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Tama toiminnallinen opinnaytety0 tehtiin toimeksiantona Case-yritykselle. Tytn tavoitteena oli
luoda ensimmainen markkinointisuunnitelma aloittavalle turvallisuusalan yritykselle. Toimeksian-
tajan toiveena oli selkeé ja helposti toteutettava markkinointisuunnitelma, joka tehtdisiin sosiaali-
seen mediaan, eikd sen toteuttaminen vaatisi paljon resursseja. Markkinointiin annettiin budje-
tiksi 50 euroa.

Tyo6 koostui toimeksiantajaesittelystd, teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta. Toimeksi-
antajaesittelyssa kuvataan toimeksiantajan liikeidea, taméanhetkinen tilanne ja tavoitteet. Teoria
koostui digitaalisesta markkinoinnista, sosiaalisen median kanavista markkinoinnissa ja eri
suunnittelumallien kaytosta markkinoinnin toteuttamisessa. Teorian pohjana kaytettiin englannin
ja suomenkielista kirjallisuutta, tieteellisia artikkeleita ja ajankohtaisia asiantuntijoiden blogikirjoi-
tuksia. Digitaalista markkinointia kasiteltiin teoriassa yleisella tasolla ja syvennyttiin vain niihin
sosiaalisen median kanaviin, jotka tulivat toimimaan Case-yrityksen markkinointikanavina.

Toiminnallisessa osuudessa luotiin Case-yrityksen markkinointisuunnitelma SOSTAC-markki-
nointimallin ja teorian pohjalta. Markkinointisuunnitelma rakentui tilanneanalyysista, tavoitteista,
strategisista ja taktisista paatoksista, seka toimenpiteista ja seurannasta. Markkinointisuunnitel-
massa keskityttiin resursseihin ja markkinointitoimenpiteisiin, jotka tukivat markkinoinnille ase-
tettua tavoitetta. Suunnitelmassa luotiin julkaisukalenteri, seka kolme esimerkkia julkaisuista, joi-
den avulla toimeksiantajan on helpompaa toteuttaa markkinointisiséltda suunnitelmallisesti.
Suunnitelmassa otettiin myds huomioon keinot, joiden avulla markkinoinnin tuloksellisuutta voi-
daan mitata, jotta suunnitelmaa olisi mahdollista kehittaa.

Produktin valmistuttua siirryttiin johtopaatoksiin, jossa arvioitiin tydn onnistumista, oppimista ja
ammatillista kasvua. Lopuksi pohdin kehittamisideoita markkinointisuunnitelmaan, jotka voisivat
olla toimeksiantajan seuraavia askeleita markkinoinnissa.

Opinnaytetydn myota toimeksiantajayritykselle valmistui kayttokelpoinen sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma. Suunnitelma luotiin vuoden 2024 vuoden loppuun asti toteutettavaksi,
ja tulee toimeksiantajan kayttéon heti, kun yritys aloittaa toimintansa. Suunnitelman toteutumista
seurataan ja mitataan viikkotasolla, vuoden 2024 lopussa arvioidaan markkinointisuunnitelman
toimivuus. Taman jalkeen suunnitelma paivitetddn vastaamaan uusia tavoitteita kevaalle 2025.

Asiasanat
Digitaalinen markkinointi, markkinoinnin suunnittelu, SOSTAC
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1 Johdanto

Tama opinnaytety6 on tehty toimeksiantona toimeksiantajalle, joka on aloittava turvallisuusalan yri-
tys. Toimin tydharjoittelussa toimeksiantajan liiketoiminnan suunnittelussa, josta yhteistyd opinnay-
tetydhon sai alkunsa. Yritys on turvallisuuslaitteiden tukkuliike, joka tarjoaa yrityksille kiinteistéjen
turvallisuuslaitteiden suunnittelua, asennusta ja huoltoa. Tuotteet yrityksessa koostuvat murto- ja
kulunvalvontalaitteista, seka turvallisuusjarjestelmista. Yritys on perustettu vuonna 2023 ja aloittaa

toimintansa vuonna 2024.

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda toimeksiantajalle markkinointisuunnitelma, joka toimii aloitta-
van yrityksen markkinoinnin pohjana, seké ohjaa suunnitelmallisen markkinoinnin toteuttamista ta-
voitteellisesti. Markkinointisuunnitelma on yrityksen ensimmainen ja sen avulla toimeksiantaja saa
opastusta markkinoinnin toteuttamiselle seka arvokasta dataa kohderyhmansa kayttaytymisesta.
Aihe on toimeksiantajalle erittdin ajankohtainen ja tarkea, silla liiketoiminnan aloittamiseksi sen tay-
tyy kartoittaa oma kohderyhma ja tavat, joilla hankkia ensimmaiset asiakkaansa. Samalla markki-
noinnin suunnittelu ja tavoitteiden asettaminen edesauttavat liiketoiminnan jatkuvuutta, seka antaa
mahdollisuuden kehittya yrityksené suunnitelmallisen toiminnan ansiosta. Markkinointisuunnitel-
man myo6ta toimeksiantaja saa kasityksen, mitk& ovat tehokkaimpia markkinointikeinoja, seka mita
tulisi jatkossa kehittéd&. Toimeksiantajan pyynnosta markkinointisuunnitelma tehd&én toteutetta-
vaksi digitaalisesti 50 euron budjetilla, sekad markkinointitoimenpiteet saavat tyollistaa vain yhta
henkiloa.

Opinnaytetydssa keskitytdan vain digitaaliseen markkinointiin. Markkinointikanaviksi valittiin Lin-
kedln, Facebook, YouTube ja yrityksen verkkosivut. NAma kanavat ovat toimeksiantajalle jo ennes-
taan tuttuja, seka niilla pystyy saamaan pienelldkin resurssilla suurta nakyvyytta. Markkinoinnista
toimeksiantajalla ei ole aikaisempaa kokemusta sosiaalisen median kanavissa, joka huomioidaan

markkinointisuunnitelman toteutustavoissa.

Opinnaytety0 toteutetaan toiminnallisena opinndytetyona, ja se sisaltda teoriaosuuden seké toimin-
nallisen osuuden. Teoriaosuudessa kdydaan lapi opinnaytetyon kannalta keskeisimmat kasitteet
littyen markkinointiin ja sen suunnitteluun. Teoriaosuudessa syvennytaan vain niihin markkinointi-
toimenpiteisiin, jotka ovat toimeksiantajan [&htokohtiin seka tavoitteisiin merkityksellisimpia. Toi-
minnallisessa osuudessa luodaan Case-yrityksen markkinointisuunnitelma, joka pohjautuu toimek-
siantajan tarpeisiin, sekéa teoriaosuudessa kasiteltyihin asioihin. Markkinointisuunnitelma luodaan
kayttamalla SOSTAC-markkinointimallia niin, etta se vastaa toimeksiantajan tavoitteisiin seka sopii

aloittavan yrityksen kayttoon.



1.1 Toimeksiantaja

Opinnaytetydn toimeksiantaja on vuonna 2023 perustettu turvallisuusalan tukkuliike, jota nimite-
taan tassa tydssa Case-yritykseksi. Yritys aloittaa toimintansa vuonna 2024, tarjoten kiinteistojen
turvallisuuslaitteita ja ratkaisuja. Case-yrityksen palvelut koostuvat sdhkoisten turvallisuusjarjestel-
mien suunnittelusta, asennuksesta, yllapidosta seka huollosta. Palvelu tulee toimimaan ympari
vuorokauden, jolloin asiakas pystyy vian tai muun hairion ilmetessa soittamaan Case-yrityksen pal-
velunumeroon. Tuotteet koostuvat turvallisuuslaitteista: tietolikenne-, murtohalytin- ja valvontajér-
jestelmista. Case-yritys tekee raataloityja ratkaisuja asiakkaiden tarpeiden ja kohteen mukaan. Li-
saksi tuotteita myydaan yksittaisind asiakkaan itse asennettaviksi tai tuotteelle voi tilata Case-yri-
tykseltd asennuspalvelun.

Yritys tulee toimimaan Paakaupunkiseudulla. Toimeksiantajan asiakaskunta tulee koostumaan
Paakaupunkiseudun yritysten johtoportaasta, jotka hallinnoivat kiinteistoa seka paattavat kiinteis-
ton turvallisuusjarjestelmien hankinnasta. Perustajan lisaksi yrityksessa on asiakas- ja markkinoin-
tivastaava. Aloittaessaan yritys tyollistaa kaksi henkilod. Osaamista Case-yrityksessé on turvalli-
suusalan erikoisammattitutkinto, tuleva sahkoéinsinéérin ja tradenomin tutkinto, sekéa tyokokemusta

turvallisuusalalla 10 vuotta. (Toimeksiantajan haastattelu 2023.)

Case-yritys aloittaa toimintansa turvallisuuslaitteiden parissa, jonka jalkeen yrityksen tavoitteena
on laajentaa paloilmoitinjarjestelmien asennukseen. Toiminta aloitetaan Paakaupunkiseudulla,
jonka jalkeen yrityksen tavoitteena on toimia lisdksi muissa Eteld-Suomen kaupungeissa. Toimitilat
yrityksella sijaitsee Helsingissa. Yrityksella ei tule olemaan erillista varastotilaa, tarvittavat valineet
sdilytetaan toimitilassa seka suuremmat tyévalineet vuokrataan tarpeen mukaan. Yrityksen kilpailu-
keinot ovat ymparivuorokautinen palvelu seka yksittaisten turvallisuuslaitteiden myynti. Alan kilpaili-
joilla ei ole samanlaista palvelua, eika laajaa valikoimaa yksittaisten turvallisuuslaitteiden myyn-
nissa. Lisaksi Case-yritys aikoo panostaa sosiaalisen median suunnitelmalliseen markkinointiin,

joka uupuu Kilpailijoilta. (Toimeksiantajan haastattelu 2023.)

Opinnaytetydssa tehdaan Case-yritykselle ensimméainen markkinointisuunnitelma. Opinnéaytetyd
tutustuttaa toimeksiantajaa markkinointiin, eri sosiaalisen median kanavien hallintaan markkinoin-
nissa, seka opettaa toteuttamaan markkinointia suunnitellusti. Opinnaytetydn myo6ta toimeksianta-
jalle tulee selkeampi ndkemys digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksista ja markkinoinnista ker-
tyneen datan hyddyntamisesté tulevaisuuden suunnitelmiin. Markkinointisuunnitelma kohdistuu en-
simmaisten asiakkaiden hankintaan Case-yritykselle. Markkinointisuunnitelman sisallén avulla pyri-

tdan tavoittamaan kohderyhma, herattaa ostotarve ja myyda Case-yrityksen palveluita ja tuotteita.



Case-yritys tulee ottamaan opinnaytetydssa valmistuneen markkinointisuunnitelman kaytt6on heti

toimintansa alussa ja kayttaa sitd ensimmaisen asiakkaan hankintaan.

Opinnaytetyo kehittdd ammattimaista osaamistani digimarkkinoinnissa, seka tutustuttaa minut yrit-
tdmiseen ja liiketoiminnan aloittamiseen. Markkinointisuunnitelma syventdd minut turvallisuusalan
lakis&éateisiin, kilpailuun ja kohderyhman tarpeisiin. Toimeksiantaja saa toimivan markkinointisuun-
nitelman, perehdytyksen digimarkkinointiin ja mahdollisesti ensimmaiset asiakkaansa sen myota.
Tavoittelen liiketoimintaopiskelijoille itsevarmuutta tehda yritysten kanssa yhteisty6ta ja saada ko-
kemusta markkinoinnista. Markkinointisuunnitelmaa voidaan yleisesti hyodyntda myynninedistami-
sessd, asiakashankinnassa ja tuotekehityksessa. Markkinointi koskee kaikkia liiketoiminnan osa-
alueita. Opinnaytetyoni produktia kaytetddn asiakashankinnassa, suunnitelma on tehty koskemaan
vain Case-yrityksen markkinointia. Case-yritys tulee mittaamaan ja analysoimaan suunnitelman
toteutuksen aikana seka sen jalkeen, paastiinkd haluttuihin tavoitteisiin. Taman jalkeen suunnitel-

maa kehitetaan ja jalostetaan jatkoa varten.



1.2 Tavoite jarajaus

Taman tyon tavoitteena on luoda markkinointisuunnitelma turvallisuusalan yritykselle. Toimeksian-
taja opinnaytetydssa on Case-yritys, joka suunnittelee, toteuttaa ja yllapitaa erilaisia séhkdisia tur-
vallisuusjarjestelmia. Toimeksiantaja on aloittava toimija, jolla ei ole entuudestaan markkinointi-
suunnitelmaa, jonka takia suunnitelman tekeminen on erityisen ajankohtaista ja hyddyllista toimek-
siantajalle. Markkinointisuunnitelman tekeminen tukee myds yrityksen vastuullisuutta, silla toiminta
halutaan tehda lapinakyvaksi, niin henkildstolle kuin asiakkaille. Markkinointisuunnitelman tavoit-
teena on hankkia ensimmainen asiakas. TyOn toisena tavoitteena on antaa perusta aloittelevalle

yritykselle markkinointiin, jotta markkinointisuunnitelmaa osattaisiin hyodyntaa kaytannossa.

Ennen suunnitelman tekoa Case-yrityksen kannalta oli trkeaé kartoittaa yrityksen omat resurssit,
toimintaymparisto ja markkinoiden tuomat mahdollisuudet. Kartoittamalla voitiin 16ytéa toimeksian-
tajalle parhaat kilpailuedut ja keinot kohdentaa markkinointi oikealle kohderyhmalle, Paakaupunki-
seudulla sijaitsevien yritysten toimitusjohtajille.

Opinnaytetydn markkinointisuunnitelma on rajattu koskemaan digitaalista markkinointiviestintaa
rajallisista resursseista ja toimeksiantajan pyynnosta johtuen. Digitaalisen markkinoinnin viestintaa
on myo6s helppo mitata ja seurata onnistumisen seké jatkotoimenpiteiden varalta. Markkinointimal-
lina opinnaytetytssa kaytetdan SOSTAC-mallia, silla se on sovellettavissa kaikkiin markkinointita-
voitteisiin, seka se sopii hyvin digimarkkinointiin. Digitaalisen markkinointiviestinnén kanavat rajat-
tiin Facebookiin, LinkedlIniin, verkkosivuihin ja YouTubeen. Markkinointisuunnitelma rajattiin koske-
maan ensimmaisten asiakkaiden hankintaan. Mainitut sosiaalisen median kanavat ovat sopivia uu-
sien asiakkaiden hankintaan, silla Case-yrityksen kohderyhmé kayttaa naita kanavia seka valituilla

kanavilla saa paljon nakyvyytta pienilléakin resursseilla.

Markkinoinnissa otettiin huomioon, millaisia paatelaitteita kohderyhman henkilot kayttavat vali-
tuissa kanavissa, jotta markkinointisisaltoé olisi mahdollisimman selkeasti nahtavissa ja luettavissa.
Paatelaite, johon markkinointisisaltd raatalditiin, on mobiililaitteet. Opinnaytetytssa jatettiin ulko-
puolelle markkinointimenetelmid, joita Case-yrityksen markkinointisuunnitelmassa ei tulla kaytta-
maan. Ulkopuolelle jatettdvat menetelmat eivat tue markkinointisuunnitelman tavoitteita tai ne yli-
kuormittavat kdyttssa olevia resursseja. Ulkopuolelle jatettiin digimarkkinoinnin keinoja, kuten séh-
koposti- ja mobiilimarkkinointi. Naitd markkinointikeinoja ei tulla kayttdmaan liikketoiminnan alussa,
silla aikaisempaa asiakasdataa ei ole viela keratty. Sahkdpostimarkkinointi aloitetaan sitten, kun
asiakkailta on saatu kontakteja, esimerkiksi tarjouspyyntdja. Ulkopuolelle jatettiin myos vaikeam-

min kohdennettavat ja ei mitattavissa olevat markkinointikeinot, kuten kadunvarsimainokset.



1.3 Keskeiset kasitteet

Taman opinnaytetyon keskeiset kasitteet ovat: markkinointisuunnitelma, digitaalinen markkinointi ja
SOSTAC-malli.

Opinnaytetyon tietoperusta kasittelee digitaalista markkinointia, miten se ilmenee sosiaalisessa
mediassa ja kuinka sen avulla yritykset voivat tavoittaa asiakkaansa riippumatta niiden fyysisesta
sijainnista tai kellonajasta. Markkinointisuunnitelma opinnaytetydn teemana kéasittelee eri malleja,
joiden avulla markkinointia voidaan suunnitella. Opinnaytetydn produktina on Case-yrityksen mark-
kinointisuunnitelma, joka on toteutettu SOSTAC-markkinointimallin pohjalta. SOSTAC-malli on ylei-
nen, maailmanlaajuisesti kaytetty markkinoinninsuunnittelun malli (Nilsson 27.1.2023).

Keskeiset lahteet opinnaytetydhon ovat digimarkkinointiin liittyvda englannin ja suomenkielista kir-
jallisuutta, artikkeleita ja blogikirjoituksia. Empiirisessd osassa hyddynnan kirjallisuutta seké asian-
tuntijan blogikirjoituksia, jotka liittyvat digimarkkinointiin ja sen suunnitteluun. Empiirisessa osassa
hy6dynnan myds lakisdateisiin ja ohjeistuksiin liittyvid eri jarjestdjen artikkelijulkaisuja. Tietoperus-
tan ja Case-yrityksen liiketietojen pohjalta Case-yrityksen markkinointisuunnitelma rakennetaan
SOSTAC-malliin.



2 Digitaalinen markkinointi

Tassa luvussa kaydaan lapi eri digitaalisia markkinoinnin keinoja ja kuinka niité voidaan hyddyntaa
yrityksen nékyvyyden lisddmisessa ja myynnin edistdmisessa. Luvussa kaydaan lapi myos markki-
noinnin tehokeinoja in-bound ja out-bound termien avulla. Toisen luvun lopussa tarkastellaan, mita

eroa on markkinoinnilla ja mainonnalla.
2.1 Digitaalinen markkinointi yleisesti

Digitaalinen markkinointi on kaikkea toimintaa, joka liittyy palvelun tai tuotteen myynninedistami-
seen organisaation omissa sahkoisissa kanavissa. Se voi olla, sahkdpostimarkkinointia, hakusana-
mainontaa ja organisaation sahkoisten kanavien suunnittelua, toimintaa seka seurantaa. Myos pie-
nemmat toimijat saavat kilpailla heidan kohdemarkkinoillansa netissa saavutetun nékyvyyden
my6ta suurempien tunnetumpien brandien kanssa. Digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan
omalla kohdemarkkinalla saavuttaa merkittava kilpailuetu, seka laajentaa toimintaa ihan uusille
markkina-alueille. Digitaalinen markkinointi on muuttanut markkinointialaa hyédyntamalla teknolo-
giaa, jonka avulla voidaan vaikuttaa kuluttajien kayttaytymineen seka luomaan verkkoalusta vies-
tinnalle. Digitaalinen markkinointi on muuttanut yritysten tapaa kommunikoida yleisdnsa kanssa pe-
rinteisen markkinoinnin rinnalla. Digitaalisten kanavien avulla pdastaan lahemmaksi haluttua koh-
deryhmaa riippumatta kellonajasta tai fyysisesta sijainnista. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 14—
36.)

