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KASITTEIDEN MAARITTELY

Affiliate-markkinointi

Hashtagi

Konversio

Liidi

Some

Kumppanuusmarkkinointia internetissa

Hash = # -ristikkomerkki, "risuaita” eli aihetunniste,
avainsanoja, joita kaytetaan esimeriksi Twitterissa, el
viestiin liitettava tunniste.

Toimenpide, jonka verkkovierailijan halutaan tekevan
verkkosivuilla. Konversio voi olla esimerkiksi uutiskirjeen
tilaaminen, lisétietojen pyytaminen, yhteystietolomak-
keen tayttdminen tai ostosten teko.

Potentiaalinen ostava asiakas, joka osoittaa kiinnostusta
yrityksen tuotetta tai palvelua kohtaan.

Sosiaalinen media
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1JOHDANTO

Opinnaytety6ni on toiminnallinen ja tehdaan toteuttamalla digimarkkinointisuunnitelma Oiva
Hankintapalvelut Oy:lle. Opinnaytetyon avulla tuon esille digimarkkinointia ja Oiva Hankinta-
palvelut Oy:ta. Digitaalinen markkinointi on yksi markkinoinnin uusimmista markkinointimuo-
doista ja toimii perinteisten sisaisen ja ulkoisen markkinoinnin rinnalla. Digimarkkinoinnissa
on mahdollista valita omalle yritykselleen sopivat markkinointikanavat. Digimarkkinoinnin
avulla yritys pystyy tavoittamaan suurenkin asiakasmaaran, mutta digimarkkinoinnissa kaik-
kein tarkeinta on kohdentaa markkinointi niin tarkasti, etta yrityksen mahdolliset asiakkaat
loytavat yrityksen. Alussa kasittelen markkinointia yleisella tasolla, johon kuuluvat markki-
nointikasitteen maaritelma, markkinoinnin muodot, digitaalisen markkinoinnin osa-alueet ja
hakukonemarkkinointi. Opinnéytety6 toinen puolisko kasittelee Oiva Hankintapalvelut Oy:n
digitaalista markkinointia ja toimenpiteita sen parantamiseksi. Opinnaytetytn valintaan vai-
kutti tarve kehittaa Oiva Hankintapalvelut Oy:n digitaalista markkinointia. Oiva Hankintapalve-
lut Oy:lla on kayttssa digikanavista omat verkkosivut, jotka vaativat kehittamista. Opinnayte-
tyon tarkoitus on auttaa Oiva Hankintapalvelut Oy:ta I6ytama&éan sopivimmat ja parhaimmat
digitaalisen markkinoinnin kanavat yritykselle. Oiva Hankintapalvelut Oy on vuonna 2020 pe-
rustettu yritys, joka on erikoistunut palveluiden kilpailuttamiseen. Asiakkaat ovat yritysasiak-

kaita ympari Suomen.

Opinnaytetydssa pyrin vastaamaan seuraavaan tutkimuskysymykseen: Aloittavan yrityksen
pyhéa kolmio: Miten tulla nahdyksi, kuulluksi ja tunnetuksi? Tavoitteena on saada kohdeyrityk-

set ajattelemaan, ettd Oiva Hankintapalvelut Oy on synonyymi saastoille.
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2 MARKKINOINTI JA DIGIMARKKINOINTI

Kuten sanonta "Markkinoinnin tehtava on tuottaa arvoa asiakkaalle” (Tuutti, J, 2018) kuuluu,
ei markkinointi ole pelkastdan mainontaa ja myyntid, vaan se on tarkkaan suunniteltu eri toi-
mintojen kokonaisuus, jonka tarkoituksena on luoda asiakkaita. Markkinointi perustuu asiak-
kaiden tarpeiden tuntemiseen ja niihin vastaamiseen kilpailijoita paremmin. (Yritystoiminta
2021a.)

2.1 Markkinoinnin maaritelma

Markkinointi voidaan maaritella eri tavoin. Yleisella tasolla markkinointi on ajatustapa: Miten
toteuttaa lilkketoiminta ja mink&lainen kohderyhma tulee valita (Korkiakoski 2018, 3; Kotler,
Kartajaya, Setiawan & Heiskanen 2011). Markkinoinnin avulla myydaan tuotteita tai palve-
luita, mutta yrityksen tuotteiden on oltava sellaisia, joita asiakkaat ostavat. Kilpailu on monesti
kovaa samalla toimialalla, joten yritysten on erotuttava kilpailijoistaan. Yritysten on myés ol-
tava tietoisia asiakkaiden tarpeista ja mieltymyksista. (Duunitori 2021; Kotler ym. 2011.) Tar-
jolla oleville tuotteille on laitettava sopiva hinta verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin ja asiakkai-
den hintaodotuksiin. Tuotteiden on oltava helposti saatavilla ostajille, ja niiden olemassa-
olosta ja ominaisuuksista on kerrottava asiakkaille mainonnan ja markkinoinnin avulla. (Yri-
tystoiminta 2021a.) Markkinoinnin tulee olla entiteetti, yhdistelma, joka on tuotettu asiakkaita
varten. Markkinoinnin ei kuulukaan olla pelkastaan myyntia ja mainontaa, vaan markkinoinnin
kuuluu olla asiakaslahtoista. Yritystoiminta, joka on asiakaslahtéinen, on toimiva ja nykyaikai-
nen markkinointiajattelultaan, ja se luo vahvoja ja lojaaleja asiakassuhteita. (Korkiakoski
2018, 3; Kotler ym. 2011.)

Tavoitteena markkinoinnissa on omien tuotteiden tai palveluiden myynti ja asiakastyytyvai-
syys. Naiden liséksi markkinoinnin tavoitteisiin kuuluvat kysynnan tai kysyntéjen ennakointi ja
selvittdminen seka niihin vastaaminen, luominen ja tuottaminen ja niiden yllapito, tyydyttami-
nen seka saately. (Yritystoiminta 2021a; Kotler ym. 2011.) Jokaisen yrityksen tavoitteena on

saada uskollisia asiakkaita, jotka ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita toistuvasti ja ovat



tyytyvaisia yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin. Asiakastyytyvaisyys on yksi varmim-
pia markkinoinnin mittareita, tyytyvaiset asiakkaat luovat vahvoja asiakassuhteita. (Yritystoi-
minta 2021a.)

