on vahvuutensa ja toki myOs heikkoutensa. Palvelun valinta tulisi
perustaa siihen, mita palvelussa halutaan tehda, kuten myds siihen mita sen
avulla halutaan saavuttaa. (Timoska 2017, 19.) Merkittdvimpia sosiaalisen
median kanavia ovat yhteisOpalvelu Facebook, mikroblogialusta Twitter,
tydelamaan keskittyva sosiaalinen verkostopalvelu LinkedIn ja videonjakopalvelu
YouTube. (Timoska 2017, 20.) Naiden lisaksi on olemassa viela muitakin
suosittuja kanavia, kuten videonjakopalvelu Vimeo, kuvanjakopalvelu Flickr ja
varsinkin 2015-luvulta alkaen suosiotaan valtavasti kasvattaneet yhteisopalvelu
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Instagram, ja maksimissaan 60 sekuntia kestaviin videoihin perustuva

sosiaalinen videonjakoalusta TikTok (Timoska 2017, 20). Oikeiden sosiaalisen
median kanavien valinta maksimaalisen hydodyn saavuttamiseksi suhteessa
sosiaalisen median markkinointiin ja sisallontuotantoon kuluviin resursseihin voi

olla haasteellista.

Oikeiden kanavien I6ytaminen onkin sosiaalisen median strategian suunnittelun
tarkein vaihe. Kanavien sopivuus riippuu esimerkiksi yrityksen maantieteellisesta
sijainnista, liiketoimintamallista ja kohderyhmasta. Timoska (2017, 22) linjaa
yritysblogin kirjoittamisen ensimmaiseksi askeleeksi yrityksen sosiaalisen
median kanavan valinnassa, eritoten mikali yrityksen tavoitteena on vahvistaa
asiantuntijaroolia ja henkilokohtaista palvelua. Timoska (2017, 22) kertoo blogin
kirjoittamisen yhdistettyna Twitterin aktiiviseen kayttoon ja eritoten siella
vuorovaikuttamiseen olevan B2B-yritykselle loistava keino nayttaa omaa
palveluaan ja asiantuntijuuttaan. Twitterin ja blogin lisaksi B2B-yritykselle ainakin
Facebookin yrityssivut ja LinkedIn ovat kanavia, joissa on esimerkiksi
mahdollisuus rekrytointiin ja brandimielikuvan luomiseen ja vahvistamiseen.
Lopulta kanavien valinta kannattaa kuitenkin tehda sen perusteella, missa
kohderyhma liikkuu, tutkia mita kanavia kilpailijat kayttavat, tai tehda vaikkapa
asiakaskysely heidan somekayttaytymisestaan. (Kurvinen & Seppa 2014, 212—
213.)

Kun yrityksessa mietitddn mitd sosiaalisen median kanavia otetaan mukaan
markkinointiviestinnan toteuttamiseen, taytyy miettia yrityksen kohderyhmaa ja
kaytdossa olevia resursseja. Budjetti maarittaa sen, onko yrityksella varaa
esimerkiksi osallistua myynninedistamista lisdaville messuille, tai pystyyko yritys
kayttamaan sosiaalisen median sisaltdjen luomisen lisaksi myds maksettua
sosiaalisen median mainontaa. Kaytettavia kanavia ja medioita taytyy myos
miettia siltd kannalta mista yrityksen haluaman kohderyhman haluaa tavoittaa.
(Kormilainen 2013, 67.) Mikali yritys on esimerkiksi autokoulu, jonka
kohderyhmaa ovat taysi-ikaistymisen kynnyksella olevat nuoret, pitaa yrityksen
olla nakyvilld kanavissa, joissa nama nuoretkin ovat. Todennakdisimmin siis

YouTube, TikTok ja Instagram.
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4.2 Toimeksiantajayrityksen tarpeisiin valitut kanavat

Yksi B2B-markkinoinnin keskeisimmista syista sosiaalisen median kaytolle on
juuri inbound-markkinoinnin toteuttaminen. Sosiaalinen media voi edistaa
pienenkin yrityksen verkkonakyvyytta valtavasti, jos yritys pystyy tuottamaan
laadukasta ja lisaarvoa tuottavaa sisaltoa. Kanavien avulla tieto paasee
leviamaan nopeasti ja laajasti. (Kurvinen & Seppa 2016, 212.) Koska Tawasta
haluaa saada mahdollisimman pienin resurssein asiantuntijan aseman ja tuottaa
asiakasta hyodyttavaa tietoa, taytyy naiden tarpeiden tayttdmisen kannalta valita
kanavat tarkasti. Taytyy myds muistaa, etta yrityksella on markkinointiviestintaan
rajalliset resurssit myos ajallisesti. Mediat tulee siis valita niin, etta niita voi
kayttaa tehokkaasti, muuten sita ei kannata kayttaa ollenkaan. Kanavat valitaan
siten ettd saannodllinen, johdonmukainen ja jatkuva markkinointi niissa on
mahdollista. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 63.)

