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Toiminnallisessa opinndytetydssa laadittiin digitaalisen markkinoinnin suunnitelma NapparaNapille, joka on askar-
telun erikoisliike Iisalmessa. Digitaalinen markkinointi on muuttanut yritysten markkinointitoimenpiteita ja se tar-
joaa perinteisia markkinoinnin kanavia edullisempia vaihtoehtoja. Digitaaliset kanavat kuten sosiaalinen media,
verkkosivut ja blogi ovat tehokkaita ja moderneja tydkaluja NapparaNapin markkinoinille.

Tyon tavoitteena oli selvittéa, digitaalinen markkinointi on, mitd osa-alueita siihen kuuluu ja miten markkinointia
suunnitellaan yrityksissd. Toiminnallisen osuuden tavoitteena oli laatia NapparaNapille selkea ohjeistus ja suunni-
telma digitaaliseen markkinointiin. Suunnitelman tavoitteena oli kasvattaa toimeksiantajan nakyvyytta verkossa ja
sosiaalisessa mediassa ja kasvattaa valillisesti my6s myyntia.

Opinnadytety®n teoriaosuudessa tutustuttiin digitaalisen markkinoinnin kasitteeseen, digitaalisen markkinoinnin eri
kanaviin ja niiden kayttdtapoihin seka digitaaliseen brandiin. Tyo on rajattu kasittelmdan internetmarkkinointia ja
mobiilimarkkinointia. Teoriassa tutkittiin myos tavoitteellista markkinoinnin suunnittelua. Toimeksiantaja voi hy6-
dyntaa myos teoriaosuutta markkinointia toteuttaessaan.

Teoria-aineiston lisaksi opinndytetytssa tutkittiin benchmarking-menetelmélla toimialan kilpailijoiden digitaalista
markkinointia. Keratysta tiedosta laadittiin swot-analyysi, jonka avulla néhtiin mitka kilpailevat yritykset digitaali-
sen markkinoinnin keinot ovat olleet toimivia askartelun toimialalla. Opinndytetydssa hyddynnettiin laadullisen
tutkimuksen menetelmana kaytettya teemahaastattelua NapparaN&pin yrittdjan haastattelemiseen. Teemahaas-
tattelu oli tassa tydssa toimivin tapa kerata tietoa toimeksiantajasta, silla tydssa haluttiin huomioida yrittdjan toi-
veet markkinoinnin suunnitelmaan. Haastattelulla selvitettiin yrityksen markkinoinnin nykytila seka millaiset val-
miudet toimeksiantajalla on digitaaliseen markkinointiin. Lisaksi kysyttiin toiveista valittavien digitaalisten markki-
nointikanavien suhteen.

NapparaNapille laaditussa suunnitelmassa kaytiin lapi digitaalisen markkinoinnin tavoitteet ja analysoitiin yrityk-
sen kohderyhmia ja miten nama pitdisi huomioida markkinoinnissa. Suunnitelma antaa yrityksille ehdotuksia eri-
laisista suunnittelun tydkaluista budjetointiin ja aikataulukseen. Téaman lisaksi suunnitelmaan on listattu ehdotuk-
seni NapparaNapille sopivista digitaalisen markkinoinnin kanavista ja ohjeistukset, miten niita tulisi kayttaa.
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The objective of this operational thesis was to understand what digital marketing is and to create a digital mar-
keting plan for a company called NapparaNappi. NapparaNappi is an arts and crafts business in Iisalmi. Digital
marketing has changed the way companies market their business. Digitalisation offers more affordable and easy
ways to do marketing online and it is slowly taking over traditional marketing channels like newspaper advertise-
ments. Digital marketing tools such as a website, social media and blogs offer NapparaNappi effective and mod-
ern ways of promotion.

The theoretical part of this thesis explains what digital marketing is and why it is beneficial for companies to use
it to advertise their business. The theoretical part also explores different tools of digital marketing and how they
are used. In addition, this thesis goes through how to plan a marketing strategy and how digital brands affect
marketing. The research was narrowed down to include two aspects of the digital marketing: Internet marketing
and mobile marketing.

This thesis also used benchmarking to compare other art supplies companies digital marketing. The results were
analysed with a SWOT-analysis, which shows easily which digital marketing actions have proved successful and
what risks NapparaNappi should pay attention to. Theme interview, a qualitative research method, was used to
interview the client. The objective of the interview was to collect data on NappérdaNappi’s current marketing sta-
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marketing campaigns.
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1 JOHDANTO

Markkinointi on nykyaan toimintaa, jossa asiakkaalle luodaan arvoa. Sen kautta aloitetaan ja kehite-
taan asiakassuhteita. Ennen vanhaa markkinointi oli massamarkkinointia, jossa pyrittiin vaikutta-
maan massoihin. Nykyaan keskitytaan yksildihin. (Karjaluoto 2010, 15.) Ja mika olisikaan helpompi
tapa lahestya yksiloita nopeasti ja edullisesti kuin digitaaliset kanavat, jotka tarjoavat mahdollisuu-

den yksil6llisesti raataldityihin markkinointiviesteihin?

Tassa opinnadytetydssa perehdytdan, miten yritykset voivat toteuttaa tavoitteellista digitaalista mark-
kinointia suunnitellusti. Tydssa tutustutaan digitaalisen markkinoinnin kasitteisiin. Digitaalista mark-
kinointia katsellaan niin etujen kuin riskien ndkékulmista, jotta saadaan selville, miksi digitaalinen

markkinointi on nostanut paataan viime vuosina niin suuresti.

Digitaalinen markkinointi tarjoaa useita erilaisia markkinoinnin kanavia. Tydssa tarkastellaan inter-
netmarkkinoinnista verkkosivuja, hakukonemarkkinointia sekd sosiaalisen median hyddyntémista
markkinoinnissa. Lisaksi tutkitaan, miten mobiilia voitaisiin hyddyntaa markkinointitoimenpiteissa.
Digitaalisten markkinointikanavien liséksi oleellinen osa opinnaytetyétd on markkinoinnin suunnittelu.

Tyo6ssa selvitetdan, miten markkinointi suunnitellaan ja toteutetaan tavoitteellisesti.

Opinnaytety6 toteutetaan toiminnallisena opinndytetydna, jonka tavoitteena on tuottaa kaytannén
toiminnan ohjeistaminen. Toiminnallinen opinndytety0 tarjoaa tassa tapaukessa suurimman hyédyn
toimeksiantajalle, joka saa ty6sta kaytanndn ohjeita markkinoinnin toteuttamiseen digitaalisesti. Toi-
minnallisena osana tydssa laaditaan tutkitun aineiston pohjalta toimeksiantajalle digitaalisen markki-

noinnin suunnitelma.

Opinnaytety6 on toimiva tydkalu toimeksiantajalle seka muille pienille ja keskisuurille yrityksille,
jotka ovat aloittamassa digitaalista markkinointiaan. Tyossa selitetddn helposti ymmarrettavasti tar-
keimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat, joiden kayttéonotolla yritys voi syventad vuorovaiku-

tuksellisuutta asiakkaiden kanssa ja lisata sen my6ta nékyvyyttaan.
1.1  Tydn tutkimustehtdva ja tavoitteet

Taman opinndytetyon tutkimustehtdvana on tutustua kirjallisuuden ja sahkdisten aineistojen avulla,
mitd digitaalinen markkinointi on, mitd osa-alueita siihen kuuluu ja miten markkinointia suunnitellaan
yrityksissd. Tutkitun aineiston perusteella NapparaNapille laaditaan toiminnallisena opinndytetydna
digitaalisen markkinoinnin suunnitelma, johon kirjataan yl6s aikataulu, tavoitteet, budjetti seka eri

digitaaliset kanavat, joissa yritys tulee markkinoimaan.

Opinnaytety6n toiminnallisen osion eli digitaalisen markkinoinnin suunnitelman tavoitteena on tar-
jota toimeksiantajalle suunnitelma, jota seuraamalla yritys voi hyddyntda digitaalisia markkinoinnin
tyokaluja selkeasti ja johdonmukaisesti. Suunnitelman tavoitteena on lisata NapparaNapin naky-

vyytta verkossa ja sosiaalisessa mediassa seka valillisesti kasvattaa yrityksen myyntia.
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Opinnaytetytssa digitaalisen markkoinoinnin tutkittaviksi kanaviksi on rajattu internet- ja mobiili-
markkinointi, silld ne vastaavat parhaiten toimeksiantajan osaamiseen ja tarpeisiin digitaalisessa
markkinoinnissa. NapparaNapin tulee korostaa brandiadn enemman digitaalisissa kanavissa, joten

aihetta kasitelldan opinnaytetydssa.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytety®n toimeksiantajana toimii iisalmelainen NapparaNappi-niminen yritys. Toimeksiantaja
I6ytyi, kun tarjosin itse ideoitua tyota yritykselle. NapparaNappi on askartelun erikoisliike, jonka tuo-
tevalikoimiin kuuluvat askartelutarvikkeet, maalaustarvikkeet, kasityot, minisoittimet, neulelangat

seka kehystystyot.

NéppéaraNapin yrittdjana toimii Arja Pentikdinen, joka on toiminut yrittdjana jo 90-luvulta saakka.
Yrittdja on erittdin kiinnostunut kehittamaan yrityksensa digitaalista markkinointia, mutta oma osaa-
minen ei ole siihen riittanyt. Yritys kaipaa markkinointiinsa edullisia ja helppoja vaihtoehtoja, joita

digitaalinen markkinointi voi juurikin tarjota.

Toimeksiantajan toiveena on kokonaisvaltainen digitaalisen markkinoinnin suunnitelma, joka ohjeis-

taa digitaalisten markkinointikanavien kayttoa, seka antaa ideoita markkinoinnin sisaltoon.

1.3 Aineistonkeruu toiminnallista ty6ta varten

Teoriatieto koottiin aiheeseen liittyvasta kirjallisuudesta ja sdahkdisisté materiaaleista. Aineiston hake-
misessa hyddynnettiin Savonia-ammattikorkeakoulun tarjoamia aineistotietokantoja seka ulkopuoli-
sia lahteita. Teoriatiedon lisaksi opinndytetydssa tarkasteltiin myds toimialan muita yrityksia
benchmarking-menetelmalla. Saadut tiedot koottiin SWOT-taulukkoon, jossa tarkasteltiin muiden
toimijoiden digitaalisen markkinoinnin vahvuuksia ja kehittdmiskohteita. Taulukon avulla nahtiin hel-
posti, missa muut yritykset ovat onnistuneet ja mitd NappardaNapin kannattaa hyédyntada myos

omassa markkinoinnissaan.

Aineistonkeraamisessa otettiin huomioon aiheen tuoreus ja ajankohtaisen tiedon I6ytamisen haas-

teet. Hyddynsin tydssa paljon sahkdisia materiaaleja, jotka tarjosivat uusinta tietoa aiheesta.

NépparaNapista kerattiin tietoa teemahaastattelulla, joka on laadullisen tutkimuksen aineiston keraa-
miseen kdytettdva menetelmd. Siind maaritelldan haastattelun eri teemat, mutta ei

tarkkoja kysymyksia. Teemahaastattelu on keskustelunomainen haastattelu, joka antaa tilaa
vapaammalle keskustelulle. (Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 2006.) Teemahaastattelu antoi yrit-

tajalle vapauden tuoda esille omat toiveet ja nakemykset digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaan.
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1.4  Opinndytetyon rakenne

Opinndytetydssa kasitelladn ensiksi digitaalisen markkinoinnin teoriaa seka internetin merkitysta ih-
misten arjessa. Tydssa perustellaan digitaalisen markkinoinnin kayttéonottoa sen tarkastelemalla

sen hyotyja.

Teoriaosuuden jalkeen analysoidaan toimeksiantajan haastattelua seka kilpailevista yrityksista 16y-

dettyja tietoja, seka miten ndita tietoja voidaan hyédyntda suunnitelmaa laatiessa.

Viimeisena osana on itse NappardNapin digitaalisen markkinoinnin suunnitelma, joka on laadittu teo-

rian ja analysoitujen haastattelun seka benchmarkingin pohjalta.
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Tassa luvussa kasitelladn mita digitaalinen markkinointi tarkoittaa ja siihen liittyvia kasitteita.

Petteri Kankkusen ja Par Osterlundin (2012, 28.) mukaan teknologiassa syntyy noin kymmenen vuo-
den valein uusi mullistus, joka muuttaa huomattavasti yritysten kilpailuedun syntymista. 70-luvulla
kyse oli keskustietokoneesta, 80-luvulla koteihin saatiin henkilékohtaiset koneet eli PC:t. 90-luvulla
syntyi internet, jonka merkitys kasvoi 2000-luvulla. Internet muuttui hakukanavasta sosiaaliseksi

internetiksi, jossa ollaan mukana henkilokohtaisesti vuorovaikuttaen.

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen markkinoinnin osa-aluetta, jossa viestintd tapah-
tuu digitaalisesti esimerkikiksi verkossa tai mobiilissa (Digitaalinenmarkkinointi.info 2016). 2000-Iu-
vulla digitaalisuus ja digitaaliset kanavat eivat ole enda uusi ilmid, vaan tarkea ja keskeinen tyokalu
yritysten liiketoiminnassa ja markkinoinnissa. Digitaalisella markkinoinnilla, kuten yrityksen verkkosi-
vut, sahkdposti, blogit ja sosiaalinen media, voidaan valittaa tietoa tuotteista ja yrityksestd, lisata
tunnettavuutta ja hankkia asiakkaita. Yksi tarkeimmista ominaisuuksista digikanavissa on kommuni-
kointimahdollisuus. Asiakkailta voidaan kysya heidan tarpeistaan ja kokemuksistaan. Digitaalisuus
mahdollistaa siis vuorovaikutuksellisuuden ja asiakassuhteiden syventamisen. (Merisavo, Raulas, Ve-
sanen ja Virtanen 2006,15.)

Internetilla on suuri merkitys suomalaisten arjessa. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan 16 - 89-
vuotiaista suomalaisista 79 prosenttia kdyttaa internettia paivittdin vuonna 2015. Paivittdinen kayttd
on kasvanut vuodessa 4 prosenttia. Internetin yleisimpiin kayttotarkoituksiin pankkiasioiden ja sah-
kodpostin lisdksi kuuluu myds tavaroita ja palveluita koskeva tiedonetsinta. (Tilastokeskus 2015.) Mai-
nostajien liiton mukaan (2012, 85) suomalaiset olivat vuonna 2012 maailman aktiivisin googlettaja-
kansa. Suomessa tehtiin tuolloin paivittain yli 20 miljoonaa hakua ja hakumaarat ovat kasvaneet
vuosittain jopa 20 %. Tilastokeskuksen mukaan 16 - 89-vuotiaista 42 prosenttia seuraa yhteistpal-

veluja jatkuvasti kirjautuneena tai useasti pdivassa (Tilastokeskus 2015).

Digitalisoitumisen my6ta lahes jokaisella kuluttajalla on mahdollisuus etsia tietoa yrityksistd ja tuot-
teista internetissa. Internet mahdollistaa tuote- ja hintavertailun jo kotona, joten ostoprosessi on
digitalisoitumisen myo6ta muutoksessa. Markkinoijan taytyy keksia uusia keinoja ja kanavia loytaak-
seen raon markkinoinnille, joka tehoaa asiakkaaseen. Kuluttajille téytyy tarjota kiinnostavaa sisaltoa,

ei enaa riitd, ettd kerrotaan tuotteen ominaisuuksista ja hyddyista. (Mainostajien liitto 2012, 38.)

Yritysten taytyy siis pysya kehityksen aallon harjalla pysyakseen kilpailussa mukana. Nykypaivana
digitaalisuus on merkittdva kilpailuetu, silla asiakkaat ovat tavoitettavissa internetissa. Vuorovaiku-
tuksellisuus ja kommunikointi tuovat asiakkaalle lisdarvoa. Digitaalisuus tuo mukanaan my®ds riskeja,
joita yritysten tulee tarkastella ja suunnitella niiden hallintaa. Siksi téssa luvussa tarkastellaan mydés

digitaalisen markkinoinnin tuomia riskeja.
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2.1 Digitaalisen markkinoinnin hyédyt

Kuten aiemmin mainittiin, suomalaiset viettdvat paljon aikaa internetissa. Yritysten taytyy menna
sinne, missa asiakkaat ovat. Digitaalisuus on erittdin suuressa kasvussa sen edullisten markkinointi-
keinojen ja tulosten seurattavuuden vuoksi. Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin, miksi digitaalinen

markkinointi kannattaa ja mitd hyotyja se tarjoaa.

2.1.1 Osallistaminen

Digitaalinen markkinointi ja digitaalisesti jaettava sisalté mahdollistavat, etté asiakkaat, suuret ylei-
sot ja yrityksen yhteistydkumppanit voivat osallistua avoimesti yrityksen sellaisiin toimintoihin, jotka
ovat perinteisesti ostettua ammattilaisty6ta. Osallistamisen myo6ta yritys voi oppia ymparistostaan ja
asiakkaistaan enemman kuin, mita se oppisi valitun ammattilaisen kautta tulleesta tiedosta. (Mainos-
tajien liitto 2012, 125,128.)