Kuluttajilla on laaja valikoima valita laadultaan erilaisia palveluita ja tuotteita. Ostaminen seka tie-
dustelu yritysten tarjoamiin palveluihin on myds helpottunut. Kilpailu yritysten kesken on muuttunut
digitalisaation myota tasa-arvoisemmaksi sek& mahdollisuus laajentaa valikoimaansa asiakkaiden
toiveiden mukaisesti. Samalla internet ja sen digitaalisetalustat lisdavat yritysten uhkia, kuten verk-
kosivujen kaatuminen, joka voi johtaa katkokseen palvelu- tai ostoprosessissa. Kuitenkin internet ja
sielld hyddynnettavat sosiaalisen median kanavat ovat luoneet yrityksille uusia innovatiivisia kei-
noja menestya. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 14-36.)

Kuluttajat kayttavat paivittain sosiaalisen median kanavia, kuten, Facebookia, LinkedIni&a, YouTu-
bea ja sahkopostia. Organisaatiot ovat ottaneet ndmé sosiaalisen median kanavat haltuunsa ja
kayttavat niita brandin kasvattamiseen, arvolupauksensa, seké omien tuotteiden ja palveluiden
markkinointiin. Kanavien avulla voidaan tuottaa halutulle kohderyhmalle suunnattua viihdyttavaa
seka informatiivista materiaalia, joka tavoittaa, sitouttaa ja saa asiakkaan hankkimaan bréandin pal-
veluja tai tuotteita. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 14-36.)



Markkinoinnin tehokkuutta arvioitaessa kommunikoinnin osalta, voidaan tarkastella kahdesta eri
nakokulmasta. Naméa nakokulmat ovat nimeltéd&n Inbound- ja outbound-markkinointi. Inbound-
markkinointi tarkoittaa saapuvaa digitaalista viestintdd asiakkaalta organisaatiolle. Kuluttaja etsii
oma-aloitteisesti tarpeisiinsa tietoa. Brandin tehtavana on houkutella asiakasta vuorovaikutukseen
sosiaalisen median markkinoinnilla, sisallolla ja tasmaavia hakusanoja kayttamalla. Asiakas voi tie-
dustella yritykselté verkossa lomakkeiden tai sosiaalisen median kautta. Tiedustelu on usein hy6-
dyllista yrityksen sisallon kehittémisen kannalta, kysymysten avulla yritys voi muokata omien kana-
vien sisaltoa ja jakaa kysymyksiin vastauksia sisallontuotantona. Outbount-markkinointi on vastaa-
vasti [Ahtevaa digitaalista viestintdd organisaation toimesta asiakkaalle. Outbound-markkinointi on
usein automatisoitua, jotta valtytdén asiakaspolun katkeamiselta. Esimerkiksi monet yritykset ovat
automatisoineet sahkopostimarkkinointia niin, etta viesti on personoitu asiakkaalle ja se lahetetaan
ajastettuna tai jonkin asiakkaan toiminnon seurauksena hanen sahkopostiinsa. (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019, 31-33.)

Usein termit markkinointi ja mainonta sekoitetaan keskenaan. Mainonta on yksi markkinoinnin osa-
alue, se ei takaa toimivaa markkinointia tai ole valttamatdnta markkinoinnin toteuttamisessa. Mai-
nonnasta keskustellaan ja kirjoitetaan paljon, silla sitd on vaivatonta myyda tai ostaa. Vaikka mai-
nontaa on helppo ostaa, se ei tarkoita sita, etta se olisi valttamatta toimivaa ja saattaisi yrityksen
sille asettamia tavoitteita eteenpain. (Menestystarinat 23.10.2022.) Markkinoinnin, seka siihen si-
saltyvan mainonnan tulee aina olla ennalta suunniteltua. Markkinoinnille asetetaan aina tavoite,
joka halutaan saavuttaa tietyssd maardajassa. Tavoitteen mukaan yrityksen taytyy maarittaa tavat
ja aikataulu, joilla markkinointia toteutetaan. Toteutusta taytyy mitata ja seurata jatkuvasti, jotta tie-
detddn, mika toimintatapa on hyva ja mita tulisi viela kehittaa. Suunnittelussa pitda ottaa huomioon
myds alan kilpailijat seké& niiden asema markkinoilla ja sité kautta 16ytaa omat keinot erottua
muista. (Nilsson 27.1.2023.)

2.2 Sosiaalinen media digimarkkinoinnissa

Tassa alaluvussa kaydaan lapi Case-yrityksen markkinointisuunnitelmassa kaytéssa olevat sosiaa-
lisen median kanavat LinkedIn, Facebook, YouTube ja verkkosivut. Alaluvuissa esitellaan, kuinka
kanavia voidaan hyédyntaa digimarkkinoinnissa, seka mita etuja valituilla kanavilla on uusien asi-
akkaiden hankinnassa. Jokaisen sosiaalisen median kanavan kohdalla kaydaan lapi, kuinka niiden

hakukoneoptimointia voidaan hyddyntaa ja miten kanavien kasvua voidaan seurata.
2.2.1 LinkedIn

LinkedIn, eli tybelaman Facebook on online-alusta, jossa voidaan luoda yksityinen tai yritystili. Yk-

sityinen tili on henkilokohtainen, johon lisataan tyohon liittyvat ammatilliset saavutukset ja



osaamisalueet. Yrityksen tili siséltaéa yritykseen liittyvia tietoja, kuten yhteystiedot, toimialaan liitty-
via asioita sek& markkinointimateriaalia. LinkedIn on alun perin luotu rekrytointiin, mutta sita kayte-
tdan nykyaan mydos verkostoitumisessa eri alan ihmisien ja organisaatioiden kesken, seka markki-
nointi tarkoituksessa. (University of Montana 2022.) LinkedInissa julkaistaan artikkeleita, kuvia, vi-
deoita ja kdydaan keskusteluja niistd muiden kanssa. Yritykset viestivat pd&osin uutisista liittyen
toimialaansa, saavutuksistaan, kommentoi trendeja ja rekrytoi. Palvelussa inmiset voivat keskus-
tella yksityisesti viestien avulla. Verkostoitumisen liséksi LinkedInissa on ryhmid, joihin pystyy liitty-
maén. Palveluna LinkedIn toimii lahes samalla tavalla, kuin Facebook, mutta aihepiirit rajautuvat

tydelamaan ja liketoimintaan. (R&mdo ym. 2023, luku 4.)

Yrityksen markkinointialustana uusille potentiaalisille asiakkaille LinkedIn on tehokas, silla alustalla
ovat jo valmiiksi yrityksen kohderyhmaa. Markkinoinnin pystyy kohdistamaan tarkkaan oikealle
kohderyhmalle, valitulle toimialalle, alueelle tai tietyssa roolissa tydskenteleville henkildille. Etenkin
pienille asiantuntijayrityksille LinkedIn on loistava kanava kasvattaa mainetta resurssien niukkuu-
den takia. Maksullisissa mainoksissa yritys asettaa maksimibudjetin, nayttéajan, ja kuinka kauan
mainos nakyy. Sponsoroidut yksityisviestit uusien asiakkaiden hankinnassa ovat hyvéa vaihtoehto,
kun yritys haluaa kutsua tietyn alan asiantuntijoita jarjestamaansa tapahtumaan. Yritys pystyy
omalla sivulla julkaisemaan ilmaiseksi artikkeleita, videoita tai muuta informatiivista materiaalia,
mutta sponsoroidut paivitykset ovat maksullisia. Sponsoroitujen paivitysten avulla yritys saa lisaa
nakyvyytta, ja ne nakyvat uutisvirrassa valitulle kohderyhmalle. Taman lisaksi yritykset voivat tehda
banner mainoksia, jotka nakyvat LinkedIn sivun reunassa. Kuten kaikissa sosiaalisen median ka-
navissa, Linkedlnissa tulee toimia suunnitelmallisesti ja aktiivisesti, jotta markkinointi tavoitteisiin
pystyy paasemaan. Kilpailu on kovaa ja pienistakin virheista yritys saattaa menettda mainettaan,
joten kanavan kayton opettelu on ensisijaisen tarkeaa. Markkinoinnin tuloksellisuutta voi LinkedI-
nissa mitata Insights tagin avulla, joka on sivustolle asennettava koodinpatkd. Sen avulla pystyy
tarkastelemaan mainonnan tuomia yhteydenottoja ja katselukertoja. Sitoutumista voi mitata esi-
merkiksi yrityksen julkaiseman sponsoroidun videon tykkays, kommentointi ja jakamismaarasta.
(R&mO6 ym. 2023, luku 4.)

Kun LinkedIn tili luodaan, se on usein ensimmaisten hakutulosten joukossa, kun henkilén nimea tai
yritysta etsitd&n Googlen kautta. LinkedIn yritys tilin suunnittelussa tulee ottaa huomioon hakuko-
neoptimointi (SEO), sen avulla voidaan parantaa tilin I6ydettavyyttd. SEO:ta lisatdan kayttamalla
tasmallisia avainsanoja tilin eri osa-alueissa, kuten yrityksen nimi, osaaminen ja toimialaan liittyvia
termeja. Yrityksen taytyy olla perilla siita, mitd hakukoneista etsitdan tuottaessa uutta sisaltoa.
Googlen avainsanatytkalua tai Buzzsumo.com:sta voi selvittdd, mita hakuja ja jakoja sosiaalisessa
mediassa on tehty. Niistd saa myds selville, termeja ja hakusanojen yhdistelmi& kannattaa omissa

julkaisuissa kayttaa. Yhteistydkumppaneiden kaytto sisallén jakamisessa on myés hyva vaihtoehto.



Sisallon suunnittelussa yritys voi luoda listan toimialan hyodyllisisté seurattavista vaikuttajista, joi-
den kanssa markkinointia pystyisi tekemaan yhdessa. Viestinnan avulla pystyy tavoittamaan halua-
man kohdeyleison ja luomaan yhteyden, yritys voi liittya alansa keskusteluryhmiin ja osallistua
siella kaytaviin keskusteluihin. LinkedIn keskustelupalstoja pystyy siis hyddyntdm&an verkostoitu-
misessa. (Kurvinen & Seppa 2016, 247-250.)

2.2.2 Facebook

Facebook on tehokas sosiaalisen markkinoinninkanavana, silla yritys pystyy vuorovaikuttamaan
helposti kayttdjien kanssa. Facebookiin yritys pystyy luomaan yritystilin, jonka avulla voi vastata
kysymyksiin ja palautteeseen Messengerin tai kommenttikentan kautta. Kayttajat voivat seurata,
tykata ja jakaa yritystilin julkaisuja, jonka kautta yritys pystyy kerddmaan tarkeaa dataa kayttajia
eniten resonoivista aiheista. Yrityksen verkkosivujen linkkaaminen julkaisuihin lis&a likennetta

verkkosivuille, sek& mahdollistaa uuden asiakassuhteen syntymista. (Komulainen 2023, 129-143.)

Facebook on tehokas uusien asiakkaiden hankkimisessa ja rakentamaan brandisuhdetta. Yrityk-
sen on kannattavaa luoda tililleen merkityksellista ja vuorovaikutteista sisélt6a, silla noin 30 pro-
senttia kayttajista seuraa yrityksia ja brandeja. Yrityksen on hyddyllista seurata keskustelua
alaansa liittyvissa ryhmissa, sita kautta pystyy I6ytamaan potentiaalisia markkinoita, saada tietoa
ihmisten haasteista ja tarpeista. Ryhmien seuraaminen auttaa myods mainonnan kohdentamisessa.
Ryhmissa voi mainostaa yrityksen palveluita, jos se on kyseisen ryhman saantdjen mukaista. (Ko-
mulainen 2023, 129-143.)

Facebookissa yritys pystyy luomaan maksettua mainontaa, joka sopii brandin tunnettavuuden li-
sdamiseen, tiedon hankintaan sek& ostopolun alkuvaiheen mainontaan. Yrityksen on téarke& koh-
dentaa mainonta oikealle yleisélle ja tehda mainokseen laadukas sisaltd. Mainoksiin pystyy lisaa-
maan ominaisuuden, joka uudelleen markkinoi retargetin-pikselin avulla niille kayttgjille, jotka ovat

aikaisemmin kayneet yrityksen tililla. (Komulainen 2023, 129-143.)

Facebookissa markkinoinnin onnistumista pystyy mittaamaan Meta Business Suite analytiikkapal-
velusta. Sen kautta Facebook-paivityksid ja mainoksia voi hallinnoida ja nahda kuinka usein seka
mihin aikaan yrityksen profiilia katsotaan, millaiset inmiset profiilia seuraa, seka millaiset julkaisut
ovat kerédnneet eniten reaktioita (tykkayksid, kommentteja ja jakoja). Analytiikkatydkalulla yritys voi

rakentaa toiminnastaan mahdollisimman tehokasta sen antaman datan perusteella.

Facebook julkaisujen suunnittelussa yrityksen taytyy ottaa huomioon, millaista materiaalia potenti-
aaliset asiakkaat haluavat nahda ja mika heit& kiinnostaa. Julkaisujen siséltoon vaikuttaa se, mita
kohderyhmé&a tavoitellaan ja mita toimintoja heiltd halutaan. Aluksi on asetettava tavoite, esimer-

kiksi 30 seuraajan saaminen. Ensimmaisen tavoitteen saavuttamisen jalkeen on mietittava
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seuraava, esimerkiksi uusien kontaktien saaminen ja yrityksen verkkosivuille liikenteen kasvattami-
nen. Analytiikkaa seuraamalla saa selville, mitk& toimintakeinot sopivat juuri oman kohderyhméan
huomion saamiseen. Siirtyminen maksettuun mainostamiseen on suositeltavaa vasta sen jalkeen,
kun perusasiat on saatu kuntoon. Julkaisutahdin on oltava sdanndéllista seka harkittua. Maksetun
mainonnan suunnitelmassa on méaariteltava asiakaspolku. Kun kayttgjid halutaan ohjata yrityksen
verkkosivuille, on julkaisuissa oltava suora linkki verkkosivuille ja Call To Action (CTA) kehotus.
Markkinoinnin tukena tulee kayttaa Business Manager -ty6kalua, jonka kautta voi mainostaa mo-
nessa kanavassa yhtaaikaisesti, ajastaa julkaisut seké seurata tuloksia. (Komulainen 2023, 129-
141.)

2.2.3 YouTube

Sosiaalisen median yksi suosituimmista sisaltémedioista on video ja niiden maara verkossa kas-
vaa kiihtyvaa tahtia. Suomen toiseksi suosituin somekana on YouTube, sek& se on Googlen jal-
keen toiseksi suosituin sivusto. YouTuben kautta yritys pystyy tavoittamaan uutta kohderyhmaa.
Kasvavia trendeja YouTubessa ovat brandien mainosvideot, video osana ostotunnelia, CTA, Klik-
kauksella ostamaan — asiakas ohjataan suoraan verkkokauppaan, seka lisdéantyva interaktiivisuus
ja vuorovaikutus. Videoita voidaan kayttaa tuoteneuvontaan ja informaation tarinallistamiseen. Ku-
luttajat ovat vastanneet, etta 96 prosenttia kokevat videoiden edesauttavan ostopaatdksen tekemi-
sessa. Kuluttajien mielesta videomateriaali luo my6s luotettavaa kuvaa yrityksesta. Yritykselle vide-
oiden tekeminen oiva tapa lisata potentiaalisten asiakkaiden tietoisuutta tarjoamistaan palveluista,

seké korostaa sen arvoa ja laatua. (Komulainen 2023, 177-184.)

Yritykselle videoiden kayttaminen on hyodyllistd uusien asiakkaiden hankkimisessa, silla ihminen
muistaa 80 prosenttia siitd, mita nakee ja 20 prosenttia siita, mita lukee. Kiinnostuneet videoiden
katsojat paatyvat todennakoisemmin yrityksen verkkosivuille, kuin tekstijulkaisun lukeneet. Markki-
noinnissa videoiden tulisi siséltaa tuote ja palveluesittelya, opastaa aiheeseen, seka esittaa case-
esimerkkeja. Asiakaspalvelun kannalta videoissa pystyy vastaamaan useinten kysyttyihin kysy-
myksiin ja lanseeraamaan uusia tuotteita. Liséksi videoiden olisi hyva siséltaa arvioita ja suosituk-

sia seka yleista arkea yrityksessa. (Komulainen 2023, 177-184.)

YouTubeen pystyy tekemaéan myos mainosvideoita, jotka esitetdén toisten sisallontuottajien vide-
oissa. Mainoksien tekemisesséa on tarke& muistaa, etta ensimmaiset sekunnit ovat ratkaisevia
siing, jadko katsoja seuraamaan mainoksen loppuun asti. Hyvassé mainosvideossa mennaan suo-
raan aiheeseen, luodaan luottamus potentiaaliseen asiakkaaseen, tamén jalkeen kiinnostus ja lo-
puksi halu toimia. (Kurvinen & Seppéa 2016, 214-215.)
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YouTube videon suunnittelu tehddan ennen videon kuvaamista, suunnitelmassa mietitdan, mika
katsojaa kiinnostaa ja palvelee, sekd kohtaa markkinoinnille suunniteltujen tavoitteiden kanssa.
Aluksi suunnitellaan videon otsikko, siina kaytetaén avainsanoja ja kerrotaan minka ongelman vi-
deo katsojalle ratkaisee. Ensimmaiset sekunnit ovat videossa tarkeimmat, ongelma, jota ratkais-
taan, tulee siiné esille. Visuaalisuudella on suuri merkitys ja sen tulee koukuttaa katsoja jadmaan
seuraamaan video loppuun asti. Videossa ratkaistaan ongelma, joka on samalla videon ydin teh-
tava. Videon lopussa on toimintakehote (Call To Action, CTA), joka voi olla esimerkiksi kehotus ti-
laamaan YouTube kanavan, kommentoimaan tai kaymaan yrityksen verkkosivuilla. Videoon voi
tehd& merkint6ja, josta katsoja pddsee suoraan klikkaamaan yrityksen verkkosivuille. Kuvauskent-
taan tulee kirjoittaa lyhyt kuvaus videon sisalldsta seka yrityksen muut sosiaalisen median kanavat,
kuten yrityksen verkkosivut, Facebook ja LinkedIn. Videon kuvaamisessa pystyy kayttamaan val-
miita pohjia ja lisdamaan efekteja. Kuvaaminen onnistuu hyvin puhelimella, jos puhelimessa on

laadukas kamera ja aanentoisto. (Komulainen 2023, 184-185.)