Yhdessa asiaa yrityksen toimitusjohtajan ja toimenpiteiden toteutuksesta
vastaavan kehityspaallikon kanssa pohdittuamme tulimme konsensukseen siita,
etta yrityksen kanaviksi valitaan jo olemassa olevat kanavat Facebook, LinkedIn,
Twitter ja Mediamaisteri Oy:n verkkosivuilla oleva blogi, jonne on jo aiemminkin
tehty blogikirjoituksia. YouTube jatkaa olemassaoloaan, mutta sen roolina on
enimmakseen toimia alustana eri kanavissa julkaistaville videoille. Internet-
sivujen sisaltoon tai siella tapahtuviin toimenpiteisiin en

vuosikellosuunnitelmassani ota kantaa.

5 DIGITAALISEN MARKKINOININ VUOSIKELLON
RAKENTAMINEN

Joonas Jukkara kertoo Markkinointiradion podcast-jaksossa “Markkinoinnin
suunnittelu ja vuosikello” (Markkinointiradio 2020, jakso 43) etta
Markkinointiviestinnan  vuosikello nahdaan perinteisesti  kellomaisena
ympyrarakenteena. Kalenterin vuosikehysta voi lahtea rakentamaan, vaikka
tyhjasta miettimalla ainakin muutamiin tarkeimpiin kysymyksiin vastaukset, ja
kirjpamalla ne ylos. Kysymyksida ovat esimerkiksi mitka ovat asioita, joita

markkinoinnissa tehdaan eri vuodenaikoina? Mika on kohderyhmamme
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markkinoinnille, kenet haluamme tavoittaa? Entad mista kanavista me taman

kohderyhman tavoitamme ja millaisin keinoin? Mita tavoitteita kyseisilla toimilla
halutaan saavuttaa, ja miten tavoitteiden saavuttamista seurataan? (Jukkara
2020, Markkinointiradio jakso 43.)

Perinteisesti vuosikellon suunnitteluun liitetadn myos budjetointi ja sen
toteutumisen  seuranta.  Vuosikellomallia  kaytetdan  yritysmaailmassa
vaihtelevasti riippuen sen kannattavuudesta ja yrityksen toimialasta. Pk- yritysten
strategioista mahdollisesti tarkein strategia on markkinoinnin strategia, silla se
liittyy suurelta osalta yrityksen kannattavuuteen. (Jukkara 2020, Markkinointiradio
jakso 43.) Omassa opinnaytetydssani ja sen yhteydessa suunnittelemaani
vuosikelloon ja vuosikalenteriin ei budjetointi kuitenkaan kuulu, silla tavoitteena
oli tehda vuosikello ja -kalenteri ilman ulkoisia kuluja. Sisaltdjen tuottaminen ja
julkaisu vaativat kuitenkin merkittavaa sisaista tyopanosta, joka on otettava

suunnitteluvaiheessa huomioon resurssien nakokulmasta.

Opinnaytetyon tuloksena syntyneen tydkalun on tarkoitus pienentaa tai pitaa
sisainen tydpanos ennallaan, ei missaan nimessa lisata sita. Tama on sosiaalisen
median kohdalla taysin mahdollista, ja niin sanotun ansaitun median kautta
saattaakin saada paljon maksettua mainontaakin parempia tuloksia. Tama tosin
vaatii seka todella hyvaa ja kohderyhmasuunnattua sisaltdéa, seka loistavaa
asiakaskokemusta. (Filenius 2015, 130.)

5.1 Vuosikellon suunnittelu

Vuosikelloon ei ole tarkoituksenmukaista kirjoittaa toimenpiteitd ilman niiden
saavuttamisen arviota, ja sen jatkuvaa paivittamista ja joustamista. On
todennakoista, etta siihen tulee vuoden aikana muutoksia, joten on oleellista, etta
se on mahdollisimman helposti muokattavissa olevassa tiedostomuodossa.
Suunnitelmia usein tehddan excelissa, ja namd@ muunnetaan graafisesti
miellyttaviin muotoihin, kuten PDF-tiedostoiksi. Tama ei usein ole ongelmatonta,
silla vaikka ulkoasu saattaa taten miellyttaa silmaa ja sen nakee yhdella kertaa,

jaa  sieltd  puuttumaan laajemman  excel-tiedoston = mahdollistama
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yksityiskohtaisuus ja esimerkiksi budjetoidun markkinoinnin toteumien

puuttuminen. (Jukkara 2020, Markkinointiradio jakso 43.)