Markkinointia on tuotteiden kehittdminen asiakkaiden tarpeisiin, silloinkin kun asiakkaat eivat
itse tiedosta tarvitsevansa tuotetta. Markkinoinnin tehtédvana on houkutella esiin asiakkaan
tiedostamaton tarve ja nain herattdd asiakkaan mielenkiinto tuotetta kohtaan. (Yritystoiminta
2021a.)

Markkinoidessaan pienyritykselle on yrityksen tarkeaa loytaa oma asiakaskunta ja asiakas-
kunnan tarpeiden tunnistaminen. Haasteena pienyritykselle on usein hinnoittelu. Pienemman
yrityksen on vaikeampi kilpailla hinnoilla, joten yrityksen tuotteiden tulisi olla laadukkaampia
ja houkuttelevimpia kuin yrityksen kilpailijoiden. (Duunitori 2021.) Lojaalit asiakkaat ovat val-
miit maksamaan tuotteista ja palveluista enemman, jos tuote tai palvelu on parempi kuin Kil-
pailijan. Yrityksen on myo6s hankala myyda tuotteitaan tai palveluita, jos mahdolliset asiakkaat

eivat tieda, ettad yritys on edes olemassa. (Yritystoiminta 2021a; Duunitori 2021.)

Markkinointiviestinta on usein aloittelevan yrityksen ongelma. Yrityksella ei ole finansseja tai
taitoja markkinointiin. Olemattoman tai huonon markkinointiviestinnan takia tuotteita ei ole

tuotu hyvin esille. (Yritystoiminta 2021a.)

2.2Markkinoinnin muodot

Markkinoinnissa on viisi eri osa-aluetta: Sisainen markkinointi, ulkoinen markkinointi, vuoro-
vaikutusmarkkinointi, suhdemarkkinointi ja asiakassuhdemarkkinointi (Korkiakoski 2018, 4).
Sisdinen markkinointi on markkinointia, jossa yrityksen henkilékunta on ollut mukana markki-
noinnissa (Korkiakoski 2018, 4; Jarvinen 2018). Tavoite sisadisessa markkinoinnissa on opti-
moida, aikaansaada ja varmistaa kilpailuetua. Tavoite sisdisessa markkinoinnissa on luoda
houkuttelevammat ja paremmat olosuhteet yrityksessa kuin kilpailijoilla. (Jarvinen 2018.) Ul-
koisessa markkinoinnissa markkinointi kohdistuu yrityksen asiakkaisiin ja muihin sidosryh-
miin. Hyviad keinoja ulkoisessa markkinoinnissa on myonteisten mielikuvien ja ostohalun luo-
minen. Ulkoinen markkinointi toimii mainonnan luomisella, myynninedistyksella ja tiedotustoi-
minnalla. (Jarvinen 2018.) Ulkoisen markkinoinnin jalkeen tulee vuorovaikutusmarkkinointi.

Vuorovaikutusmarkkinointiin kuuluvat esimerkiksi yrityksen edustajien tapaamiset, myyntityo,



neuvonta, asiakaspalvelu, tuote-esittely ja mainonta ja sisustus toimipaikalla. (Korkiakoski
2018, 4; Gurumarkkinointi 2021.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa tavoitteena on saada asiakkaat sitoutumaan yritykseen. Hyva
esimerkki asiakkaan sitoutumisesta on kanta-asiakkuus. (Korkiakoski 2018, 5; Gurumarkki-
nointi 2021.) Kyseisella markkinointitavalla pyritdan luomaan pitkékestoisia ja kannattavia
asiakassuhteita. Asiakassuhteiden yllapitamiseksi tarkeita ovat asiakastyytyvaisyys ja -uskol-
lisuus. (Gurumarkkinointi 2021; Yritystoiminta 2021b.) Suhdemarkkinointi on ensisijaisesti
suhteiden yllapitamista tarkeimpiin sidosryhmiin, kuten yrityksen rahoittajiin ja omistajiin,
mutta myds tavarantoimittajiin ja alihankkijoihin (Korkiakoski 2018, 6; Microsoft 2019). Keski-
pisteessa suhdemarkkinoinnissa ovat verkostot, suhteet ja vuorovaikutus. Muita markkinoin-
nin muotoja ovat esimerkiksi sosiaalinen markkinointi, yksildmarkkinointi, digitaalinen markki-
nointi, mobiilimarkkinointi, sissimarkkinointi, suosittelumarkkinointi, suostumusmarkkinointi,
huhumarkkinointi seka virusmarkkinointi. (Korkiakoski 2018, 6; Microsoft 2019.)

2.3Digimarkkinointi

1960- ja 1970-luvun vaihteessa otettiin kayttoon digitaalinen kanava. Digitaalisen kanavan
kaytto oli rajoitettu USA:n yliopistojen tutkijoiden ja puolustusvoimien kaytt6on. 1990-luvulla
tuli internet, ja sen kehittyminen laajensi verkostoitumisen maailmanlaajuiseksi verkostoksi.
(Korkiakoski 2018, 11.) Suurin osa markkinoinnista ja kaupankaynnista on siirtynyt verkkoon
ja verkossa tapahtuvat viestinta on korvannut tavalliset ja vanhemmat viestintdmuodot (Kor-
kiakoski 2018, 11). Uusien yrittdjien on hyva ottaa internet ja sosiaalinen media haltuun,
koska nykyaan kaikki viestinté ja verkostoituminen tapahtuu netissa (Yrittajat 2021). Internet
on vaikuttanut markkinointiin laajasti, silla monet kuluttajat viestivat eri palvelujen kautta, ku-
ten Facebookin, YouTuben, LinkedInin ja blogien kautta. Kanavat ja roolit ovat erilaisia digi-
taalisessa verkossa, miké voi tuottaa vaikeuksia monelle yritykselle. Digitaalinen verkko on
arvaamaton ja jatkuvasti muuttuva. (Korkiakoski 2018, 11.) Sosiaalisessa mediassa etuna on
sen puolueettomuus ja edullisuus (Kotler ym. 2011). Koska digitaalinen markkinointi on reaa-
liaikaista, ollaan siind vuorovaikutuksessa kuluttajiin, joten markkinoija reagoi nopeasti, mika
taas vahvistaa asiakassuhdetta. Digitaalisessa markkinoinnissa myds saastetaan rahaa,

koska se on kustannustehokasta. (Korkiakoski 2018, 11; Digitaalinen markkinointi 2021.)