Hakukoneen optimointi (SEO) lisaa ihmisten I6ytamista videoon. SEO:ta pystyy lisaéamaan osuvilla
avainhakusanoilla, videon kuvauskentéssa avainhakusanojen tulisi tasmata otsikon kanssa. Pika-
kuvan on oltava koukuttava ja sisaltaa kansitekstia, silla se lisdd nakyvyytta. Padavainsanojen li-
saksi videon kuvauksessa kaytetaan tageja, aiheen luokkaa ja kieltd, jolla video on toteutettu. Tagit
ovat samoja, kuin muut kaytetyt avainsanat. Tekstitykset ovat hyva sisallyttaa videoon silta varalta,
jos sita katsotaan ilman aania. Korteilla saa lisattya interaktiivisuutta, ne ilmestyvat katsojalle vide-
ossa ja niiden kautta pystyy klikkauksella paasemaan yrityksen verkkosivuille tai tiettyyn tuottee-
seen. Videon lopputeksteihin voi liittaa tilauspainikkeen, jotta katsoja nakee jatkossakin kanavan
julkaisuja. Kuten muutkin somekanavat, YouTube-kanava tarvitsee monikanavaista markkinointia.
Videota taytyy pystya jakamaan URL-linkin kopioitua muihin somekanaviin. Jatkossa YouTube vi-
deon voi lisata yrityksen sdhképostiviestien yhteyteen, verkkosivuille tai muihin kaytdssa oleviin ka-
naviin. (Komulainen 2023, 185-187.)

Analytiikan seuraaminen YouTubessa on tarkeaa, kun yritys haluaa tietda paljonko, kanava kehit-
tyy ja miten sita pystyy parantamaan. YouTubessa on tilastot-valilehti, josta ndkee katselukerrat,
katseluajan, tilaajamaaran, suosituimmat videot, yleison demografiset ja maantieteelliset tiedot ja
kommenttien seka tykkaysten maarat. Naiden tietojen avulla ndkee esimerkiksi, miten on onnis-
tuttu sitouttamaan katsojia seka mista lahteista katsojat ovat I6ytaneet videon. Videon mainostami-
nen onnistuu Google Ads-sivun avulla, johon maaritelladn laskeutumissivu, kohderyhma, kieli, mai-

nonnan kesto ja maksutiedot. (Komulainen 2023, 187-189.)
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2.2.4 Verkkosivut

Verkkosivut ovat digimarkkinoinnin yksi tarkeimmista kulmakivist&, se on kuin yrityksen kayntikortti
digiversiona. Verkkosivujen luominen voi olla hankalaa, jolloin on hyva tukeutua yhteistybkumppa-
neihin. Yhteistybkumppanit osaavat valita sopivan alustan tavoitteidesi mukaan ja halutessasi
luoda verkkosivut alusta loppuun asti. (Suomen yrittgjat, 2023.) Yksi suosituimmista verkkosivujen
alustoista on WordPress, 43 prosenttia internetin verkkosivustoista on tehty WordPress- alustalla.
Alustan kaytto on ilmaista, mutta verkkotunnus ja alustan is&nndinnista on maksettava. Lisaksi

alustan premium-teemat ja laajennukset ovat kayttgjalle maksullisia palveluita. (WordPress s.a.)

Yrityksen verkkosivut suunnitellaan niin, etta niilla kerrotaan mitd yrityksen tuotteet ja palvelut,
miksi niitd kannattaa ostaa ja yrityksen yhteystiedot. Perusasioiden lisdksi yhteydenottolomake on
hyva olla potentiaalisten asiakkaiden taytettavissa. Yhteydenottolomakkeen avulla yritys saa arvo-
kasta tietoa potentiaalisen asiakkaan tarpeista ja pystyy olemaan suoraan tahan yhteydessa. Verk-
kosivut suunnitellaan asiakas edelld, sivut taytyy olla selkeét ja niitd pystyy kayttdmé&an helposti
seka selain, ettd mobiiliversona. Verkkosivuilla tulisi olla ne asiat, joita asiakas haluaa tietda. Kayt-
tajaystavallisyyden lisdamiseksi yrityksen tulee suunnittelussa miettia, sopiiko verkkosivuille chat-
palvelu. Chatin voi automatisoida vastaamaan tiettyihin asiakkaan kysymyksiin ja ohjaamaan

eteenpain. (Suomen yrittajat 2023.)

Yrityksen verkkosivujen nakyvyyttd voidaan lisata hakukoneoptimoinnilla (SEO). Hakukoneopti-
mointia voi lisata kayttamalla oikeita avainsanoja verkkosivuillasi. Oikeilla hakusanoilla voi houku-
tella niita kavijoita yrityksen verkkosivuille, jotka ovat kiinnostuneet juuri tietyista tuotteista tai palve-
luista. Hakukoneoptimoinnin rinnalla voi hyddyntdd Google Ads maksullista mainontaa (Search En-
gine Marketing, SEM). Tarkeinta hakukoneoptimoinnissa on, etta yrityksen jokainen sosiaalinen
media on yhtenevaista, niissa kaytetddn samoja avainsanoja, julkaisut sisaltavat suoria kehotuksia
(Call To Action, CTA), esimerkiksi "lue lisaa verkkosivuiltamme (linkki)”, seké jokainen alusta sisal-

taa informatiivista seka potentiaaliselle asiakkaalle hyddyllistd dataa. (Komulainen 2023, luku 5.)

Verkkosivujen analytiikkaa voi seurata Google Analytics -tilin avulla. Google Analytics on taysin il-
mainen verkkosivujen kavijdseuraantaan suunniteltu palvelu. Sieltd saat selville millaisia kavijoita
verkkosivuillasi kdy, mista sivustojen liikenne on lahtdista ja mika kavijaita eniten kiinnostaa sivuil-
lasi. Tililtd voi havaita verkkosivun mahdollisia ongelmakohtia, esimerkiksi nopea poistuminen verk-
kosivuilta (bounce-rate), jokia voi johtua hitaasti lataavista sivustoista. Google Analytics -tililta |0y-
tyy loputtomasti muutakin dataa, jota voi jatkossa hyddyntaa verkkosivujen kehittamisessa. (Komu-
lainen 2023, luku 6.)
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3 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu mallin avulla

Markkinointisuunnitelmien malleja on valtava kirjo erilaisia. Niiden kaytossa on tarkeinta tietaa yri-
tyksen omat tarpeet ja tavoitteet, jotta voi valita yritykselle sopivan mallin markkinointisuunnitelman
toteuttamiseen. Sisdlttmarkkinointimalleilla voi selkeyttaa sisallon tuotantoa ja suunnittelua. Kun
yrityksen tavoitteisiin vastaava suunnittelumalli on valittu, on siséllon toteuttaminen huomattavasti
helpompaa ja tulosten seuraaminen mahdollista. Samaa mallia tai muutaman mallin yhdistelmaa
voi kayttdd myos jatkossa, jos silla on saatu tehostettua sisalléon suunnittelua ja -tuotantoa, seka
paasty yrityksen markkinointitavoitteisiin. Selkedn mallin kayttdmista on vaivatonta opastaa tyonte-
kijoille seka perustella sisallon ajankohdat ja niille sopivat kanavat. (Rummukainen ym. 2019, 157—
187.) Tassa luvussa tutustutaan kolmeen eri siséltémarkkinoinnin malliin Hero-Hub-Help, Content
Pillars ja SOSTAC. Naista kolmesta mallista SOSTAC valittiin opinnaytetyén produktiin.

3.1 Hero, Hub, Help -malli

Hero, Hub, Help on entisen Googlen tydntekijan Lazar Dzamicin ja media strategistin, Justin Kirbyn
kehittama sisallontuotanto strategia siihen, miten sisaltéa kannattaa jasennella erityisesti YouTube-
sisallontuottajan nakokulmasta. Heidan analyysinsa YouTube-kayttajien datasta paljasti kolmen
tyyppista sisaltdd, jonka avulla kayttdjat saadaan katsomaan ja sitoutumaan sisaltéén: Hero, Hub
ja Help. (Kuva 1) Kolmen H:n mallin lahestymistapa asettaa sisallon kolmeen selkedan kategoriaan
pyramidissa, joilla on eri kdyttotarkoitukset ja ne toimivat jokaisessa tavassa tuottaa sisalt6a, eivat
pelkastaan videoissa. Brandit, jotka tarjoavat tasapainoisesti kaikkea néaita sisaltotyyppia, ovat on-
nistuneet viemaan yleisonsa myyntifunnelin 1api prospektista, aina brandin kannattajaan ja konver-
sioihin. (Something Big 10.6.2022.)

Mallin ensimmainen osa ja samalla HHH-sisaltopyramidin pohja on Help-sisallét. Help-sisallot tun-
netaan myos nimista how-to ja hygiene. Se on ohjesisaltda, jota keskivertoihminen etsii useamman
kerran paivassa. Kuten ohjeistukset, perustiedot tuotteista, tutoriaalit ja "unboxingit”, ovat tyypillisia
hakuihin vastaavaa siséaltda, jonka taytyy olla yrityksella kunnossa ja julki juuri nyt. Asiakkaalla voi
olla tarve kellonajasta riippumatta, joten Help-siséaltdjen tulee olla jatkuvasti saatavilla ja I6ydetta-
vissd. Tama ehkaisee asiakkaan paatymista kilpailijan tuottaman sisallon luo. Help- sisallét ovat
ominaisuuksiltaan kevyttad, informatiivista ja niilla pyritd&n vastaamaan suoraan asiakkaan kysy-
myksiin. Esimerkkin& asiakas haluaa tietaa, miten yrityksen tuote x toimii tai miten tuote x on pa-
rempi verrattuna kilpailijan tarjpamaan y tuotteeseen. Help-sisalt6 lisd& brandin nakyvyyttd, auttaa
luottamuksen rakentamista, seka edistdd arvokkaan asiakassuhteen alkua. (Rummukainen ym.
2019, 156-160; Something Big 10.6.2022.)
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Toisella tasolla (Kuva 1) on Hub-sisallot. Hub- sisallot tarjoavat jatkuvaa arvoa yleisélle ja se toimii
ihanteellisena paikkana kokoontua seka synnyttaé keskustelua. Sisélloltadan se voi olla laskeutu-
missivu tai yrityksen verkkosivu, joka toimii kotina sisallolle, joka sopii tiettyyn teemaan. Samalla
sisaltd houkuttelee kavijaitd palaamaan brandiin uudelleen. (Something Big 10.6.2022.) Nait& sisal-
toja suunnitellaan yleensa yhdesta kolmeen kuukauden sykleissa. Niiden avulla pyritaan vahvista-
maan brandin l6ydettavyytta seka brandimielikuvan kehittamista. Hub-sisallot tukevat bréandia luo-
maan sisalta, joilla sen tuotteet voidaan liitetty& ajankohtaisiin trendeihin, keskusteluihin tai tapah-
tumiin. Nama sisallot luovat asiakkaalle tarpeen seurata brandia sosiaalisessa mediassa ja lisaavat
brandin nakyvyytta algoritmin nakokulmasta. Esimerkkina Hub-siséllosta ovat kauteen sopivat re-

septit ja brandin kannanotot ajankohtaisiin aiheisiin. (Rummukainen ym. 2019, 156-160.)

Kolmas HHH-sisaltopyramidin osa on Hero-sisallét. Ne ovat laadultaan suurempia, ja niilla halu-
taan saada mahdollisimman paljon nakyvyyttd, innostaa yleisda ja vahvistaa brandista haluttua
mielikuvaa. Naita sisaltdja tehdaan yleensd muutamia kertoja vuodessa. Hero-siséltéa ovat esi-
merkiksi mainos, seka uusien tuotteiden ja palvelujen lanseeraukset. Sisallét suunnitellaan niin,
etta ne ovat helposti yleison jaettavissa ja niilld on pysyva vaikutus suureen yleisédn. Help, Hub,
Hero -sisaltomalli sopii sellaiselle yritykselle, jonka tarjoama on suppea, eli tuotteita ja palveluja on
rajallinen maara. Yritykset, joille tama malli voi toimia hyvin, ovat esimerkiksi elintarvike-, kosme-
tiikkka- ja autobrandit. (Rummukainen ym. 2019, 156-160; Something Big 10.6.2022.)

Kuva 1. Hero, Hub, Help -malli (mukaillen Something Big 10.6.2022)
3.2 Content Pillars

Content Pillars on Content Marketing Instituten (CMI) ja Mozin hakukoneoptimointiin keskittyneen
tahon suosima sisaltomarkkinoinnin suunnittelumalli (Kuva 2). Sisaltopilarien markkinointistrategi-

assa CMI korostaa yritysten ja brandien verkkosivujen tarkeyttd. Moz korostaa
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hakukoneoptimoinnin tarkeyttd ja nostaa, ettd brandin hakuaiheita lahestytddn monipuolisten sisal-
t6jen kautta. Moz & CMI puhuvat siis aiheklustereista (topic clusters) puolesta ja pitda tarke&na
luoda kattavaa siséltoa yrityksen tarkeista aiheista. Menetelméa perustuu siihen, ettd mahdollisim-
man montaa eri hakutermid haettaessa brandi on Idydettavissé. Mita useampaa aihetta brandi ka-
sittelee ammatillisesti sisdllossaan, sitéa laadukkaampana toimijana se ndhdaan. Menetelmé usko-
taan lisdavan brandin nakyvyyttd hakukoneissa ja tuo kuluttajia enemman brandin verkkosivuille.
(Rummukainen ym. 2019, 168-177.)

Content Pillars -mallissa huomioidaan kaikki kayttssa olevat kanavat teknisen Idydettavyyden ja
verkkosivusisallon liséksi, joita varten sisaltoa tulee luoda. Siséltdpilareiden ydinajatus on, etta yri-
tyksen tuottama sisalto jaetaan sisaltdteemoihin. Nakdkulmia siséltdihin ovat: teemat on kasitelty
monipuolisesti, vanhentumattomat aiheet on kasitelty tyhjentavasti ja ajankohtaiset aiheet kasitel-
laan kattavasti. Nama kolmea nakokulmaa saa aikaan sisaltopilareita, jotka vastaavat yrityksen
asiakaspolusta ja luo hakukoneille luotettavan perustan siséaltdaiheista. Sisaltopilarien priorisoin-
nissa sisalléntuotannossa tarkeille teemoille varataan eniten resursseja. Esimerkiksi yritys x mark-
kinoi teemoja tiettyina kvartaaleina, jolloin teema on ajankohtainen ja sille 16ytyy juuri silloin paljon
kysyntaa. Strategisesti kvartaaliseen teemamarkkinoinnin tapaan liittyy riskeja. Riskina on, etta asi-
akkaat siirtyvat kilpailijalle juuri silloin kun yritys on hiljaisempi tietyn teeman markkinoinnissa. Kui-
tenkin hyvin rakennetut siséltdpilarit takaavat sen, etta yritykselld on teemasta jo aikaisempia jul-
kaisuja, joita asiakkaat paasevat hakukoneista loytamaan tarpeen iskiessa. (Rummukainen ym.
2019, 168-177.)

Jokainen sisaltopilari sisdltéda staattisen ja dynaamisen puolen, kummatkin taytyy olla ajan tasalla,
jotta ne toimivat suunnitelman mukaisesti ja saavat aikaan haluttua tulosta. Staattiset sisallét vas-
taavat brandin toimintaan liittyvista perusasioista ja tarkeimmista haetuista asioista. Dynaamiset
sisallot ovat taas ajankohtaisia ja ne liittyvét vallitseviin trendeihin. Staattisilla ja dynaamisilla sisal-
16ill& on nelja eri kategoriaa: oma media, myynti, asiakaspalvelu ja ansaittu sekd maksettu media.
Sisaltopilarien teemojen ollessa ajan tasalla seka tyhjentavasti kasiteltyja, edesauttavat ne tuo-
maan liikkennetta brandin omaan mediaan eli brandin verkkosivulle. Kun brandi tuottaa aktiivisesti
monipuolista ja yleis6a kiinnostavaa sisaltda, se tuo brandin luo enemman yleis6a. Myynnissa
oleellisinta sisalléssa on, ettd kun yritys on jakanut tarjoama-alueittain sisaltéteemat, 10ytyy tee-
moista niin perusasiat kuin ajankohtaisetkin uudet siséallot kategorisesti. Tama helpottaa sisaltéjen
kayttda tai suunnittelua myynnin kaytossa. Asiakaspalvelussa toiminta helpottuu, kun asiakkaat
I0ytavat itse hakemalla tiedot verkosta tai asiakaspalvelija voi vastata asiakkaan lisakysymyksiin
tukeutumalla aiheesta tehtyyn sisaltoon. Maksettu ja ansaittu media saadaan luotua samalla pro-
sessilla, kuin staattiset ja dynaamiset sisallot, jos markkinointiviestintdd johdetaan sisaltopilareiden

avulla. Siséllolla ja mainonnalla ei ole modernin markkinoinnin nakékulmasta eroa, mika tahansa
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markkinointiviestinta tarvitsee sisalttéd useassa eri muodoissa. (Rummukainen ym. 2019, 168—
177.)

Rummukaisen ym. teoksessa tiivistyy siséltopilarimallin vahvuus lauseeseen: "Content Pillars -mal-
lin vahvuutena on se, etté se ohjaa seka hahmottaa koko yrityksen tarkeimmat teemat sisaltopila-
reiksi, priorisoimaan nditd kesken&an liiketoiminnan mukaisesti ja lopuksi kartoittamaan seka staat-
tisten ettd dynaamisten sisaltdjen osalta nykytilaa.” Content Pillars -malli soveltuu organisaatiolle,
joka toimii laajalla toimialalla tai silla on suuri tarjoama. My0s tilanteessa, jossa organisaatiolla on
paljon erilaisia asiakaskuntia, on siséltopilariajattelu hyvé vaihtoehto markkinointisisallon suunnitte-
lussa. (Rummukainen ym. 2019, 168-177.)

Sisaltopilari X

DYNAAMINEN STAATTINEN

Asiakas-
palvelu
SEO
Videot

Julkaisut
Esim. kanta- Elamykset

asiakasjulkaisut - ja neuvot
tai uutiskirjeet Maksettu ja <_J
L, ansaittu media

Kuva 2. Content Pillars (mukaillen Rummukainen ym. 2019.)