Osallistava markkinoinnin tarkoituksena on herattda keskustelua ja osallistaa asiakkaita yrityksen
toimintaan. Ideana on, etta tieto ja kehut yrityksesta kantautuvat asiakkaiden omiin verkostoihin
keskustelun kautta. Yleensa ystavien suositteluja tuotteista ja yrityksista pidetadn luotettavina. Osal-

listavalla markkinoinnilla saadaan siis autenttista suusta suuhun markkinointia. (Goodman 2012, 4)

Osallistaminen ei ole kuitenkaan automaatio, joka tapahtuu itsestdan jaetun sisallon kommenttiken-
tassa. Yleisoa pitaa aktiivisesti kannustaa keskustelemaan aiheesta kysymalla julkaisuissa heidan
mielipiteitadn asiasta. Yritykset voivat kysya suoraa palautetta menneista tapahtumista yrityksessa

tai toivoa kommentteja siitd, mitd asiakkaat haluaisivat jatkossa néhda.

Osallistamalla asiakkaita sisallén tuotantoon ja muokkaamiseen haluttuun suuntaan yritys voi tuottaa
kiinnostavaa sisdltod, jota asiakkaat voivat jakaa omille verkostoilleen. Osallistamalla asiakkaita sisal-
I6n tuotantoon ja sen muokkaamiseen. Yksinkertaisimmillaan osallistaminen tehostaa markkinointia

kuluttajien jakamalla yrityksen sisdltéa. (Mainostajien liitto 2012, 128.)

2.1.2 Personointi ja kohdennettavuus

Yritysten on helppo kerata tietoa asiakkaistaan ja heidan mielenkiinnon kohteistaan digitaalisesti
kaytavan vuorovaikutuksen mydéta. Saatujen tietojen avulla kuluttajaa voidaan analysoida syvemmin.
Esimerkiksi séhkdpostissa lahetettdvat uutiskirjeet voidaan personoida asiakkaan ilmoittamien kiin-
nostuksen kohteiden mukaan ja tarjota tietoa vain hanta kiinnostavista tuotteista ja palveluista. (Me-
risavo ym 2006, 55.)
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Personoinnin avulla markkinointi on huomattavasti tehokkaampaa, silla markkinointiviesti koskettaa
juuri kyseista asiakasta ja on todennakdisempaa, etta markkinointiviesti ohjaa asiakasta ostotapah-
tumaan. Tama vaatii kuitenkin sen, etta yrityksen asiakkuuksien hallinta ja tietojarjestelmat ovat

toimivia. (Merisavo ym 2006, 57.)

2.1.3 Monipuolista ja edullista mainontaa

Digitaalisia markkinoinnin tydkaluja on tarjolla hyvin monipuolisesti ja jokaiselle yritykselle 16ytyy
itselle sopivia vaihtoehtoja. Budjetin mukaan yritys voi valita edullisia, jopa ilmaisia tai kallimpia
vaihtoehtoja. Kanavia ja tytkaluja valittaessa pitda huomioida yrityksen digiosaamisen taso. Mikali
taidot ovat alhaiset, voi yritys kdyttda valmiita malleja tai ostettuja ammattilaisen luomia ja muok-

kaamia tyokaluja. (Mainostajien liitto 2012.)

Digitaalisessa markkinoinnissa voidaan kayttda monipuolista sisaltéa. Yritys voi julkaista videoita,
kuvia tai tekstia. Sisaltéa on mahdollista jakaa blogeissa, sosiaalisessa mediassa, bannereissa, omilla

verkkosivuilla tai jopa peleissa maksamalla pelintekijalle tuotesijoittelusta. (Mainostajien liitto 2012.)

Internetissa markkinoiminen on huomattavasti edullisempaa kuin perinteisissa kanavissa. Lisaksi di-
gitaaliset kanavat mahdollistavat kohderyhman tarkemman tavoittamisen. Asiakkailla on myos itsel-
ladn mahdollisuus etsia tietoa yrityksesta, jolloin yrityksen ei itse tarvitse tehda aktiivista myynti-

tyota. Sen tarvitsee vain huolehtia nakyvyydestaan ja tarvittavasta tiedonjaosta verkossa. (Christen-

son 2012, 81.)

2.1.4 Mitattavuus

Verkossa tapahtuvan markkinoinnin huomattava etu on sen tarkka ja helppo mitattavuus. Yritys voi
esimerkiksi hyddyntaa mitattua dataa kausikampanjoiden suunnitteluun. Data kertoo edellisvuoden
joulukampanjoinnin tuloksesta, josta voidaan laskea tulevan vuoden kannattavaa kampanjabudjetti.

(Mainostajien liitto 2012, 51-52.)

Digitaalisuus mahdollistaa sen, etta mittaus on edullista ja se voidaan tehda valittémasti. Yksittdiset-
kin mainoksen klikkaukset nakyvat mittareissa ja lahes kaikki kuluttujan toiminta yrityksen digitaali-
sessa markkinoinnissa voidaan seurata ja mitata. Digitaalisen markkinoinnin mittareita on tarjolla
laajasti, joiden avulla yritys voi selvittdd, mika kampanja vetoaa asiakkaisiin ja mika ei. (Christenson

2012, 81.)

Markkinoinnin mittaamista ja testausta kasitelldan tarkemmin luvussa 5.4.

2.2 Digitaalisen markkinoinnin riskeja ja niiden hallinta

Monelle yritykselle vaikeinta digitaalisessa markkinoinnissa on mielenkiintoisen sisallén tuottaminen.
Usein sisalto jaa liian pintapuoliseksi ja yleiseksi. Julkaistut kuvat ja tekstit eivat sykdahdyta. Onkin

vaikeaa tietdd, mika sisaltd kiinnostaa kuluttajaa ja mika on se kynnys, ettd asiakas jakaa julkaisun
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omille ystavilleen. Yritys voi parantaa omaa siséltdadn aiemmassa luvussa mainitun osallistamisen

kautta. Kuluttajilta voidaan kysya, mita he haluaisivat ndhda ja jopa osallistaa heidat sisalléntuotan-
toon. (Mainostajien liitto 2012, 128.) Tarkeintd markkinoinnissa on kertoa tarinaa. Henkilokohtaisuus
ja samaistuttavat tarinat kiinnostavat kuluttajaa. Tarinankerronnalla yritys luo mielikuvia, luo brandia

ja markkinoi imagoaan. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 65.)

Tylsa sisalto voi aiheuttaa negatiivisia kokemuksia, joita voi seurata myos julkinen negatiivinen kir-
joittelu yrityksesta. Valitettavan usein negatiivinen palaute yltda suurempaan tietoisuuteen kulutta-
jien kesken. (Sreedharan 2015, 57.)

Digitaaliset markkinoinnin kanavat ja tyokalut kehittyvat huimaa vauhtia ja uusia keinoja markki-
nointiin keksitaan jatkuvasti. Yrityksen voi olla vaikea pysya mukana kehityksessa, etenkin jos henki-
|6stolla ei ole varmaa osaamista digitaalisien tydkalujen parissa. (Mainostajien liitto 2012, 22.) Tar-
kedé on, etta yritykselld on hallussaan muutama varma markkinoinnin digitaalinen kanava, jota yri-
tys osaa hyédyntaa markkinoinnissaan. Uusien kanavien oppimiseksi yritys voi kysya neuvoa asian-
tuntijoilta, jotka voivat konsultoida yritysta. Useissa kaupungeissa jarjestetaan yrittajille esimerkiksi

sosiaalisen median kaytén kursseja.

Markkinoinnin tavotteita mitattaessa voi helposti kdyda niin, etta yritys arvioi vain keskiarvoja,
vaikka kuluttajat eivat ole koskaan keskiarvoja. Yritys voi helposti sokeasti luottaa mittareiden kerto-
miin lukuihin analysoimatta niitd sen enempda. Maksullisetkaan mittauksen tydkalut eivat tee auto-
maattisesti mitdan. Mittauksen riskeja voidaan valttaa asettamalla markkinoille tarkat tavoitteet ja
perehtymalla tarkasti, milld mittareilla tarvittavia lukuja tarkastellaan. Luvut tulee aina analysoida, ei
vain raportoida. Tarkeintd on kayttda analysointia myds tulevaisuuden liiketoiminnan ennustamiseen
ja ohjaamiseen menneen kauden tarkkailemisen liséksi. Muuten mittaamisesta ei ole hyotya yrityk-

sen toiminnan kehittdmiseksi. (Mainostajien liitto 2012, 69.)

Lainsaadanndllisia riskeja on useita, jos yritys ei ole tietoinen tekijanoikeus ja suoramarkkinoinnin
lainsdadanndgista (Sreedhan 2015, 57). Lainsaddannon mukaan markkinointi on oltava tunnistteta-
vissa markkinoinniksi. Se ei saa olla piilotettuna esimerkiksi journalistisen tekstin sisaan. Lisaksi
markkinoinnissa tulee olla esilla markkinoijayhtion tunnistettavasti. (Mainostajien liitto 2012, 75-76.)
Suorien sahkdisten markkinointiviestien ldhettdminen kuluttajille on tarkkaan saadeltya. Markkinoijan
tulee noudattaa henkilttietojen kasittelyd koskevia lakeja eli esimerkiksi henkildn séhkdpostiosoit-
teen kaytolla tulee olla peruste. Kuluttajalta pitaa olla myés itseltdan suostumus viestien lahettdmi-
seen. (Mainostajien liitto 2012, 71,77.)

2.3 Digitaalinen brandi

Branddys on nykypaivana tarkea osa jokaisen laatua korostavan yrityksen markkinointia. Rakenne-
tun brandin kautta yritys voi toteuttaa sisaltdmarkkinointiaan bréndin ohjaamien arvojen mukaan.
Tassa luvussa kasitelladgn mita brandilla tarkoitetaan ja miten se rakentuu digitaalisessa markkinoin-

nissa.
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Brandilla tarkoitetaan tavaramerkin ymparille muodostettua positiivista mielikuvaa. Brandistd muo-
dostettuun mielikuvaan vaikuttavat yrityksen visuaalisuuden kuten logon ja nimen tunnettavuus,
laadun tuntu ja asiakkaiden merkkiuskollisuus ja mielikuvat tavaramerkista. Tunnettu brandi tuo
tuotteelle lisdarvoa. (Suomen mediaopas 2016.) Vahva brandi edistda yrityksen myyntia, silla tun-
nettu bréndi koetaan usein luotettavana ja laadukkaana. Valinta eri brandien valilla tapahtuu usein
samaistuttavuuden pohjalta. Kuluttajat valitsevat tuotteet, jotka kuvaavat eniten heidén omaa iden-
titeettiadn ja arvoja. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 23.) Hyvia esimerkkeja tunnetuista brandeista ovat

esimerkiksi Apple ja Adidas.

Digitaalinen brandi rakentuu internetissa saaduista kokemuksista. Digitaalisen median my6ta brandin
rakentaminen on muuttunut merkittévasti. Digitaalisessa mediassa brandit voivat keskustella vuoro-

vaikutuksellisesti suoraan kuluttajien kanssa. Usein brandista keskustellaan verkossa vain kuluttajien
kesken esimerkiksi vertailusivustoilla, jolloin itse brandilld ei ole vaikutusvaltaa siité luotuihin mieliku-
viin. (Rowles 2014, 3.)

Vaikka brandia rakennetaan digitaalisesti, tulee yrityksen muistaa, etta jokainen asiakkaan kokemus
yrityksesta on osana mielikuvan rakentamisessa. Tutkimusten mukaan ldahes kuluttajat hakevat usein
tietoa mobiililaitteillaan tuotteista TV- tai lehtimainoksen nahdessaan. Kuluttajat myds purkavat huo-
noa asiakaskokemusta verkon yhteisopalveluissa. Mobiililaitteet yhdistavat digitaaliset ja perinteiset
asiakaskokemukset yhteen, joten perinteisessa markkinoinnissa ja liiketoiminnassa tulee huomioida

niiden aiheuttamat reaktiot verkossa. (Rowles 2014, 4-5.)

Yritys voi vaikuttaa omilla toimillaan imagoonsa, vaikka brandi rakentuukin asiakkaan kokemuksista.
Tama tarkoittaa sitd, etta yritys vahvistaa aktiivisesti markkinointitoimillaan haluttuja mielikuvia oh-
jaten ndin imagoa tiettyyn suuntaan. Toiminnan tavoitteena on erottua kilpailijoiden joukosta positii-
visella tavalla. Bréndi voidaan madritelld taten myds niin, etta asiakas kokee kyseisella yrityksella
olevan tarjolla asiakkaalle hyddyllista lisdarvoa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 23.) Brandin yllapita-

miseksi onkin tarjottava asiakkaalle tarpeellista sisaltda. Digitaalisisissa kanavissa se on helppoa.

Tana padivana kuluttajan on helppoa tuoda esiin mielipiteensa yrityksista ja brandeista. Jos han ei ole
tyytyvdinen saamaansa palveluun, voi han kertoa asiasta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, jossa
tieto levida nopeasti eteenpdin. Muut kuluttajat voivat lukea annetun palautteen, joka voi mahdolli-
sesti vaikuttaa negatiivisesti myds heidan mielikuviin brandista. Liiketoiminnan ymparistd on muuttu-
nut digitaalisuuden my6ta radikaalisti ja jos yritys ei huomioi tdtd omassa toiminnassaan, ovat he
ongelmissa. (Rowles 2014, 8-9.) Jotta brandiin voidaan, luottaa tulee sen heijastaa yrityksen oikeita
arvoja. Nain ollen brandista on helppo pitaa kiinni ja toiminta sen eteen tulee luonnostaan. (Nokko-
nen-Pirttilampi 2014, 24.)

Brandia voidaan mitata esimerkiksi teettamalla kysely kohderyhmista valitulle joukolle. Kyselylla sel-
vitetdan kuluttajien mielipiteita ja asenteita brandia kohtaan ennen markkinoinnin kohtaamista ja

mainonnan vaikutusten jalkeen. Tuloksista kootaan analyysi mielipiteista ja niiden vaikutuksista
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myyntiin. Yleisid kysymyksid, joilla bréandin mielikuvia voidaan selvittda ovat: Oletko tietoinen bran-
dista, pidatké brandista, ostaisitko brandin tuotteita ja ostaisitko brandin tuotteita uudestaan. Jos
mielikuvat ovat markkinoinnin jalkeen positiivisempia, voidaan myynnin paatella kasvavan. (Rowels
2014, 10.)



16 (61)
3 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KANAVAT
Tassa luvussa kasitellaan erilaisia digitaalisen markkinoinnin kanavia ja tyokaluja. Tassa opinndyte-

tyossa keskitytdan internet- ja mobiilimarkkinoinnin osa-alueisiin (Kuvio 1), silld ne ovat nykyaikana

edullisia ja kaytanndllisia markkinointikanavia NapparaNapin kaltaiselle pienelle yritykselle.

Hakukoneet

Digitaalinen
markkinointi

verkossa ja
mobiilissa

Sosiaalinen

Sahkoposti T

Web-
analytiikka

KUVIO 1. Digitaalisen markkinoinnin osa-alueet verkossa ja mobiilissa.

3.1 Verkkosivut

Vaikka internetista 16ytyy nykypadivana useita markkinoinnin kanavia, ovat yrityksen omat verkkosi-
vut edelleen olennainen osa yrityksen kdyttdmaa mediaa. Verkkosivuilla yritys voi itse maaritella si-
vun ulkonaoén ja tuoda bréndinsa esille haluamallansa tavalla. Verkkosivut ovat taysin yrityksen valit-
semien toimintamallien ja sisallén mukainen, toisin kuin ulkoisissa palveluissa, joissa sisallontuotanto

rajoittuu palvelun tarjoamiin julkaisutapoihin. (Mainostajien liitto 2012, 175.)

Toimiva ja tehokas verkkosivusto rakentuu padasiassa yrityksen liiketoiminnallisista tavoitteista ja
sen kohderyhmien tarpeista. Jos yritys kykenee fokusoimaan naihin kahteen nékékulmaan ja muo-
dostamaan niistd yhtendisen linjan, voi yrityksen sivustosta tulla toimiva. Menestyvan verkkosivuston
luomiseksi sen tulee olla I6ydettavissa. Jos sivuston siséltd vastaa kohderyhman tarpeita, auttaa se

nakyvyyden kasvattamisessa ja asiakasuskollisuuden syventdmisessa. (Ryan 2014, 45.)