Staattisen vuosikellon sijaan kannattaakin vuosikello tehda dynaamisemmassa
muodossa, kuten juuri excel-tiedostona kalenterimuotoon, jotta sita voi pitkin
vuotta aina tarvittaessa paivittaa. Nain myos muutkin toimijat yrityksessa, kun
myynti- ja markkinointihenkilot ovat selvilla siitd, mita yrityksessa tehdaan
markkinoinnin suhteen ja kuinka siind on onnistuttu. Tama lisaa markkinoinnin
lapinakyvyytta ja yrityksen henkiloston sitoutuvuutta markkinointistrategiaan.
Nama ovat markkinoinnin onnistumista edistavia asioita, varsinkin vuonna 2020
alkaneen etatyomaaran lisaannyttya. Etatyd on tuonut omat haasteensa
markkinointiin, ja vuosikello onkin yksi tyOkalu sen helpottamiseen. (Jukkara
2020, Markkinointiradio jakso 43.)

Markkinointihenkildsto saattaa aluksi suhtautua vuosikellotydkalun kayttamiseen
epailevasti. Lisaakdé taman tydkalun kaytdn opettelu ja/tai sen kayttaminen
markkinointitoimiini kuluvaa tydaikaa? Hankaloittaako se tydntekoani jatkossa?
Sen sijaan, etta henkilolla perinteisesti markkinointitimissa on henkilokohtaisia
toimenpiteita kirjoitettuna vain omaan kalenteriinsa, tarjoaa vuosikello tydkaluna
yhteisen kalenterin koko markkinoinnin henkilostolle. Henkilokohtaisen kalenterin
sijaan toimenpiteet tulisikin jatkossa merkita vuosikellotydokaluun, ja tallGin
toimenpide tulee kaikkien muidenkin tyontekijoiden tietoon helposti.
Vuosikellotyokalu taytyy saada myytya henkildstolle hyvin, ja perehdyttaa heita
sen kaytossa, jotta sen kayttamisesta tulee yrityksessa sujuvaa ja kannattavaa.
(Jukkara 2020, Markkinointiradio jakso 43.)

Vuosikelloon kannattaa miettia kuluttajakaupassa ainakin tietyt sesongit, B2B-
yritysten kohdalla tietyt loma-ajat tai yrityksen teollisuudenhaaraan kuuluvat
tarkeat paivat (kuten opetusteknologiaa tarjoavan toimeksiantajayritykseni
kohdalla koulutusalaan liittyvat ajat, kuten koulujen alku, loppu ja koulutusalan
ITK-messut). Naiden pohjalta sitten mietitdan, ettd minkalaisia kampanjoita

kunkin sesongin tai aikakauden kohdalle halutaan toteuttaa.
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Mika on vuosikelloon sisallytettyjen markkinointitoimien paatavoite? Mitka ovat

jatkuvat tavoitteet? Mita tavoitteita naihin sesonkiin kohdistuviin toimenpiteisiin
asetetaan? Olisi hyva miettia mita sisallontuotannollisia tapahtumia kalenteriin
sisallytetaan, kuten kuinka paljon paivityksia yrityksen Facebook-tilille tai kuinka
monta blogikirjoitusta per vuosi halutaan kirjoittaa yrityksen blogiin, Jukkara
kertoo Markkinointiradion “Markkinoinnin suunnittelu ja vuosikello”’-podcast-
jaksossa. (Jukkara 2020, Markkinointiradio jakso 43.)

5.2 Lahtokohta-analyysi

Markkinoinnin  suunnittelu voidaan jakaa kahteen osaan: strategiseen
suunnitteluun ja operatiiviseen suunnitteluun. Strategista suunnittelua kutsutaan
pitkajanteiseksi suunnitteluksi, silla se luo visiota ja maarittelee painopisteet
toiminnan pohjaksi. Sen tavoitteena on, etta yritysjohto hahmottaa 3—5 vuoden
aikavalin kehityksen, sekd mahdollisuuksien hyodyntamisen ja uhkien
valttamisen. SWOT-analyysi onkin yksi lahtokohta-analyysin tekoon tarkoitettu
analyysimalli, joka koostuu nelikenttaanalyysista, johon on listattu yrityksen
mahdollisuudet, uhat, vahvuudet ja heikkoudet. Naista kahdesta mahdollisuudet
ja uhat ovat nimenomaan sisdisen toiminnan tarkastelua varten, kun taas

vahvuudet ja heikkoudet kasittavat ulkoisen toimintaympariston.