Asiakkaiden Asiakkaiden

tavoittelu

tuki

3.3 SOSTAC-malli

Paul Smithin luoma SOSTAC-markkinointimalli (Kuva 3) on suosittu ja laajasti kaytetty markkinoin-
nin ja liikketoiminnansuunnittelumalli. Mallia voi kayttd& markkinointi- tai digitaalisen markkinointi-
strategian luomiseen, seka yksittaisiin kanavataktiikoihin, kuten hakukoneoptimointiin tai s&hkoépos-
timarkkinointiin. SOSTAC on helppokayttdinen, seka se kattaa kaikki oleelliset markkinoinnin suun-
nittelun vaiheet nykytilan analyysista tulosten seurantaan asti. Mallia voi kayttada minka tahansa toi-
mialan tai kokoluokan organisaation markkinoinnin tytkaluna. SOSTAC-mallissa on kuusi suunnit-
teluvaihetta, jotka kukin tukevat toisiaan. Mallin nimi, sek& suunnitteluvaiheet tulee sanoista ana-
lysis (nykytilan analyysi), objectives (markkinointitavoitteet), strategy (markkinointistrategia), tactics

(toimenpiteet), actions (toimintasuunnitelma) ja control (hallinta ja seuranta). (Nilsson 27.1.2023.)
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Nykytila-analyy;

Kuva 3. SOSTAC-malli (mukaillen Myllymé&ki 16.3.2018)
3.3.1 Nykytilan analyysi (analysis)

Nykytilan analyysi on yleiskatsaus yrityksesta, sen avulla nahdaan, missa tilanteessa yritys on talla
hetkelld. Nykytilan analyysi on ensimmainen vaihe, joka on tehtavd SOSTAC-mallia kaytettaessa,
oli kyseessa digitaalinen tai yleinen markkinointi, jotta tulevaisuuden strategia voidaan luoda. Nyky-
tilan analyysissa on menetelméryhma, jossa pyritaan ymmartamaan organisaation kykyja, asiak-
kaita ja potentiaalisia asiakkaita. Siind analysoidaan myds liiketoimintaympadristdn sisaisia, etta ul-
koisia tekijoita, joilla saattaa olla vaikutusta liiketoimintaan. Tydkaluna analyysissa voi kayttaa il-
maista netisté 10ytyvaa Business Model Canvasta. Tydkalussa on oleellisia kysymyksia liittyen ny-
kytilaan. Nykytilan analyysiin kuuluvat asiakas-, tuote-, kilpailija-, PESTEL- seka SWOT-analyysi.
Asiakas-analyysi auttaa kohderyhman maarittdmisessa, keille markkinointisuunnitelma kannattaa
kohdistaa. Tuoteanalyysissa arvioidaan, kuinka yrityksen tuote tai palvelu tuo arvoa asiakkaalle.
Sen pohjalta méaaritellaan yrityksen arvolupaus, joka on hyva sisallyttaa julkaistaviin sisaltdihin
tekstina tai yrityksen verkkosivuille nékyvalle paikalle. Tyokaluna analyysissa voi kayttaa Value
Proposition Canvasta, joka sopii myos asiakasprofiilin luomiseen. Kilpailija-analyysissa maaritel-
l&&n omat kilpailijat, niiden kilpailuedut hinnan, maineen, asiakaspalvelun ja koon suhteen. Tama
vertailu toistetaan kilpailija-analyysissa myds painvastoin. PESTEL-analyysissa, eli ympariston
analysoinnissa tarkastellaan yritykseen vaikuttavia ulkoisia tekijoita, kuten poliittisia, taloudellisia,
sosiaalisia, teknologisia, ympéaristotrendeja ja lainmuutoksia. SWOT-analyysissa tarkastellaan liike-

toiminnan ja suorituskyvyn vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia sek& uhkia. SWOT:iin liittyy
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myds sisdaisia tekijoitéa, kuten taloudelliset ja henkiloresurssit. PESTEL-analyysin tuloksia voi hyo-
dyntdd SWOT-analyysin luomisessa. (Nilsson 27.1.2023.)

3.3.2 Markkinointitavoitteet (objectives)

Markkinointitavoitteet ovat yrityksen omia asettamia tavoitteita markkinoinnille. Tavoitteet jaetaan
lyhyen ja pitkéan aikavalin tavoitteisiin. Pitkan aikavalin tavoitteisiin kuuluvat markkinointistrategian
visio ja missio. Visio on yrityksen tavoitteiden pdamaéaara, esimerkiksi Googlella on visiona olla ar-
vostetuin hakukone ja tarjota kayttgjilleen kaikki olemassa oleva tieto yhdella klikkauksella. Missi-
olla tarkoitetaan oman yrityksen toiminta-ajatusta. Missio voidaan tiivistaa yhteen lauseeseen,
jossa tulee ilmi, miksi se on olemassa. (Chellaiyan ym. 2021.) Google on sanonut missiokseen "jar-
jestaa maailmassa oleva tieto, tehda siitéa hyddyllista ja tuoda se kaikkien saataville” (Google s.a.).

Lyhyen aikavalin tavoitteet maaritelladn tarkemmin SMART-tavoitteiden mukaan specific (tarkaksi),
measurable (mitattaviksi), atteinable (saavutettaviksi), relevat (merkityksellisiksi), seka time-bound
(aikaan sidotuiksi). Lyhyet tavoitteet ovat ryhma lyhyen aikavalin tavoitteita, jotka ovat valietappeja
yrityksen pidemmalle aikavalille asetetuille tavoitteille. (Nilsson 27.1.2023.) Tavoitteita tulee myos
mitata. Yrityksen tulee valita keskeiset suorituskyvyn mittarit (KPI:t), joita se tulee kayttamaan ta-
voitteiden seuraamiseen ja analysointiin. Keskeisia suorituskyvyn mittareita, jota yritys voi kayttaa
tavoitteessaan kasvattaa verkkosivujen kavijamaaraa 10 prosentilla kuukauden loppuun men-
nessa, ovat verkkosivuille saapuvien vierailijoiden maara x ajan sisalla, uudelleen palaavien maara

tai vierailijoiden saapumislahteet. (Chaffey ym. 2019, 306.)
3.3.3 Markkinointistrategia (strategy)

Strategia on kuva siitd, kuinka yritykselle asetetut tavoitteet aiotaan saavuttaa. Strategiaan vaikut-
tavat seka tavoitteiden priorisointi, etta kaytettavissa olevat resurssit. Digimarkkinoinnissa strate-
giaa suositellaan ajattelemaan kanavastrategiana, jossa sosiaalisen median kanavat tukevat muita
viestintdkanavia. Strategiassa tulisi tietdd kohdemarkkinat, sijoittelu ja digitaalisen median kana-
vien yhdistelma uusien asiakkaiden hankkimiseksi. Strategia on silloin tehokkainta, kun kanavissa
voidaan luoda arvoa jokaiselle sen kavijalle muihin kanaviin verrattuna. Digitaaliset kanavien sisal-
16t eivat kuitenkaan saa erota toisistaan liikaa, niiden pitaa olla integroituja ja valittaa brandista yh-
tenaistd kuvaa. Markkinointistrategiassa jaetaan markkinat, keskitytaan siihen asiakassegmenttiin,
joka tavoitteen kannalta on oikea vaihtoehto, maaritella&n viestin sisalto, jotta se puhuttelee oikeaa
asiakassegmenttia. Strategiassa tulisi verrata omaa suunnitelmaa myds kilpailijoiden suunnitel-
maan. Markkinointimallia Segmentation, Targeting and Positioning voi kayttaa strategian tukena.

Strategiassa olennaista on dynaamisen dialogin kehittdminen integroidun tietokantapotentiaalin
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mahdollinen taysi hyddyntdminen. Jokainen asiakas on tunnistettava yksilona, joka omaa ainutlaa-
tuiset mieltymykset. (Nilsson 27.1.2023; Chaffey & Smith 2017, 42-43.)

3.3.4 Toimenpiteet (tactics)

Toimenpiteisséa kuvaillaan PR Smithin mukaan strategian yksityiskohtia, kuten niita menetelmia,
joita markkinointisuunnitelmassa tullaan kayttamaan tavoitteiden saavuttamiseksi. Digimarkkinoin-
nissa tarkeita aiheita ovat, yrityksen asiakasdata ja menetelmat, joita voidaan kayttaa tavoitteiden
saavuttamiseksi. Toimenpiteissa yritys valitsee, suoritetaanko menetelmid mainonnassa, sisalto-
markkinoinnissa, hakukoneoptimoinnissa tai sosiaalisessa mediassa. Toimenpiteisséa valitaan

myos tyokalut ja tekniikat, joita tullaan suunnitelmassa kayttdmaan. (Nilsson 27.1.2023.)

Jotta toimenpiteet ovat asiakaslahtoista sisaltomarkkinointia, yritys voi kayttdd RACE Planning-
mallia (Kuva 4). RACE Planning sisaltaa viisi vaihetta, suunnittele (Plan) tavoita (Reach), aktivoi
(Act), konvertoi (Convert) ja sitouta (Engage). (Chaffey & Smith 2017, 44—-47.) Suunnitte- vai-
heessa lahdetdan aikaisemmin kasitellyista aiheista, kuten segmentoinnista, asiakastutkimuksesta
ja arvolupauksen kehittdmisestd. Naista jatketaan tavoita -vaiheeseen, jossa yrityksen strategisena
tavoitteena on I0ytdd unelma-asiakkaansa. Viestia voi kohdentaa jo tietoa etsiville ihmisille hakusa-
namainonnan tai hakukoneoptimoidun laskeutumissuvun avulla. Jos tarvetta ei vield ihmisella ole,
markkinoinnilla voi luoda tarpeen esimerkiksi sosiaalisen median kanavien maksetun tai orgaani-
sen mainonnan kautta. Kanavista tarkeinta on ohjata ihminen yrityksen verkkosivuille, omaan me-
diaan. Branditietoisuutta ja nakyvyytta voidaan mitata vierailijoiden, seuraajien ja inbound-linkkien
maarasta. (Soininen 14.11.2022; Chaffey ym. 2019, 218-219.)

Aktivoi -vaiheessa strategisena tavoitteena on ohjata potentiaalinen asiakas tekemaan haluttu toi-
minto ja valittdman poistumisprosentin pienentdminen. Yrityksen verkkosivuilla tulee olla vastauk-
set asiakkaan etsimaan tietoon mahdollisimman selkeésti. Ostopaatosprosessi on harvemmin yk-
sinkertainen, joten potentiaalista asiakasta on ohjattava ostopolulla eteenpéin mikrokonversioilla.
Tama voi olla verkkosivuille saapuneelle potentiaaliselle asiakkaalle opasvideon tarjoaminen. Las-
keutumissivulla on oltava nakyvéat CTA kehotukset. Vaikuttamista voidaan mitata sivuilla vieraillun
ajan kestoa, tykkaysten/kommenttien/jakamisen seka liidien maaréé. (Soininen 14.11.2022; Chaf-
fey ym. 2019, 218-219.)

Konvertoi -vaiheessa ostopaatds halutaan konvertoida kaupaksi. Strategisena tavoitteena sisallolla
pyritd&n ohjaamaan potentiaalinen asiakas ostoon. Asiakasta voi vakuuttaa esimerkiksi tuotearvos-
teluilla ja hintaoppailla. Konvertoitumista yritys pystyy mittaamaan konversiosuhdetta, keskioston
arvoa seka ostojen maarda. Sitouta -vaiheessa asiakas halutaan sitouttaa yritykseen, eli strategi-

sena tavoitteena on asiakaskokemuksen kehittaminen. Tapoja yllapitdd asiakassuhdetta ovat
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uutiskirjeen lahettaminen, sosiaalisen median kautta tai suora kontaktoiminen uusintamarkkinoin-
nilla. Tata voidaan mitata uusintaostojen méaaralla ja sosiaalisen median mainintojen laadusta ja
maarasta. (Soininen 14.11.2022; Chaffey ym. 2019, 218-219.)

Define your goals and strategy

ACT

Prompt interactions, subcribers and [eads

CONVERT

Achieve sales online or offline

v «
&
Re-auron®

Kuva 4. RACE marketing planning framework (mukaillen Chaffey 5.9.2023.)
3.3.5 Toimintasuunnitelma (actions)

SOSTAC:in viides suunnitteluvaihe toimintasuunnitelma keskittyy siihen, kuinka suunnitelma saa-
daan toimimaan. Toimintasuunnitelmassa kullekin henkildlle jaetaan vastuualueet ja aikataulut. Ta-
voitteisiin keskittyminen voidaan kuvata Markkinointi mixin avulla, taktiikka 1: SEO, 2: Pay-Per-Clik,
3: Affiliate Networks, 4: séhkodpostimarkkinointi. SEO:lla tarkoitetaan sivun optimointia, kohdiste-
tuita avainsanoja kayttdmalla yritys varmistaa hakukoneessa, Googlessa sijoituksen karkeen. Si-
saltdd kannattaa tehda yhteistydssé, alan vaikuttajat voivat luoda vierassiséltoa ja julkaista sitd esi-

merkiksi alan johtavissa blogeissa. (Swan 28.1.2022.)

Taktiikka 2, Pay-Per-Clicklla maksetaan jokaisesta klikkauksesta, joka vie ihmisen mainoksesta
yrityksen verkkosivuille. Mainoksen voi ostaa mihin tahansa sosiaalisen median kanavaan tai
Google Adsiin. Mainoksessa on kaytettava kohdennettuja avainsanoja, jotta yrityksesta kiinnostu-
neet Ioytavat verkkosivuille. PPC:lle on varattava budjetti. Taktiikka 3, Affiliate Networks on kump-
panuusohjelma, jossa vaikuttaja voi esimerkiksi kertoa omassa kanavassaan yrityksen palvelusta

tai tuotteesta ja suositella sité. Vaikuttaja lisaé julkaisuun linkin, jonka kautta yrityksen tuotteen
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pystyy hankkimaan, tata kautta vaikuttaja saa osuuden linkin kautta tehdysta kaupasta. Viimeisella
4 taktiikalla, sdhkopostimarkkinoinnilla voidaan tehda tehokkaammin toimintoja, kun sen tukena
kaytetdan seurantaa. Yritys pystyy seuraamaan sahkodpostin klikkaussuhdetta, avausprosenttia ja
siirtymista verkkosivuille sek& myyntiin. (Swan 28.1.2022.)

3.3.6 Hallinta ja seuranta (cotrol)

SOSTAC:in viimeinen osio hallinta ja seuranta Digimarkkinointisuunnitelmaa taytyy hallita ja seu-
rata, jotta yritys voi tietdd, onko suunnitelma onnistunut ja ovatko muutosten tekeminen tarpeel-
lista. Markkinointisuunnitelmaa on mitattava KPl.den keskeisten suorituskyvyn mittareiden avulla,
jotta tiedetdaan, saavutetaanko tavoitteet. Analysoimalla tuloksia, yritys saa selville, mitk& asiat toi-
mivat ja mika toimintatapa ei tuota haluttuja tuloksia. Analysoinnista saatu tarkeéd data kehittaa ja
auttaa myos tulevien markkinointisuunnitelmien toteutuksessa. Google Analytics on ideaali digitaa-
lisen markkinoinnin tulosseuranta- ja mittaustydkalu. Sen avulla pystyy seuraamaan reilaajassa
oman markkinointikampanjan sujuvuutta. Google Analyticsin rinnalla on satoja muita tydkaluja,
joita kutsutaan MarTech- tydkaluiksi. Ne mahdollistavat prosessin seuraamisen koko asiakkaan
elinkaaren ajalta. Digitaalinen analytiikka nayttaa suosituimmat sivut ja kauanko siella vietetdan ai-
kaa. Vierailujen seka myyntien vertailulla saa selville konversiosuhteet. Analytiikan rinnalle on suo-
siteltavaa ottaa online-palautetydkalut ja kyselylomakkeet. Palautetytkaluilla saa suoraan asiak-
kailta syyt, miksi ja mista he ovat kiinnostuneet. Hallinta ja seuranta perustuu siis KPI:den valin-
taan, joilla markkinointisuunnitelman toteutusta pystytddn seurata paiva-, viikko- ja kuukausitasolla.
SMART-tavoitteet korostuvat tdssa osiossa, koska seurantaan tarvitaan selkeat mitattavat seka
aikaan sidotut tavoitteet. (Chaffey & Smith 2017, 22—-46.)
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4 Markkinointisuunnitelman toteuttamisprosessi

4.1 Lahtotilanne

Case-yritys aloittaa toimintansa ensi vuonna 2024. Silla ei ole viela markkinointisuunnitelmaa tai
osaamista markkinoinnista. Markkinointisuunnitelman luomiseksi toimeksiantajaa haastatellaan ja
kartoitetaan tarpeet. Toimeksiantaja haluaa markkinointisuunnitelman edesauttavan ensimmaisten
asiakkaiden hankinnassa. Toimeksiantaja kertoo, ettd markkinointisuunnitelma tulee toteuttaa digi-
taalisesti ja siten, ettd se tyollistaa vain yhta tyontekijaa osa-aikaisesti. Budjetti valmiin markkinoin-
tisuunnitelman toteuttamiselle on 50 euroa, eli markkinointiin voidaan kayttdd maksimissaan budje-
tin verran rahaa. Case-yrityksella ei ole aikaisempia sosiaalisen median kanavia, verkkosivuja tai
osaamista niiden kayttamisesta markkinointiin. Toiveena on kanavien luominen seka opastaminen
markkinointiin niissd ennen suunnitelman toteuttamista kaytannossa. Markkinointisuunnitelmalle
valittiin pohjaksi malli, jonka avulla sen toteuttaminen on helpompaa ja suunnitelmallisempaa.
Markkinointimalliksi valittin SOSTAC.

Toimeksiantajaa haastatellaan koko opinnaytetydn kirjoittamisvaiheen ajan. Toimeksiantaja saa
kommentoida ja vaikuttaa markkinointisuunnitelman toimenpiteisiin, sekd opinnaytetydé annetaan
toimeksiantajan luettavaksi ennen sen lopullista palauttamista. Haastattelut ja palaverit tehdaan
kasvotusten, Teamsin tai sahkopostin valityksella, muistiinpanot kirjataan Word-tiedostoon. Haas-
tattelut sisaltavat liikesalaisuuksia, jonka takia toimeksiantaja haluaa, etta yrityksen nimi muutetaan

opinnaytetytssa Case-yritykseksi ja Word-tiedostot pidetaan yksityisina.

Produktin, eli markkinointisuunnitelman toteuttamiseen tarvitaan toimeksiantajan kertoman liiketoi-
mintatietojen lisdksi aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta, kilpailijoiden analysointia ja perehtymista ajan-
kohtaisiin aiheisiin turvallisuudesta ja teknologiasta. Prosessin aikana kaytetaan erilaisia markki-
nointityokaluja, -malleja ja -kuvioita kirjallisuudesta. Suunnitelma tulee kirjalliseksi, seka julkaisuista
tehdaén visuaalisia esimerkkeja Canva-tydkalua hyddyntden. Canva on verkossa toimiva suunnit-
telutyokalu. Prosessissa hyédynnan myods omaa kokemustani aikaisempien sisaltémarkkinointi-

suunnitelmien tyostosta seka toteuttamisesta.
4.2 Suunnitteluvaihe

Markkinointisuunnitelman tavoitteet asetetaan toimeksiantajan pyyntoa vastaaviksi, eli tavoitteeksi
asetetaan ensimmaisen asiakkaan saaminen. Toimeksiantaja haluaa asiakkaansa koostuvan toi-
mitusjohtajista, silla he ovat usein paattavassa roolissa yritysten turvallisuusjarjestelmien hankin-
nasta. Kohderyhma markkinointisuunnitelmaan ovat Paakaupunkiseudun yritysten toimitusjohtajat,

silla Case-yritys tulee toimimaan Paakaupunkiseudulla.
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Markkinointiin suunnitellaan kanavat, jossa markkinoinnin tavoitetta voidaan toteuttaa ja potentiaa-
liset asiakkaat tavoitetaan. Markkinointikanaviksi valittiin Facebook, LinkedIn, YouTube ja yrityksen
verkkosivut. Muut tavoitteet suunnitellaan niin, etté ne tulee tukemaan péatavoitetta. Muita tavoit-
teita markkinointisuunnitelmaan: yrityksen somekanavien seuraajamaérien kasvattaminen, videon

kuvaaminen ja julkaiseminen, verkkosivujen liikenteen lisddminen.