Verkkosivun luomiseksi yritys tarvitsee strategian, joka ohjaa verkkosivun kdyttda. Yrityksen tulee
olla perilla meneilla olevista trendeista omalla alueellaan ja rakentaa sivuston sisaltéd niiden ympa-
rille. (LocSea 2015, 16) Ensimmaiseksi yrityksen tulee selvittaa itselleen, miksi se tarvitsee verkkosi-
vun. Sen pitaa siis selvittda, mita verkkosivulla halutaan tehda ja saavuttaa. (Ryan 2014, 46-47.) Se

voi olla esimerkiksi nakyvyys, tiedottaminen, myynti tai imagon ja brandin kasvattaminen.
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Ennen verkkosivujen luomista yritykselld tulee olla my6s kasitys siitd, kenelle verkkosivu tehddan.
(Ryan 2014, 47) Jos kohderyhmana on yrityksen nykyiset ja tulevat asiakkaat, pitaa yrityksen selvit-
taa, mika heitd kiinnostaa ja millaista sisaltdéa he haluavat néhda. Sisallén tulisi tarjota kuluttajille
tarpeeksi tietoa tuotteista ja palveluista niiden ymmartémiseksi. Verkkosivustolla kannattaa kayttaa

paljon kuvia ja monipuolisesti tekstid. (LocSea 2015, 16.)

Verkkosivuilta tulisi 16ytaa ainakin kuvaus yrityksesta ja sen toiminnasta, yhteystiedot ja tuoteku-
vauksia. Verkkosivulla kavija kannattaa johdatella sivustolla jatkotoimenpiteisiin sisaltamalla sivus-
tolle aina seuraava askel ja siirtymasivu. Se voi olla esimerkiksi lisdinfon lataaminen tai yhteystieto-

jen jattdminen uutiskirjeitd tai muuta yhteydenottoa varten. (Mainostajien liitto 2012, 176.)

Kilpailijoiden verkkosivuja analysoimalla yritys saa paljon tietoa, ketka ovat heidan kilpailijoita toi-
mialalla, miten kilpailijat ovat toteuttaneet verkkosivunsa ja mihin niitéd kdytetaan. Kilpailija-analyysin
avulla voidaan selvittda, missa kilpailijat ovat menestyneet ja missa epaonnistuneet. Naiden tietojen
avulla yritys voi ideoida omia verkkosivujaan ja keksia uusia tapoja kilpailla internetissa. (Ryan 2014,
51.)

Kaytettavyys ja saavutettavuus ovat avainasemassa verkkosivujen suunnittelussa. Hyva kaytettavyys
eli yksinkertainen, elegantti ja toimiva verkkosivu takaa sen, ettd kuluttaja saavuttaa haluamansa
paamaaran. Yrityksen tehtdva on auttaa kuluttajaa saavuttamaan, mité han haluaa saavuttaa mah-
dollisimman tehokkaasti. Sujuva verkkosivu vierailu tekee tiedon l6ytamisesta esteeténta. (Ryan
2014, 47.)

Jokaisella yrityksella on verkkosivujen uniikki tunnus eli IP-osoite, joka koostuu numerosarjoista.
Naiden numerosarjojen rinnalle kehitettiin ihmisille helpommin muistettavat ja kasiteltévat verkko-
tunnukset eli domain-nimet. Verkkosivun domain-nimi kannattaa suunnitella huolella. Sen tulisi olla
tarttuva, muistettava ja osuva eli sellainen, joka jaa kuluttajan mieleen ja se on helppo muistaa.
(Ryan 2014, 53.) Suomessa .fi-paatteisia verkkotunnuksia voi hakea viestintdvirastolta. Ehtona do-
main-nimen saamiseksi on, etta yritys on rekisterdity kaupparekisteriin. Viestintavirasto perii fi-paat-
teisen domain-nimen mydntadmisestd maksun, joka vaihtelee voimassaoloajan mukaan; yksi vuosi
maksaa 12 euroa. Fi-paatteisen domain-nimen hyodtynd on, ettd se takaa sivuston olevan suomalai-

nen ja luotettava. (Viestintavirasto 2016.)

Yrityksen oman verkkosivujen suunnittelu- ja luomistaitojen perusteella voidaan valita, tehdaanko
verkkosivut itse koodaamalla vai julkaistaanko sivut valmiin julkaisujarjestelman avulla. Julkaisujar-
jestelmid on tarjolla useita, seka ilmaisia, ettd maksullisia. Osa julkaisujdrjestelmista tarjoaa helppoja
ratkaisuja ja ohjeiden avulla yritys pystyy huolehtimaan verkkosivujen perustamisesta seka yllapi-
dosta itse julkaisujdrjestelmadn tutustuttua. Toiset vaativat paljon enemmén osaamista ja on suosi-

teltavaa, ettad verkkosivuja hoitaa palkattu ammattilainen. (Mainostajien liitto 2012, 183-184.)

Wordpress on yksi helpoista ja ilmaisista julkaisujarjestelmista. Se perustuu blogimaiseen julkaisuta-

paan, eli sivustolle kirjoitetaan haluttu sisalt6 ja se julkaistaan blogitekstin tavoin. Wordpress on
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melko yksinkertainen alusta, mutta se tarjoaa useita lisdosia. (Potts 2007, 16.) Julkaisualustalla on
tarjota paljon kustomointi vaihtoehtoja ja teemoja, joiden avulla yritys voi luoda persoonalliset verk-
kosivut, ilman etta siihen tarvitsisi koodaustaitoja (Wordpress 2016). Wordpressilla verkkosivujen

luominen onnistuu siis myos yritykselta itseltddn ja sinne on nopea ja helppo lisdtd uusia julkaisuja.

Ennen kuin verkkosivut julkaistaan suurelle yleisélle, tulee niiden toimintaa testata. Ensinnakin luotu
sisaltd tulee tarkistaa eli varmistetaan, etta kielen ulkoasu on oikein ja luettavissa ja kuvat ovat hy-
vdlaatuisia. Samalla tarkistetaan, etta sivulle tehdyt linkit, kuten linkkaus sosiaaliseen mediaan, toi-
mivat oikein ja ovat sijoiteltu hyvin. Sisallon lisaksi yrityksen tulee varmistaa, etta sivut toimivat va-
hintdan yleisimmissa internetselaimissa (Google Chrome, Mozilla Firefox, Internet Explorer) seka
mobiililaitteilla. Myds kuormitustesti on syyta suorittaa, mikali sivustoille on odotettavissa paljon ka-
vijoita. (Mainostajien liitto 2012, 185.)

Verkkosivujen julkaisemisen jalkeen tulee muistaa huolehtia myds sivuston yllapidosta ja paivittami-
sestd. Ajan tasalla oleva sivusto on luotettava ja kertoo oikeaa informaatiota. Yrityksen kannattaa
organisoida ja vastuuttaa paivitys sopivalle henkilélle ja huolehtia, etta vastuutettu osaa kayttaa jul-
kaisujarjestelmda. (Mainostajien liitto 2012, 187.)

3.2  Sahkoposti

Sahkoépostimarkkinointi on nopea, joustava, kustannustehokas ja personoitu tapa kommunikoida
kuluttajien kanssa. Yrityksen ei tarvitse sijoittaa sahk&postimarkkinointiin paljoa, jotta se olisi teho-
kas tapa saada nakyvyytta. Jo yksinkertainen uutiskirje, jota kdytetdan yleensa asiakassuhteiden
syventdmiseen, voi lisata yrityksen myyntid. Edullisuutensa vuoksi sahkdpostimarkkinointi sopii kai-
kille yrityksille isoista pieniin. (Jenkins 2008, 3.)

Usein kuluttajat yhdistavat séahkdpostimarkkinoinnin roskapostiksi. Markkinoilla on paljon postittajia,
jotka lahettavat sahkdpostejaan luvatta miljoonille vastaanottajille siind toivossa, etta joku tarttuu
mainokseen. Nykyisin sahkdpostiohjelmat pyrkivat suodattamaan tallaiset viestit suoraan roskako-
riin. Toimiva sahkdpostimarkkinointi perustuu luvanvaraiseen postittamiseen, eli viestin vastaanot-
taja on itse antanut luvan lahettda markkinointiviesteja. Téma tapahtuu usein esimerkiksi niin, ettd
vastaanottaja tilaa yrityksen uutiskirjeen heidan verkkosivuilta. Uutiskirjeiden tilaaminen on myds
yritykselle oiva keino kerdta asiakasrekisteria, eli sdhkdpostiosoitteita ja muuta tietoa asiakkaista,
jonka avulla viestit voidaan kohdentaa. (Mainostajien liitto 2012, 113-114.)

Sahkdpostimarkkinointi auttaa yritysta saamaan yhteyden asiakkaisiinsa. Sahkopostiviestit voidaan
personoida asiakkaan ilmoittamien tietojen, kuten idn ja sukupuolen mukaan, jolloin tdama kokee,
etta yritykselld on kiinnostavaa sanottavaa. Kohdennetussa viestissa kerrotaan yleensa sellaisista
tuotteista ja palveluista, joista asiakas on jollain tapaa osoittanut olevansa kiinnostunut. Asiakassuh-

teesta huolehtimalla yritys huolehtii myds asiakkaan brandi uskollisuudesta. (Jenkins 2008, 4.)
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Toisin kuin perinteisessa lehtimainonnassa, sahkdpostimarkkinoinnin nakyvyytta voidaan mitata hel-
posti (Jenkins 2008, 4). Sahkopostimarkkinoinnissa yleinen mittari on kuinka moni avasi séhképos-
tin. Sdhkdpostiviestin avulla voidaan myds ohjata asiakasvirtoja yrityksen muihin kanaviin kuten
verkkosivut ja sosiaalinen media, jolloin toisena mittarina toimii kuinka moni klikkasi mainosta siirty-
dkseen kohdesivulle. (Mainostajien liitto 2012, 118.)

3.3 Hakukoneet

Hakukonemarkkinoinnilla yritykset pyrkivat saamaan nakyvyytta hakukoneiden tulossivuilla. Naky-
vyyden saamiseksi on olemassa kaksi eri keinoa: Maksullinen hakusanamainonta ja hakukoneopti-
mointi eli luonnollisen hakutulossijoituksen parantaminen. Hakukonemarkkinointi on talla hetkelld
lahinna Googlen mainontaa, silld Googlella on Suomessa ylivoimainen markkinaosuus. (Mainostajien
liitto 2012, 85-86.)

Hakukonemarkkinoinnin ominaispiirteisiin kuuluu, ettd markkinointi ei ole keskeyttdvaa kuten televi-
son mainoskatkot, vaan se viestii mahdollisille asiakkaille, kun he ovat osoittaneet mielenkiintoa yri-
tyksen tuotteita kohtaan omalla haullaan. Viestintéd hakukoneissa toimii parhaiten, kun se on mah-

dollisimman tarkasti kohdennettua. (Mainostajien liitto 2012, 86.)

Toisaalta hakusanamainontaa voidaan kayttaa myos keskeyttavasti. Silloin kuluttajalle tarjotaan ha-
kutuloksissa yrityksen hakutulosta, vaikka han ei olisi suoranaisesti hakenut juuri kyseisté asiaa. Esi-
merkiksi jos kuluttaja hakee sanoilla “Tanssii téhtien kanssa”, naytetadn hanelle samalla tanssikou-
lun mainosta. Talléin mainonta on Iahempana massamarkkinointia ja noudattaa siten sen lainalai-
suuksia. (Mainostajien liitto 2012, 86.)

Hakukonemarkkinointi toimii siten, etta yritys valitsee, minka hakusanojen yhteydessa mainosten
halutaan nakyvan, madrittelee kuinka paljon he ovat valmiita maksamaan yhdestda mainoksen klik-
kauksesta ja maksimi paivabudjetin. Kerrottujen minimi ja maksimi hintojen mukaan maaraytyy, mi-
ten mainos sijoittuu hakutuloksissa. Eniten maksanut yritys nakyy ensimmadisena. Liian pientd maksi-
mihintaa tarjonnut yritys ei ndy ollenkaan. Mainoksen ndkyminen hakutuloksissa ei maksa yritykselle
mitddn, vaan maksuja kertyy vasta kun hakija klikkaa mainosta. Kun klikkausten maara yltaa paivan

maksimi budjettiin, ei mainosta enda nayteta sina paivana. (Mainostajien liitto 2012, 87.)

Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on auttaa hakukoneita tuomaan yrityksen verkkosivuille oikeasta
aihepiiristd kiinnostuneita kuluttajia. Kyseessa on kokonaisvaltainen hakukonendkyvyyden hallinta.
Hakukoneoptimointi voi olla kaupallista eli sen tavoitteena on nostaa tuotteen tai palvelun tulossivun
karkeen yleisimmilld termeilld haettaessa. Optimointi voi olla myds viestinnallistd, jolla pyritédn mah-
dollisimman hyvaan asiakaspalveluun. Tama tarkoittaa sitd, ettd hakukoneella haettaessa kayttdja
|6ytaa helposti esimerkiksi tuotteen kayttdohjeita yrityksen verkkosivuilta, kun hakukoneen tulok-

sissa tarjotaan suoraa oikotietd tiedonlahteeseen. (Mainostajien liitto 2012, 90-91.)
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Hakukoneoptimointia tehddan kaytanndssa siten, ettd huolehditaan, ettd verkkosivujen tekniikka eli
sivujen lahdekoodit ja linkkirakenne toimivat optimoinnissa. Lisaksi verkkosivujen sisaltéa muoka-
taan niin, ettd se vastaa valittuja hakutermeja. Teknisen toteutuksen lisdksi suurta painoarvoa
Googlen hakukoneoptimointiin antaa maine eli miten yrityksen sivua linkataan muualla internetissa.
Se on nimittdin kayttajien osoittama luottamuksen ja arvostuksen merkki. (Mainostajien liitto 2012,
92.)

Hakukoneoptimointi on pitka prosessi, jossa seurataan tuloksia, sivulle klikkausten maaria ja sivus-
tolta poistumisprosentteja. Tulosten avulla yritys saa tietoa, milla termeilla hakukoneissa haetaan, eli
mita termeja sivustolta pitdisi I0ytya. Analysoimalla sivuston liikennetta voidaan saada tietoa myds
yrityksen ja tuotteiden puutteista ja tehdd muutoksia. Optimoinnin hyddyt ovat pitkdkestoisia. (Mai-
nostajien liitto 2012, 93.)

Blogi on verkkosivu, jonne kirjoitetaan saanndéllisesti niin, ettd uudet tekstit ovat helposti luettavissa,
mutta myds vanhat tekstit ovat saatavilla muuttumattomina. Bloggaaminen on siis erilaisten teks-
tien, kuvien, adniraitojen tai videoiden julkaisemista. Se voidaan tehda yksinkertaisimmillaan ilmai-
sella blogialustalla, jonne luodaan kayttajatunnus, jonka jalkeen sivusto voidaan muokata omanna-
koiseksi. (Mainostajien liitto 2012, 145-146.)

Blogin rakentuu eri sivuista ja osista. Kotisivu on paikka, jonka lukija I10ytda ensimmadisend. Usein
blogin kotisivuilta 16ytyy viimeisimmat blogikirjoitukset aikajarjestyksessa ja sivu rakentuu kolum-
neista. Ulkondkoa voidaan my6és muokata kayttamalla eri teemoja ja asetteluja. Kotisivujen lisaksi

blogista voi l6ytya Tietoja-sivu, joka kertoo yrityksen ja blogin taustaa. (Gunelius 2010, 50-51.)

Itse julkaisut eli postaukset ovat bloggauksen ydin (Gunelius 2010,51). Postauksissa yritys voi kertoa
yrityksen kuulumisia, pohtia toimialan ajankohtaisia tapahtumia tai ongelmia tai vaikka jakaa ohjeita
ja neuvoja tuotteista (Gunelius 2010, 200-201). Tarkeinta on tuottaa hyvin kirjoitettua sisaltéa asia-
kasta kiinnostavalla tavalla tuoden héanelle lisaarvoa. Blogin siséllén tulisi olla sellaista, joka saa luki-
jan tulemaan takaisin uudelleen ja uudelleen. Yritysblogi ei saa olla yritykselle itselleen vaan sen tu-
lisi palvella kuluttajaa ja tdman mielenkiinnon kohteita. (Gunelius 2010, 181.) Esimerkiksi Rajala,
valokuvausalan yritys, jakaa vinkkeja, miten onnistua valokuvien ottamisessa paremmin (Rajala
2014). Sisaltd on asiakkaalle ilmaista, joten yritys ei hyddy vinkeistd rahallisesti lainkaan, mutta se

kasvattaa brandiuskollisuutta.

Blogille tyypillinen ominaisuus on kommentointikenttd, johon lukija voi kirjoittaa oman mielipiteensa
kirjoituksesta. Kommentit ovat hyva paikka yrityksella ottaa vastaan palautetta ja ehdotuksia.
(Gunelius 2010, 53.) On tarkead, etta yritys on sosiaalinen blogissaan ja vastaa asiakkaiden kom-

mentteihin. Nain asiakas tuntee olevansa osa yhteiséa. (Gunelius 2010, 204.)
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Blogin perustettua ja muutaman hyvan postauksen jdlkeen asiakkaat pitda saada houkuteltua luke-
maan blogia. Hyva tapa on kommentoida jonkun toisen blogikirjoitusta yrityksen omasta aihealu-
eesta ja jattda samalla oman blogin osoite kommenttiin. Nain blogikirjoitusta lukevat ohjautuvat
my®s yrityksen omaan blogiin. Lisdksi blogeihin kommentoimalla voidaan luoda verkostoa suurem-
pien bloggaajien kanssa, jolloin heidan kauttaan voidaan saada lisaa nakyvyytta ja lukijoita. (Gune-
lius 2010, 181.)