DIGIMAINONNAN PANOSTUKSET SUOMESSA

Videomainonta
Mobiilimainonta 5o
6%

Hakusanamainont
a
37 %

3. Luokitellut
mainokset
13%

Displaymainonta
28 %

KUVIO 2. Digimainonnan panostukset Suomessa (mukaillen limarinen & Koskela 2015,45)

Kun markkinoidaan digitaalisessa verkostossa, on asetettava markkinoinnille selkeat tavoit-
teet ja valittava oikeat kanavat. Valittujen kanavien pitaa olla sellaisia, joissa tavoitetaan oi-
keat kohderyhmat. Strategiassa taas on mietittava, miten verkkopalveluun saa liikennettéa ja
miten liidit tulisi hyddyntaa. (Digitaalinen markkinointi 2021.) Koska monella muulla kilpailijalla
on samanlaisia palveluita tai tuotteita, on digitaalisessa markkinoinnissa tarkeaa erottua,

koska nain oma yritys tulee nahdyksi ja ymmarretyksi (Korkiakoski 2018, 13).

2.4Digitaalisen markkinoinnin osa-alueet

Digitaaliseen markkinointiin kuuluvat verkkosivut, hakukoneoptimointi, hakusanamainonta,
sosiaalisen median mainonta, sédhkdpostimarkkinointi, mobiilimainonta, yrityksen omat mobii-
lisovellukset ja bannerimainonta (Digimarkkinointi 2021e; Péyhdnen 2021). Digitaalinen
markkinointi jaetaan taas kahdeksaan eri osa-alueeseen, jotka ovat sosiaalisen median
markkinointi, Display-mainonta, hakukonemarkkinointi, Affiliate-markkinointi, siséaltomarkki-
nointi, konversio-optimointi ja markkinoinnin automaatio. (Korkiakoski 2018, 13; Péyhtnen
2021.)



2.4.1 Verkkosivut

Yrityksen omat verkkosivut ovat tarkea viestinta- ja yhteydenottotapa. Verkkosivut ilmaisevat
yrityksen bréandin, toiminnan, tuotteet ja palvelut. Verkkosivuilta saa lisaa tietoa yrityksesta ja
sen tuottamista tuotteista ja palveluista. Henkiloston esittelyosiolla luodaan luotettavuutta yri-
tykseen. (Digimarkkinointi 2021d.) Verkkosivuilta 16ytyy yhteydenottolomakkeet tai sahkdpos-
tit ja puhelinnumerot, kuten myos osoite (Korkiakoski 2018, 14; Digimarkkinointi 2018). Yritys
yleensa vastaa sivujen yllapitdmisesta ja muutoksista ja paivityksista vastaa yleensa toimit-
taja. Verkkosivujen pyoérittamiseen tarvitaan verkkotunnus, jonka voi hakea domainkeskuksen
kautta. Verkkotunnus on maksullinen ja maaraaikainen. (Domainkeskus 2021.) Verkkosivujen
yleisilme on tarked, koska sivuilla vierailija tekee nopeasti paatoksen niiden kiinnostavuu-
desta. Verkkosivua tehdessa on tarkeaa miettia kenelle, sivusto on tarkoitettu, mité halutaan
viestia ja mité sivustolta halutaan. Tarkeaa on myos sijoittaa kuvat ja logot sivustolla oikein,
jotta hakukoneet Ioytavat sen. (Korkiakoski 2018, 14; Digimarkkinointi 2021d.)

2.4.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi eli SEM (Search Engine Marketing) on digitaalista markkinointia, joka
tapahtuu hakukoneissa (Suomela 2020, 13; Tulos 2021a). Hakukonemarkkinointi jaetaan
kahteen eri osaan: hakukoneoptimointiin ja hakusanamarkkinointiin. Hakukoneita kaytetaan,
kun etsitaan netista tuotteita ja palveluita; yli puolet netin kayttgjista kayttaa joitain hakuko-
netta. (Suomela 2020, 13; Salonen 2021.) Tavoitteena hakusanamainonnassa ja hakuko-
neoptimoinnissa on yrityksen nakyvyyden parantuminen. Verrattuna hakukoneoptimointiin
hakusanamainonta on nopeampaa, mutta hakukoneoptimoinnista saatava hyo6ty on pitkakes-
toisempaa. (Korkiakoski 2018, 17; Nettibisnes.info 2020.)
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KUVIO 3. Hakusanamainonnan ja hakusanaoptimoinnin vertailua (mukaillen Yrittajat 2021)

Erilaiset hakukoneet tekevat hakusanamainontaa, esimerkiksi Google ja Yahoo kayttavat ha-

kukoneita. Hakukoneet ovat tarkeita yritykselle, silla pelkkien verkkosivujen olemassaolo ei
riitd nakyvyyden lisaamiseksi. (Salonen 2021; Tulos 2021b.) Mahdolliset asiakkaat pitaa pys-

tya ohjaamaan sivuille hakusanojen avulla (Suomela 2020, 13; Nettibisnes.info 2020). Haku-

sanamainontaa kaytetaan, jotta saadaan selville kuluttajia kiinnostavat tuotteet ja palvelut.

Sen avulla yritys kohdistaa markkinointia oikein. (Suomela 2020, 13; Salonen 2021.) Hakusa-

noilla on vahva vaikutus hakukonemainonnassa. Oikeanlaisilla hakusanoilla yritys nakyy pa-

remmin kuin kilpailijansa. Hakusanaa kayttamalla l6ytyvat ne sivustot, joissa kyseista haku-

sanaa on kaytetty. (Digimarkkinointi 2021c.)
DIGITAALINEN MARKKINOINTI X Q
G Kuvahaku @ Kartat [ Videot O Ostokset i Lis#d  Asetukset  Tyokalut
tulosta (0,47 sekuntia)
Mainos - www.quru-analytics.com/digitaalinen/markkinointi « = o
Digitaalinen markkinointi - Tehokasta ja mitattavaa - =
Mistéa kanavista I16ydat b2b tai b2c -kohderyhmadsi, ja misté tavoitat heidat tehokkaimmin? ? 7 = -
Mainos - www.avidlyagency.com/ ¥ 010 2319000 [ O:,,_.....,,..,,__o'-‘ el
o et q.\.....“ﬁ‘

Avidly - Digitaalinen markkinointi

Tuloksellinen digi i markkinointi vaatii seka teknologista etts luovaa osaamista

Meilts saat apua digitaalisen markkinoinnin kaikilla eri osa-alueilla. Lue lisas! Me teemme
muutosta. Modernia markkinointia. #tomorrowbound. 12 eri paikkakunnalla. Kasvu, kehitys &

muutos.