Operatiivinen suunnittelu, eli lyhyen aikavalin suunnittelu sisaltaa operatiivisen,
strategiaan pohjautuvan suunnittelun lyhyemmalla aikavalilla, sisaltaen
esimerkiksi vuosi-, kausi- ja kuukausisuunnittelun. Vuosikellon suunnitelma on
siis operatiivista suunnittelua, mutta sen pidempiaikainen yllapito jaa yritysjohdon
harteille, ja nain ollen sen vuosittainen tai kuukausineljanneksittain tapahtuva
paivittdminen luetaankin enemman strategisen suunnittelun piiriin. (Korhonen
2020, 20.)
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5.3 SWOT-analyysi

Aloitin lahtotilanneanalyysin  teon  tekemalla  toimeksiantajayrityksen
nykytilanteesta ~ SWOT-analyysin  (Taulukko  1).  Yrityksen  ulkoisen
toimintaympariston vahvuuksina ovat yrityksen pitkdaikainen hyva maine
paikallisena hyvan ja laadukkaan palvelun yrityksena. Asiakasmaara on hyva,
mutta siihen halutaan vuoden 2021 aikana kasvua. Yrityksen asiakassegmentti
on monipuolinen, muttei lian kapea tai levea. Tama mahdollistaa sosiaalisen
median viestien kohdentamisen ja parantaa lahtokohtia vanhoja ja uusia
asiakkaita kiinnostavan sisallon luomiseen, koska asiakassegmentti on
yritykselle tuttu. Internet-sivut on yrityksella olleet jo 15 vuotta nakyvissa. Sivut
laajennetaan ja uudistetaan tammikuussa 2021 tuomaan esiin tuotteet
yhdistavaa Futural-brandia pelkén yritysnakyvyyden sijaan. Yritys haluaa
panostaa verkkonakyvyyteen, ja markkinointitoimet on helppo sitoa yrityksen
paivittaiseen tyoskentelyyn kiinni sen yksinkertaisen organisaatiorakenteen

ansiosta.

Heikkouksia yrityksella on ainakin hakukonenakyvyyden puolesta, silla ERP-,
CRM- tai toiminnanohjausjarjestelma ovat todella laajan skaalan tietoa kattavia
hakusanoja, ja naita tuotteita toimeksiantajayritys myos paaasiallisesti tarjoaa.
Hiukan korkeammalle Googlen listauksessa paasee, jos hakee Googlen kautta
tietoa Hameenlinnassa tai sen lahialueilla, on antanut Googlelle suostumuksen
nahda hakijan sijainti, ja osaa hakea hieman tarkemmilla hakusanoilla, kuten
Futural Skills tai avoimen lahdekoodin ratkaisut. Heikkouksina ovat myos pienet
digimarkkinointiin kohdistettavat resurssit, markkinoinnin strukturoimattomuus,
vakiintuneiden toimintatapojen puute seka kokemattomuus sisaltomarkkinoinnin
ja sisalléntuotannon suhteen. Nama ovat tekijoita, jotka olen vuosikalenteria

tehdessani ottanut erityisesti huomioon yrityksen tavoitteiden lisaksi.

Sisaisen toimintaympariston lahtokohdat arvioin SWOT-analyysin
mahdollisuudet ja uhat -osiossa. Mahdollisuuksia yrityksella on digitalisaation
my6ta tapahtunut tunnettuuden ja asiakasmaaran kasvu. Kasvua halutaan myds
tukea strategisesti. Sisallontuotannon ja sisaltdmarkkinoinnin suunnitelma
mahdollistaa sen, etta toimeksiantajayrityksen mahdollisuudet sekd vanhojen
ettd uusien asiakkaiden huolenpitoon tulevat kasvamaan. Digitaalisen

markkinoinnin jarjestelmallinen suunnitelmallisuus saattaa olla juuri se tekija, joka
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mahdollistaa yrityksessa toivotun lilkketoiminnan kasvun. Mahdollisuuksia ovat

my0s yrityksen ulkoisen viestinnan kasvu seka mahdollisuus tavoittaa asiakkaat
ostopolun missa vaiheessa tahansa, milloin tahansa. Talla tuetaan ajatusta, etta
asiakas voi olla yhteydessa yritykseen ja/tai tehda ostopaatoksen juuri silloin kuin
asiakkaalle parhaiten sopii, milla tahansa asiakkaalle parhaiten sopivalla
laitteella. Se on yksi asiakaskokemusmarkkinoinnin strategisista perustuksista
(Filenius 2015, 150-151).