Nakyvyyden laajentamiseksi blogin linkki kannattaa yhdistaa kaikkiin muihin yrityksen kayttdmiin
kanaviin kuten verkkosivulle, Facebookkiin ja muualle sosiaaliseen mediaan. My0s tarkeita blogikir-

joituksia kannattaa mainostaa sosiaalisen median julkaisuissa. (Gunelius 2010, 181.)

Kuten muussakin markkinoinnissa myds bloggaamisessa kannattaa asettaa pitkan linjan tavoitteet.
Blogin tarkein tavoite on suhteiden luominen ja brandiuskollisuuden syventaminen. Tavoitteisiin kan-
nattaa asettaa tavoite lukijoiden kdvijamaarasta, julkaistujen sisaltéjen tavoitemaara ja tilausten ta-

voitemadra. Nama tavoitteet ovat helposti mitattavissa. (Gunelius 2010, 183.)

3.5 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissa ja mobiilissa kaytettavia kanavia, jotka mahdollistavat
yksildiden vuorovaikutuksen toistensa kanssa. Silla tarkoitetaan yhteis6ja, jotka kannustavat osallis-
tumiseen ja sitoutumiseen. Sosiaalisessa mediassa yksil6t osallistuvat keskusteluun, jakavat mielipi-
teitadn ja tuottavat itse sisaltdéa. (Chaffey ja Smith 2012, 214.)

Sosiaalisen median kanavissa yritys voi monitoroida ja helpottaa asiakkaiden kesken kaytya kanssa-
kaymista, osallistumista ja jakamista, mikd kannustaa positiiviseen kanssakdaymiseen itse yrityksen ja
sen brandien kanssa. Positiivinen kokemus sosiaalisessa mediassa luo markkina-arvoa. (Chaffey ja
Smith 2012, 214.)

Jos yritys osaa vaikuttaa asiakkaisiinsa tehokkaasti sosiaalisen median kautta, voi se saavuttaa mer-
kittdvan markkina-aseman. Aseman saavuttaminen perustuu sosiaalisessa mediassa saatuun yleisén
hyvaksyntaan. Aseman kautta yrityksen rakentaman yhteison kannattajat auttavat yritysta kasva-
maan. (Evans 2012.) Sosiaalista media ei ole suoranainen myyntialusta vaan suhteiden yllapitoa ja

rakentamista vuorovaikutuksellisen keskustelun avulla. (Thomas 2011, 102.)

Avain tahan aseman saavuttamiseen on kuunteleminen. Sosiaalinen media perustuu mielipiteiden
kertomiseen, joten yritys kasvaa ja kehittaa tarjontaansa ottaessaan huomioon kuluttajilta saadun
palautteen ja kayttden sitd kehityksessa. Jotta kuluttajat kiinnostuvat edes antamaan mielipiteitansa,
tulee yrityksen tarjota heille kiinnostavaa sisaltod, josta he kiinnostuvat aidosti. (Evans 2012.) Tama
tarkoittaa sitd, etta yrityksen tulee tarjota seuraajilleen hyddyllista sisdltéa autenttisella danelldan.
Sosiaalinen media ei ole paikka teennaiselle keskustelulle. Viestinnan tulee olla aitoa kuin kasvotus-
ten keskustellessakin. (Thomas 2011, 101-102.)
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Sosiaalisen median sivustot ovat hakukoneiden liséksi kaikkein suosituimpia verkkosivuja (Chaffey ja
Smith 2012, 215). Seuraavissa luvuissa kaydaan lapi tunnetuimpia sosiaalisen median kanavia, jotka
ovat yrityksille hyodyllisimpia niiden suuren yleisokattavuuden ja markkinointimahdollisuuksien nako-
kulmista.

3.5.1 Facebook

Kenelle facebook on tarkoitettu? Se oli alun perin yhteiso valituille yliopisto-tason opiskelijoille, mutta
se laajeni pian lukiolaisille ja muille verkostoille (Zarrella ja Zarrella 2011, 1). Suomessa yli 50-vuoti-
aiden maara Facebookissa on jatkuvasti kasvanut vuodesta 2011, kun taas 13-18 -vuotiaiden kayttd-
jien maara laskee vuosittain (Ponka 2016). Tasta voidaankin paatelld, ettd Facebookin kayttd mark-

kinointivalineena kannattaa kohdistaa yli 50-vuotiaille markkinointiin.

Vanhan median markkinointikanavien kuten lehtimainosten nakyvyys on laskussa. Facebookilla on
perinteisiin kanaviin verrattuna paljon suurempi yleisdmaara. Jo se kertoo, etta Facebookilla on
suurta potentiaalia markkinointialustana. Lisaksi Facebook kayttajat kertovat paljon henkilokohtaisia
tietojaan profiileissaan vapaaehtoisesti, joten yritysten on helppo kohdentaa markkinointia mielen-
kiinnon kohteiden mukaisesti. (Zarrella ja Zarrella 2011, 3.) Profiilin luodessaan kayttdja kertoo Fa-
cebookissa yleensa geograafisen sijaintinsa, ikdnsa, sukupuolensa ja mielenkiinnon kohteistaan.
Nama tiedot antavat yritykselle arvokasta tietoa markkinoinnin kohdentamiseen. (Thomas 2011,
114.)

Facebookissa ei tarvitse olla iso yritys menestyakseen. Tykkadjien maara on kiinni sisallosta. Face-
bookissa yritysten tulee olla aktiivisia ja lisata julkaisuja saanndéllisesti. Julkaisun siséllén tulisi hei-
jastaa yrityksen yleista ilmetta, persoonallisuutta ja tyylid. Facebook on erittdin kilpailtu ja nopeasti
kehittyva media, joten yrityksen sisallon tulee olla erottuva ja nopeasti sisdistettavissa. Facebookissa
julkaisujen tyyli on epavirallista, joten tekstia ei tule kopioida suoraan muualta yrityksen mediasta.
Sisallén tulee olla Facebookiin tarkoitettua ja huomion herattémiseksi on hyva kayttaa kuvia, vide-

oita ja aanta tekstien lisaksi. (Zarrella ja Zarrella 2011, 5-7.)

Facebookin etuna on ilmainen viestinta sivuston julkaisutyokalulla. Sivuillaan yritys voi katevasti tie-
dottaa mahdollisista aukiolomuutoksista tai uusien tuote-erien saapumisesta. Facebook on myds yh-

teisdllinen keskustelun mahdollista markkinointikanava, joka luo sitouneisuutta (Thomas 2011, 114.)

Facebookkia voidaan hyddyntaa kasvattamalla yrityksen nakyvyytta. Siella voidaan luoda yhteyksia
rakentaminen yritysten, yksildiden ja ryhmien kesken. Facebookissa markkinointi on edullista ja koh-
dennettua. Markkinointi voidaan keskittéda yrityksen maantieteellisen sijainnin mukaan paikallisille

seuraajille ian ja kiinnostusten kohteiden mukaisesti. (Thomas 2011, 113.)
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Facebook tarjoaa monia tyokaluja ja alustoja yritysten markkinointiin. Yritys voi perustaa oman si-
vun, julkaista tapahtumia, kayttda Facebook mainoksia tai applikaatioita. Kaikkiin tydkaluihin ja alus-
toihin on kaytettdvissa mittareita, jotka kertovat sivuston liikenteesta ja kayttajien demografisesta

jakaumasta. (Zarrella ja Zarrella 2011, 7.)

3.5.2 Instagram

3.5.3 Twitter

Nykypadivana seka yksityishenkilot ja yritykset kdyttavat alypuhelimiaan ensisijaisena kamerana. In-
stagram on Facebookin omistama sosiaalinen kuvapalvelu, joka ladataan sovelluksena puhelimelle
tai tabletille. Palvelussa kayttdjat voivat jakaa kuvia ja videoita helposti ja nopeasti. Sovellus tarjoaa
mahdollisuuden muokata kuvia erilaisten suodattimien avulla, mika liséa kuvan viehatysta. (Rawee
2013.) Instagram on alun perin ollut nuorten kayttajien suosima palvelu, mutta nykyaan sovelluksen

ovat loytdneet myos aikuiset kuluttajat. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 117.)

Instagramin tarkeisiin ominaisuuksiin kuuluu hakusanat, joita kutsutaan myos hashtageiksi eli tun-
nisteiksi. Tunnisteiden avulla kuvat ovat haettavissa eli potentiaalisten asiakkaiden I6ydettavissa.
Hashtagien kayttd tekee ndkyvyyden kasvattamisesta helppoa. Hashtagien kaytdssa tulee kayttaa
harkintaa. Yrityksen Instagram-kuvissa taytyy olla kuvailevia ja I6ydettavissa. (Ng ja Zimmerman
2015, 384.)

Yrityksille Instagram tarjoaa alustan, jossa yritys voi jakaa ideoitaan, tapahtumia, uusia tuotetietoja
suoraan toiminnan keskella. Tama mahdollistaa reaaliaikaisen markkinoinnin ja autenttiset kuvat
toimivat kuluttajaan. Sovellus voidaan yhdistaa yrityksen muihin sosiaalisen median kanaviin kuten
Facebookiin ja Twitteriin, jolloin sama julkaisu voidaan lisata kerralla kaikkialle. Nain markkinointi

tavoittaa mahdollisimman monet. (Rawee 2013.)

Instagramissa voidaan myds luoda mainoksia, jotka nakyvat kuluttajille sponsoroituna sisalténa hei-
dan uutisvirrassa eli sovelluksen etusivulla, vaikka kayttdja ei seuraisi kyseisen yrityksen Instagram-
tilia. Instagram-mainokset luodaan Facebookin mainonnan tyokaluilla, joten yrityksella tulee olla
myds Facebook-sivut. Mainosta luodessaan yritys maarittelee budjetin mainokselle, jonka mukaan

maaraytyy kuinka laajasti ja usein mainos nakyy Instagramin kayttajille. (Facebook 2016.)

Twitter on ilmainen sosiaalisen verkostoitumisen kanava. Twitterissa julkaistaan lyhyita viesteja, joi-
den maksimipituus on 140 merkkid (Thomas 2011, 107). Naita julkaisuja kutsutaan Tweeteiksi, jotka
ilmestyvat julkaisun jalkeen kaikkien kdyttajan seuraajien sivuille ja kdyttdjan omalle profiilisivulle.
Twitteria voi kayttaa sen omalla verkkosivulla tai applikaatiolla. Twitterin idea on, etta siella seura-

taan, mista maailmalla keskustellaan juuri nyt. (Weber 2009, 7.)
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Twitter tarjoaa markkinoijalle ennenndkemattéman tilaisuuden markkinointiin, silla Twitterissa yri-
tyksen kohdeyleisé 16ytaa yrityksen itse, eika toisinpdin. Markkinointia ei tarvitse enaa tehda ihmi-
sille, joita se ei kiinnosta. Twitterissa yritys voi kommunikoida faniensa kanssa ja lojaalit fanit voivat

levittad sanaa yrityksestd. Ja kaikki tdama on ilmaista. (Weber 2009, 8.)

Lorrie Thomaksen mukaan (2011, 107) Twitteria kayttavat yritykset ovat joustavia, kommunikoivia
ja ovat suorassa yhteydessd seuraajiensa kanssa. Yritykset voivat viestia asiakkaille nopeasti ja
markkinoida brandidan edullisesti. Lisaksi viestintd on julkista, joten keskustelu yhden seuraajien
kanssa nakyy myds muille. N@in ollen mieltd askarruttavaan kysymykseen voi saada useampikin vas-
tauksen Twitteristd. Twitterin kaytto vaatii yritykselta sitoutumista ja aktiivista kommunikointia seu-

raajien kanssa. Twitter ei ole markkinointimateriaalin tyrkyttamista varten. (Thomas 2011, 108.)

Twitterissa yritys voi my0ds keskustella muiden toimialan ammattilaisten kanssa, verkostoitua asiak-
kaiden ja lukijoiden kanssa, etsia uutta henkilostda ja etsia uusia ndkdkulmia liiketoimintaansa. (We-
ber 2009, 11.)

3.5.4 Youtube

Youtube on vuonna 2005 perustettu online-yhteisd, jossa kadyttajat voivat etsia, katsoa ja jakaa itse
tuotettuja videoita (Jarboe 2011). DNA:n teettaman kyselyn mukaan (2016) 15-74 -vuotiaista suo-
malaisista 83 % kayttda kayttda Youtubea. Se on TV-, media- ja videosovelluksista tyypillisin. Pe-

rassa tulevat Netflix ja Yle Areena.

Youtubesta l6ytda melkein minkalaisia videoita vain. Stand-upia, kissavideoita, musiikkia, uutisia ja
video blogeja eli vlogeja. Useimmat videot ovat amatdorien web-kameralla kuvattuja kotivideoita,
mutta ammattilaisten tekemat videot, joilla pyritédn markkinoimaan tuotteita ovat kovassa nou-
sussa. (Miller 2011.)

TNS Atlas tutkimuksen mukaan (2016) suomalaiset kdyttavat median seuraamiseen 7,5 tuntia pai-
vassa. Tasta ajasta alle 30-vuotiaat kadyttavat 65 % internetissa ja 35 % perinteistd mediaa kuten
televisiota seuraten. Youtubella on suuri potentiaali markkinointikanavana, ja silla on mahdollisuus

menna perinteisen televisiomainonnan ohi.

Youtube mahdollistaa, ettd myds pienemmat yritykset voivat tehda videomarkkinointia. Televisiossa
mainostaminen on kallista, mutta Youtubeen tehtyjen videoiden budjetin yritys voi maaritelld itse.
Videon lataaminen Youtubeen ei maksa mitdan. Yrityksen taytyy vain rekisterditya ilmaiseksi
Youtuben kayttajaksi. (Miller 2011.) Videoiden jakamisen voi aloittaa jopa vain alypuhelimella kuva-
tulla videolla. Sisallén tuottamiseen ei tarvita kalliita laitteita ja nayttelijoita, riittda, etta sisalté on

persoonallista.

Youtubessa kuvaavat otsikot ja kuvaustekstit ovat tarkedssa asemassa videon l6ytymiseksi useiden

muiden joukosta. Videoon kannattaa lisatd myds aanta ja musiikkia videon tyylin mukaan, jotta sitd
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olisi viihdyttavémpaa katsoa. Yritysten kannattaa osallistaa seuraajiaan myds Youtuben puolella ja
kysya heilta mielipiteita ja toiveita videoiden sisallésta. Yritys voi tuottaa helposti uutta sisaltéa jar-
jestamalla videokilpailun, jolloin seuraajat hoitavat sisallontuottamisen. (Nokkonen-Pirttilampi 2014,
117.)

Kuluttajat katsovat mieluummin mainosvideon kuin lukevat sen tekstina. Katsojia kiinnostavat infor-
matiiviset, opettavat ja viihdyttdvat videot. Matkatoimistot kayttavat Youtubea nayttdakseen matka-
kohteita videoilla, kiinteistonvalittdjat esittelevat myyntikohteitaan ja dlypuhelin yritykset esittelevat
puhelimien ominaisuuksia. Jos yritykselld on mitdan visuaalista naytettdvaa, on Youtube oiva kanava
nayttda se. Yritykset voivat videoillaan esitelld tuotteita, kasvattaa brandidan, etsia uutta henkilostéa

tai liittad videot osaksi tuotetta tarjoamalla opasvideoita tuotteiden kaytosta. (Miller 2011.)

3.5.5 Snapchat

3.6

Mobiili

Jos yritys haluaa pysya ajankohtaisena, tulee sen olla mukana uusimmissa sosiaalisen median mul-
listuksissa. Tata juuri on Snapchat (Booklover 2016.) Se on uuden sukupolven eli 12-24 -vuotiaiden
suosituin sosiaalisen median yhteisd. Tama tarkoittaa, ettd tdma seuraava ostajasukupolvi on Snap-

chatissa, joten yritystenkin pitdisi olla. (Scholl 2016.)

Snapchatin sovelluksessa luodaan muiden sosiaalisen median kanavien tavoin oma profiili, jota muut
kayttdjat voivat alkaa seurata. Snapchatissa tapa kommunikoida on muuten téysin omalaatuinen;
Sen idea perustuu siihen, etta jokainen julkaisu on esilla 24 tuntia, jonka jdlkeen se havida. Snap-
chatissa voidaan julkaista vaan kuvia ja videoita, ei tekstia kuten Facebookissa tai Twitterissa. Jul-
kaisu voi kestaa 1-10 sekuntia. Julkaisujen lyhyt olemassaolo pakottaa kayttajat olemaan aktiivisia ja

seuraamaan julkaisuja reaaliajassa. (Scholl 2016.)

Snapchatin ideana on sosiaalisten verkostojen luominen, kommunikointi samanhenkisten ihmisten
kanssa ja seuraajakannan kasvataminen. Snapchat on tulevaisuuden sosiaalisen median kanava,

jossa pyritadan jakamaan lisad kuvia ja videoita, vahemman tekstid. (BookLover 2016.)