Markkinointikanaville luodaan sisaltéa, jonka avulla saadaan tunnettavuutta, jaetaan Case-yrityk-
sen visiota ja missiota, seka pyritdan luomaan potentiaalisiin asiakkaisiin yhteys ja ensimmainen
myynti. Kanavien sisaltd tulee olemaan integroitua, jokaisessa kanavassa on sama paamaara,
mutta erilaiset lahestymistavat. Kanavien avulla pyritdan kulkemaan asiakaspolun jokaista vaihetta
ja vastaamaan eri vaiheiden tarpeisiin. Tyyli ja visuaalisuus sisallésséa on pelkistettyd, asiallista ja
skandinaavista. Visuaalisuudella ja sanavalinnoilla pyritddn luomaan luotettava seka osaava kuva

asiakkaille, silla turvallisuus on Case-yrityksen p&aarvo.
4.3 Aikataulu

Opinnaytetyon kirjoittamiseen ja markkinointisuunnitelman luomiseen on kaytéssa kolme kuu-
kautta. Tyon toteutukseen luotiin aikataulu (litel), jota noudatettiin. Aikataulu on jaettu kolmelle
kuukaudelle ja jokaisen kuukauden viikolle on oma teema, jota opinnaytetydon markkinointisuunni-
telmassa tyostetddn. Aikataulu on joustava, toimeksiantajaan ollaan yhteydessa tarvittaessa use-

ammin.

Taulukko 1. Prosessin aikataulu

PROSESSIN AIKA- Viikko 1 Viikko 2 Viikko 3 Viikko 4 Prosessi
TAULU
Elokuu Léhtétilanteen kartoit- Opinnaytetyon teo- Kirjallisuuden ja mui- Toimeksiantajan 1/3
taminen ja tutustumi- riapohjan suunnittelu den lahteiden etsimi- haastattelu koskien
nen toimeksiantajaan ja mallin valinta nen markkinoinnin tavoit-
teita
Syyskuu Toimeksiantajan Palaveri opinnayte- Kilpailijoiden ja mah- Markkinointisisallon 2/3
haastattelu koskien tydsté toimeksiantajan | dollisuuksien analy- suunnittelu
resursseja kanssa sointi
Lokakuu Palaveri toimeksianta- | Opinndytetyon yhte- Kehittamis-ideoiden Opinnaytety®n oiko- 3/3
jan kanssa tyon ete- nevaisyyden tarkista- laatiminen markki- luku toimeksiantajalla,
nemisesta ja tehdyistd | minen toimeksianta- nointisuunnitelmaan johtopaétokset, pa-
ratkaisuista jan haastattelujen lauttaminen
pohjalta
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4.4 Markkinointisuunnitelman kehittaminen

Markkinointisuunnitelmaa kehitetaan jatkuvasti seuraamalla markkinointikanavien analytiikkaa.
Markkinointisuunnitelman toteutuksessa yksi tarkeimmista tehtavista on mitata markkinoinnin on-
nistumista. Onnistumisella tarkoitetaan kanaville asetettujen tavoitteiden saavuttamista. Onnistu-
mista mitataan kaksi kertaa viikossa analytiikan seuraamisella. Jos markkinoinnin sisalléssa huo-
mataan virheitd tai epajohdonmukaisuutta, ne korjataan valitttmasti. Saatujen analytiikan tulosten
perusteella markkinointisisaltdihin tai julkaisunajankohtaan tehddan muutoksia. Opinnaytetyon
markkinointisuunnitelman toteutuksen jalkeen tuloksia tarkastellaan, ja tehd&én johtopaatoksia,
mitk& markkinoinninkeinot olivat tehokkaimpia ja mité tulisi viela kehittd&. Jatkossa markkinointiin
voidaan liséata uusia kanavia, kuten sahkdpostimarkkinointi. Saéhkopostmarkkinointia ei voitu viela
ensimmaiseen suunnitelmaan ottaa, silla toimeksiantajalla ei ole aikaisempaa asiakasdataa, josta
voisi saada potentiaalisten asiakkaiden séahkopostiosoitteita.

4.5 Suunnitelman kayttédnotto

Markkinointisuunnitelma otetaan kayttoon heti Case-yrityksen toiminnan alkaessa. Julkaisuihin on
suunniteltu kalenteri, jota toimeksiantaja pdasee kayttamaan ajastaakseen julkaisut ja niiden sisal-
16t valittuihin kanaviin. Markkinointisuunnitelma tulee olemaan opinnaytety6n lisaksi Canva-alus-
talla, joka sisaltaa esimerkkijulkaisut. Toimeksiantaja opastetaan suunnitelman ja sosiaalisen me-
dian kayttéon, sekd markkinointia toteutetaan alussa yhteisty6lla toimeksiantajan ja minun kans-

sani. Lisaksi toimeksiantajalle tehdaan tukimateriaalia, jos on tarvetta.
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5 Markkinointisuunnitelma Case-yritykselle SOSTAC-mallin mukaan

5.1 Nykytilan analyysi

Taman opinnéaytetyon toimeksiantaja Case-yritys aloittaa vuonna 2024, joten yrityksen toiminta ei
viela opinnaytetyon kirjoitushetkella alkanut. Yritys on turvallisuuslaitteiden tukkuliike, joka keskittyy
sahkaoisten turvallisuuslaitteiden suunnitteluun, asennukseen ja yllapitoon kiinteistoissa. Yrityksen
liketila sijaitsee Helsingissa ja ty6llistaa aloittaessaan kaksi tyéntekijaa. (Toimeksiantajan haastat-
telu 2023.)

Case-yrityksella on yksi asiakassegmentti, Padkaupunkiseudun yritysten toimitusjohtajat, silla
heilla on paatdsvaltaa organisaationsa turvallisuuslaitteiden hankinnasta. Paasaantoisesti yrityk-
seen rahaa tuo asiakkaan ostama palvelu tai tuote. Yrityksella ei ole palvelupaketteja, vaan jokai-
sen asiakkaan kohdalla tehdaan raataloity tarjous tuotteiden ja tydmaaran mukaan. Tuntity6lle,
sekd ymparivuorokautiselle paivystykselle on maaritelty kiinteat hinnat. Tuotteiden hinnat maaray-

tyvat markkinahintojen mukaan ja niihin lisataan kate. (Toimeksiantajan haastattelu 2023.)

Nykytila-analyysissa otetaan selville tietoja yrityksen mikro- ja makroymparistdsta. Markkinointi-
suunnitelmassa Case-yritykselle selvitetddn mikroymparistdd asiakasanalyysin, tuoteanalyysin ja
kilpailija-analyysin kautta. Makroymparisttn selvittamiseen kaytetaan PESTE-analyysia. SWOT-
analyysissa tarkastellaan yrityksen sisdisia vahvuuksia ja heikkouksia, sekéa ulkoisia mahdollisuuk-
sia ja uhkia. (Nilsson 27.1.2023.)

5.1.1 Asiakasanalyysi

Case-yritys ei ole aloittanut toimintaansa ja silla ei ole viela omia asiakkaitta. Case-yrityksen asia-
kassegmentti on paakaupunkiseudun yritysten johtoporras, joka hallinnoi kiinteistoa seka paattaa
kiinteistdn turvallisuusjarjestelmien hankinnasta. Henkil6 tai henkilot, joka paattavat yrityksessa
kiinteistdon hankinnoista vaihtelevat yrityksissa riippuen siitd, miten vastuut on sielld jaettu. Tassa
opinnaytetyon markkinointisuunnitelmassa kohderyhmaksi valittiin pk-seudun yritysten toimitusjoh-
tajat. Toimitusjohtaja edustaa yritysta, seka pyrkii tekemaan paatoksia, jotka hyodyntavat yrityksen
toimintaa. (Minilex s.a.) Taman takia asiakasanalyysiin profiloitiin kaksi eri yritysté: Elintarvikeliike

ja Liikerakennus (kuva 5).
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Elintarvikemyymala

 Aasialaisten tuotteiden erikoisliike

¢ liike sijaitsee Kalliossa

¢ valintoja ohjaa vastuullisuuden arvot: asikas keskidssa,
toiminnan uudistus, tuloksellinen toiminta

* ongelmana havikin hallinta ja ilkivalta

e liikkeessa ei ole videovalvontaa

Liikerakennus

e lilkerakennus, jossa toimii vakuutusalan yritys

e rakennus sijaitsee Ruoholahdessa

 valintoja ohjaa eettisyys, oikeudenmukaisuus ja tasa-arvo

¢ suosii yhteistydssa sujuvuutta, helppoutta ja luottamusta

* ongelmana vanhentunut kulunvalvontajarjestelma,
kiinnostus kasvojentunnistukseen

¢ rakennuksessa kulunvalvonta, joka vaatii paivitysta

Kuva 5. Asiakasyritysten profiloinnit
5.1.2 Tuoteanalyysi

Tuote-analyysi on esitetty liitteessa 1, The Value Proposition Canvassa. Case-yrityksen tarjoamat
tuotteet ja palvelut tuovat asiakkaille turvallisuuden hallinnantunnetta, mahdollistavat turvallisuus-
laitteiden integraation yhteen jarjestelmaan, ennaltaehkaisevat ilkivaltaa ja murtoja, seka helpotta-
vat ilkivallan tai murron jalkiselvittamisessa. Toimivan turvallisuusjarjestelman ansiosta asiakas
varmistaa niin yrityksen henkiléston kuin kiinteiston turvallisuuden. Case-yrityksen toiminta hyotyy
onnistuneista tyokohteista, jotka tuovat referensseja, lisaavat asiakastyytyvaisyytta ja kasvattavat
tunnettuutta. Ymparivuorokautisen Case-yrityksen huoltopalvelun ansiosta asiakas saa jarjestel-
man hairitt selville ja korjattua ne heti. Asiakkaan kipupisteita voi olla jarjestelmien kaytdén oppimi-
nen ja kokonaiskustannus. Kustannus riippuu asiakkaan omasta tarpeesta jarjestelmille, yllapito-
kustannuksista ja kohteen tydmaarasta. Suurimpana kysymyksené asiakkaalla on, etta tuoko han-

kinta hyotya ja arvoa asiakkaalle enemman, suhteessa hankinnan kokonaiskustannuksiin.
5.1.3 Kilpailija-analyysi

Case-yrityksen kilpailijoita ovat Padadkaupunkiseudulla toimivat turvallisuusalan yritykset, jotka tar-
joavat sahkoisia turvallisuuslaitteita ja ratkaisuja yrityksille, palvelut koostuvat suunnittelusta, asen-
nuksesta, seka yllapidosta. Kilpailijoita ovat AP Safe Oy, AG Alarm Group Oy ja ST Halytys. Kilpai-
lijat valikoituivat sen perusteella, ettd ne ovat kooltaan pienia, tarjoama sek& kohderyhma sama,
seka ne toimivat samalla alueella, kuin Case-yritys tulee aloittamaan. Jokaisella kilpailijalla on alle
20 tyontekijaa ja liikkevaihto on 0,212-3,0 miljoonaa euroa. (Finder 2023;2022a;2022b.) Kilpailija-

analyysissa keskitytaan tassa opinnaytetydssa kilpailuetuihin digimarkkinoinnin ja hinnan suhteen.

AP Safe Oy:lla on omat verkkosivut ja yrityksen tili Facebookissa. Verkkosivut ovat selkeat, ne si-

saltavat kaiken oleellisen, kuten tuotteet, palvelut, yhteystiedot, seka yhteydenottolomakkeen.
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Sivut ovat suunniteltu mobiililaitteelle, silla fontin koko on valtava PC-laitteella selatessa. Verkkosi-
vuilta I6ytyy myos verkkokauppa, josta asiakas pystyy ostamaan itse asennettavia valvontalaitteita.
Tuotteiden hinnat nakyvat verkkokaupassa, videovalvontaosiossa on kolme eri tuotepakettia Coli-
bri IP, Dahua IP ja IMOU WiFi. Colibrin hinta on 869 euroa, Dahuan 1379 euroa, 349 euroa. Vas-
taavia tuotepaketteja I0ytyy myds muilta kilpailijoilta, mutta niista taytyy pyytéaé erikseen tarjous,
eika hinta ole esilla. Yksittaisten tuotteiden hintoja voi verrata netissa loytyviin. Colibri IP-paketti
sisaltaa tallentimen, nelja kameraa, kaapelia ja nayton. Tallentimen hinta likkuu 300-320 euron
valilla, vastaavien kameroiden hinta on 90-100 euroa, kaapeli noin 100 euroa ja nayttd 85-120 eu-
roa. Hintoja on verrattu vastaavien tuotteiden hintoihin, jotka on ldydetty netista. Paketti on siis
edullisempi AP Safen tarjoamana, kuin vastaavien yksittaisten tuotteiden hankkiminen eri toimi-
joilta. (AP Safe s.a.)

Visuaalisuuden puolesta verkkosivut ovat melko puutteelliset. Tuotekuvien laatu on osittain rakei-
nen. Facebook ei ole linkitetty verkkosivuilla. Mytskaan yrityksen Facebook-tili ei sisalla mitaan
muuta kuin yrityksen verkkosivujen osoitteen, yhteystiedot, profiilikuvan ja aukioloajat. Faceboo-
kissa on yksi tykkays ja yksi seuraaja, tilia on viimeksi paivitetty vuonna 2020. AP Safe ei analyysin
mukaan hyddynna laisinkaan digitaalista markkinointia. Heilla on yrityksen sahkdposti, jonka avulla
saattavat tehda sahkopostimarkkinointia. Googlettaessa yrityksesta ei I16ydy muuta, kuin omat

verkkosivut, sijainti, ja eri palveluiden tarjoamat tiedot yrityksesta. (AP Safe s.a.; Facebook 2023a.)

AG Alarm Group Oy:lla on kaytdssaan omat verkkosivut, Facebook tili, seka YouTube-kanava. Lin-
kedIn on luonut automaattisesti tekoalylla yritykselle tilin, jota kukaan ei talla hetkella hallitse. Lin-
kedin tililld on AGOY:n verkkosivut linkitettyna seka yrityksen osoitetiedot. AGOY:n verkkosivut
ovat selkeat, niista l6ytaa palvelut, tuotteet, yrityksen tiedot, sertifikaatit, henkiléstén, rekrytointika-
navan, yhteystiedot, seka yhteydenottolomakkeen. Verkkosivut on suunniteltu mobiililaitteelle, silla
fonttikoko vaihtelee PC:lla kaytettdessa, seka mobiililaitteella sivun kaytettavyys on sujuvampi.
Teemavarina verkkosivuilla kdytetddn punaista ja harmaata, teema ei kuitenkaan ole jatkuvaa yri-

tyksen Facebook-tililla, joka 16ytyy linkitettyna verkkosivuilta. (AGOY 2023.)

Facebookissa yrityksen julkaisutahti on satunnaista, julkaisujen sisallét vaihtelevat pyhapaivan toi-
votuksista yrityksen palveluihin liittyviin sisaltéihin. Julkaisut sisaltavat suurimmaksi osaksi kuvan
yrityksen tuotteesta tai netista kopioidun havainnekuvan, kuvien laatu myos vaihtelee. Palveluihin
liittyvat julkaisut ovat sisélloltdan informatiivisia, mutta niista puuttuu avainsanojen ja hashtagien
kayttd. Myoskaan julkaisut eivat sisalla tarkempaa tietoa asiakkaalle siitd, kuinka palvelun voisi
mahdollisesti ostaa tai mista saa lisatietoa. Verkkosivuja ei ole linkitetty julkaisuihin, ne l6ytyvat Fa-
cebook-tilin tietoja-valilehdelta. Tililla on 28 tykkaysta ja 27 seuraajaa, julkaisut saavat nollasta vii-

teen tykkaysta. Yritykselle on annettu seitseman vuotta sitten Facebookissa kolme arvostelua,
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joissa sité suositellaan. (Facebook 2023b.) YouTube-kanava yrityksen nimella on luotu vuonna
2022, mutta sinne ei ole viela julkaistu videota. Lisaksi AGOY on hankkinut nakyvyytta Amt-toi-
mialahakemiston verkkosivuille, jossa esitellaén yrityksen uudet kehykset ja innovaatiot (Amt
2019.) AG Alarm Group hyddyntaa siis vain vahan sosiaalisen median kanavia markkinoinnissa.
AG Alarm ei nayta hinnastoaan verkkosivuilla, asiakas voi ainoastaan pyytaa tarjouksen.

ST Halytys Oy kayttaa ainoana sosiaalisen median kanavana omia verkkosivujaan. Verkkosivut
ovat ulkon&dltadan hyvin simppelit, ne sisaltavat kaiken oleellisen, yrityksen tiedot, palvelut, tuotteet,
yhteystiedot ja referenssit. Verkkosivujen kaytettavyys on sujuvaa, hakutoiminnon avulla |0ytaa no-
peammin etsimansé asian. Hakutoimintoa tulisi paivittaa, silla sita kaytettdessa sivun reunaan il-
mestyy tyhjid kategorioita, joita klikkaamalla ei paase etenemé&an mihink&aan. Sivustolla ei ole lain-
kaan kuvia tai muuta visuaalisuutta lisaavaa elementtid. Yhteydenottolomake 16ytyy verkkosivujen
yhteystiedot-osiosta. Referenssit-osiossa on artikkeli, joka on tehty yhteisty6lla Admicomin kanssa.
Artikkeli on asiakastarina vuodelta 2013, paivitetty vuonna 2022, sama julkaisu I6ytyy myds Admi-
comin LinkedIn tililtd. ST Halytys verkkosivut toimivat ensisijaisesti paremmin PC-laitteella, kuin
mobiililaitteella. (ST Halytys s.a.; Tonteri 1.10.2022.) ST Halytys ei kdyta sosiaalisen median kana-
via markkinoinnissa. Mydskaan tuotteiden hinnastoa ei 16ydy ST Halytys verkkosivuilta. Eri tuotteet
on kategorisoitu, niitd klikkaamalla paasee lukemaan, mihin tuotetta voidaan kayttaa. Tuotekuvauk-

sessa ei ole "pyyda tarjous” painiketta tai muuta kohtaa, josta asiakas voisi kysya tuotteesta.

Case-yrityksen paakilpailijoiden sosiaalisen median markkinoinnissa on paljon puutteita, joka luo
Case-yritykselle suuren kilpailuetuuden talla saralla. Tarkasteltaessa liikevaihdoltaan suurempia

turvallisuusalan Kilpailijoita, [6ytyy monilta organisaatioilta toimivat ja brandia tukevat sosiaalisen
median kanavat, joissa tehddaan markkinointia suunnitelmallisesti eri kanavissa. Liikevaihdoltaan
suuremmat kilpailijat, kuten Sector Alarm hyoédyntaa myds maksullista markkinointia ja keskittyy

markkinointiviestinnalla ratkaisemaan asiakkaiden ongelmia ja korostaa yrityksen palvelun arvoa
asiakkaalle. (Sector Alarm 2023.)