Mainos - www.redland.fi/ ¥+ 044 7777520
Digitaalinen markkinointi - Paranna nakyvyyttasi digissa

Redland hoitaa digimarkkinointisi kokonaisvaltaisesti suunnitelusta loppuraporttiin

Puhettelevalla mainonnalla nostamme tuloksesi aivan uudelle tasolle. Ota yhteytta!

P—
1® g (] Lisaa kuvia

Digitaalinen markkinointi <

Digitaalinen markkinointi on yrityksen markkinoinnin
osa-alue, joka kattaa kaiken s&hkdisen markkinoinnin
sisallén, kuten www-sivuston, mobiilimarkkinoinnin,
hakusanamainonnan, siséltémarkkinoinnin
vaikuttajamarkkinoinnin, online display -mainonnan

seka sahkdpostimarkkinoinnin. Wikipedia

KUVIO 4. Esimerkki hakusanamainonnasta (kuvakaappaus Googlesta 2021)



Hakukoneoptimointia kaytetaan, jotta saataisiin lisaa kavijoita hakukoneista verkkosivustolle
(Korkiakoski 2018, 17; Salonen 2021). Hakukoneoptimoinnin tarkoitus on parantaa yrityksen
sivuston loydettavyytta. Hakukoneoptimoinnin ansiosta sivuston verkkopalvelun tekniikka ja
sisélto on korkeatasoisempaa. (Digimarkkinointi 2021c; Nettibisnes.info 2020.) Sisaista haku-
koneoptimointia kaytetaan yrityksen aseman parantamiseksi hakutuloksissa. Hakukoneopti-
mointi auttaa nakyvyydessa ja kohottaa yrityksen brandin nakyvyytta hakutuloksissa. Tama

auttaa asiakkaiden saannissa. (Digimarkkinointi 2021c; Nettibisnes.info 2020.)

2.4.3 Séahkopostimainonta

Séahkoposti tuli kayttdon vuonna 1996, ja ensimmainen sen kayttoonotossa oli Hotmail. Sah-
kopostin alkuvaiheissa vain yrityksen tyontekijat kayttivat sita sisaisesti. Kun viestien lahetta-
mista lahdettiin kehittamaan, myos sahkoépostimainonta lahti liikkeelle. (Korkiakoski 2018,
19). Verrattuna perinteiseen mainontaan sahkopostimainonta on nopeaa ja dynaamista. Sah-
kopostimainonta on myds ekologista ja kustannustehokasta. (Huttunen 2020a). On hyva
muistaa, ettd sahkdpostimainontaa ei saa harjoittaa ilman vastaanottajan lupaa. Myds posti-
tuslistalta eroaminen pitaa tehda helpoksi vastaanottajalle. (Suomela 2020, 18; Yrittajat
2019.) Sahkdpostimainonnassa voi mainostaa tuotteita, palveluja ja kauppoja, mutta sahko6-
posti voi toteuttaa prosessiviestintaa. Prosessiviestinnassa yllapidetadn tai annetaan lisatie-
toa meneillddn olevasta kaupasta, tai hankitaan uusia asiakkaita tekemalla tarjouksia sahko-
postin valityksella. (Korkiakoski 2018, 20; Huttunen 2020a.)

2.4.4 Sosiaalisen median mainonta

Sosiaalisen median mainonta on hankala mediakanava hallita, silla somessa mainonta on
vuorovaikutteista ja nopeaa ja mainostajalta vaaditaan avoimuutta ja suoruutta (Korkiakoski
2018, 21.) Koska uusia somen markkinointikanavia tulee jatkuvasti, on yrityksille haastavaa
hy6dyntaa uusia somen kanavia. Kaikkein jarkevinta onkin keskittya yhteen kanavaan ker-
ralla, n&in on myo6s helpompi hallita somekanavan muutoksia ja péaivityksia. (Virtanen 2020;
Digimarkkinointi 2021f.) Sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, Pinterest ja LinkedIn (Digimarkkinointi 2021f). Somemarkkinoinnissa ta-
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voitteena on ohjata asiakkaat yrityksen verkkosivuille ja lisatd myyntia ja yrityksen tunnetta-
vuutta. Yrityksen tavoitteena on myos positiivisen mielikuvan luominen ja brandin tunnetta-
vuuden lisaaminen. (Korkiakoski 2018, 21; Digimarkkinointi 2021f.) Some on erinomainen
alusta luoda kontakteja mahdollisten asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa (Kor-
kiakoski 2018, 21; Karhu Helsinki 2021).

2.4.5 Mobiilimarkkinointi

Mobiilimarkkinointi kohdentuu mobiililaitteisiin, kuten matkapuhelimet ja padit. Mobiilimarkki-
nointi on markkinointia, jossa pyritaan tavoittamaan kohdeyleis6 mobiililaitteen véalityksella.
(Korkiakoski 2018, 26; Tulos 2021c.) Ennen mobiililaitteita, kuten matkapuhelimia, kaytettiin
vain puheluiden soittamisessa ja tekstiviestien lahettamisessa. Nykyaan mobiililaitteita voi-
daan kayttaa mainonnassa. Se, mika mobiilimainonnan erottaa muista mainontatavoista, on
sen tapa hyodyntaa paikkasidonnaisuutta. (Suomela 2020, 20.) Paikkasidonnaisuus kertoo,
miss& mobiililaitteen kayttaja on. Mobiililaitteen kayttajan sijainti muokkaa paljon mainosten
nakyvyytta ja niiden siséltod. Mainostaja pystyy hyodyntamaan laitteiden kayttajien sosiaali-
sia taipumuksia seka laitteiden ja ohjelmien levinneisyytta. (Korkiakoski 2018, 26.) Mobiili-
markkinointikeinoihin kuuluvat my6s hakusanamainonta, hakukoneoptimointi mobiililaitteille,
mainokset peleissa, konversio-optimointi, mainokset sovelluksissa, QR-koodit, sovellukset,
mobiiliystavalliset verkkosivut, sijainnin perusteella kohdistettu mainonta ja sdhkdpostimarkki-
nointi. (Tulos 2021c.)