Uhkia yritykselle ovat esimerkiksi kilpailu verkkonakyvyydesta. Suurimmasta
verkkonakyvyydesta kilpaileminen on kovaa, mutta loistavalla sisallolla myos
pienyritys voi saada jalansijaa ja nakyvyytta jopa suuryritysten rinnalla
(Kormilainen 2013, 16). Tavoitteena ei ole suunnitella minkaanlaisia maksullisia
mainoksia, mutta mikali toimeksiantajayritys haluaa myohemmin tahan ryhtya,
tulee huomioida esimerkiksi Googlen hakukonemarkkinoinnin kustannusten
yllattdva nousu. Hakukonemarkkinointi voi parhaimmillaan olla todella tehokas
keino saada lisaa liikennetta verkkosivuilleen, mutta siihen tarkasti perehtymatta
ryhtyminen  voi  huonoimmassa tapauksessa johtaa  markkinoinnin

tuloksettomuuteen korkein kustannuksin.

Uhkia vyritykselle ovat eritoten toimintamallin puuttuminen digitaalisessa
markkinoinnissa, jonka vuoksi sosiaalisen median eri kanavien sisaltd ei ole
linjassa yrityksen haluaman asiantuntijabrandi-imagon kanssa pitkalla aikavalilla.
Tassa yhdistyy kolme erilaista uhkaa, joiden korjaamiseen vuosikellotyokalu ja
markkinoinnin toimenpiteiden vuosikalenterimalli ovat erinomaisia. Vuosikello on
yksi johtamisen valine, jonka avulla yhdistetaan sisaltoja ja aikatauluja, jotka taas
voi linkittaa edelleen eri johtamisen osa-alueisiin, talouden suunnitteluun ja
raportointiin.  Tyokalu auttaa valtavasti ajankaytossa, silla se auttaa
aikatauluttamaan ja toteuttamaan markkinointitoimia. Vuosikellon avulla
kuukausittaisen markkinointikalenterin suunnittelu on helppoa. (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 58-63.)
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MAHDOLLISUUDET UHAT
+  Tunnettuuden kasvu [ Kilpailu on kovaa
' Asiakasmaaran kasvu B Saattaa tulla yllattavia kustannuksia,
v Woidaan panostaa sekd vanhoihin ettd uusiin esimerkiksi Google ads mainoslaskuista voi
asiakkaisiin kasvaa liian suuria huomaamatta
Y Yrityksen toiminta saattaa kasvaa juuri M Sosiaalisen median sisdltd ei ole tietyssd
digitaalisen markkinoinnin lisdantymisen linjassa pitkalla aikavalilla
mydta B rityksen brandi-imago ei fule nykyisests
Y Wiestintad ulospdin paranee paljon sisdllista tarpeeksi esille
+  Mahdollisuus tavoittaa asiakkaat silloin kuin
asiakkaalle parhaiten sopii, Ja missa hanelle
parhaiten sopii (digitaalinen markkinointi eri
alustoilla, jossa myds asiakkaat ovat
tavoitettavissal/sosiaalinen media)
YAHVUUDET HEIKKOUDET
¥ Maine X Yrityksen hakukonendkyvyys
' Asiakasmaara ja asiakassegmentti ¥ Digitaalisen markkinoinnin resurssit ovat
+  Mettisivut olleet olemassa noin 15 vuotta pienet
+  Halu panostaa verkkonakyvyyteen * Wakiintuneita toimintatapoja digitaalisen
Yritys pieni, joten byrokratia vahaista markkinoinnin suhteen heikosti
organisaatiorakenteen ansiosta * Markkinointi ei kovin strukturoitua
¥ Kokemus digitaalisesta markkinoinnista

TAULUKKO 1. Toimeksiantajayrityksen SWOT-analyysi

54 Vuosikellon tavoitteet ja toteutus

Tavoitteenani opinnaytetydn toiminnallisena osiona oli luoda
toimeksiantajayritykselle heidan markkinointistrategiansa tavoitteisiin vastaava ja
helppokayttéinen sisallontuotannon vuosisuunnitelma wvuodelle 2021. Jotta
vuosikello olisi seka strategisen etta operatiivisen suunnittelun ja toteuttamisen
apuna, tein seka koko vuoden tarkeimmé&t sesongit ja toimenpiteet lyhyesti
graafisena piirakkamallina nakyvana kuviona, ettd excel-kalenterin, johon on
ertelty valittuihin sosiaalisen median kanaviin tehtavat sisallot ja toimenpiteet

viikkotasolla.

Vuosisuunnitelman excel-taulukossa lukee toimenpiteiden lisaksi myos sesongit
(kuten paasiainen, ITK-messut, pyhapaivat ja muut yritykselle tarkeat

ajankohdat) ja vuosikellon péivittaminen. Tulee muistaa, ettd vuosikelloa el
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itsessaan ole tarkoitettu paivittaiseksi tyokaluksi. Sen paallimmainen tarkoitus on

nimenomaan vapauttaa aikaa muihin velvollisuuksiin, ei lisata sita. Vuosikalenteri

taas on tukena jokaviikkoisissa ja/tai -kuukausittaisissa toimenpiteissa.