Snapchat on hauska ja interaktiivinen sosiaalinen yhteisé. Yritykset voivan snapchatin avulla nayttaa
esimerkiksi tapahtumien ja brandin “behind-the-scenes” kuvaa, jarjestda kilpailuja tai jakaa alennus-
koodeja. (Scholl 2016.) Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, tarkein avain menestykseen
ja suuren seuraajamdaaraan on olla persoonallinen ja aito sisalléntuottaja, jonka tuottamat videot ja
kuvat tarjoavat ensi sijassa viihdyketta katsojalle. Kuluttajan viihtyminen luo uskollisuutta yrityksen

brandille.

Kun ihminen lahtee kotoaan, kantaa han mukanaan muutaman perustarvikkeen; avaimet, lompakon

ja puhelimen. Ihminen on lahes 24 tuntia vuorokaudessa puhelimen tavoitettavissa. Puhelinta ei
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kdyteta nykypaivana vain soittamiseen vaan siita on tullut Idhes jo toissijainen toiminto. Puhelimella
kuluttaja voi selata internettié, etsia tietoa, ladata applikaatioita ja tehd& ostoksia. Alypuhelinten
kdyton laajentuessa mobiilimarkkinoinnin ollaan havaittu olevan tehokas tapa markkinoida. Jos asi-

akkaat ovat mobiileja, yrityksenkin tulee olla. (Elkin ja Pasqua 2012, 2).

Koska mobiililaitteet kulkevat aina mukana, on markkinoinnissa oleellista ymmartda mobiilimedian
kayttotilanteet. Kuluttajat kayttdvat mobiilisisaltéa matkoilla, tydasioissa ja kotona. Matkalla ja ko-
tona kayttd voi olla esimerkiksi sosiaalista kanssakaymista, viihdetta kuten pelaamista tai tiedonhan-
kintaa. Toissa mobiilia voidaan hyodyntda liikkeella ollessa erilaisten sovellusten avulla. Markkinoijan
tulee huomioida tdma mobiilin erityisominaisuus ja tarjota kuluttajalle ajankohtaista sisaltoa paikka-

tietojen ja ajankohdan mukaan. (Karjaluoto 2010, 152-154.)

Mobiilin erityispiirteita on sen henkildkohtaisuus eli mobiililaitetta kayttaa yleensa yksi ja sama hen-
kilé. Tdman takia mobiilimarkkinoinnissa voidaan hyddyntda personoituja viestejd, joissa otetaan

huomioon kuluttajan kayttétottumukset ja ymparistd. (Mainostajien liitto 2012, 265.)

Toinen markkinoinnille tarkea mobiilin erityisominaisuus on sen kaksisuuntaisuus. Usein yritykset
erehtyvat kayttdmaan mobiilia perinteisen markkinointiviestinnan kanavana. He lahettavat tietoa ku-
luttajille ilman, etta tavoitteena olisi aktivoida asiakasta. Yritysten tulee muistaa, ettd mobiili on hy-
vin sosiaalinen kanava. Mobiilia voidaan hyddyntaa yksilon sitouttamiseen osallistamalla ja keskuste-
lemalla. Mobiilissa voidaan kayttaa esimerkiksi pelimaistéd markkinointia, follow up kyselyita tai face-
book tykkayksia. (Mainostajien liitto 2012, 265.)

Mobiililaitteiden kayttd on jatkuvasti nousussa. Yha useampi omistaa alypuhelimen tai tabletin. Mo-
biilikayttajat ovat jatkuvasti tavoitettavissa laitteillaan. He selaavat sisaltéa ja kdyttavat palveluita
nopeasti liikkeessa. Kayton tulisi olla siis sujuvaa ja mutkatonta. Mobiilikaytén liséantyessa mobiili-

palveluiden tarve kasvaa. (Mainostajien liitto 2012, 268.)

Mobiiliteknologian laitteiden maara on nykypdivana huima. Mobiililaitteita ovat muun muassa table-
tit, kdmmentietokoneet, dlypuhelimet, kannettavat musiikkisoittimet ja lukulaitteet. (Mainostajien
liitto 2012, 269-270.) Mobiilimarkkinoinnissa voidaan hyédyntda mobiilin eri tekniikoita kuten teksti-
viestit, multimediaviestit, mobiiliverkkosivut ja paikkatietopalvelut. (Karjaluoto 2010, 151.)

Yritysten tulee olla tarkkana, ettd heidan mobiiliversionsa verkkosivuista toimii. Ndiden tekniikoiden
lisaksi mobiilia kaytetdan erilaisten sovellusten ja palveluiden kaytéssa. Sovelluksia voidaan kehittaa
eri laitteiden omien tydkalujen avulla tai verkkosivujen tapaan koodaamalla. Sovellukset voidaan jul-
kaista kayttolaitteiden omissa sovelluskaupoissa kuten Androidin Google Play tai Applen App store.
(Mainostajien liitto 2012, 269-270.)
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4 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Suunnitelmallisuudella yritykset pyrkivat valmistautumaan tulevaisuuteen ja muuttuvan toimintaym-
paristén haasteisiin. Suunnittelussa yritys huomioi asettamansa liiketoiminnan tavoitteet ja toiminta
tapahtuu ndiden padamaarien mukaisesti. Suunnitelmallisuudella yritys on valmistautunut muutoksiin

ja osaa toimia oikein oikealla hetkella. (Isohookana 2007, 92.)

Markkinointi ja sen toimenpiteet suunnitellaan yleensa vuodeksi kerrallaan ja niistd laaditaan kirjalli-
nen markkinointisuunnitelma. Markkinoinnin suunnittelu koostuu neljésta eri vaiheesta, jotka voi-

daan kuvata Kuvion 2 mukaisena syklind. Ensimmaisenad tehdaan markkinatutkimuksia ja analyyseja,
jotka kertovat esimerkiksi markkinatilanteesta ja kilpailijoista seka ympariston muutoksista. Yrityksen

sisaisilla analyyseilla selvitetaan yrityksen nykytilaa ja resursseja. (Bergstrom ja Leppéanen 2015, 28.)

Seuraavassa vaiheessa markkinoinnille asetetaan tavoitteet ja laaditaan strategia. Markkinoinnin ta-
voitteita ovat myyntitavoitteet, myynnin kasvutavoitteet ja markkinaosuustavoitteet. Tavoitteiden
tulisi olla mahdollisimman tasmallisia ja konkreettisia, jotta niiden toteutumista voidaan seurata ja
mitata. (Isohookana 2007, 96.) Tavoitteena voi olla esimerkiksi, etta tuotteen X myynti kasvaa x,x

prosenttia tai etta markkinoinnin avulla saadaan xx maara klikkauksia verkkosivuille.

Tavoitteiden asettamisen jalkeen suunnitelmassa madritelldan markkinointitoimenpiteet. Toimenpi-
teet ovat konkreettisia toimia, jotka laaditaan kohderyhmittéin esimerkiksi uusien asiakkaiden han-
kinta tai nykyisten asiakkaiden uskollisuuden ylldpito. Toimenpiteet voivat olla jatkuvaa toimintaa,
kuten verkkosivujen yllapito tai yksittdinen markkinointikampanja esimerkiksi Facebookissa. Suunni-

telmaan on hyva laatia aikataulu ja budjetti toimenpiteitd varten. (Bergstrom ja Leppdnen 2015, 32.)

Markkinointisuunnitelmaan maaritelldan lopuksi, miten toteutettua markkinointia seurataan ja mita-
taan. Mittaamalla saadaan selville, onko asetetut tavoitteet saavutettu vai ei. Seurannan suunnitte-

lussa maaritelldan myoés, milla aikavalilla tuloksia seurataan. Tavoitteiden toteutumista seuraamalla

yritys voi tarvittaessa tehda muutoksia ja parannuksia toiminnassaan (Bergstrém ja Leppanen 2015.
32-33.)



28 (61)

1.
Tilanneanalyysi

4. Seuranta

KUVIO 2. Isohookanan suunnittelukeha (2007, 94.)

4.1 Kohderyhma

Kohderyhman maarittely on yksi tarkeimpia markkinoinnin suunnittelun osa-alueita. Yrityksen on
tiedettava kenelle he viestivat ja millaisia kohderyhman henkilét ovat. N&in markkinointi voidaan
suunnitella vastaamaan kohderyhman ominaisuuksia, tarpeita ja vaatimuksia. (Isohookana 2007,

102.) Kohderyhman analysointi toteutetaan suunnittelukehan (Kuvio 2) suunnitteluvaiheessa.

Yrityksen toimiala on lahtékohta kohderyhman valinnassa ja maarittelyssa. Yritys on maaritellyt koh-
deryhman liikeideassaan, perustellessaan keitd varten he ovat olemassa. Kohderyhmaan kuuluvat
asiakkaiden lisdksi myds muut tahot, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatdkseen, kuten yhteisty6-
kumppanit ja yrityksen henkiléstd. Sisdinen markkinointiviestinta on avain toimivaan ulkoiseen mark-
kinointiin. (Isohookana 2007, 102.)

Kohderyhmat voidaan jaotella erillisiin ryhmiin asiakassuhteen keston ja laadun mukaan. Potentiaali-
set asiakkaat ovat kuluttajia, joilla on syntynyt tarve hankkia jokin tuote. Tama kohderyhma etsii itse
aktiivisesti tietoa internetista ja reagoi heille Iahetettyihin viesteihin. Ostopaatoksen tehdessadn
heista tulee uusia asiakkaita ja tassa vaiheessa yrityksen tuotteiden tulee vastata aiemmin markki-
noinnilla tehtya lupausta. Tyytyvéisista asiakkaista tulee kanta-asiakkaita, joiden asiakassuhdetta
yrityksen tulee muistaa hoitaa. (Isohookana 2007, 102-103.)

4.2  Aikataulu

Suunnitteluvaiheessa (Kuvio 2) laaditaan markkinoinnin aikataulu. Digitaalisen markkinoinnin aika-

taulu on helppo laatia markkinoinnin vuosikellon avulla. Vuosikelloon merkitaén jokaiselle kuukau-
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delle kuukauden markkinointitoimenpiteet. Vuosikellon avulla on helppo huomioida erilaiset tapahtu-

mat ja juhlapyhat, jotka pitda ottaa huomioon markkinoinnissa. Vuosikellosta yrityksen on helppo

seurata, mitd markkinointitoimenpiteita on tulossa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 59.)

Markkinoinnin

vuosikello

KUVIO 3. Nokkonen-Pirttilammen esimerkki vuosikellosta (2014, 59.)

Vuosikellosta yritys voi eritelld jokaisen kuukauden ja laatia markkinointikalenterin. Markkinointika-
lenteriin kirjataan viikottaiset kdytannon markkinointitoimenpiteet yrityksen eri digitaalisissa kana-
vissa. Markkinointisuunnitelmaan ei tarvitse laatia valmiiksi jokaista kuukautta, vaan esimerkiksi kuu-
kaudeksi kerrallaan. Markkinointikalenteriin kirjataan myés ylds, miten ja kuinka usein markkinoinnin
tuloksia seurataan. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 61.)

KANAVA Viikko 1 Viikko 2 Viikko 3 Viikko 4

Verkkosivut

Blogi

Facebook

Instagram

Sahkoposti

TAULUKKO 1. Nokkonen-Pirttilammen esimerkki markkinointikalenterista (2014, 62.)

4.3 Budjetti

Markkinoinnin suunnitteluvaiheessa (Kuvio 2) on tarkeda arvioida ja suunnitella markkinoinnin bud-
jetti. Perinteisesti markkinoinnin budjetointiin on vaikuttanut vahvasti yrityksen taloudellinen tilanne.

Huonoina aikoina perinteiseen markkinointiin ei panosteta juurikaan, kun taas noususuhdanteessa
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yritys voi laittaa panoksia kalliimpiin markkinointikanaviin. Usein yritykset maarittelevat markkinointi-
budjetin prosenttiosuutena myynnista, esimerkiksi 1-10%. (Karjaluoto 2010, 31-32.)

Muita budjetointitapoja ovat esimerkiksi “mihin on varaa” eli kaikki ylimaarainen raha laitetaan mark-
kinointiin tai mielivaltainen budjetointi, jolloin johto paattda budjetin maaran. Suositeltava tapa olisi
maarittda budjetti yrityksen taloudellisen tilanteen mukaan. On tarkeaa harkita ja tutkia, mitka ra-
halliset panostukset tuottavat eniten tulosta. Vaikkakaan markkinointiviestintadn panostamalla ei

voida suoraan selittda myynnin kasvua, on se vahvasti yhteydessa siihen. (Karjaluoto 2010, 32-33.)

Digitaalinen markkinoinnin etuna on kuitenkin sen edullisuus, joten siihen on hyva panostaa silloin-
kin, kun muuhun markkinointiin ei ole varaa. Facebook-sivuille julkaiseminen ja blogikirjoituksen te-
keminen ei maksa yrittdjalle suoranaisesti muuta kuin aikaa, joten huono myynnillinen tilanne ei ole
esteend digitaaliselle markkinoinnille. Digitaalisessa markkinoinnissa voidaan hyddyntda “mihin on

varaa” ajattelua sijoittamalla ylimaarainen raha maksettuihin mainoksiin esimerkiksi Facebookissa.

4.4 Mittaaminen ja testaus

Yrityksen on tarked mitata markkinoinnin tuloksia markkinoinnin seurantavaiheessa (Kuvio 2). Ei ole
kannattavaa sijoittaa sellaisiin digitaalisen markkinoinnin keinoihin, jotka eivat ole toimivia omien
tavoitteiden kannalta. Tulosten mittaaminen kertoo, mika toimii ja mika ei. (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 154.) Markkinointitoimenpiteiden tuloksia on hyva seurata saannéllisesti, jotta mahdollisiin

muutoksiin voidaan reagoida nopeasti. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 32).

Verkkosivujen liikennettd voidaan tarkastella ja analysoida Google Analytics tydkalulla. Sielta saa
useita eri raportteja verkkosivun vierailijoista ja heidan kaytoksestaan sivulla. Raporttien avulla verk-
kosivuja voidaan jatkokehittda haluttuun suuntaan analysoimalla ja vertaamalla tuloksia asetettuihin
tavoitteisiin. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 154.)

Google analytics on yrityksille ilmainen tydkalu. Sen raporttien avulla yritys ndkee, mista verkkosivu-
jen liilkenne on tullut. Esimerkiksi jos yritys on kampanjoinut Facebookissa ja liittanyt postauksiin
verkkosivujen linkin, nakyy analyticsin raportissa, kuinka monta ihmisté on paatynyt sivustolle Face-
book-kampanjan kautta. Samoin my®ds, jos joku muu on linkittényt yrityksen verkkosivut esimerkiksi
keskustelufoorumilla, nédkee Google analyticsin raportista likenteen maaran. Google Analytics tarjoaa

myds raportteja verkkosivuilla vietetysta ajasta ja mobiilisivujen kaytosta. (Google 2016.)

Digitaalisen markkinoinnin kampanjoita voidaan arvioida myds ROI-ajattelun avulla. ROI (Return of
Invest) on keino tarkastella sijoitetun padoman tuottoa prosentteina. ROI lasketaan jakamalla kam-
panjan myyntitulos sijoitetulla pdaomalla. Mitd suurempi prosentti, sen paremmin kampanja on on-
nistunut. Digitaalisessa maailmassa luku ei ole kuitenkaan yksittain riittava, vaan rinnalla hyédynne-

tdan myds konversioita ROI:n kehittdmiseksi. Konversiolla tarkoitetaan sita, kun passiivisesta sivus-
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ton vierailijasta tulee aktiivinen kavija esimerkiksi ostotapahtumalla tai uutiskirjetilauksella. Konver-
sioprosentti lasketaan jakamalla kokonaiskavijamaara aktiivisten kavijdiden maaralla. (Superanalytics
2016.)

Jos konversioprosentti on alhainen, yritys tekee jotain vdarin digitaalisessa markkinoinnissaan. Ta-
voitteena on kuitenkin aina saada uusia asiakassuhteita ja tehda lisad myyntia. Jos konversiopro-
sentti on pieni, on myds ROI heikompi. Paremman ROI:n saavuttamiseksi on ensin ymmarrettava
yrityksen avaintavoitteet ja mitata niiden tulokset. Ovatko tavoitteet olleet oikeanlaisia eli ohjaavatko
tavoitteet esimerkiksi myynnin ja nakyvyyden kasvuun? Jos ei, tulee tavoitteet ensin muuttaa oike-
aan suuntaan ja kehittda siten ROI:ta (Marler 2015.)