2.4.6 Display-mainonta

Display-mainonta tarkoittaa yleisella tasolla bannerimainontaa. Bannereita on kaytdssa sivus-
toilla, mobiililaitteissa seka tableteissa. (Korkiakoski 2018, 27; Mainostoimisto 2021.) Banne-
reita voi olla oman yrityksen sivuilla tai maksettuina mainoksina muiden sivustoilla. Banneri-
mainonnan tehtava on heratella asiakkaita kayttamalla kuvia ja teksteja, jotka pomppaavat
nakyviin sivustoja avatessa. (Mainostoimisto 2021.) Bannerimainontaa on kaytetty kauan
verkkomarkkinoinnissa, joten kuluttajat ovat tAman takia oppineet valttdmaan bannerimainok-
sia. Jotta bannerimainonta olisi tuloksellista, on mainoksen oltava siséall6ltaan, kooltaan ja si-

jainniltaan kiinnostusta herattava. (Korkiakoski 2018, 27; Nostamo 2019.)
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2.4.7 Affiliate-markkinointi

Affiliate-markkinointi on kumppanuusmarkkinointia verkossa (Lahti 2020). Kumppanuusmark-
kinointi on yhdistelma toteutuneita kauppoja ja liideja, ja se tarkoittaa sita, ettd joku muu
markkinoi omilla sivuillaan toisen yrityksen palveluita tai sivustoa. Tastd maksetaan markki-
noijalle yhdessa sovittu maksu. (Huttunen 2020b.) Kumppanuusmarkkinointia suositaan,
koska se on kustannustehokasta. Affiliate-markkinoinnissa maksetaan vain myynnista ja

verkkosivujen liikenteesta. (Korkiakoski 2018, 29.)

2.4.8 Liidi

Liidi on ihminen tai yritys, joka jattda yhteystietonsa nayttaakseen kiinnostuksensa yrityksesi
tuotteita tai palveluja kohtaan (Suhonen 2017; Matter 2017). Liidi-termia kaytetaan vain osta-
vasta asiakkaasta. Liidit jaetaan inbound- ja outboundliideihin. Kun ostaja itse ottaa yhteytta
yritykseen, on kyseessa inboundliidi. Kun myyja itse ottaa yhteyttd, on kyseessa outbound-
liidi. (Matter 2017.) Usein asiakkaalta saadaan yhteystieto verkkosivuilla vierailun yhtey-

dessa, ja tata kutsutaan liidimagneetiksi (Korkiakoski 2018, 8; Suhonen 2017).
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3 DIGIMARKKINOINTISUUNNITELMA

3.1Yleista digitaalisen markkinoinnin suunnittelusta

Markkinoinnin tulee aina olla suunniteltua. Tavoitteita harvoin saadaan saavutettua ilman
suunnitelmaa. Normaali kdytantd on luoda suunnitelma vuodeksi eteenpain. (Digiteam 2021.)
Suunnitelmaa tehdessa, aikataulusta ja suunnitelmasta on pidettava kiinni (Suomela 2020,
21; Duunitori 2021). Jotta markkinointi onnistuisi, on yrityksen tunnettava asiakaskuntansa.
Suunnitelmaa tehdessaan yritys asettaa itselleen tavoitteet, joihin tahdata. Kun tavoitteet on
ilmaistu, seuraava askel on miettia suunnitelmastrategiaa, eli miten ilmaistuihin tavoitteisiin
paastaan. (Duunitori 2021.) Yrityksessa on tarkeata miettia, mitka markkinointitoimenpiteet
sopivat heille. Digitaalisessa markkinoinnissa helppoa on sen mitattavuus. (Suomela 2020,
21.) Suunnitelmaa tehdessa on siis hyva miettia myos mittareita ja niiden tuottaman datan ja
analytilikan seuraamista. Dataa ja analytiikkaa seuraamalla saa yritys arvokasta tietoa asiak-
kaista, markkinoinnista ja kannattavuudesta. (Suomela 2020, 21; Duunitori 2021.)

3.2SOSTAC-malli

SOSTAC-malli on ty6kalu digitaalisen markkinoinnin suunnittelemiseen, ja sen on luonut PR
Smith (Digimarkkinointiopas 2021). Malli jaetaan kuuteen eri vaiheeseen. SOSTAC on ly-
henne sanoista situation (tilanne), objectives (tavoitteet), strategy (strategia), tactics (toimen-
piteet), action (toiminta) ja control (mittaaminen) (Digimarkkinointi 2018). Vaiheet on kuvattu
kuviossa 5. SOSTAC-mallin ensimmaisessa osassa ideana on kartoittaa yrityksen nykyti-
lanne ja vasta sen jalkeen maaritellaan tavoitteet. Taman vaiheen jalkeen maaritellaan toi-
menpiteet, luodaan toimintasuunnitelma ja viimeiseksi seurataan suunnitelman toteutumista-
(Suomela 2020, 21; Antevenio 2019.)
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KUVIO 5. SOSTAC-malli (Antevenio 2019)

Ennen kun aloitetaan markkinointisuunnitelma, on mietittava missa talla hetkella ollaan. Ana-
lysoitavia komponentteja ovat muun muassa asiakkaat, yrityksen heikkoudet, vahvuudet,
mahdollisuudet, uhat, kilpailijat ja markkinoiden trendit. (Digimarkkinointi 2018; Antevenio
2019.) Jotta markkinointi olisi onnistunut, on yrityksen tarkeaa harjoittaa omaa asiakasym-
marrysta (Suomela 2020, 22; Digimarkkinointi 2018). Markkinointisuunnitelmaan kuuluu
my0s strategista suunnittelua, joka alkaa kohderyhmasta, jolle yrityksen tuotteita tai palve-
luita tarjotaan. Ennen kun yritys voi lahtea liikkeelle, on yrityksen tunnettava, ketka ovat yri-
tyksen asiakkaita verkossa, vasta taméan jalkeen voidaan lahtea tunnistamaan asiakkaiden
tarpeita ja ongelmia. (Duunitori 2021; Digimarkkinointiopas 2021.) Onnistuneessa strategian
toteutuksessa yrityksen tuotteet tai palvelut kohtaavat asiakkaiden tarpeet ja ongelmat (Suo-
mela 2020, 22). Yrityksen strategiaa ja sen maarittamia tavoitteita on hyva seurata, jotta niita
voi tarvittaessa tarkentaa. Yrityksen valitsemat toimenpiteet maarittavat kaytettavat digitaali-
set kanavat ja mahdolliset tyokalut. (Suomela 2020, 22; Digimarkkinointi 2018.) Yrityksen toi-
menpiteiden tulisi olla sellaisia, jotka tukevat yrityksen tavoitteisiin padsya, mika on aina liike-

vaihdon kasvattaminen (Suomela 2020, 22).
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4 CASE OIVA HANKINTAPALVELUT OY