Suunnitelman toteutusvaihe alkoi vastuunjaosta paattamisella, tarkeiden
koulutusalaan liittyvien  ajankohtien  listauksella, ja  toimenpiteiden
sopeuttamisella suhteessa ajankaytollisiin ja rahallisiin resursseihin. Listattavat
toimenpiteet tulisi kirjata excel-taulukkoon mahdollisimman perusteellisesti, jotta
niiden suorittaminen vie mahdollisimman vahan aikaa toimenpiteen

toteuttamisesta vastuussa olevan henkilon muusta tydajasta.

Vuosikellon kayttd ei ole yrityksessa aiemmin kaytdssa ollut tyokalu, joten
varsinkin alkuun sen kayttamiseen perehtyminen saattaa vieda enemman aikaa,
kuin esimerkiksi ensimmaisen vuosineljanneksen jalkeen. Onnistuneen
toteutuksen vuoksi olisikin hyva pohtia vuosikelloon liittyvaa osaamista,
ajankayttéa ja tavoitteita. Lahtokohtana tulisi pitdd suunnitelman
toteuttamiskelpoisuus. Isohookanan (2011, 113) mukaan paraskaan suunnitelma

ei ole avuksi, mikali sita ei toteuteta kurinalaisesti.

Excel-taulukon ja piirakkamallin lisaksi loin taulukon, johon kirjasin eri sosiaalisen
median kanavissa ja blogissa tehtyjen julkaisujen tavoitellun maaran eri
aikavaleilla. Tama taulukko on koontinakyma excel-kalenteriin tehdyista
toimenpide-ehdotuksista. Naista voi tarvittaessa tietysti poiketa maaraa
lisaamalla tai vahentamalla, aina silloisen tilanteen mukaan. Yksi vuosikellon ja
markkinoinnin  vuosikalenterin  hyvistd puolista onkin sen suunnittelu

mahdollisimman joustavaksi.

Facebook 1 kpl / vko
LinkedIn 1 kpl / kk
Blogi 4 kpl / vuosi
Twitter 2 kpl / vko

TAULUKKO 2. Toimeksiantajayritykselle suunniteltu sisalléntuotantorutiini
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5.5 Suunnitelman seuranta

Suunnitelman  seurantavaihe voidaan jakaa tulosten mittaamiseen,
hyédyntamiseen ja arviointiin. Seurannassa toteumaa verrataan suunnitelmaan.
Tama tapahtuu samalla tavalla kuten esimerkiksi budjetin seuranta. Seurannan
tulisi myds olla jatkuvaa. Eri toimenpiteiden toteutumista olisi hyodyllista seurata
ajankaytollisista resursseista riippuen vahintaan kuukausitasolla, mutta sita voi

seurata viikoittain tai jopa paivatasolla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 32.)

Suunnitelman toteutusta on tarkeda seurata seka pitkan ettd lyhyen aikavalin
mittareilla. Eritoten lyhyen aikavalin mittarein toteutettu seuranta auttaa yritysta
reagoimaan muutoksiin ja paivittamaan vuosikalenteria vastaamaan muuttunutta
tilannetta. Sopivat mittarit toimeksiantajayritykselle 10ytyvat ajan kanssa, mutta
niita voi alkuun olla esimerkiksi sosiaalisen median tilien seuraajamaarat,
julkaisujen sitoutuvuusaste, blogin lukijamaara, ja Kkotisivuille ohjautuneen

liikkenteen maara.

Seurannan mittareita on monia, joten ajan kanssa selvida mitka niista ovat
yrityksen tavoitteet ja niiden toteutuminen huomioon ottaen kaikista tarkeimpia ja
informatiivisimpia  seurannan  mittareita  kehittymisen ja tavoitteiden
saavuttamisen kannalta. Toimeksiantajayritykselle tekemani vuosikalenteri
sisaltaa toimenpiteita, joille on varattu aikaa niin, etta seuranta kuukausitasolla
rittda. Taman voi tietysti paivittamisen yhteydessa muuttaa, mikali tuntuu etta
suunnitelmien toteutumisen seurantaan riittaa aikaa, suunnitelmasta on hyotya ja
tydkalua halutaan kayttaa jatkossakin. Seuranta saattaa alkuun tuntua ty6laalta,

jopa turhaltakin, mutta sita se ei ole missaan nimessa.