ROI-ajattelua voidaan hyodyntaa myds epdsuorissa ja laadullisissa tuloksissa. Talldin mittaus ei ole
aina maarallista. Digitaalista ROI:ta voidaan mitata tutkimulla kommenttiosioita sosiaalisessa medi-
assa. Mita yrityksesta kirjoitetaan ja miten yrityksen jakamaa sisdltéa jaetaan verkossa. Toinen tapa
selvittad digitaalisen markkinoinnin kannattavuutta on tutkia etsivatké kuluttajat yrityksen brandia
verkossa. Tahan voidaan kayttaa hyvaksi Google Trends -tydkalua, jolla voidaan tutkia haetuimpia
hakusanoja alueittain eri aikajaksoilla. Jos yrityksesta puhutaan paljon, [6ytyy se hakusanojen jou-
kosta. Lisaksi verkkomainonnan sivustoklikkausten maaraa seuraamalla voidaan tehda paatelmia

markkinoinnin onnistumisesta. (Tomita 2016.)
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5 TUTKIMUSAINEISTON KERAAMINEN TOIMINNALLISEEN TYOHON

Seuraavaksi kasitelladn, mita tarkoittaa toiminnallinen opinnaytetyd. Lisaksi tassa luvussa kerrotaan,

miten tydhon kerattiin aineistoa.

5.1 Toiminnallinen opinndytety6

Opinnaytety6 toteutettiin toiminnallisena kehittamistydna, jonka tavoitteena on kehittda toimeksian-
tajan digitaalista markkinointia markkinointisuunnitelman avulla. Tyon toimeksiantajana oli Nappa-
randppi -niminen askartelun ja kehyspalveluiden erikoisliike. Yrityksen markkinointia ei ole aiemmin

tutkittu, joten opinndytetyolla yrityksen digitaalisuus voi kehittyd merkittavasti.

Toiminnallisella opinnaytetydlla tarkoitetaan tyotd, jonka tavoitteena on tuottaa jonkinlainen kaytén-
non toiminnan ohjeistaminen. Toiminnallinen opinnaytyd voi olla my6s tapahtuman suunnittelua ja
toteuttamista. Toiminnallisessa tydssa on tarkeda yhdistaa seka kaytantd ettd tutkimusviestinnalli-
nen raportointi. Siksi my6s toiminnallinen opinndytety6 vaatii olemassa olevaan ammatilliseen aineis-
toon perehtymista ja joissain tapauksissa selvityksen tekemista aiheesta erilaisin tutkimusmenetel-
min. (Airaksinen ja Vilkka 2003, 9-10.)

Toiminnallisessa opinndytetydssa on tarkoituksena perustella kdytdnnon toteutuksen valintoja am-
matillisen aineistoon viitaten, joten siksi myds toiminnallisessa ty®ssa tarvitaan teoria-aineiston ra-
portointia. Toiminnallisessa tydssa teoriaa kdytetddn apuna kasitteiden selittdmisessa ja valintojen
tukemisessa. (Airaksinen ja Vilkka 2003, 42.)

Toiminnallisessa opinnaytetydssa ei aina kaytetd tutkimuksellisia selvityksia tiedon hankkimiseksi,
mutta jos tyon aiheesta tai esimerkiksi kohderyhmasta ei ole saatavilla valmiiksi tietoa, voidaan
tydssa toteuttaa myds selvitys tiedon l6ytémiseksi. Toiminnallisessa opinnaytetydssa tutkimuskay-
tantdja kaytetadn vajemmin, silla tutkimuksen tuloksia kaytetaan ldhinna selvityksen teossa ja tie-
donlaéhteena. (Airaksinen ja Vilkka 2003, 56-57.) Tassa opinndytetytssa toteutettiin laadullinen tutki-
mus haastattelemalla toimeksiantajaa, koska yrityksen nykyisestd digitaalisesta markkinoinnista ei
ollut riittévasti julkista tietoa saatavilla. Lisdksi opinndytetyéhdn haluttiiin saada mukaan myds toi-

meksiantajan toiveet, joita ei ilman haastattelua olisi saatu tietoon.

5.2  Aineiston keraaminen

Teoriaosuuden tieto on keratty aiheeseen liittyvasta kirjallisuudesta ja sahkdisistd materiaaleista.
Aineisto on ldydetty Savonia-ammattikorkeakoulun aineistotietokantojen seka ulkopuolisten lahtei-
den avulla. Teoriatiedon lisdksi opinnaytetydssa kaytiin [api muutamia kilpailija-analyysilla toimialalla

toimivia yrityksia ja heidan digitaalisen markkinoinnin keinoja.
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Benchmarking on analyysimenetelma, jossa keratdan kilpailevista yrityksista tietoa liiketoiminnan eri
osa-alueilla. Tarkoituksena on I6ytda ne avaintekijat ja toiminnat, joilla kilpailijat ovat menestyneet
alalla. Benchmarkingissa ei ole rajoituksia tiedon hankkimiseen, joten kaikki saatavilla oleva tieto
kannattaa hyddyntaa. Benchmarking toteutetaan neljassa eri vaihessa: Suunnittelu, analysointi, to-
teutus ja arviointi. Ensimmaiset kaksi vaihetta tarkoittavat kilpailijoiden tutkimista ja viimeiset kaksi -

heidat toimintansa kayttdénottoa omassa yrityksessa. (Codling 1992, 7-8.)

Opinnaytetytssa benchmarking aloitettiin hakemalla verkosta suomalaisia askartelu- ja kasitydalan
yrityksia. Ndistd hakutuloksista valittiin digitaalisissa kanavissa aktiivisesti toimivat kaksi yritysta.
Analyysissa tarkasteltiin molempien yritysten toimintaa digitaalisessa markkinoinnissa. Hankittua tie-

toa hyddynnnettiin NapparaNapin digitaalisen markkinoinnin kanavien valinnassa.

Laadullista tutkimusta hyddynnetaan toiminnallisessa tydssa silloin, kun halutaan tuottaa kohderyh-
man nakemyksiin ja toiveisiin nojautuva opinnaytetyd (Airaksinen ja Vilkka 2003, 63). Tahéan tietoon
perustuen tdssa opinndytetydssa haastateltiin laadullisen tutkimuksen menetelmin toimeksiantajaa,
jotta NapparaNapin digitaaliseen markkinointi suunnitelmaan saataisiin esille yrityksen omat toiveet.
Lisdksi haastattelemalla toimeksiantajaa opinndytetydn valinnoissa voidaan ottaa huomioon yrityk-

sen nykyinen digitaalisten tyokalujen ymmarryksen ja osaamisen taso.

Toimeksiantajan haastattelussa kaytettiin teemahaastattelua, joka on laadullisen tutkimuksen aineis-
ton keradmiseen kaytettdva menetelmd. Siind maaritellddn haastattelun eri teemat, mutta ei
tarkkoja kysymyksia. Teemahaastattelu on keskustelunomainen haastattelu, joka antaa tilaa
vapaammalle keskustelulle. (Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 2006.) Opinnadytetydta varten halut-
tiin teettad vapaa haastattelu, jotta toimeksiantaja saa oman aanensa kuuluviin. Siksi teemahaastat-

telu oli sopiva menetelma tdssa tyossa.

Opinnaytetytssa tavoitteen mukaisesti teoriaosuudessa on tutustuttu digitaaliseen markkinointiin
kasitteena. Keratyn kirjallisuusaineistoa, kilpailija-analyysia seka toimeksiantajasta kerattya tietoa
hyédyntden opinndytetydssa on laadittu NapparaNapille digitaalisen markkinoinnin suunnitelma, jota
seuraamalla yritys voi kasvattaa nakyvyyttaan verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Suunnitelmaan
paatyneet digitaalisen markkinoinnin tydkalut on perustelu teoriaan ja toimeksiantajan antamiin tie-

toihin nojaten.
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BENCHMARKING JA YRITTAJAN HAASTATTELU

Toimialan digitaalisen markkinoinnin tapoihin perehtymiseksi opinnaytetydssa tutustutaan muuta-
mien askarteluliikkeiden digitaaliseen markkinointiin. Tutkittavaksi on valittu kasity&toimialalta sellai-
set yritykset, joilta 16ytyy digitaalisen markkinoinnin aktiivisia kanavia. Kilpailijoiden toimintaa tutki-
malla ja vertaamalla niité omiin eli benchmarkingilla etsitdan alan parhaiden toimintaa ja otetaan
niistd oppia omaan lilketoimintaan (Andersen ja Pettersen 1995.) Opinndytetydssa tieto kilpailijoista
hankitaan yritysten verkkosivuilta ja muista digitaalisen markkinoinnin kanavista kuten Facebook.

Saatua tietoa hyddynnetadn toimeksiantajan digitaalisten kanavien valintaan.

Tutkin toimialan yritysten digitaalista markkinointia nelikentta- eli SWOT-analyysilla. SWOT on yksin-
kertainen ja helppo tapa arvioida yrityksen koko liiketoimintaa tai yhta tiettya yritystoiminnan osaa.
Analyysissa tutkitaan yrityksen nykytilaa maarittelemalla vahvuudet ja heikkoudet. Tulevaisuuden

nakymia arvioidaan listaamalla uhat ja mahdollisuudet. (Suomen riskienhallintayhdistys 2016.)

Sinooperi

Sinelli

Sinooperi on 1980-luvulla Helsingissé perustettu askarteluliike, jolla on nykydan 7 liikettéd ympari
Suomen. Sinooperin digitaalisen markkinoinnin kanavia ovat verkkosivut, verkkokauppa ja Facebook.
(Sinooperi 2016.)

Vahvuudet Heikkoudet
e Laaja valikoima ilmaisia askarteluoh- e Tuotetietoja puuttuu verkkosivuilta
jeita ¢ Vanhahkon oloiset verkkosivut

e Tuotelistat

e Aktiivinen Facebook-sivu

Uhat Mahdollisuudet
e Sivuilla ei ole esilld brandiarvoa eika o Riittavalla markkinoinnilla askarteluoh-
omaperaisyytta, joten uhkana on ideoi- jeilla on mahdollista saada huima lisa-
den helppo kopiointi. arvo.

TAULUKKO 2. Sinooperin Swot-analyysi digitaalisesta markkinoinnista

Sinelli on padkaupunkiseudulla vuonna 1990 perustettu lahjatavaraliike, joka mydhemmin alkoi kes-
kittya paperi- ja askartelutuotteisiin. Sinellilld on 10 liikettd ympari Suomen seka verkkokauppa. Digi-
taalisen markkinoinnin kanavia ovat verkkosivut seka sosiaalisen median kanavat Facebook, In-

stagram, Youtube ja Pinterest. (Sinelli 2016.)
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Vahvuudet Heikkoudet
e Askarteluohjeet e Tuotteita ei ole kuvailtu
e Monipuoliset some kanavat
e Uutiskirje
e  Askartelukurssi ja tapahtumatiedot
Uhat Mahdollisuudet
e Osa some kanavista unohdettu kayttaa e Youtube kanavan aktiivisempi kaytto

TAULUKKO 3. Sinellin Swot-analyysi digitaalisesta markkinoinnista

6.3 Benchmarking tulokset

Kilpailija-analyysin perusteella voidaan sanoa, ettd blogin kirjoittaminen on tarked osa kasityotoi-
mialan digitaalista markkinointia. Blogin kautta voidaan jakaa asiakkaille erilaisia ideoita ja ohjeita

askarteluista, mika tuo asiakkaalle sisaltoa.

Molemmilla kilpailijoilla on kaytossaén useampi digitaalisen markkinoinnin kanava, mika on osittain
johtanut siihen, ettd kaikkia kanavia ei enda hyddynneta. Digitaaliseen markkinointiin on siis hyva

valita sopiva maara kanavia, jotta kaikki tydkalut pysyvat hallinnassa.

Kilpailijoita analysoimalla voidaan todeta, ettd yrityksille tarkeimmat digitaaliset kanavat ovat talla
hetkelle omat kotisivut seka Facebook. Ndiden ohella voidaan kdyttad myods Instagramia tukemaan

sosiaalisen median nakyvyytta.

Askartelun ja kdsitdiden yrityksille on tarkeda korostaa omaa asiantuntijuutta, jolla voidaan luoda
lisdarvoa asiakkaille. Tama tulee hyvin esiin Sinooperia ja Sinellia tutkimalla. Asiantuntijuus korostuu

kasityoohijeilla ja etenkin Sinopeerin tarkoilla tuotelistauksilla.

6.4  Yrittdjén haastattelu

Haastettelin opinnaytetydn toimeksiantajaa saadakseni tietoa yrityksen nykyisesta digitaalisesta
osaamisesta. Haastattelun tyyliksi valitsin teemahaastattelun, jota varten olin valinnut teemat, jonka

ymparille haastattelu rakentui (Liite 1).

Teemat haastattelua varten on valittu tutustumalla markkinoinnin suunnitteluun ja sen osa-alueisiin
kuten asiakasryhmat, budjetointi ja aikataulu. Lisaksi haastatteluun on valittu keskeisia digitaalisuu-
teen liittyvid teemoja kuten digitaaliset kanavat ja digitaalisuuden osaaminen. NapparaNapin ny-
kyista verkkonakyvyytta tutkimalla tein paatelman, ettd digitaalisuudesta pitad huomioida osaamisen

taso. Nain ollen teemoihin liittyi vahvasti osaaminen ja ajankaytto.
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Lisaksi haastattelun teemoihin kuului yrityksen nykyinen markkinointi ja tulevan markkinoinnin toi-
veet. Nama teemat ovat tarkeitd uusia digitaalisia kanavia ja niiden sisaltéa suunnitellessa. Lisaksi
nykyisen markkinointitilannetta tutkimalla opinnaytety6hén saadaan myos hyva kuva yrityksen

markkinointibudjetista.

Haastattelussa kartoitin, miten yritys markkinoi nykypdivana ja mitd kanavia se kayttaa asiakkaiden
tavoittamiseksi. Lisaksi keskustelimme henkiloston tyotehtdvista ja digitaaliosaamisesta, jotta saan

kuvan, kuinka paljon yritys voi kdyttaa aikaa digitaaliseen markkinointiin.

6.5 Asiakkaat

Haastattelussa selvisi, etté NapparaNapin tyypillisid asiakas on keski-ikdiset naiset, lapsiperheet ja
maalaustarvikkeita ostavat miehet. Asiakkaisiin kuuluvat myds koulut ja muut laitokset, jotka ostavat

askartelutarvikkeita ja maalausvalineita.

Asiakasryhmat on hyva ottaa huomioon digitaalisen markkinoinnin kanavia valittaessa, jotta yritys

tavoittaa asiakkaansa.

6.6  Yrityksen brandi ja kilpailuedut

Toimeksiantaja kertoi asiakkaiden kanssa vuosien varrella kdytyjen keskustelujen pohjalta heidén
kokevan NappéréNapin olevan asiantunteva ja laadukas askartelun erikoisliike. Yrittdja kertoi asiak-

kaiden sanovan heilld olevan monipuolinen tarjonta ja liikkeessa saa aina palvelua.

Yrityksen kilpailuetuna on selvasti se, etta NapparaNappi on ainut askarteluliike Tisalmessa. Liik-
keessa voidaan palvella asiakasta asiantuntevasti, jota ei tavarataloissa valttamatta voida tarjota.

Lisaksi yrittaja kertoi heidan hintojensa olevan edullisempia kuin tavaratalojen.

6.7 Tyontekijat

NéppadraNapissa tytskentelee vakituisesti yrittdjan itsensa lisaksi osa-aikainen tydntekija. Sesonkiai-

kaan yrityksessa tyoskentelee myods ekstra henkildstoa.

Henkildstdn tydtehtaviin kuuluu myynti seka askartelun mallikappaleiden tekeminen. Tydaika jakau-
tuu sesonkien mukaan niin, ettda myyntiin kaytetaén 60 prosenttia tydajasta ja mallikappaleiden as-
karteluun 40.

6.8 Markkinointi

Yrityksen tdmanhetkinen markkinointi ei ole kovin aktiivista. Yrittaja kertoo, ettd Napparanappi mai-
nostaa paikallisissa sanomalehdissa harvoin. Syyna tahan on lehtimainoksien kallis hinta verrattuna

silld saavutettavaan nakyvyyteen.
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Facebookissa yritys markkinoi aina silloin talloin. Yrittaja kokee vaikeaksi keksid sellaista sisaltda,
jota sivun seuraajat haluaisivat jakaa omille sivuilleen. Yritykselld oli aiemmin omat verkkosivut,
mutta ne otettiin alas kesalla 2016 haastattelun jdlkeen. Toimeksiantaja on suunnitellut, ettd hanen

poikansa voisi rakentaa sivut uudelleen.

Markkinoinnin tavoitteet ovat toimeksiantajan mukaan nakyvyyden saaminen, imagomarkkinointi ja

tuloksen kasvattaminen.

Markkinoinnin budjetti vaihtelee sen mukaan, miten hyvin mainos on toiminut. Jos jokin kanava on
todettu toimivaksi, on siihen kaytetty enemman. Yrittaja kertoo kuitenkin olevan tarkka, millaisiin

markkinoinnin keinohin sijoittaa eli markkinointia tehdaan kohtuudella.

6.9 Digitaalinen markkinointi

Toimeksiantajan mukaan yrityksen nykyinen digiosaaminen on melko alkutekijéissaan. Muulla henki-
|6stolla ei ole ollenkaan digitaalisen markkinoinnin taustaa. Yrittaja on itse osallistunut kurssille,
jossa on neuvottu markkinoinnista sosiaalisessa mediassa, mutta muuten ei yrittdjalla itsellakaan ole

vankkaa osaamista.