4.10iva Hankintapalvelut Oy:n toimiala ja palvelut

Oiva Hankintapalvelut Oy on perustettu 2020 ja yritys toimii like-elaman asiantuntijapalve-
luina, ja kilpailuttaa palveluita muille yrityksille. Oiva Hankintapalvelut Oy on kuitenkin keskit-

tanyt palvelunsa HoReCa-alan yrityksille, joille on tarjolla valmis konsepti.

4.2 Oiva Hankintapalvelut Oy:n markkinointi

Koska Oiva Hankintapalvelut Oy:lla ei ollut toimeksiannon alussa muuta markkinointialustaa
kuin sen verkkosivut, lahti Oiva Hankintapalvelut Oy:n markkinointi aivan alusta. Tahan liittyi
tarve luoda Oiva Hankintapalvelut Oy:lle Facebook-, Instagram- ja LinkedIn-sivut. Osa Oiva
Hankintapalvelut Oy:n markkinointia oli luoda yritykselle logo, mainokset ja tuottaa sisaltoa.
Kuvissa 1-9 on yritykseen liittyvaa markkinointia, kuten yritykselle suunniteltu logo, mainok-

set, markkinointikanavien julkaisuja ja markkinointikanavien ulkonakoa.

OIVA HANKINTA

infoeoivahankinta.fi
+358 50 326 5485

eoivahankinta

Oivallista palvelua~

KUVA 1. Oiva Hankintapalvelut Oy:n Facebook-mainos (2021)



Oivallista
palvelua

KUVA 2. Oiva Hankintapalvelut Oy:n Instagram-mainos (2021)
3
Oiva
Hankintapalvelut

KUVA 3. Oiva Hankintapalvelut Oy:n logo

Oiva

HANKINTAPALVELUT

S

A

OIVA HANKIN‘TAPALVEELUT

Kilpailutettuja palveluita- monipuolisesti eri yritysten tarpeisjir
Meilla saat sopimuksistasi kaiken hyodyn irti. '

- MESTA | OTAYHTEY'I'I'A)

KUVA 4. Oiva Hankintapalvelut Oy:n verkkosivut

15



OIVA HANKINTAPALVELUT ' =
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Oiva Oiva Hankintapalvelut

Henkintapaivelcs Luo @kayttajanimi - Paikallinen palvelu 2" Muokkaa toimintokutsua Se...

Etusivu Ryhmat Ty6paikat Lisda m Q AL Olva, ¥

KUVA 5. Oiva Hankintapalvelut Oy:n Facebook-sivut
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oivahankinta - p—

Oiva 19 29 31

nkintapalvel Julkaisut Seuraajat Seurataan

Oiva Hankintapalvelut

Tarjoamme kilpailutettuja palveluita monipuolisesti
eri yritysten tarpeisiin, muun muassa Horeca-alan
toimijoille.

bit.ly/3enl3cg

Kaisaniemenkatu 1 Ba, 5 krs, Helsinki 00100

Muokkaa profiilia

Markkinoi... Kavijatiedot Ota yhteytta

Oiva hankintapalvelut ja
Dtve Oltva Arla aloittavat
yhteistydn 1.6 alkaen

e
aikaisemmin kaikille

e
ostopoolin jisenille asiakaskyselyn
sshkspostiin
Q> one
vastaamassa 15.6 kyselyymme sahkopostiisi | R el
mennessi. Vastaajien lahetetyn linkin kauttal
kesken arvotaan
lahjakortti.

Liity nyt siniikin Oivan
Kustannustuki III kasvavaan joukkoon!

- Tarjoamme kilpailutettuja palveluita
m i ho. sten

KUVA 6. Oiva Hankintapalvelut Oy:n Instagram-sivut
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Haluatko halvemmat
tukkuhinnat?

Hanki yrityksellesi edullisemmat hinnat
ostopoolimme kautta.

Jata yhteystietosi,
niin otamme sinuun yhteyttd!

KUVA 7. Oiva Hankintapalvelut Instagram -ja Facebook julkaisu (30.03.2021)

Liity nyt sindkin Oivan
kasvavaan joukkoon!

e Tarjoamme kilpailutettuja palveluita
monipuolisesti horeca-yritysten
tarpeisiin

e Me autamme sinua menestymaan, ja
kokemuksemme Horeca-alalta seka
laaja-alainen osaamisemme ja
verkostomme mahdollistavat
menestyksesi

¢ Asiakkaannamme saastat
keskimaarin 10-20% hankintojen
arvosta ostopoolimme kautta

KUVA 8. Oiva Hankintapalvelut Instagram -ja Facebook julkaisu (28.04.2021)

Oiva hankintapalvelut ja
Arla aloittavat
yhteistyon 1.6 alkaen

Hankintapalvelut

KUVA 9. Oiva Hankintapalvelut Instagram -ja Facebook julkaisu (20.5.2021)
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5 DIGIMARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN OIVA HANKINTAPALVELUT OY:
LLE

Oiva Hankintapalvelut Oy:lle lahdettiin suunnittelemaan digitaalista markkinointia SOSTAC-
mallin mukaisesti. Ihan ensimmaisené kartoitettiin Oiva Hankintapalvelut Oy:n nykytilanne.
Suunnittelu aloitettiin Oiva Hankintapalvelut Oy:n asiakkaista. Tarkeana lahtékohtana oli tun-
tea yrityksen asiakkaat, jotta oikeanlainen kohdentaminen somekanavissa olisi onnistunutta.
Digimarkkinointisuunnitelma toteutettiin Word-pohjalle, joka annetaan toimeksiantajalle, kun

toimeksianto on toteutettu.