Seuranta on erilaista B2B-yrityksen kohdalla, jos tarkoituksena on kayttaa
inbound-markkinoinnin  keinoja. Talldin suunnitelman seurannan hyvaa
toteutumista ei kerro Facebookin tykkdysmaarat tai seuraajamaara Twitterissa.
Parhaita suunnitelman toteutumisen mittareita, joita yrityksen markkinointia
toteuttavan henkilon tulisi seurata ovat esimerkiksi sosiaalisen median alustoilta
yrityksen  kotisivuille  ohjautuvan liikenteen @ maara, konversioaste,

hakukonenakyvyys tai brandi-imagon paraneminen.
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B2B-yritys ei tavoittele asiakkaakseen yksittaista kuluttajaa vaan toisia yrityksia.

Talldin yrityksen syyt olla sosiaalisessa mediassa ovat myds erilaiset. Usein
paasyy sosiaalisen median kayttoon onkin siella verkostoituminen, joten tassa
suhteessa yksi hyva mittari onkin kuinka hyvin yritys tavoittaa prospektinsa, ja
kuinka moni heista lopulta paatyy asiakkaaksi. Prospektilla tarkoitetaan
potentiaalista asiakasta, yrityksen avainhenkiloa tai yritysta, joka vastaa yrityksen

ihanneasiakasprofiilin maaritelmaa (Jokela 2019, Mika on prospekti?)

6 POHDINTA

Opinnaytetyd sai alkunsa syyskuun alussa vuonna 2020. Paasin harjoitteluun
Mindpolis Groupin kautta vastattuani heidan rekrytointi-ilmoitukseensa etsiessani
harjoittelupaikkaa. Olen kotoisin Hameenlinnasta, ja vaikka ilmoitus koski
paikkoja yhtion Tampereen toimipaikassa, sain ansioluetteloni lahetettyani
mieluisan soiton. Minulta kysyttiin, ettd haluaisinko aloittaa liiketalouden
opintoihin kuuluvan viiden kuukauden harjoittelujakson Tawastassa. Tyonkuva oli
alusta asti mieluinen. Minut perehdytettiin kayttamaan yrityksen tarjoamia
ohjelmia. Sen lisdksi ryhdyimme jo alussa toimitusjohtaja Hirvosen ja
kehityspaallikkd Nisulan kanssa suunnittelemaan heille mahdollisimman
hyodyllista opinnaytetyon aihetta, jonka voisin tehda toimeksiantona yritykselle.
Alusta asti oli selvaa, etta tyoni tulee olemaan toiminnallinen opinnaytety0, jonka
lopputuloksena valmistan yritykselle kokonaan wuuden produktin. Tassa
tapauksessa paadyin hetken ideoimisen jalkeen suunnittelemaan ja
toteuttamaan yritykselle heidan markkinointistrategiassaan laatimia tavoitteita

toteuttavan markkinointiviestinnan vuosikalenterin ja vuosikellon.

Tyo 1ahti liikkeelle aiheanalyysin teosta, jonka tein projektisuunnitelman
muodossa. Olen opintojeni aikana kaynyt osan projektijohtamisen
erikoistumisopinnoista, ja suorittanut Suomen Projektiyhdistyksen kansainvalisen
IPMA-sertifikaattikokeen tasolta D, joka maarittelee projektiosaamista asteikolla
D-A, D:n ollessa vahaisinta kokemusta vaativa ja A:n pisinta kokemusta vaativa
sertifikaatti. Projektiopintojen lisdksi olen kokenut varsinkin digitaalisen
markkinoinnin  ja markkinointiviestinndn minulle todella mieluisaksi ja

kiinnostavaksi aiheeksi. Paasin mielestani opinnaytetydssa yhdistamaan seka
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markkinoinnin etta projektitoiminnan osaamistani parhaalla mahdollisella tavalla.

Koko harjoittelun ajan olen pitanyt seka etatydskentelyn ettd opinnaytetyon
etenemisen seuraamista helpottavaa tyoskentelypaivakirjaa. Tyota olen
kirjoittanut monipuolisesti teoriatietoa alan kirjallisuudesta hyoddyntaen, seka
selvittamalla laaja-alaisesti yrityksen strategioita ja kaytantoja esimerkiksi

henkilostoa ja yrityksen johtohahmoja haastattelemalla.

Opinnaytetydn virallinen produkti, eli Tawastan markkinoinnin vuosikalenteri ja
vuosikello tulevat yrityksen kayttoon, mutta olen tehnyt opinnaytetydhon aiheesta
liitteet: visuaalinen vuosikello (lite 1) ja digitaalisen markkinoinnin vuosikalenteri
(lite 2). Opinnaytetyon julkinen osa nayttaa kalenterin seka visuaalisen etta
yleisen toiminnallisuuden nakdkulmasta. Se on tehty siten, etta sita voisi soveltaa
yleisesti B2B-yritykselle toimiala huomioiden. Toimeksiantajayritys saa itse
paattdaa vuosikalenteritydkalun ja vuosikellon kayttdonotosta ja sen
paivittdmisesta. Osana opinnaytetyotda olen myos tehnyt tassa kuvaamatta
jatettya perehdytysdokumentointia, jotta tyokalun kayttdoon ottaminen sujuu

helposti niinkin, etten itse ole henkilokohtaisesti ohjaamassa sen kayttoon.