Yrittdja kertoi haastattelussa olevansa hyvin kiinnostunut oppimaan erilaisista kanavista ja on avoin
kaikille ehdotuksille, missa yritys voisi markkinoida digitaalisesti. Yrittdja kertoi, ettd aikaa digitaali-

seen markkinointiin 16ytyy, silla yrittdja voi tehda sita myods tydajan ulkopuolella.

Haastattelussa ilmeni, etta yrityksella ei siis ole aiempaa taustaa digitaalisuudesta Facebookin lisaksi,
mutta toimeksiantaja vaikutti hyvin innokkaalta ja valmiilta paivittdmdaan yrityksen digiosaamista.
Opinnaytetytssa minun tulee valita yritykselle sopivat digitaaliset kanavat eli niiden taytyy olla help-

poja aloittelijoille seka edullisia vaihtoehtoja, mutta tehokkaita vaihtoehtoja.

6.10 Haastattelun tulokset

Haastattelun tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd NapparaNappi on hyvin kiinnostunut panosta-
maan digitaaliseen markkinointiin ja toimeksiantaja ymmartaa sen merkityksen nykyaikaisessa liike-
toiminnassa. Yrityksen henkiloston oma osaaminen ei kuitenkaan riité digitaalisuuden alulle laittoon,
joten yritys kaipaa konsultointia. Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaan on siis hyva liittda myoés

konkreettisia ohjeita erilaisten digitaalisten tydkalujen kaytosta.

Yritys on valmis sijoittamaan digitaaliseen markkinointiin, mutta haastattelun perusteella Nappa-
raNapille sopii parhaiten edulliset tai ilmaiset digitaaliset kanavat. Nama seikat huomioon ottaen di-
gitaalisen markkinoinnin suunnitelmaan valitaan NapparaNapille sopivat tyokalut ja kanavat verkossa
markkinointiin. Internet tarjoaa useita ilmaisia tydkaluja ja my®és monipuolisesti sellaisia kanavia,

joissa yritys itse paattaa, kayttaakoé kanavaa ilmaisena vai sijoittaako siihen rahaa.
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Haastattelussa ilmeni, ettei NappardaNappi markkinoi nykyisin kovin aktiivisesti. Tasta voidaan paa-
tella, etta yritys ei ole itse l6ytanyt toimivaa tapaa markkinoida Facebookin ja verkkosivujen kautta.
Perinteiset kanavat kuten lehtimaintonta on sen sijaan kallista. Opinnaytetydssa tulee siis tarjota
ehdotuksia ja ideoita, millaisia Facebook-kampanjoita NapparaNapin kannattaa toteuttaa, jotta tavoi-
teet on mahdollista saavuttaa. Yritys kaipaa markkinointiin suunnitelmallisuutta ja tavoitteellisuutta

ja sita opinnaytetyd voi tarjota.

NdpparaNapin etuna uusien digitaalisten kanavien kayttddn otossa tulee olemaan yrittdjan oma pa-
nostus aiheeseen ja valmius tehda markkinointia myos tydaikojen ulkopuolella. Vaikka nykyinen
osaaminen ei ole viela vahvalla pohjalla, on NapparaNapilld hyvat mahdollisuudet kasvattaa naky-

vyyttdan verkossa juuri ajallisen panostuksen kautta.

NdpparaNapilld on vahva brandi seka laadukkaiden tuotteiden ja asiantuntijuuden seka pitkaikaisen
yrityksen kautta. Brandi tulee ottaa mukaan markkinoinnin suunnitteluun ja sitd voidaan tuoda esiin

asiakkaille tarjoamalla asiantuntevia ohjeistuksia verkkosivuilla.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytety6n tarkoituksena oli selvittda, millaisia digitaalisen markkinoinnin tydkaluja on tarjolla
yrityksille ja mitka olisivat sopivimpia NapparaNapille. Teorian kautta laadin NapparaNapille digitaali-
sen markkinoinnin suunnitelman, joka sisaltdd myds ohjeistusta erilaisten internet markkinoinnin
kanavien kaytosta ja tavoitteiden mittaamisesta. Tydssa on otettu huomioon yrityksen toiveet ja tyo-

kalut on valittu sen mukaisesti.

Ty6 on toteutettu toiminnallisena kehittamisty6nd, jonka toiminnallinen osuus on digitaalisen mark-
kinoinnin suunnitelma (Liite 2). Aiheen valintaan vaikutti hyvin pitkalti oma kiinnostus aiheeseen.
Néen, ettd markkinoinnin tulevaisuus on internetissa ja perinteiset markkinoinnin kanavat alkavat
pian vaistya edullisempien vaihtoehtojen tielta. Tarjosin tyéta NapparaNapille, koska uskoin suunni-
telmasta olevan hydtya pitkaikaiselle yritykselle, jonka digitaalisuus ei ollut vield aiemmin kovin vah-
valla pohjalla.

Opinnaytetytn aineistona on kaytetty teoriatietoa kirjallisuudesta seka sahkdisistd materiaaleista.
Lisaksi haastattelin NapparaNapin yrittdjaa, jotta sain tietoa NapparaNapin aiemmasta osaamisesta
digitaalisuudessa seka heiddn toiveistaan. Teoriatietoa I0ytyi paljon. Osa tiedosta oli jo vanhentu-
nutta, mutta myds vanhemmasta kirjallisuudesta I6ytyi tietoa markkinoinnista, joka on yha patevaa
yleistietoa. Internet lahteista 16ysin paljon ajankohtaista, jota kdytin paljon digitaalisen markkinoin-

nin kanavien selittdmisessa.

7.1  Johtopaatokset

Opinndytetydssa selvisi, ettéd digitaalinen markkinointi on tarkea osa yritysten markkinointia. Digitaa-
lisuus tarjoaa erittdgin monipuolisesti erilaisia tyokaluja markkinointiin ja sen seurantaan. Aihe on hy-
vin ajankohtainen ja digitaalisuus on jatkuvassa muutoksessa. Toimeksiantajaa haastatellessa sel-
visi, etta yritys on hyvin tietoinen digitaalisuuden tarkeydesta, mutta se ei ole itsendisesti kyennyt
lisamdan sitd omassa liiketoiminnassaan. Tydssa on pyritty selvittémaan tarkeimmat tydkalut, jotka

ovat talla hetkella NapparaNapille hyédyllisimpia.

Opinndytetyon aineistonkeruussa kavi ilmi, etta digitaalisen markkinoinnin suunnittelu on tehtava

huolellisesti huomioiden jokainen osa-alue omanaan. Huolellisesti suunniteltu markkinointi takaa ta-
voitteiden saavuttamisen. Toimeksiantajan mukaan NapparaNapin markkinointi ei ole aiemmin ollut
suunniteltua, vaan sita on tehty silloin tallgin tilanteen mukaan. Opinndytetydn avulla yritys voi jat-

kossa toteuttaa markkinointia suunnitellusti.

Seuraavaksi kaydaan lapi, miten kerattya kirjallista aineistoa ja tutkimusaineistosta saatuja tietoja

hyédynnetdan NappardNapin digitaalisen markkinoinnin suunnitelmassa.
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7.1.1 Johtopaatdkset tilanneanalyysista

Kuten teoriassa kavi ilmi, markkinoinnin suunnittelu aloitetaan aina tilanneanalyysista. Siina selvite-
taan ulkoisesti markkinatilannetta seka yrityksen sisdisesti resursseja ja nykytilaa. Analysoimalla
markkinoinnin nykytilaa opinndytetydssa voitiin maaritella, millaiset markkinointitoimet ja kanavat
ovat sopivia toimeksiantajalle.

Haastattelussa selvisi, ettd NapparaNapin digitaalinen osaaminen on melko alkutekijdissaan, joten
opinndytetydssa tarjotaan heille sellaisia digitaalisia tytkaluja, joita on helppo oppia kayttamaédn
omatoimisesti. Naitd ovat esimerkiksi wordpress-pohjaiset verkkosivut, Facebook, Instagram seka
Google Analytics. Nama kaikki tydkalut tarjoavat runsaasti kdyttéohjeita kayttajille ja peruskaytté on

helppoa ja nopeaa.

Kilpailija-analyysin perusteella opinndytetydssa NapparaNapille valittiin sosiaalisen median kanavaksi
vain kaksi eli Facebook ja Instagram, jotta niiden kayttd pysyisi aktiivisena ja hallinnassa. Digitaali-
suutta aloittaessa ei ole kannattavaa ottaa kayttéon kaikkea tarjolla olevaa, vaan ensiksi keskitytaan
ottamaan haltuun tarkeimmat kanavat. Facebookissa NapparéNapilla on jo hyva seuraajakunta ja
kanavan kayttda on helppo aktivoida lisda. Instagram valittiin sen suuren suosion ja sielld saatavan

nakyvyyden takia.

Kilpailijoiden menestyksestd oppineena NappéaréNapin digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaan va-
littiin my0s blogi, jonne yritys voi kirjoittaa kasitydohjeita. Kirjalliseen aineistoon tutustuttua voitiin
todeta, ettd digitaalisessa markkinoinnissa on valttdmatdnta tarjota asiakkaille hy6tya ja vasta sitten

tarjota omia tuotteita. Blogin avulla NapparaNappi voi tehda juuri sen.

Tulevaisuudessa NapparaNapin on hyva palata tilanneanalyysin pariin vuosittain. Miten oma digitaa-
linen osaaminen ja toiminta on kehittynyt ja onko markkinointiymparisté muuttunut? Analysoimalla

tilannetta yritys voi suunnitella markkinointia uudelleen tilanteeseen sopivalla tavalla.

7.1.2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunniteluun kuuluu tavoitteiden asettaminen, budjetointi seka aikataulun maarittami-
nen. NdpparaNapin tavoitteita ovat tuloksen kasvu, imagomarkkinointi ja nakyvyys. Kirjallisuudessa
kerrottiin, etta tavoitteiden tulisi olla mahdollisimman tasmallisia ja konkreettisia, joten markkinoin-

nin suunnitelmaan asettetaan konkreettisia tavotteita kullekin markkinointikanavalle.

Aikatauluttaminen on tarked osa markkinoinnin suunnittelua. Markkinoinnin suunnitelmaan laaditaan
vuosikello, johon merkitadn tarkeimmat sesongit, tapahtumat ja juhlapyhat, joiden ymparille voidaan
suunnitella markkinointitoimenpiteet. Vuosikello on helppo paivittaa vuosittain ajankohtaiseksi, joten
NapparaNapin on hyva jatkaa markkinoinnin suunnitelua tulevina vuosina aina edellisen vuoden kel-

lon avulla.
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Kohderyhman maarittely on markkinoinnin suunnitelun olennainen osa-alue. NapparaNapin markki-
nointisuunnitelmassa analysoidaan kohderyhmien tarpeita, vaatimuksia ja ominaisuuksia. Naiden

tietojen pohjalta yritys voi tarjota omille kohderyhmilleen osuvaa markkinointisisaltoa.

Haastattelussa selvisi, etta NapparaNappi on aiemmin sijoittanut markkinointiin silloin kun se on ollut
toimivaa. Markkinointia suunnitellessa NapparaNapin on hyva aloittaa pienelld minimibudjetilla ja
kasvattaa sita niilld osa-alueilla, missa markkinointi toimii. Suunnitelmaan laaditaan budjettitaulukko,

jota yrityksen on helppo muokata markkinoinnin tulosten mukaan.

7.1.3 Markkinoinnin toteutus

Suunnittelun pohjalta toteutaan markkinoinnin toimenpiteita erilaisissa markkinoinnin kanavissa.
Nama kanavat ja toimenpiteet madritelladn digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaan. NapparaNapin
haastattelussa ilmeni, etta yritys on hyvin avoin markkinoinnin kanavien valinnoissa, joten opinndy-

tetydssa valinnat on tehty teoriatietoon ja kilpailija-analyyseihin nojaten.

Kirjallisuuteen tutustuttua opinnaytetydssa selvisi, etté yrityksen verkkosivut ovat yrityksen tarkein
digitaalisen markkinoinnin kanava. Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaan on valittu tarkeimpana
kehityskohteena ja markkinointikanavana NapparaNapin verkkosivut, jotka rakennetaan taysin uu-
delleen. Verkkosivut rakennetaan wordpress-julkaisualustan avulla, joka tarjoaa helpon ja matalan-
kynnyksen ohjelman verkkosivujen perustamiseen. Sivuille annetaan tietoa yrityksesta ja sen tarjoa-

mista tuotteista. Lisdksi yrityksen blogi yhdistetaan verkkosivuihin, jotta se on l6ydettdvissa helposti.

Sahkdisten aineistojen mukaan sosiaalisen median verkkosivustot ovat hakukoneiden liséksi eniten

kaytettyja sivustoja. Tama on osoitus siitd, miksi myods NapparaNadpin on oltava sosiaalisessa medi-
assa mukana. Koska yritys on jo mukana Facebookissa, on sitd hyva jatkaa. Lisaksi kilpailija-analyy-
sin ja yrittajan oman mielenkiinnon pohjalta NapparaNapin markkinointiin otetaan mukaan In-

stagram.

Sosiaalisessa mediassa tarjotaan asiakkaille hyodyllista tietoa askartelualan uusimmista uutisista
seka tarjotaan linkkeja omaan blogiin ja askarteluohjeisiin. Sosiaalisen median markkinoinnissa ko-
rostetaan NapparaNapin asiantuntijabrandia. Lisdksi markkinoinnissa osallistetaan asiakkaita kysy-

malla ja keskustelemalla, silld se juuri on sosiaalisen median vahvuus.

7.1.4 Markkinoinnin seuranta

Markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseksi on tuloksia seurattava ja mitattava. Teoria osoitti, ettd
parhaat keinot digitaalisen markkinoinnin mittaamiseen ovat Google Analytics -tydkalu ja ROI-ajat-
telu. Analytics sopii NapparaNapille oivallisesti, silla toimeksiantajan toiveena olivat edulliset markki-

nointitoimenpiteet. Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmassa tullaan siis hyddyntamaan Google
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Analyticsin tarjoamia raportointitydkaluja, joiden avulla yritys voi seurata uusien markkinointika-
navien kehittymista. Suunnnitelmaan sisallytetadan myds lyhyt selitys, mistd Analyticsista on kyse,

silld tydkalu on yrittajalle uusi.

ROI-mittauksella toimeksiantaja voi seurata isoimmain tavoitteen eli myynnin kasvun toteutumista.
ROI: laskemalla NapparaNappi saa siis tietdd suoraan, miten hyvin digitaalinen markkinointi on toi-
minut myynnin edistamisessa. ROI-ajattelua hyddynnetdan markkinoinnin suunnitelmassa myos

epasuorien ja laadullisten tulosten seuraamiseen.

7.2 Pohdinta

Tassa kappaleessa tarkastellaan opinndytetydn tutkimuksen luotettavuutta seka pohditaan, miten
opinnaytetyd onnistui, olisiko jotain voinut tehda toisin ja mita oppeja tyd antaa niin itse tekijalle

kuin toimeksiantajalle.

7.2.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen ja siihen kaytettavien mittareiden luotettavuudella eli validideetilla tarkoitetaan sen pa-
tevyyttd tutkia juuri sitda, mita sen on tarkoitus tutkia (KvantiMOTV 2008). Opinndytety6n tarkoituk-
sena oli selvittad, mita digitaalinen markkinointi on ja miten sita tulisi toteuttaa. Tutkimuksen aineis-
tonkeruuseen kaytettiin kirjallisuutta, benchmarkingia ja toimeksiantajan haastattelu teemahaastat-
tella. Opinndytety®n teoriaosuuden, jossa kasitelldan digitaalisen markkinoinnin eri kasitteitd ja osa-
alueita, voidaan sanoa olevan luotettava, silla tekstit on koottu asianmukaisista ja ajankohtaisista
lahteistd. Benchmarking ja siihen liitetty SWOT-analyysi olivat tassa tydssa perusteltuja tapoja tutkia
toimialan digitaalista markkinointia, silld tavoitteena oli juurikin vertailla kilpailijoita ja tutkia, mitka
markkinoinninkeinot ja -kanavat olivat toimivimpia. Teemahaastattelun tavoitteena oli hankkia tietoa
toimeksiantajan aiemmasta digiosaamisesta ja yrityksen markkinointitilanteesta. Haastattelusta saa-
tiin kaikki tarvittava tieto digitaalisen markkinoinnin suunnitelman rakentamiseen toimeksiantajan
osalta. Kaiken kaikkiaan tutkimuksessa saatiin selville se, mita silla oli tarkoitus tutkia, joten se on

luotettava.

7.2.2 Opinndytetydn toteuttaminen

Opinndytety6 on onnistunut asetetussa tavoitteessaan. Tydssa saatiin selville yleisimmat digitaalisen
markkinoinnin kanavat ja miten niitd hyédynnetdan markkinoinnissa. Toimeksiantaja sai selkean ja
helppolukuisen digitaalisen markkinoinnin suunnitelman, jonka avulla yritys voi uudistaa ja kasvattaa

markkinointiaan verkossa.