Somenéakyvyyden edistdmiseksi Oiva Hankintapalveluille luotiin Instagram-tilin liséksi Face-
book- ja LinkedIn-sivut. Taman liséksi Oiva Hankintapalveluille luotiin oma Facebook-profiili,
joka hallinnoi uutta Oiva Hankintapalveluiden Facebook-sivua. Jotta sosiaalisen median
markkinointi olisi helpompaa, Oiva Hankintapalveluille luotiin Canvatili, jonne tehtiin alustavat
julkaisupohjat sosiaalisen median julkaisuja varten. Samoja Canvapohjia kaytettiin Facebook-

markkinointiin.

Somenakyvyyden edistdmiseksi Oiva Hankintapalveluille tuotettiin sisaltdéa yrityksen In-
stagram-, Facebook- ja LinkedIn- sivuille. Sisdllontuottamiseen kuuluivat muun muassa Oiva
Hankintapalveluiden yrityksen esittaminen, julkaisu kilpailutuksesta ja miten asiakas siitéa hyo-
tyy. Muita siséltdja Oivan sosiaalisen median kanaville olivat artikkelit ja uutiset HoReCa-
alalta ja kilpailutuksesta. Somenéakyvyyden maksimoimiseksi Oiva Hankintapalvelut laittoi In-
stagramissa seurantaan seuraavat hashtagit: #kilpailutus #kilpailutuskilpailu #kilpailutussopi-
mus #elintarvikeala #horeca. Elavoittadkseen yrityksen omaa Instagram-tilia, Oiva Hankinta-
palvelut jakoi ajoittain muiden kayttajien julkaisuja tai tarinoita, jotka kiinnostaisivat sen asiak-

kaitaan.

Muutin myds Oiva Hankintapalveluiden verkkosivuja hakukoneystavallisemmaksi ja tein
myds verkkosivujen sisaista hakukoneoptimointia taitojeni mukaan. Parantaakseen yrityksen
hakukonenakyvyytta yrityksella on aikeissa tulevaisuudessa palkata lyhytaikainen harjoitte-
lija, joka erikoistuu hakukoneoptimointiin.
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5.1L&htotilanne

Opinnaytetyossa toteutettiin toimeksiantajan haastattelu. Haastattelussa kaytiin 1api yrityksen
lahtotilannetta ja tahan asti toteutunutta somemarkkinointia. Tahan asti Oiva Hankintapalvelut
Oy:n digitaalinen markkinointi on ollut olematonta tai staattista. Digitaalista markkinointia to-
teutettiin satunnaisesti ja sisallét suunniteltiin yhdessé toimeksiantajan kanssa. Markkinointi
on ollut pienimuotoista, koska yrityksen resurssit ovat pienet ja yritys on vasta perustettu.
Oiva Hankintapalvelut Oy haluaa kuitenkin panostaa digitaaliseen markkinointiin, koska se
ymmartavat, etta suurin osa asiakaskunnasta on tavoitettavissa sita kautta. Digitaaliseen
markkinointiin panostamalla yritys yllapitaa asiakassuhteita, luo uusia asiakkuuksia ja lisda
nakyvyytta itselleen. N&kyvyys ja tunnettavuus tuovat taas yritykselle myyntia. Yrityksella on
omat verkkosivut, joiden kautta voi ottaa yhteyttd. TAma on yrityksen verkkosivujen paaasial-
linen tarkoitus. Yrityksen nettisivuilla kerrotaan yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista, ta-
man tarkoitus on saada asiakkaat kiinnostumaan yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista.
Taman lopputulema olisi allekirjoitettu asiakassopimus. Yrityksen verkkosivut ovat aika pas-

siiviset eika sinne tehd& muutoksia, jotka nékyisivat verkkosivujen vierailijoille.

5.2Yrityksen nykytilanne

Yrityksen verkkosivut on suunniteltu hakukoneita varten — verkkosivuilta 16ytyy otsikot ja ala-
otsikot, joissa on kaytetty myds avainsanoja. Verkkosivujen sisalldissa on huomioitu myoés
avainsanat. Verkkosivut ovat modernit ja selkeéat. Sosiaalisen median kanavista yrityksella on
kaytossa Facebook-, Instagram- ja LinkedIn-sivut. Facebook-sivuilla seuraajia on 28. In-
stagram-sivuilla seuraajia on 29 ja LinkedIn-sivuilla seuraajia on 4. Vaikka yrityksella ei viela
nay markkinoinnin yhteys myyntiin, ovat sivujen kavijamaara ja kontaktit kasvaneet. Koska
yritys on rakenteeltaan ja palveluiltaan erilainen kuin monet muut, on markkinointityylikin eri-
lainen. Koska yritys myy palveluita eika tuotteita on yrityksen markkinointi passiivisempaa
verrattuna niihin yrityksiin, jotka myyvét tuotteita. Muiden yritysten markkinointi perustuu ker-
takauppaan, mink& vuoksi myds markkinoinnin taytyy olla aktiivisempaa ja nopeatempoisem-
paa. Koska Oiva Hankintapalvelut Oy ei ole kertakaupan alalla on markkinointi passiivisem-
paa, mutta samalla myo6s yksilokohtaisempaa, koska markkinointiin pitdd panostaa enemman

passiivisen markkinointityylin vastapainoksi. Postauksia pyritaan tekeméaan 1-2 kertaa vii-
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kossa, mutta postaukset voivat venya pidempaankin. Vahimmillaan postauksia tehdaan kui-
tenkin 2 kertaa kuukaudessa. Postaukset ovat my6s ajoittuneet aamuun, jolloin ihmiset ovat
aktiivisimmillaan. Yritys hyddyntaa markkinoinnissaan itsetehtyja pohjia, jotka on tehty Can-
van avulla. Oiva Hankintapalvelut tiedostaa, etta laajempi hakukoneoptimointi ja hakusana-
mainonta olisi tarkeaa hakukonenékyvyyden kannalta, mutta téhan silla tai toimeksiannon
saajalla ei ole taitoja. Yritys on tehnyt jonkin verran digitaalisen markkinoinnin seurantaa siten
ettd Google Analyticsin tuottamia raportteja on tutkittu ja seurailtu verkkosivujen kavijamaa-

ria.