7 JOHTOPAATOKSET

Jatkokysymyksia opinnaytetydlle ja sen toiminnalliselle osiolle ovat sen
paivittaminen valittujen mittarien ja niistd saadun datan mukaan, seka
sisallontuotannon johdonmukaisen ja strukturoidun toimintamallin kayttoonotto
digitaalisen markkinoinnin vuosikalenterin avulla. Digitaalisen
markkinointiviestinnan vuosikellosta ja vuosikalenterista |10ytyy muutama muukin
opinnaytetyd. Lisaksi muuta teoriatietoa, kirjallisuutta ja tutkimuksia aiheesta
I0ytyy kansainvalisestikin jo laajasti. Vuosikelloa kuitenkin kaytetadan tyokaluna
ainakin julkisesti melko vahan. Myds se oli yksi syy, miksi halusin lahtea
tekemaan tata tyota. Jotta asiasta tulee yleisempi kaytanto, taytyy sille ensin olla

suurempi ja merkittavampi syy.

Haluan talla tyollda tuoda ilmi myO6s sen, ettd markkinointiviestinnan
vuosikalenterin suunnittelusta, toteutuksesta ja seurannasta voi nykypaivan

digitalisoituneessa yritysmaailmassa saada paljonkin kasvua yrityksen
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toimintaan, kunhan sen integroi kunnolla yrityksen strategiseksi tyokaluksi, ja

jaksaa kehittda ja muokata sitad tarpeen niin vaatiessa. Lahteiksi olen pyrkinyt
valitsemaan tuoreimpia mahdollisia teoksia, jotta tyon teoreettinen viitekehys
perustuu mahdollisimman ajantasaiseen tietoon. Nain olen varmistanut myos

sen, etta tydssa esiintyva teoreettinen tietopohja pysyy viela pitkaan tuoreena.
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LITTEET

Liite 1. Visuaalinen vuosikello

Markkinoinnin vuosikello 2021

-Vuoden 2021 tiivistdva
blogikirjoitus
-Nostoja asiakkaiden
somesisillostd (Kysy
asiakkaalta lupa)

-Syysloma viikko 42 tai 43

H tammikuu
} -Pyhdinpaiva
m helmikuu -Iséinpiivi
= maaliskuu -Tarjouskampanja
A -Vuosikellon tuloksien
huhtikuu
tarkastelu
H touk okuu -Vuosikellon piivitys
m kesdkuu
m heindkuu
m el okuu
M syyskuu T z
-Blogikirjoituksen suunnittelu
 lokakuu -Blogi
W marraskuu -Nostoja someen
_ blogikirjoituksesta
M joulukuu

-Yrittdjin paivd

-Tarjouskampanja
-Koulut alkaa yleisesti viikolla
33
-Nostoja asiakkaiden
somesisillostd (Kysy
asiakkaalta lupa)

=Joulu
-Uusi vuosi
-Nostot someen
blogikirjoituksesta
-Vuosikellosuunnitelman
tarkastelu vuositasolla ja sen
péivitys ensi vuodelle

-Unikeon péiva
-Tietoa yrityksen tuotteista
somekanaviin
-Vuosikellon tuloksien
tarkastelu
-Vuosikellon péivitys

33

-Vuoden 2021 tavoitteita

avaava blogikirjoitus
-Somekanaviin nosto
blogikirjoituksesta

-Ystévinpiiva
-Tietoa yrityksen tuotteista
somekanaviin
-Tarjouskampanja
-Hiihtoloma (vko 8, 9 tai 10)

-).L. Runebergin pdiva
~Naistenpdiva
-Vuosikellon tuloksien
tarkastelu
-Vuosikellon pdivittiminen

-Padsidinen
-Vappuaatto
-Blogikirjoituksen suunnittelu
-Somekanavien ylldpitoa

-Nostoja asiakkaiden
somesisélléista (kysy lupa

-Blogikirjoitus liittyen
koulutukseen
-Koululaiset padsseet

-Helatorstai ja helluntai

kesdlomalle toukokuun lopulla

-Juhannus
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Liite 2. Digitaalisen markkinoinnin vuosikalenteri

(Excel-kalenterista otettu kuvakaappaus)
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