Syy puutteelliselle markkinoinnille digikanavissa paékilpailijoilla saattaa olla resurssien tai taitojen
puute. Syy voi myds olla, ettd sosiaalisten kanavien hydtysuhdetta ei osata viela arvostaa samalla
tavalla, kuin muilla aloilla. Hintavertailun paakilpailijoiden kesken teki haasteelliseksi hinnaston
puutteellisuus yritysten verkkosivuilla ja tarjouspyynnot. Ainoastaan AP Safe nayttaa tuotepakettien
hinnat verkkosivuillaan. Tuotepaketit oli hinnoiteltu alemmaksi verrattuna yksittaisten tuotteiden

hintaan, jotka I0ytyivat netista. (AP Safe s.a.)

Case-yritys saa kilpailuedun tarjoamalla asiakkaille raataloityja ratkaisuja tarjouspyynnosta, tarjoa-
malla 24/7 huoltopalvelua, sek& myymalla yksittaisia tuotteita verkkosivuillaan asiakkaan itse asen-

nettavaksi tai asennuspalvelun kanssa. Asiakkaalle raataloidyt ratkaisut tuovat asiakkaalle
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enemman arvoa, kuin valmiit tuotepaketit, silla tarjous on tehty juuri asiakkaan tarpeiden ja koh-
teen ominaisuuksien mukaan. Valmiit tuotepaketit voivat siséltda asiakkaalle ylim&araisia tai kapa-
siteetiltaan vaaranlaisia tuotteita. Raataldidyssa ratkaisussa asiakasta kuunnellaan ja esitetaan li-
sakysymyksia liittyen tarpeisiin, asiakasta my®s neuvotaan ja annetaan erilaisia vaihtoehtoja. Tal-
I6in asiakas saa myds tarkeé&a tietoa eri vaihtoehdoista. Raataloidyt ratkaisut hyddyttavat asiakasta
enemman, kuin valmiit tuotepaketit. Mik&an paékilpailijoista ei myy yksittaisia videovalvontakame-
roita verkkosivuillaan tai nahtavasti tarjoa ymparivuorokautista huoltopalvelua. Yksittaisten video-
kameroiden tarjpaminen verkkokaupassa antaa Case-yritykselle mahdollisuuden laajentaa asia-
kassegmenttiaan yksityisiin kuluttajiin. Asiakkaat voivat hankkia yksittaisia videovalvontakameroita
ja saada Case-yritykseltd asennuspalvelun tarvittaessa. Ymparivuorokautinen huoltopalvelu on asi-
akkaan nakokulmasta erittéain arvokas ominaisuus, silla akilliseen hairioon tai muuhun vikaan asia-
kas saa palvelua valittémasti. 24/7 palvelu voi my6s olla ratkaisevana tekijana siind, kun asiakas

punnitsee, kumman kilpailevan yrityksen tarjous hyvaksytaan.
5.1.4 PESTE-analyysi

Makroympadrist6 vaikuttaa suuresti liiketoimintaan muun muassa vallitsevien trendien ja ajankoh-
taisten tapahtumien takia. Makroymparistoa pystytdan tarkastelemaan yrityksen PESTE-analyysin
pohjalta. PESTE-analyysin osa-alueita ovat poliittinen ja yhteiskunnallinen, taloudellinen, sosiaali-

nen, teknologinen ja ekologinen ymparisto. (Nilsson 27.1.2023.)
Poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparisto

Yksityiselle turvallisuuspalveluita tarjoavalle yritykselle on olemassa lainmukaisia saadoksia, jotka
taytyy olla viranomaisen hyvaksyttamia, jotta yritys saa kaynnistaa liiketoiminnan. Luvanvaraiset
hyvaksytetaan poliisilta turvallisuusalan yritykseksi. Lupa vaaditaan joka vuosi ilmoituksella, jossa
kerrotaan yrityksen toiminnasta, vuosi-ilmoitus liittyy lukko, murtovalvonta ja kulunvalvontajarjestel-
miin. liIman vuosi-ilmoitusta sahkdéasennusliike saa asentaa kameroita. (Finlex 2015a.) Yrityksessa,
jossa tarvitaan turvallisuusalan asiantuntijaa tai patevyytta toimia turvallisuusalan elinkeinoluvan
haltijan vastaavana hoitajana, on oltava henkild, joka on suorittanut turvallisuusvalvojan erikoisam-
mattitutkinnon TVEAT. Tutkinto on maksullinen, seka sen voi suorittaa kokonaan verkossa. (Tur-

vallisuusalan ammattiliitto ry 2023.)

Murtovalvontajarjestelmistéd on olemassa tiettyja eri asteisia turvallisuusluokituksia, jotka Finanssia-
lankeskusliitto on maarittanyt ja ympéaristoministerio pannut kaytantdon. Turvallisuusluokitusten
mukaan maaritellaan kiinteiston turvallisuusvaatimukset tietyille kayttotarkoituksille. Esimerkiksi ra-
kennusten paloturvallisuudesta 328 4.mom kulkureitin enimmaispituuslahimpéén uloskaytavaan:

yksi paloilmoitin on pakollinen, kun kiinteiston poistumisalue 30 metrid. Turvallisuusjarjestelmat,
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kuten paloilmoitin on tarkistettava vuosittain, jos tarvittavia huoltoja ei paloviranomaisten maarayk-
sestéa tehda, voidaan kiinteistd maarata kayttokieltoon. Murtojarjestelmét eivat ole kiinteistdissa
lainpakottamia, ne ovat vapaaehtoisia ennaltaehkaisevia turvallisuusjarjestelmid. (Ymparistominis-
terid 2.12.2020.)

Kulunvalvonta- ja videojarjestelmét ovat GDPR:n alaisuudessa, jarjestelmissa ei saa esimerkiksi
nakya henkilétunnuksia, videotallennetta saa katsoa vain turvasuojaajakortin omaava henkild, seka
tallennetta saa katsoa, kun tapauksesta on tehty rikosilmoitus (GDPR s.a.). Turvallisuusalalla ty6s-
kennellessa rikosrekisteri taytyy olla virheeton, jos rekisterissd on merkintdja, se rajoittaa henkilén
tyonkuvaa. (Finlex 2015b.)

Taloudellinen ymparisto

Talouden eri suhdanteet vaikuttavat laajasti varsin moneen eri alaan. Nykyinen taloudellinen taan-
tuma vaikuttaa turvallisuusalalle pienelld viiveella. Pakollisten, kuten paloilmoitinjarjestelmien han-
kintaan suhdanteiden vaihtelu ei juurikaan vaikuta, silla jarjestelmat ovat organisaation tehtavalis-
talla aina lakisdateisista syisté karjessa. Kysynta heikkenee talouden taantumassa koskien muita
turvallisuusjarjestelmia, jotka ovat jokaisen organisaation omista tarpeista riippuvia investointeja.
My®0s inflaatio vaikuttaa merkittavasti paatoksentekoon turvallisuuslaitteista. (Hietalahti 10.4.2017.)
Abloy nosti vuonna 2022 tuotteidensa hintoja kolme kertaa saman vuoden aikana. Jokainen val-
mistaja ei kuitenkaan ole muuttanut hinnastoaan nain merkittavasti kuluneen kahden vuoden ai-
kana. Esimerkiksi halpatuotantomaissa hintaerot eivat ole yhta tuntuvia teknologiajateilla, silla val-
mistus on siella edullista ja katteet ovat jo valmiiksi korkeat. Lisaksi Euroopassa hintataso on pal-
jon korkeampi, kuin Aasiassa, joka asettaa taloudellisten suhdannevaihtelujen aikana lisapainetta
Euroopassa toimiville teknologiayrityksille. (Toimeksiantajan haastattelu 2023.) Myds Case-yrityk-
sen on otettava huomioon hinnoittelussa jatkuvat taloudellisen tilanteen, myynnista on jaatava ka-

tetta sekad hinnan tulee olla kysyntdén vastaava.

Turvallisuusjarjestelmien saatavuus on ajoittain vaikeaa, johtuen jarjestelmiin tarvittavien osien
komponenttipulasta. Komponenttipula oli pahimmillaan vuosina 2019-2022 pandemian ja Ukrainan
sodan aikaan. (Laakso 29.3.2022.) Komponenttipulasta seka taantumasta huolimatta turvallisuus-
jarjestelmien suosio kasvaa vuosi vuodelta. Organisaatiot seka yksityiset henkilot kiinnittavat nyky-

paivana enemman huomiota ympéaristonsa turvallisuuteen. (Kokkonen ym. 2015, 19-21.)
Sosiaalinen ympaéristo

Turvallisuuteen on viimevuosina alettu investoimaan enemman. Yritysmaailmassa turvallisuus on
noussut tarkedksi arvoksi ja sen merkitys kasvaa jatkuvasti. Organisaatiot ovat yha kiinnostuneem-

pia hankkimaan turvallisuuslaitteita niiden yleistymisen ja helppouden vuoksi. Myds Vengjan
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hyokkayssota, lisaantynyt rikollisuus ja rikollisuusjarjestot ovat lisanneet epavarmuutta, jonka
vuoksi turvallisuuslaitteet koetaan ennalta ehkaisevéksi vaihtoehdoksi yritykseen kohdistuvasta ilki-
vallasta. (Dufta & Rekola 1.1.2023.) Markkinointisuunnitelman sisalléssa huomioidaan, miten tur-

vallisuusjarjestelmilla voidaan lisatd kohderyhman turvallisuudentunnetta.

Viranomaisten rikostutkimus siséltaa tana paivana kameratallenteiden lapikaymisen tapauksen tut-
kintavaiheessa. Kiinteistdjen seka infrastruktuurin kaavioissa on viranomaisilla merkattuna valvon-
takameroiden sijainnit, jotta mahdollisen rikoksen sattuessa tutkimusprosessissa eteneminen on
suoraviivaisempaa. (Toimeksiantajan haastattelu 2023.) Valvontalaitteet ovat siis tarke&éssa roo-
lissa koko yhteiskunnan turvallisuusrakenteessa, joka mahdollistaa Case-yrityksen toiminnan jatku-
vuuden ja keittymisen. Markkinointisuunnitelman siséllgissa tulee kayda ilmi, miten Case-yrityksen
turvajarjestelmilla voidaan ehkaista ilkivaltaa tai rikoksen sattuessa jaljittaa tekijat.

Teknologinen ymparisto

Teknologia on Sitran 2023 megatrendeista yksi viidesta teemasta. Teknologiassa kilpailu digival-
lasta kiihtyy, ja se sulautuu datan kanssa yha enemman ihmisten arkeen. Teknologiaa kehitetdén
nopeasti, sitd hyddynnetddn uusilla elaman osa-alueilla niin yhteiskunnille, toimialoille kuin yksi-
I6ille. Jatkuva teknologian kehitys tekee muutosta toimintatavoille, se liittyy hyvinvointiin, toiminta-
kykyyn yhteiskunnissa, ja ympariston tilaan. Teknologian vastuullinen kaytto ja turvallinen ympa-
risto liittyvat vahvasti yksildiden hyvinvoinnin turvaamiseen. (Dufta & Rekola 1.1.2023.) Teknolo-
gian kehittyminen on ollut kiivasta viimeisen vuosikymmenen ajan. Viimeisimpana kehityksena tur-
vallisuusalalla on ollut jarjestelmien langattomuus. Langattomuudesta on saatu suojattua, eli tieto-
turvallista, jolloin se tayttaa turvallisuusstandardit. Esimerkiksi murtovalvonta on saanut sertifikaatin

toimia langattomasti. (Syvalahti ym. 2016.)

Teknologialla, erityisesti tekoalyd hyddyntamalla turvallisuuslaitteisiin on voitu lisata kasvojentun-
nistinjarjestelma, joka vertailee kameran kuvaa tietokantaan tunnistaakseen ihmisen henkiléllisyy-
den. Lisaksi lamptkameraominaisuus kameroissa tuo paloilmoittimiin uudenlaista ennakoivaa ja
hyodyllistd dataa vaaratilanteiden syntyessé. Kameroissa on kavijalaskuriominaisuus, jolla pysty-
td&n mittaamaan kiinteiston in-out-maéarat, parkkihalleissa on kamerat, milla tunnistetaan auton re-
kisterikilvet. Tietojen tallentaminen on siirtynyt pilveen ja virtuaaliymparistdd hyédynnetadan mo-
nissa eri turvallisuutta vaativassa tilanteessa. Etatoiminnoilla palvelimella voidaan hallita organi-
saation turvallisuusjarjestelmia. Esimerkiksi suurissa kohteissa jarjestelmiin on luotu pohjakuva,
jonka avulla huoltomies voi nahda paatelaitteessaan grafiikasta pisteen, mika halyttaa ja vaatii toi-

menpiteita. (Syvalahti ym. 2016.)
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Tulevaisuudessa turvallisuusalalla toimivien yritysten, kuten Case-yrityksenkin paadmaarana on
saada kaikki turvallisuusjarjestelmat integroitua yhteen ohjelmaan. My6s automaatiota murtoval-
vontaan, kulunvalvontaan ja paloilmoitinjarjestelmaan kehitetaan parhaillaan. Kehityksessé on kes-
kityttava tietoturvaan, silla suojaamattoman palvelun kayttd asettaa riskin tietovuodoille ja ulkopuo-
listen p&ésyn organisaation tietoturvalaitteisiin. Vastuu tietoturvan kestéavyydesta on kehittajilla,
mutta lopullinen vastuu yrityksella, joka turvallisuusjarjestelmia yllapitaa. (Data Group s.a.)

Negatiivisena puolena tietovuotojen ohella on my6s sahkdsuunnittelussa valmistuskustannuksista
tinkiminen. Valmistus halutaan tehd& mahdollisimman edullisesti, jolloin tuotteen kaytt6ika ja laatu
heikkenevat. Esimerkkina elektroniset lukot hajoavat jo muutaman vuoden kaytdssa. (Toimeksian-
tajan haastattelu 2023.) Kun asiakkaat ostavat useammin tallaisen valmistajan tuotteita, valmistaja
hyotyy tilanteesta tuplasti — edullisesta tuotannosta seka lyhyesta kayttoiasta myyntimaarat kasva-
vat.

Eettinen ja ekologinen ymparisto

Teemat eettinen ja ekologinen ovat kummatkin hyvin ajankohtaisia trendeja. EU:n Corporate Sus-
tainability Reporting Directive CSRD maaraa, etta ESG-raportointi, eli vastuullisuusraportointi tulee
pian pakolliseksi osalle yrityksia. Vastuullisuusraportoinnin tarkoitus on kehittdé ja auttaa yrityksia
ymmartamaan mahdollisuuksiaan vastuullisuuden lisaamiseksi. Myds sidosryhméat saavat rapor-
toinnilla tietoa yrityksen toiminnan vastuullisuudesta. (Nordea 31.3.2021.) Case-yritykselle ESG-
raportointi ei ole pakollinen, silla raportointi on pakollinen yrityksille, joilla on yli 40 miljoonan euron
likevaihto tai yli 250 tyontekijaa (Greenstep s.a.). Vastuullisuus on tasta huolimatta erittdin tarkea
arvo pienemmissakin toimijoissa, koska sen avulla kehitetdan kestdvampaa tulevaisuutta. Tulevai-
suudessa raportointi liilketoiminnan vastuullisuudesta tulee luultavasti jokaiselle yritykselle pakol-

liseksi.

Turvallisuusalalla, kuten Case-yrityksessa eettisyytta ja ekologisuutta huomioidaan jarjestelmissa
tekodalyn vaatimuksilla. Tekoalyjarjestelmien kdyttssa tulee noudattaa 1) ihmisen toimijuus ja ihmi-
sen suorittama valvonta, 2) tekninen luotettavuus ja turvallisuus, 3) yksityisyyden suoja ja datan
hallinta, 4) lapinékyvyys, 5) monimuotoisuus, syrjimattomyys ja oikeudenmukaisuus, 6) yhteiskun-

nallinen ja ekologinen hyvinvointi ja 7) vastuuvelvollisuus (Euroopan komissio 1.4.2019).

Turvallisuusalalla kehitetaan vastuullisuutta jatkuvasti, esimerkiksi mekaanisista avaimista pyritd&n
paaseméaén eroon korvaamalla ne etalukitukseen tai iLOQ avaimeen. ILOQ avain on elektronista
lukitusjarjestelmaa kayttava avain, joka voidaan sarjoittaa aina uudelleen toimivaksi. (iLOQ 2017.)
Turvallisuusjarjestelmia on saatu toimimaan uusiutuvalla energialla, esimerkiksi valvontakamerat

kayttavat aurinkoenergiaa ja lataavat itsedén valoisaan aikaan.
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Turvallisuuslaitteita kaytettaessa yritykselle kertyy valtava méaréa materiaalia, joka sisaltaa arka-
luontoista materiaalia, kuten henkilGtietoja. Tietoturvamateriaalia sisaltavat tekniset laitteet on kasi-
teltava ja kierratettava asianmukaisesti. Joissain tapauksissa laitteita voidaan kierrattaa ja ottaa
uudelleen kayttoon, riippuen laitteen kunnosta seké kayttotarkoituksesta. (Tietosuojavaltuutetun
toimisto 2020.)

5.1.5 SWOT-analyysi

Case-yrityksen lilkketoiminnan ja suorituskyvyn vahvuuksiin nousevat PESTE-analyysissa lapikay-
dyt trendit, turvallisuuden arvon korostuminen seka teknologian kehitys. Case-yrityksen kohderyh-
man ongelmaan on suora vastaus. Turvallisuuden suunnittelu sek& varmistaminen on jokaisessa
organisaatiosta pakollista. Myos teknologian kayttd on melkein elinehtona jokaisella toimialalla.
Case-yrityksen toiminta perustuu teknologian hyddyntadmiseen turvajarjestelmissa. Teknologian ke-
hittyminen vahvistaa Case-yrityksen liilketoiminnan jatkuvuutta, sekd antaa mahdollisuuden kehit-
tda uudella teknologialla tulevaisuuden turvallisuutta. Vahvuuksia Case-yrityksella on vahva osaa-
minen alalla, suuri kysynté turvallisuuslaitteille, nopea reagointi ja paatoksenteko, yksityisena yrit-
tdjana tarkka tietamys liiketoiminnantilasta seka asiakkaista (Kuva 6). Liséksi vahvuuksia ovat raa-
taldidyt palvelu- ja tuotekokonaisuudet asiakkaan tarpeiden mukaan, seka 24/7 huoltopalvelu asi-
akkaille. Case-yrityksen toimitusjohtaja, seka yrityksen ainoa palveluntuottaja aloitusvaiheessa on
tydskennellyt yli kymmenen vuotta alalla. Kokemus on kertynyt perheyrityksessa, joten yrittdjyyteen
on laheinen kosketuspinta jo entuudestaan. Toimitusjohtajalla on my6s turvallisuusalan erikoisam-
mattitutkinto seka valmistuu pian sahkoinsinddriksi. Case-yrityksen sisainen vahvuus nopea rea-
gointi ja paatoksenteko selittyy silla, ettd yrityksen paatoksista vastaa yksi henkild. Asiakkaiden

vaatimuksiin voidaan reagoida heti niiden ilmaannuttua ja tarjota raatalditya palvelua.