5.3Tavoitteet

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa tavoitteiden asettaminen on olennaista, silla tavoit-
teet ohjaavat toimenpiteiden suunnittelua. Tavoitteiden asettaminen on tarkeaa yrityksessa,
jotta toimintaa voidaan lahted viemaan haluttuun suuntaan. Oiva Hankintapalvelut Oy:lle
maariteltiin tavoitteet pitden mielessa SMART-kriteerit eli tavoitteiden tuli olla tarkkoja, mitat-
tavia, saavutettavia, merkityksellisia ja aikaan sidottuja. Yrityksen paatavoitteena on néakyvyy-
den ja tunnettavuuden lisddminen. Kun yrityksen brandi on vahvempi, luottavat asiakkaat ja
yhteystyokumppanit enemman yritykseen. Tasta todisteena on yhteystyo isojen valtakunnal-
listen toimijoiden kanssa. Yrityksen tahtotila on kasvaa 10—-20 % joka vuosi.

TAULUKKO 1. Siséaltésuunnitelma Oiva Hankintapalvelut Oy:lle

*Yrityksen nakyvyyden ja tunnettavuuden lisaaminen
hakukonemarkkinoinnilla

*Avainsanojen kaytto sisallon teksteissa, otsikoissa ja
metatiedoissa

*Avainsanojen seuraaminen
*Asiakaspooli

Verkkosivut

* Yrityksen palveluista ja tarinasta kertominen
« Kiinnostavan ja hyddyllisen siséllén jakaminen, seuraajamaarien

kasvattaminen
Facebook ja |nstagram « Paivittaminen tarkeista asioista
« Sisalléntuottaminen

» Juhlapyhat
« Uutiset ja artikkelit

* Asiakassuhteiden yllapito ja
vahvistaminen

* Liidit

Sahkoposti-, mobiili- ja

viestimarkkinointi
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5.4 Seuranta ja mittaaminen

Tavoitteiden selvittdmisen jalkeen laaditaan tavoitteille mittarit, joiden avulla voidaan seurata,
kuinka tavoitteissa on onnistuttu. Oiva Hankintapalvelut Oy: paatavoitteena oli nékyvyyden ja
tunnettavuuden kasvattaminen. Tahtotila yrityksella on kasvaa 10—-20 % joka vuosi. Paata-
voitteen osalta mitataan asiakkuuksien maaria, mika mittaa myyntia. Edella mainitut tavoitteet
ovat yhteydessa toisiinsa, joten niiden onnistuminenkin ndkyy molemmissa. Uudet asiakkaat
tulevat useimmiten verkkosivujen, verkostojen ja suositusten kautta. Nakyvyyden ja tunnet-
tuuden mittareina kaytetaan Instagram ja Facebook-postausten kattavuutta, nayttokertoja
seka sitoutumista. Kattavuutta seurataan mittaamalla, kuinka paljon ihmisia julkaisu on tavoit-
tanut. Sitoutumista mittaavat tykkaykset, kommentit ja jaot, joita julkaisu on kerdnnyt. Mitta-
reita ja niiden tuottamaa dataa tulisi yrityksessé seurata viikoittain, jotta nahdaan, miten

markkinointi toimii, ja tarvittaessa voidaan alkaa muutostoimenpiteisiin.
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tyo6n tavoitteena oli kehittdd toimeksiantajayrityksen digitaalista markkinointia laatimalla sen
kayttoon digitaalisen markkinoinnin suunnitelma, johon sen markkinointia voidaan jatkossa
pohjata. Opinnaytetyon aihevalintaani olen tyytyvainen, silla se antoi minulle paljon lisaa tie-
toa digitaalisesta markkinoinnista. Digitaalinen markkinointi oli aiheena mielenkiintoista opis-
kella ja oli kiinnostavaa huomata, miten moni asia on muuttunut parin vuoden takaisesta,
koska digitaalinen markkinointi kehittyy ja muuttuu koko ajan. Mielenkiinnolla odotan mita di-
gitaalinen markkinointi tuo tullessaan seuraavan parin vuoden sisalla. Digitaalinen markki-
nointi on niin laaja kasite ja pitda sisallaan monia eri muotoja ja aiheita, ja se muuttuu koko
ajan. Markkinoijan on oltava valpas, jos haluaa pysya kehityksen mukana. Tassa tyossa
olenkin selvittanyt, mita markkinointi ja digitaalinen markkinointi on talla hetkella ja mihin ne
parhaiten soveltuvat. Rajatakseni aihetta kerroin vain yleisesti markkinoinnista ja kaytin
enemman aikaa kertoakseni digitaalisesta markkinoinnista. Digitaalisessa markkinoinnissa
rajasin aiheita, jotta sisaltd olisi sopinut paremmin toimeksiantoon. Joitakin asioita ja termeja
olen maininnut tekstissa, mutta en ole lahtenyt niitd avaamaan enempada. Sosiaaliseen medi-
aan liittyvista asioista oli helppo kirjoittaa, koska toteutin samalla Oiva Hankintapalvelut Oy:lle
markkinointimateriaalia ja sisaltda heidan somekanavilleen. Onneksi aiheista |6ytyi hyvia lah-
teitd myds netista. Vallitsevan koronapandemian takia en kayttanyt fyysisia kirjoja lahteina,
vaan suosin e-kirjoja lahteina. Nain minun ei tarvinnut altistaa itseani virukselle. Haastetta
tassa opinnaytetydssa tuli digitaalisen markkinoinnin osalta ja digitaalisen markkinointisuun-
nitelman teossa. Monet termit olivat uusia minulle ja jouduin perehtymaan enemman tiettyihin
asioihin. Loysin tietoa paremmin internetista kuin kirjoista, koska tiedot olivat ajantasaisem-
pia. Internetsivustoissa vaikeudeksi osoittautui tiedon maara. Jouduin karsimaan monia si-
vustoja ja etsimaan tietoa, jotta saisin tarvittavan tiedon. Mielestani onnistuin tekemaan ta-
man opinnaytetyon, kuten olin sen suunnitellutkin. Sain tehtya suunnitelman Oiva Hankinta-
palvelut Oy:lle. Lisaksi kavin [&pi yrityksen nykyisen markkinoinnin. Oiva Hankintapalvelut Oy
voi jatkossa toteuttaa ja saada ideoita suunnitelmasta. Opinnéaytetydlle asetetut tavoitteet on-
nistuttiin mielestani saavuttamaan hyvin. Olen itse tyytyvainen lopputulokseen ja myds toi-

meksiantajan mielesta tyd on onnistunut.
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