Seuraavana SWOT-analyysissa kasitellaan heikkouksia, joita Case yrityksella ovat: hinnoittelu voi
olla vaikeaa, kun tydmaara taytyy arvioida ennakkoon, seké pienet resurssit henkiltstdsta ja rahoi-
tuksesta. Case-yrityksen hinnoittelu perustuu tarvittavien laitteiden maaraan ja tyétuntimaaraan.
Jos kohteessa ty0 kestdd kauemmin, mitd annetun tarjouksen arviossa oli laskettu, voi tyosta saa-
tava olla pahimmassa tapauksessa tappiollista. Pienet resurssit Case-yrityksessa johtuvat toimin-
nan alkuvaiheesta. Yrityksen on huomioitava, etta asiakkaita saadaan riittavasti, etta liiketoiminta
on kannattavaa ja tydon maara ei ylita henkilostoresursseja. Rahoitusta toimintaan ei ole vield ha-
ettu, toimeksiantaja harkitsee starttirahan hakemista seké kerda omaa paaomaa yrityksen toimin-

nan aloittamiseen.

Kolmantena SWOT-analyysissa on yrityksen mahdollisuudet, joita Case-yrityksella ovat: kasvun
mahdollisuus, laajentaminen uudelle toimialalle, tuotteiden ja palveluiden kehittdminen, myynnin ja

markkinoinnin tehostaminen niin, etta silla I16ydetaan ostovoimaisimmat asiakassegmentit. Case-
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yrityksen kasvun mahdollistaa trendi turvallisuuden arvon nousu yhteiskunnallisella tasolla, seka
uusien asiakkaiden saaminen toimivalla markkinoinnilla ja liiketoiminnalla (Dufta & Rekola
1.1.2023). Kasvu mahdollistaa yritystoiminnan laajenemisen uudelle toimialalle, kuten paloilmoitin-
jarjestelmien myyntiin. Paloilmoitinjarjestelmien asentaminen vaatii siihen tarkoitetun luvan ja pate-

vyyden, turvallisuus- ja kemikaaliviraston péatevyystodistus. (Tukes 22.10.2019).

Viimeisend osana SWOT-analyysia on yrityksen uhat, joita Case-yrityksella ovat: tython tarvitta-
vien laitteiden saamisvaikeudet ja uudet kilpailijat. Lisaksi uhkia voivat olla taloudelliset seka henki-
I6kohtaiset riskit. Tydhon tarvittavien laitteiden saamisvaikeudet johtuvat yleensa pitkista toimitus-
ajoista ja komponenttipulasta. Saamisvaikeudet voivat hidastaa tyon valmistumista tai estaa het-
kellisesti kaupan tekemisesté asiakkaan kanssa. Uusien kilpailijoiden uhka on jatkuvaa, johon
Case-yrityksen tulee varautua erottumalla muista kilpailijoista vahvuuksillaan, seka alati kehittda
omaa palveluaan entistd paremmaksi. Sisdisiin uhkiin, taloudellisiin ja henkil6kohtaisiin riskeihin on

Case-yrityksella oltava toimintasuunnitelma riskienhallintaan ja niiden lievittdmiseen.

Strenghts/Vahvuudet Weaknesses/Heikkoudet

+ vahva osaaminen alalla

+ hinnoittelu voi olla vaikeaa,

* suuri kysynta turvallisuuslaitteille =
kun tyémaara taytyy arvioida ennakkoon

* nopea reagointl Ja padt . * pienet resurssit henkilostosta ja
« yksityisena yrittajana tarkka tietamys rahoituksesta.
liketoiminnantilasta seka asiakkaista

+ raataloidyt tuote- ja palvelukokonaisuudet
asiakkaille
* 24/7 huoltopalvelu

+ kasvun mahdollisuus
*» tyohon tarvittavien laitteiden ajoittaiset
saamisvaikeudet * laajentaminen uudelle toimialalle

*+ uudet kilpailijat * tuotteiden ja palveluiden kehittaminen
+ taloudelliset seka henkilokohtaiset riskit * myynnin ja markkinoinnin tehostaminen niin,

etta silla Ioydetaan ostovoimaisimmat
asiakassegmentit.

Threaths/Uhat Opportunities/Mahdollisuudet

Kuva 6. Case-yrityksen SWOT-analyysi
5.2 Markkinointitavoitteet

Markkinointitavoitteet jaetaan pitkan ja lyhyen aikavalin tavoitteisiin. Pitkan aikavalin tavoitteissa
perehdytdan Case-yrityksen missioon ja visioon. Lyhyen aikavalin tavoitteissa maaritellaan
SMART-tavoitteet, jotka toimivat vélitavoitteina asetetulle pitkan aikavalin tavoitteisiin. Markkinointi-
tavoitteiden keskeiset suorituskyvyn mittarit KPI:t esitellaan, joita tullaan kayttamaan tavoitteiden
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analysointiin ja seuraamiseen. Markkinointitavoitteet tukevat toimeksiantajan toiveita ja ne maéari-

telladn mukaillen luvun 4 toteuttamisprosessin suunnitteluvaihetta.
5.2.1 Missio javisio

Case-yrityksen missiona on tarjota ensiluokkaista ja kestavéaa turvaa eri alan organisaatioille. Ensi-
luokkaisuuden takaa laadukkaiden laitteiden tarjoaminen seka asiakkaiden toiveiden tayttaminen
hyvalla asiakaspalvelulla ja raataloidyilla ratkaisuilla. Kestava turva on yksi Case-yrityksen tarkeim-
mista arvoista, yritys hankkii asiakkaalle asennettavat laitteet vastuulliselta toimittajalta ja varmis-
taa jarjestelmien tietoturvan pitavyyden. Yritys suosii langattomia ratkaisuja ja tarjoaa myds uusiu-
tuvaa energiaa hyodyntavid valvontajarjestelmia. Case-yrityksen arvolupaus on, ettd se haluaa
luoda sahkdisia integroituja turvallisuusjarjestelmid, joiden avulla organisaatiolla on kestava ja luo-
tettava tydymparistd niin sisaisesti, kuin ulkoisestikin. Liséksi yritys haluaa tuoda uusinta teknolo-
giaa hyodyntavia kaytannollisia turvallisuusjarjestelmié organisaatioiden kayttdon vahvistaakseen
niiden palomuuria. Case-yrityksen visiona on tehda turvallisempi yhteiskunta ennakoivilla ratkai-
suillaan. Paamaarana on olla maan johtava turvallisuuslaitteiden suunnittelija, asentaja ja yllapi-

taja.
5.2.2 SMART-tavoitteet

Opinnaytetydn markkinointisuunnitelman p&étavoitteena on hankkia ensimmaiset asiakkaat. En-
simmaisten asiakkaiden saamiseen tarvitaan brandin vahvistamista ja tunnettuuden kasvattamista
kohderyhman, eli pk-seudun toimitusjohtajien keskuudessa. Aluksi yrityksen on luotava sosiaalisen
median kanavat, verkkosivut, LinkedIn, Facebook ja YouTube, jotta markkinointisuunnitelmaa
paastaéan toteuttamaan. Naissa kanavissa yritys tulee julkaisemaan opinnaytetydssa suunniteltua

siséltéa tavoitteiden saavuttamiseksi maaraajassa.

Ensimmainen SMART-tavoite ja tarkein liikketoiminnan kannattavuuden kannalta on hankkia ensim-
mainen asiakas, eli myynnin kasvattaminen. Toisena, kolmantena ja neljantena tavoitteena on kas-
vattaa yrityksen somekanavien seuraajamaéardd. Seuraajamaaralla paastaan vaikuttamaan kohde-
ryhman mahdollisiin tarpeisiin tai herattdmé&an niitd, kun yrityksen julkaisemat sisallot nakyvat koh-
deryhman syotteessa. Viidentena tavoitteena on kuvata ja julkaista yrityksen YouTube-kanavalle
ensimmainen video ja saada videoon 20 katselukertaa. Video on tarkedssa osassa asiakaspolun
vaihetta, jossa prospekti haluaa saada lisatietoa yrityksen tuotteista ja palveluista. SMART- tavoit-

teet on tarkoitettu tukemaan yrityksen asiakaspolkua ja myynnin kasvattamista.

SMART-tavoitteet ovat:
1. Ensimmaisen asiakkaan saaminen, eli myynnin kasvattaminen 100 % 31.12.2024 men-

nessa.
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Verkkosivuston liikkenteen kasvattaminen 0 kavijasta 100 kavijaén, 31.12.2024 mennessa.
LinkedIn seuraajien kasvattaminen O seuraajasta 10 seuraajaan, 31.12.2024 mennessa.
Facebook seuraajien kasvaminen 0 seuraajasta 20 seuraajaan, 31.12.2024 mennessa.

o > w DN

Saada YouTube-kanavan ensimmaiselle videolle 20 katselukertaa 31.12.2024 mennessa.

5.2.3 Keskeiset suorituskyvyn mittarit
Keskeisia suorituskyvyn mittareita SMART-tavoitteille ovat:

1. Myynnin kasvattamista voidaan seurata ja analysoida kuukausittaisen myynnin, konversiopro-

sentin ja verkkosivuston liikkenteen avulla.

2. Verkkosivuston liikenteen kasvattamista voidaan seurata ja analysoida Google Analytics-tytka-
lulla verkkosivuston liikenteestd, vierailijalahteista, valitttmasta poistumisprosentista, uudelleen pa-

laavien vierailijoiden maarasta ja jakamisesta.

3. LinkedIn seuraajien kasvattamista voidaan seurata ja analysoida LinkedIn Insights tagin avulla

ja My Network-osiosta, tilin liikenne, seuraajat, tykkaykset, kommentit ja jakamiset.

4. Facebook seuraajien kasvattamista voidaan seurata ja analysoida Facebook Insights-tydkalulla

tilin liikenteestd, seuraaja-, tykkays-, kommentti-, jakamismaarasta.

5. YouTube-videon katselukertojen maaraa voidaan seurata ja analysoida YouTube-tilastoista kat-
selukerroista, katseluajasta, liikenteen lahteiden tyypeista ja yleisomaaraa kasvattavista videora-

porteista.
5.3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia vastaa siihen, kuinka yritykselle asetetut tavoitteet aiotaan saavuttaa. Strate-
giaan vaikuttavat luvun 4 markkinointisuunnitelman toteuttamisprosessissa luetellut: yrityksen kay-
tbssa olevat resurssit ja tavoitteiden priorisointi. Resursseiksi on annettu 50 euroa, markkinointia
tulee toteuttamaan yksi henkil6 ja tavoitteet priorisoidaan kohdistumaan ensimmaisen asiakkaan
hankintaan.

Perustana Case-yrityksen markkinointiin on kohdennettu markkinointi. Kohdennetulla markkinoin-
nilla voidaan puhutella juuri Case-yritykselle potentiaalista asiakassegmenttid, seka tuottaa asiak-
kaan jokaiselle elinkaaren vaiheelle kohdistuvaa sisaltdd. Case-yrityksen kohderyhma on Paakau-
punkiseudun alueen yritysten toimitusjohtajat, silla heilla on vaikutusvaltaa olla p&attdmassa yrityk-

sen turvallisuusjarjestelmien hankinnasta. Asiakkaiden elinkaaren vaihe on toiminnan
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aloittamisvaiheessa etsintd, jonka jalkeen asiakas siirtyy harkinta vaiheeseen. Helsingin kaupunki
ilmoitti, ettd Tilastokeskuksen yritysrekisterin mukaan Helsingissa toimi 49 066 liikeyritysta vuonna
2018 (Helsingin kaupunki 28.1.2021). Tilastokeskuksen datan perusteella myos potentiaalisia asi-
akkaita Case-yrityksell&a on runsaasti yli 50 000. Kohderyhman huomion saamiseksi Case-yrityksen
taytyy erottua kilpailijoistaan.

Kilpailijoista erottuvia tekijoitd Case-yrityksella tulee olemaan yksittaisten turvallisuustuotteiden
laaja valikoima, joko asiakkaan itse asennettavaksi tai asennuspalvelulla. Kilpailijayrityksilla on
myds yksittaisia tuotteita myynnissé, mutta valikoima on hyvin suppea ja tuotteilla ei ole kiinteda
hintaa verkkosivuilla. Case-yrityksen toinen kilpailijoista erottava tekija tulee olemaan 24/7 toimiva
huoltovalmius. Asiakkaalla on mahdollisuus olla yhteydessé puhelimitse Case-yritykseen ympéri-
vuorokauden, jos asiakkaalla ilmenee jokin vika tai kysymys liittyen Case-yrityksen asentamaan
turvallisuuslaitteiseen. Riippuen vian laadusta, se voidaan selvittaa ja korjata etana tai paikan

paalla.

Saavuttaakseen kohderyhman ja jakaakseen merkittdvaa sisaltod, Case-yrityksen markkinointi-
suunnitelman kanaviksi valittin ne sosiaalisen median kanavat, joita kohderyhma kayttaa paivittai-
sessa elamassaan. Kanavat sopivat myds asiakkaan elinkaaren jokaiseen vaiheeseen. Markki-
nointikanaviksi valittiin LinkedIn, Facebook, YouTube ja yrityksen verkkosivut. Resurssien kannalta
nama somekanavat ovat hyvia, silla niissa pystyy markkinoimaan ja julkaisemaan sisaltba myos

ilmaiseksi.
LinkedIn

LinkedIniin luodaan yritystili ja kaytetdan toimeksiantajan henkilokohtaista tilia nékyvyyden ja seu-
raajamaaran lisaamiseen. Yritystilille kirjoitetaan kaikki oleellinen tieto Case-yrityksesta, yhteystie-
dot, kaytetaan yrityksen logoa, kerrotaan, mita palveluja ja tuotteita yritys tarjoaa ja milla alueella
toimitaan. Henkilokohtaiseen toimeksiantajan LinkedIn tili optimoidaan laskeutumissivuksi, josta
l0ytyy kaikki tarkeimmat tiedot osaamisalueista ja Case-yrityksen nimi nykyiseen tytpaikkaan.
Headlineen kirjoitetaan selkeé teksti, joka on yhdenmukainen Case-yrityksen arvolupauksen
kanssa ja tuo persoonallisuutta profiiliin. Henkilékohtaisella Linkedin tilill& seurataan kohderyhman
henkilditd heidan tehtavanimikkeensd mukaan (CEOQ) ja pyritdan kasvattamaan verkostoa. Henkil6-
kohtaisella tililla tykataan, kommentoidaan ja jaetaan muiden kayttdjien julkaisuja ja osallistutaan
alan keskusteluryhmiin. Henkildkohtainen toimeksiantajan LinkedIn tili muutetaan Premium-tiliksi,
koska sen avulla saadaan enemman tarkeda dataa esille, joita voidaan kayttaa markkinoinnin tu-
loksellisuuden mittaamisessa. Sisaltoa julkaistaan sponsoroidusti henkilokohtaisella Linkedin tililla
kerran kuukaudessa markkinointisuunnitelman ajan, esimerkki julkaisusta liitteessé 6. Sponsoroi-

tuihin julkaisuihin kaytetdan markkinointibudijetista noin 10 euroa.
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Yritystilille luodaan Case-yritykseen liittyvaa informatiivista siséltta ja jaetaan ajankohtaisia alan
uutisia, ndma julkaisut joko jaetaan uudelleen henkilokohtaisella tililla tai niista tykataan. Julkaisu-
jen sisalléssa tuodaan esille informaation lisdksi Case-yrityksen kilpailuetuja: asiakkaalle raata-
I6idyt ratkaisut, 24/7 huoltopalveluun ja yksittaisten turvallisuuslaitteiden tarjonta. LinkedInssé kes-
kitytaén asiakkaan elinkaaren alkupaahan, pyritdan loytamaan potentiaalisia asiakkaita verkostoi-
tumalla ja lisaamalla nakyvyytta. Keskusteluryhmia seuraamalla voidaan I6ytaa henkildita, joilla on
tarvetta turvallisuusjarjestelmiin. Naita henkiloita lahestytaan LinkedInssa yksityisviestilla, joka si-
saltdd Case-yrityksen tarjopaman ja yhteystiedot. LinkedInssa kaytetaan alaan ja Case-yritykseen
sopivia avainsanoja julkaisuissa seka profiilin tiedoissa. Tietoihin lisataan myds Case-yrityksen
verkkosivuosoite ja linkit muihin kanaviin. Case-yrityksen aloittaessa yritystilille luodaan tapahtu-
makampanija, joka on maksullista markkinointia. Tapahtumakampanjassa Case-yritys tarjoaa yri-
tyksille ilmaisen konsultaation kiinteiston turvallisuuslaitteiden tarpeen kartoittamiseen, esimerkki
litteessa 4. Tapahtumakampanjaan kaytetddn markkinointibudjetista noin 10—30 euroa. LinkedIn
yritystilille ja henkilokohtaiselle tilille siséltda julkaistaan kerran viikossa markkinointisuunnitelman

ajan.
Facebook

Facebookissa keskitytaan sisallossa asiakkaan elinkaaren etsinta ja harkintavaiheisiin. Faceboo-
kiin luodaan yritystili, joka sisaltaa tarkeimmat yhteystiedot ja lyhyen kuvauksen yrityksen tarjoa-
masta ja arvolupauksesta. Tietoihin lisdtddn myds Case-yrityksen verkkosivuosoite ja muiden ka-
navien linkit. Profiilikuva tulee olemaan Case-yrityksen logo, seka taustakuva teemaan sopiva. Si-
salléltaan julkaisut tulevat olemaan informatiivisia ja niissa kaytetaan tarinallistamista, kuten jul-
kaisu siitd, mista kaikki alkoi ja millainen tarjonta Case-yrityksella on. Sisalldissa tulee olemaan yri-
tyksen arvolupaus ja kilpailuetujen, raataldityjen ratkaisujen ja 24/7 huoltopalvelun korostaminen.
Viestinnassa kaytetaan alaan sopivia ja asiakkaiden kayttamia avainsanoja ja tageja. Myds Case-
yrityksen arvoja nostetaan viestinnassa esille, seka julkaisuihin lisatdan call-to-action kehotukset
asiakkaalle tehtaviksi, kuten "klikkaa verkkosivuilta lisatietoa www.Case-yritys.fi, tee ota yhteytta
yhteydenottolomakkeella case-yritys@gmail kysy lisd& Messenger viestilla”. Esimerkki Facebook-
julkaisusta liitteessa 5. Facebookin avulla Case-yritys seuraa alansa keskusteluryhmia ja tarjoaa
palveluitaan. Facebook julkaisuja Case-yritys tulee julkaisemaan kerran viikossa markkinointisuun-

nitelman ajan.
YouTube

YouTubessa markkinointikeinona on videosisaltd. Videolla keskitytaan asiakkaan elinkaaressa har-
kintavaiheeseen. Case-yritys tulee kuvaamaan videon, jossa yrityksesta kerrotaan perustietoja ja

esitellaan tuotevalikoimaa ja palvelutarjontaa. Aluksi Case-yritys luo oman YouTube-tilin, johon
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lisataéan yrityksen yhteystiedot ja linkataan verkkosivut sek& muut kanavat. Profiilikuvaksi lisataan
Case-yrityksen logo ja bannerkuvaan teemaan sopiva kuva. Kun YouTube-video julkaistaan, sen
otsikkoon lisataan teksti, joka sisaltaa tiivistetysti videon sisélto ja kaytetdan avainsanoja. Videon
kuvaukseen lisatdan suora linkki Case-yrityksen verkkosivuille, videossa esiintyviin tuotteisiin ja

yhteystiedot. Videon sisaltdé on informatiivinen ja siin& on lopussa call to action -kehotus katsojaa
menemaan yrityksen verkkosivuille, ottamaan yhteytté ja kysymaan lisdkysymyksia, sekd seuraa-
maan YouTube-tilid. Video jaetaan myds Case-yrityksen LinkedIn ja Facebook-tileille. Case-yritys

tulee julkaisemaan markkinointisuunnitelman aikana yhden videon.
Verkkosivut

Case-yrityksen verkkosivuilla markkinointisiséltd on informatiivista, siella keskitytdan asiakkaan
elinkaaren jokaiseen vaiheeseen, silld verkkosivuilta asiakkaat haluavat etsia tietoa, tehda harkin-
taa, ottaa yhteyttd hankinnasta ja palaavat verkkosivuille uudelleen hankkiessa yrityksen tuotteita.
Verkkosivuilla julkaistaan artikkeli, joka keskittyy Case-yrityksen tuotteisiin. Artikkeli rakennetaan
niin, etta se sisaltaa asiakkaalle arvokasta tietoa tuotteen kayttotarkoituksesta ja artikkelia lukiessa
asiakkaalla on mahdollisuus ottaa yhteytté Case-yritykseen joko yhteydenottolomakkeen tai suoran
puhelinnumeron kautta. Artikkelissa otetaan huomioon myds toiminnan vastuullisuus, ja mainitaan,

millaiselta tuottajalta tuotteet ovat peraisin.

Aluksi Case-yrityksen verkkosivut luodaan WordPress-alustalla, sivulle lisataan yrityksen yhteystie-
dot, yhteydenottolomake, hakutoiminto, tuotteet ja palvelut. Sivut tehd&an niin, ettd ne toimivat no-
peasti seka mobiili, ettd PC-laitteella. Verkkosivuja luodessa tekstin sisaltoon lisatdan aiheeseen
liittyvid avainsanoja, jotta asiakkaan hakiessa tiettyja tuotteita ne ovat helposti I6ydettavissa. Li-
saksi jokaisen verkkosivun osiossa on mahdollisuus lahettdd yhteydenottolomake. Verkkosivujen
yllapito ja domain tulee maksamaan noin 10 euroa, joka kaytetaan markkinointibudjetista. Case-

yritys tulee julkaisemaan verkkosivuillaan yhden artikkelin markkinointisuunnitelman aikana.
5.4 Toimenpiteet ja toimintasuunnitelma

Case-yrityksen markkinointisuunnitelma aloitetaan luvun 4 toteuttamisprosessin mukaan, kun verk-
kosivut, LinkedIn ja Facebook-yritystilit ja YouTube-tili on luotu, seka yrityksen toiminta aloitetaan.
Case-yrityksen tavoite on aloittaa toimintansa 2024 vuoden syksyll&, joten markkinointikanavat tay-
tyy olla valmiit ennen sitd. Markkinoinnille on aikataulut julkaisuille liitteessa 2 ja 3, jota Case-yritys
tulee noudattamaan. Julkaisukalenterit ovat suunniteltu viikkotasolle maanantaista perjantaihin.
Julkaisukalenterissa liitteessa 2 tulee olemaan YouTube-videon julkaisu, verkkosivujen artikkelin
julkaisu ja LinkedIn-tapahtumakampanja, jotka tehddan vain kerran koko markkinointisuunnitelman

aikana. Liite 2 on markkinoinnin ensimmaisen viikon aikataulu. Liitteessa 3 on julkaisujen
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aikataulut, jota noudatetaan markkinoinnin toisesta viikosta vuoden 2024 loppuun asti. Julkaisuka-
lenterit ovat suuntaa antavia, jos markkinoinnin edetessa huomataan, etta julkaisutahti, ajankohta
tai avainsanat eivat tuota haluttua tulosta, tehdaan niihin muutoksia. Toimeksiantaja saa tarvitta-

essa apua seka tukimateriaalia markkinoinnin tueksi.
5.5 Hallinta ja seuranta

Markkinointisuunnitelman onnistumista hallinnoidaan ja seurataan toteutuneiden toimenpiteiden
kautta, eli kanaviin julkaistujen sisallon analytiikkaa seuraamalla. Alaluvussa 5.2.3 on esiteltyna
keskeiset suorituskyvyn mittarit ja analytiikkatyokalut, joilla markkinointia tullaan seuraamaan. KPI:t
ja analysointiin tarkoitetut sosiaalisen median tydkalut antavat numerollista dataa siita, kuinka hy-
vin julkaisut ovat toimineet kunkin kanavalle asetetun tavoitteen saavuttamisessa. Jos tuloksia seu-
raamalla huomataan, ettei kanavassa tuotetut sisallot tuota haluttua tulosta, niihin reagoidaan valit-
témasti muuttamalla tulevien julkaisujen sisaltéd, julkaisun aikaa, avainsanoja tai visuaalista il-
mettd. Datan avulla analysoidaan, mitd muutoksia julkaisuihin tulisi tehd&, jotta ne toimivat tehok-
kaasti. Markkinointikanavien analytiikkaa seurataan kaksi kertaa viikossa koko markkinointisuunni-
telman toteutuksen ajan.



41

6 Johtopaatokset

Viimeisessa luvussa kaydaan lapi johtopaatdkset opinnaytetydn produktin arvioinnin, oman oppi-

misprosessin, seka produktin kehittamisehdotusten nakoékulmasta.
6.1 Produktin arviointi

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle markkinointisuunnitelma, joka toteute-
taan sosiaalisessa mediassa. Suunnitelma oli toimeksiantajalle ensimmainen, ja sen padmaarana
oli opastaa toimeksiantajaa toteuttamaan markkinointia suunnitelman mukaan seké saada ensim-
mainen asiakas. Ennen opinnaytetyon aloittamista yrityksella ei ollut sosiaalisen median kanavia
tai osaamista niiden kayttamista markkinointiin. Opinnaytetyd koostui teoriaosiosta ja toiminnalli-
sesta osasta. Teoriaosassa kasiteltiin markkinointia, sosiaalisen median kanavien merkitysta mark-
kinoinnissa ja eri malleja, joilla markkinointia voidaan toteuttaa suunnitelmallisesti. Suunnittelumal-
liksi produktiin valittiin PR Smithin SOSTAC-suunnittelumalli, joka toimi opinnaytetyén toiminnalli-
sen osuuden perustana yhdessa teorian kanssa. Lopputuloksena toiminnallisessa osuudessa oli
valmis sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, jonka toimeksiantaja ottaa kayttédnsa aloitta-

essaan toimintansa vuonna 2024.

Markkinointisuunnitelma keskittyi sosiaalisen median kanaviin LinkedIn, Facebook, YouTube ja
verkkosivut. Nailla kanavilla suunnitelmassa oli tarkoituksena luoda informatiivista ja arvokasta si-
séltoa, joka tavoittaa halutun kohderyhméan. Paapainona kanavissa oli saada nakyvyytta yritykselle
ja luoda luotettava kuva, jotta ensimmainen asiakkuus syntyisi. Suunnitelmassa nakyvyyden lisaa-
mista varmistettiin julkaisutahdin sdanndllisyydella ja tavoitteella kasvattaa kanavien seuraajamaa-
rid. Luotettavuuden vahvistamiseksi julkaisujen sisalto luotiin johdonmukaiseksi, se sisdltda kohde-
ryhmalle arvokasta tietoa sekda mahdollisuuden ottaa yhteytta yritykseen. Tavoitteita tukemaan
markkinointisuunnitelmaan luotiin julkaisukalenteri sek& tavoitteet esitettin SMART-muodossa tas-
mallisiksi, mitattavissa oleviksi, saavutettaviksi, realistisiksi ja aikataulutetuiksi. Markkinointiin an-
nettu 50 euron budjetti tulee kaytt6on markkinoinnin toteutuksessa. Budjettia kaytetd&n LinkedIn
henkilokohtaisen tilin sponsoroituihin julkaisuihin, LinkedIn-yritystilin tapahtumakampanjaan seka
verkkosivujen yllapitoon ja domainin hankkimiseen. Jotta markkinointisuunnitelman toteuttamisen
aloittaminen olisi helpompaa, toimeksiantajalle annettiin kaksi esimerkkia julkaisuista ja niiden visu-
aalisesta ilmeesta. Lisaksi toimeksiantaja saa apua ja tukimateriaalia koko markkinoinnin toteutta-
misprosessin ajan. Uskon vahvasti, ettd markkinointisuunnitelmani on hyva pohja toimeksiantajalle,
joka on aloittava yritys, silla toimenpiteet ovat tarkkaan selitetty ja ne opettavat varmasti markki-

noinnin toteutuksesta sosiaalisessa mediassa.
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6.2 Oma oppimisprosessi

Opinnaytety6 opetti minulle paljon markkinoinnin suunnittelusta ja yhteistydsta aloittavan yrityksen
kanssa. Ty0 vahvisti my6s aikaisempaa osaamistani markkinoinnista, silla pystyin hyédyntamaan
jo opinnoissa lapikaytyja asioita seka aikaisemmasta tyOpaikastani B2B markkinoinnista opittuja
ammatillisia taitoja. Markkinointisuunnitelman luominen oli kiinnostavaa ja mielekéasta, silla siiné sai
kayttad myos luovuutta. Teoriaosuus opetti minulle paljon eri tavoista toteuttaa markkinointia, seké
laajensi ajatusmaailmaani siitd, kuinka monipuolisesti toimeksiantajan ala on tunnettava, jotta
markkinointi osataan kohdistaa oikein ja markkinoinnin sisaltd arvokkaaksi kohderyhmalle. Ennen
opinnaytetyon aloittamista ajattelin osaavani markkinointiviestinnan erinomaisesti, eika suunnitte-

lun luominen antaisi minulle uutta tietoa aiheesta, jonka lopulta totesin vaaraksi ajatukseksi.

Tyo6n tekeminen kehitti myds osaamistani prosessinhallinnasta ja aikatauluttamisesta, opinnayte-
tydlle oli laadittava prosessi ja aikataulu, jota noudattamalla p&asisin tavoitteisiin. Huomioon ol
otettava myds toimeksiantajan aikataulut, jotta saisin kaiken tarpeellisen tiedon ja tydlle asetetut
vaatimukset tdydennettya. Sain tydon myosta kosketuspintaa yrittdjyyteen ja liiketoiminnan aloitta-
miseen. Yhteystytssa toimeksiantajan kanssa paasin nakeméaén, miten liiketoimintaa aloitetaan ja
millaisia lakisaateita turvallisuusalalle kuuluu. Tyon prosessi sujui asetettujen aikataulujen puit-
teissa, seka tavoitteet saatiin kohdennettua vaatimusten mukaan ja toimeksiantaja oli tyytyvainen

markkinointisuunnitelmaan.

Koen, etta olen luonut toimeksiantajayritykselle toimivan ja opettavan markkinointisuunnitelman,

joka tukee yrityksen tavoitetta saada ensimmainen asiakas. Jotta suunnitelma toimisi mahdollisim-
man tehokkaasti, on tarkedéd myds mitata ja analysoida suunnitelman toimivuutta koko toteutuksen
ajan. Analytiikan perusteella suunnitelmaan voidaan tehda edistavid muutoksia ja kehityksia jatkoa

varten.
6.3 Kehittamisehdotukset

Markkinointisuunnitelmaa tulee kehittaa jatkossa, jotta se vastaisi taas uusiin tavoitteisiin ja keinot
olisi paivitetty yrityksen nykyiseen tilaan sopiviksi. Ensimmainen kehitysehdotus liittyy siihen,
kuinka hyvin ensimmainen markkinointisuunnitelma on toiminut, onko silla paasty haluttuun loppu-
tulokseen. Markkinoinnin lopputuloksia tarkastellaan analytiikan avulla ja tehddén johtopaatokset
parhaiten toimineista markkinointikeinoista ja kehityskohteista. Ensimmainen kehitysehdotus on
mitata suunnitelman toteutuksen jalkeen lopullinen markkinointitulos ja sen avulla paivittaéa markki-
nointikeinot. Toisena kehitysehdotuksena on lis&td markkinointikeinoja. Kun yritys on saanut en-
simmaisen markkinointisuunnitelmansa toteutuksen aikana asiakasdataa, on sen helpompi aloittaa

kohdennettu markkinointi, esimerkiksi sahkdposti- tai mobiilimarkkinointi. S&hképostimarkkinointiin
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voi liittd& uutiskirjeen, videon ja kyselld asiakkaan nykyista tilannetta. Mobiilimarkkinointi voi esi-
merkiksi kohdistua asiakkaisiin, jotka ovat antaneet aikaisemmin kieltavan vastauksen tarjoukseen.
Naissa kummassakin markkinoinnin keinossa on huomioitava, etta asiakasta ei hairik6ida, vaan
yhteydenottojen valissa tulee olla muutama kuukausi valia, seka tehda alkuvalmistelut, jotta myyn-
tipuhe olisi mahdollisimman tehokas. Kolmantena kehitysehdotuksena on pyytaa asiakaspalautetta
tehdysta tyosta Case-yrityksen somekanaviin, esimerkiksi Facebookiin. Asiakkaita pyydetaén pa-
lautetta tehdysta tyosta ja arvostelu pyydetaan kirjoittamaan yrityksen Facebook-tilille. Asiakaspa-
laute lisaé nakyvyytta seka antaa yrityksesta vakuuttavamman kuvan, jos yritys on saanut paljon
positiivista palautetta. Palautteita voi myohemmin kayttaa referensseind ja lisata arvostelut naky-
viin my@s yrityksen verkkosivuille.
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Viikonpéaiva Kanava Sisaltd Avainsanat/hashtagit Call to action
maanantai Facebook mistéa kaikki alkoi ja millainen tar- yritystarina, kulunvalvonta, murto- "klikkaa verkkosivuille tarkemmat
jonta Case-yrityksella on, kuva valvonta tuotetiedot’, "ota yhteytts Mes-
sengerillad tai @”
tiistai LinkedIn yritystili tapahtuman jarjestaminen -ilmai- konsultaatio, turvallisuusjarjes- "osallistu konsultaatioon linkki”,
nen konsultaatio yrityksille liittyen telma "lue lisada verkkosivuiltamme
turvallisuusjarjestelmien tilaan linkki”
kohde: CEO-titteli
keskiviikko Verkkosivut Artikkeli tuotteista, vastuullisuuden turvallisuusjarjestelma, kulunval- "ota yhteytta ja pyyda tarjous @”
nakokulma vonta, murtovalvonta, vastuullisuus
torstai LinkedIn henkilokoh- muiden julkaisujen/artikkeleiden aiheeseen liittyva "lue lisda verkkosivuiltamme
tainen fili jako ja kannanotto TAI yrityksen linkki”, "laita viestia tai sdhkopos-
palveluista julkaisu turvallisuus yrityksessa, murtoval- tia”
vonta, kulunvalvonta, tuotteiden ni-
met
perjantai YouTube yrityksen palvelun ja tuotteiden yritystarina, turvallisuus yrityk- "seuraa kanavaa, katso lisaa

jako: FB, LinkedIn,
verkkosivut

esittely-video

sessa, murtovalvonta, kulunval-

vonta, tuotteiden nimet

tuotteista verkkosivuiltamme,
pyyda tarjous @”
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Liite 3. Julkaisukalenteri markkinoinnin toiselle viikolle ja vuoden 2024 loppuun asti

Viikonpéaiva Kanava Sisaltd Avainsanat/hashtagit Call to action
maanantai Facebook tuotteiden ominaisuuksia, 24/7 turvallisuusjarjestelméa, murtoval- "katso verkkosivuilta tuotteet”,
huoltopalvelusta, kuva vonta, kulunvalvonta "ota yhteytt viestilli tai @

aiheeseen liittyva

tiistai LinkedIn yritystili yritykseen liittyvaa informaatiota turvallisuusjarjestelma, murtoval- "klikkaa verkkosivuille tarkemmat
vonta, kulunvalvonta tuotetiedot”, "ota yhteytta viestilla

tai @”
keskiviikko
torstai LinkedIn henkilokoh- muiden julkaisujen/artikkeleiden aiheeseen liittyva aiheeseen liittyva

tainen tili

jako ja kannanotto tai sponsoroitu

julkaisu

Sponsoroitu: kohderyhmé CEO

perjantai




Liite 4. Esimerkkijulkaisu LinkedIn tapahtumakampanja

Maksuton konsultointi yritysten kiinteistojen
turvallisuuden kartoittamiseksi

* Nykytilanne
* Tarpeiden kartoitus
* Vaihtoehdot

ma 7.10.-pe 11.10.2024

Konsultointi: yrityksen turvajarjestelmien kartoitus

Event by Case-yritys

B Oct 7, 2024, 9:00 AM - Oct 11, 2024, 5:00 PM
@t Online

22 11attendees

2 Event link

G -

Details Comments

About
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Liite 5. Esimerkkijulkaisu Facebook

Julkaisut Kuvat Reels

Onko yrityksenne vailla suojaa murroilta? Tai onko
kulunvalvontajarjestelmanne pdivitetty ajantasalle?

Meilta yrityksenne saa ensilaatuiset ratkaisut seka
palvelun ratkaisemaan ongelmanne
turvajarjestelmissa.

Ota yhteytta, case-yritys@ tai messenger viestin
kautta ja katso tuotteemme verkkosivuilta “linkki"

24/7 toimiva huoltopalvelumme takaa
ymparivuorokautisen tuen
#murtovalvonta #kulunvalvonta
#turvallisuusjarjestelma #kestavaaturvaa
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Liite 6. Esimerkkijulkaisu LinkedIn

Onko yrityksellanne vastuullinen turvajarjestelma?

Case-yritys tarjoaa yrityksiin vastuullista turvaa x laitteilla,
Tarjoamme myds langatonta ratkaisua, joka sopii moneen
eri kayttotarkoitukseen. Ratkaisuilla pstytaan luomaan
integroitua turvaa kustannustehokkaasti.

Mihin kohteisiin x laitteet sopivat?
@Myymalat
@iLitkerakennukset

@ Huoneistot

Yhteensopiva, luotettava & vaivaton
Case-yritys

Laita viestia tai |3heta s&hképostia @

1 hour ago

(o RE

d © © w
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