Opinndytetydssa onnistuin rakentamaan hyvan ja helposti ymmarrettavén selityksen digitaalisesta
markkinoinnista. Mielestani tydssa kasitellaan kaikki olennainen digitaalisen markkinoinnin aloittami-
seen ja koska tydn toimeksiantajalla ei ollut paljon aiempaa kokemusta digitaalisesta markkinoin-

nista, oli tarkeda koota selkea kokonaisuus. Tydssa olisi voinut perehtya viela lisaa toimialan eri kil-
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pailijoihin ja miten he tekevat digitaalista markkinointiaan sisalléllisesti, jotta toimeksiantaja olisi saa-
nut vield enemman sisallollistd apua digitaaliseen markkinointiin. Lisaksi tydhon oltaisiin voitu sisal-
lyttdaa myds toimeksiantajan kanssa testikampanja joissakin valituissa markkinoinnin kanavissa. Siten
oltaisiin saatu lisaa tietoa NapparaNapin kohdeyleisdsta ja orgaanisesta nakyvyydesta verkossa.
Tama antaakin hyvan aiheen jatkotutkimuksille, joissa voidaan tutkia esimerkiksi miten Nappa-
raNapin asiakkaat ovat huomanneet yrityksen digitalisoitumisen tai miten NapparaNappi voisi siirtaa

my6s myyntinsa internettiin.

Opinnadytety0 oli erittdin opettavainen. Teoriaan tutustuminen syvensi omaa tietoa digitaalisuudesta
ja sen merkityksesta nykypdivan yrityksille. Lisaksi opin paljon lisad markkinoinnin mittaamisesta ja
ROI-ajattelusta. Pystyn varmasti hyddyntamaan saamaani osaamisesta tulevaisuuden tyétehtavissa.
Uskon, etta kaikki toimialat siirtyvat pikkuhiljaa digitaaliseen ymparistéon, jolloin oma osaamiseni

tulee olemaan valttikortti.
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LITTE 2: DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITELMA NAPPARANAPILLE

7.3

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu ja strategian luominen on tarkead, jotta NapparaNappi voi
julkaista sisaltdéan oikeissa kanavissa, oikeille ihmisille ja oikeaan aikaan. Digitaalisen markkinoinnin
suunnitelmassa on maaritelty NapparaNapin kohderyhmat, markkinoinnin aikataulu ja digitaalisen
markkinoinnin kanavat, joissa sisaltéa tuotetaan ja jaetaan. Lisaksi suunnitelmassa kerrotaan, miten

digitaalisen markkinoinnin tuloksia tulisi seurata jatkon kannalta.

Suunnitelmassa esitellyt kohderyhmaanalyysit seka digitaalisen markkinoinnin kanavat on valittu toi-
meksiantajan haastattelun pohjalta, jotta suunnitelma tarjoaisi yritykselle parhaat vaihtoehdot digi-

taalisen markkinoinnin kehittamiseen.

Laatimani digitaalisen markkinoinnin suunnitelma ei ole kiveen hakattu, mutta sitd seuraamalla Né&p-

paraNappi voi toteuttaa suunniteltua ja tavoitteellista digitaalista markkinointia.

Tavoitteet

Digitaalisessa markkinoinnissa on tarkeaa asettaa selkeat ja mitattavat tavoitteet.
NdpparaNapin paamarkkinointitavoitteet ovat nakyvyyden saaminen, imagomarkkinointi ja tuloksen

kasvattaminen. Naiden saavuttamiseksi asetetaan konkreettisia tavoitteita, joita voidaan mitata.

Digitaalisessa markkinoinnissa verkkosivujen vierailijoiden ja sosiaalisen median seuraajilla on tarkea
merkitys myynnin ja nakyvyyden tavoitteissa. Siksi NapparaNapin tavoitteiksi asetetaan kavijamaa-
rien kasvattaminen. Nakyyvyyden kasvattaminen nahdaan suoraan lukujen kasvaessa, mutta myyn-
nin kasvu on sivussa tapahtuva muutos, jota ei voida mitata suoraan kavijéiden kasvusta. Voidaan
kuitenkin tehda pdatelmd, etta jos nakyvyys kasvaa tulisi myds myynnin kasvaa. Mikali tuloksista ei

nahdd muutosta myynnissg, tulee digitaalisessa markkinoinnissa tehda muutoksia.

Imagomarkkinointia NapparaNappi saa kirjoittamalla ja jakamalla asiantuntevia kirjoituksia sosiaali-
sessa mediassa tarjoamalla asiakkailleen jotain heitd kiinnostavaa. Samalla yritys osoittaa oman

osaamisensa alalla.

NapparaNapin digitaalisen markkinoinnin tavoitteet seuraavalle vuodelle ovat seuraavanlaisia:
500 kavijaa kuukaudessa verkkosivuilla

20 blogikirjoitusta markkinointivuodessa

10 jakoa sosiaalisessa mediassa/ blogikirjoitus

500 uutta tykkaajaa Facebookissa

200 uutta tykkaajaa Instagramissa ensimmdisen puolen vuoden aikana tilin perustamisesta

Tavoitteiden saavuttaminen on kiinni omasta aktiivisuudesta digitaalisen markkinoinnin parissa. Mi-
kali tavoitteisiin paastaan, voidaan seuraavalle vuodelle asettaa uudet tavoitteet suurimmilla kasvu-

maarilla.
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7.4  Kohderyhmat

Kohderyhmat tulee aina huomioida markkinoinnin sisaltoa tuottaessa. Miten NappéaraNappi tavoittaa
omat kohderyhmansa, minkalaiset tarinat ja tekstit kiinnostavat ketdkin kohderyhmaa. Kohderyhmat
tulee miettia tarkkaan ja heidan maailmansa on hyva analysoida ennen sisélléntuottamista. Tietoa
asiakkaista ja kohderyhmista saa esimerkiksi ostettujen tuotteiden kautta. Myds Facebook-tykkaa-

jista saadaan paljon tietoa, esimerkiksi ika ja kiinnostuksen kohteet Facebookissa.

NapparaNapin tarkein kohderyhma on keski-ikaiset eli noin 45-60-vuotiaat naiset. Taman asiakas-
ryhman kiinnostuksen kohteita ovat seka askartelu- ja ompelutarvikkeet ettd maalausvalineet. Nap-
paraNapin digitaalisen markkinoinnin tuottamisessa voidaan hyddyntaa siis kaikkia naita tuote-

ryhmia.

Naisille markkinoidessa on yleisesti toimivampaa vedota tunteisiin kuin tuotteiden toimintatapoja
kehumalla. Naisia kiinnostava markkinointiviestintd on hyvin visuaalista, joten NapparéaNapin kannat-
taa hyodyntaa digitaalisen markkinoinnin helpoutta kuvien ja videoiden jakamisessa. Tarinankerron-
nallinen markkinointi vetoaa tunteisiin. NapparéaNapin markkinoinnissa voidaan siis kertoa esimer-
kiksi, miten jouluaskartelut tuovat Iampda kotiin, ei niinkaan miten tuotteet on valmistettu. Toisaalta
iakkadmmat ostajat ovat myds hyvin kiinnostuneita tuotteiden laadusta ja alkuperéasta. Etenkin koti-

maista tuotetta kannattaa mainostaa kotimaisuudella.

Toinen iso kohderyhma on lapsiperheet. Heita kiinnostaa NapparéNapin tarjoamat askartelutarvik-
keet. Lapsiperheiden arjen ollessa kiireista he arvostavat nopeaa, helppoa ja yksinkertaista puuhaa.
N&in ollen NapparaNapin on tarkeaa kohdistaa helpot ja yksinkertaiset askartelutohjeet ja tarvikkeet
juuri lapsiperheille. Visuaalisesti markkinoinnissa kannattaa kayttda kirkaita vareja ja lapsille sopivia
askartelukohteita. Markkinointiviestissa tulee painottaa helppoutta ja kaikille sopivaa toimintaa as-
kartelun parissa. Perheiden askartelu kohdistuu yleensa jouluun ja muihin juhlapyhiin. Naina ajan-
kohtina NapparaNapin on tarkeaa julkaista lapsiperheille kohdistettua digitaalista markkinointia.
My6s ymparivuotiset tapahtumat kuten syntymapaivat ovat lapsiperheille syy askarteluun kutsukort-

tien ja lahjojen parissa.

7.5 Aikataulu

Digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseksi on hyvin tarkedaa madritelld aikataulu seka vuosi etta viik-
kotasolla. Nain NapparaN&pin on helppo tuottaa markkinointimateriaalia digitaalisiin kanaviin ajoissa
ja suunnitelmallisesti. Seuraavassa esitelldan, miten aikataulua voidaan suunnitella erilaisten ty6ka-

lujen avulla.

7.5.1 Vuosikello
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Digitaalisen markkinoinnin vuosikellon avulla NapparaNappi voi seurata helposti kuluvan vuodenajan

tapahtumia ja merkittdvia paivid. Vuosikelloon merkitdan jokaiselle kuukaudelle digitaaliset markki-

nontitoimenpiteet kuten mainoskampanjat. Tarkemmat aikataulut ja tehtavat kirjataan ylés markki-

nointikalenteriin.

Perinteisesti vuosikello rakennetaan nimensa mukaisesti kellon muotoon, mutta taulukkona vuosi-

kello on helpommin tarkasteltavissa seka muokattavissa tulevina vuosina.

Tammi

Uusi vuosi - uudet ku-
jeet-kampanja: Kerro-

Helmi

Ystavanpaivakortit ja
muun ystavanpaivako-

Maalis
Kevat tekee tuloaan,

kevaiset askartelut

Huhti

Paasidisaskartelut

Lanka-tarjoukset
Syksyn askarteluoh-

jeet blogiin

-Joululahja-kehystys-
markkinointi

Jouluaskartelut:
Blogikirjoitukset

taan mita tulevana ristelun askarteluoh- Vappuaskartelut
vuonna on tulossa. jeet (paperikukat)

(blogi, instagram, fa-
Talviteemaiset askar- cebook)
telu, ompelut: Ohjeita
blogiin
Touko Kesa Heina Elo
Vappu Valmistujaiskuvien ke- | Kesahelteet Elonkorjuujuhlat
Aitienpaiva hystys-kampanja Kesahaa kehystys Koulut alkaa
Valmistujaiset Juhannus .

kampanja

Syys Loka Marras Joulu
Huovutus Halloween-teema Isdnpadiva TIisalmessa joulu mes-
Neulonta sut

Facebookissa jouluka-
lenteri - pdivitykset
paivittdin: Askarte-
luohjeita, arvontoja

-Jouluaskartelut:
Blogikirjoitukset, Fa-
cebook-kampanja
-Uuden vuoden askar-

telut’

7.5.2 Markkinointikalenteri

Mainonnan aikataulua on helppo seurata, kun suunnittelee sen taulukkoon kuukausittain. Tauluk-

koon voi aikatauluttaa mainonnan eri toimia kuukauden jokaiselle viikolle. Aktiivista mainontaa var-

ten sisaltéa on hyva luoda valmiiksi jo etukateen, jolloin se voidaan myéhemmin nopeasti julkaista.

Kun aiheita on valmiina, voidaan niitd jakaa eri kanavissa eri paivina. Markkinointikalenterin voi

suunnitella aina kuukaudeksi eteenpadin, eli sita ei tarvitse suunnitella koko vuodeksi.
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Budjetti
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Tammikuu 2017

Viikko 1

Viikko 2

Viikko 3

Viikko 4

Facebook

Jaa blogipostaus
ja kerro kuulumi-
sia uudelta vuo-

delta

Julkaise loppuvii-
kosta yrityksen
tulevista asioista
ja kdynnista ar-
vonta alkaneen
vuoden kunni-

aksi.

Julkaise tilapaivi-
tys kahdesti vii-

kossa.

Jaa blogipostaus

askarteluohjeesta

Tee tilapaivitys.

Kirjoita tilapaivi-
tys, miten uusi
vuosi lahti kdyn-
tiin.

Julkaise paivitys
mita helmikuussa
on luvassa.

Julkaise arvon-

nan voittaja

Blogi

Kirjoita blogipos-
taus joulun ja
uuden vuoden
tapahtumista ja
kerro mita uusi
vuosi tuo tulles-

Saan.

Kirjoita askarte-
luohje talvisesta
askartelusta/neu-

lonnasta

Instagram

Julkaise kuva uu-
desta vuodesta
tai tulevista tam-
mikuun tapahtu-
mista ja kerro fa-
cebook-arvon-

nasta

Jaa kuvia tyopai-
vasta/mita tehda

talvipdivana

Jaa kuva blogista
ja viittaa blogi-

postaukseen

Kerro arvonnan

paattyneen.

Digitaalisen markkinoinnin budjetti kannattaa asettaa yrityksen taloudellisen tilanteen mukaan ja

kasvattaa tai kutistaa sitda myota, miten tilanne elaa. Budjettia on helpoin suunnitella ja seurata tau-

lukoimalla digitaaliset kanavat ja maaritella yksittdiset summat taulukkoon.

NapparaNapin kannattaa aloittaa markkinointi pienistd summista ja korottaa niiden kanavien budjet-

tia, mitka osoittautuvat kannattaviksi.
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Digitaalisen markkinoinnin kanava Budjetti/kk

Verkkosivut

Facebook

Blogi

Instagram

7.7  Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Seuraavassa luvussa kasitelladn NapparaNapille sopivat digitaalisen markkinoinnin kanavat. Luvussa

kdydaan lapi, miten NapparaNapin tulisi kayttaa kanavia ja miksi.

7.7.1 Verkkosivut

Tarkein digitaalisen markkinoinnin kanava on yrityksen omat verkkosivut. NapparaNapin tulisikin
aina ohjata liikenne muista digitaalisista kanavista kotisivuille, koska ne ovat niin sanotusti omassa
hallussa. “Vuokratun maaperan” eli esimerkiksi Facebookin tulevaisuuden muutoksista ei voida tietaa

etukateen, mutta omia sivuja voi aina hallita itse.

Verkkosivuilla NapparaNappi voi itse maaritelld sivun ulkondén ja tuoda brandinsé esille haluamansa
tavalla. Verkkosivut ovat taysin yrityksen valitsemien toimintamallien ja sisallon mukainen, toisin

kuin ulkoisissa palveluissa, joissa sisalléntuotanto rajoittuu palvelun tarjoamiin julkaisutapoihin.

Wordpress tarjoaa yritykselle oivan julkaisualustan. Vaihtoehtoina ovat wordpress.org, jossa kayttaja
asentaa koneelleen ohjelman. Toinen vaihtoehto on internetissé toimiva wordpress.com. Néppa-
raNapille paras vaihtoehto uusien verkkosivujen luomiselle on Wordpress.com-julkaisualusta, silla
yritys on halukas paivittdmaan sivujaan itse. Vaikka nettiversio on teemoiltaan ja raataléinniltadn
rajallinen, on se silti NdppdraNapille sopiva vaihtoehto saada uudet sivut pyérimadn helposti ja no-
peasti. Wordpressissa yrittdja voi itse valita, minka arvoisen kayttajatilin valitsee. Vaihtoehtoina on
my®s ilmainen versio, joka tarjoaa jo paljon muokattavuutta sivustolle. Wordpress on helppokayttoi-

nen alusta verkkosivuille, joten yrittdja kykenee hallinnoimaan niité myds itse.

Lyhyt ohjeistus verkkosivujen luomiseen Wordpressilla

Aloitus:
1. www.wordpress.com
2. Valitse mitd varten verkkosivut luodaan eli yrityssivut
3. Valitse minka mallisen etusivun haluat.
4. Valitse haluamasi teema verkkosivuille. Teemaa voit mydhemmin vaihtaa
5. Valitse verkkosivuillesi domain-nimi. Maksullisella versiolla voit valita nimeksi oman domain-
nimen. Ilmaisessa versiossa peraan liitetddn wordpress.com loppuliite.

6. Luo tunnukset sahkopostillasi


http://www.wordpress.com/

7.7.2 Blogi
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Wordpress avautuu aina ohjausndakymaan, josta naet kaiken olennaisen sivuiltasi. Vasemmasta lai-

dasta I6ydat navigaatiopalkin, josta voit siirtya eri osa-alueisiin.

Seuraavaksi voidaan muokata verkkosivusto halutun nakoiseksi Ulkoasu-valilehdella. Teemaan voi-

daan lisata halutut sivuvalikot, kuvat ja varit.

Sivujen muokkaaminen tapahtuu Sivut-valilehdelld. Voit luoda uuden sivun valitsemalla “Lisaa uusi”.
Nimead sivujen otsikot aina selkeasti, jotta kavijoiden navigoiminen olisi vaivatonta.

Sivuille voidaan valita halutut kuvat ja kirjoittaa sivun otsikon mukaisesti sopiva teksti.

Verkkosivuilta tulisi 16ytya ainakin seuraavat sivut:

Kotisivu: Sivu toivottaa vierailijan tervetulleeksi verkkosivuille. Kotisivuilta [8ydetéan kaikki, mita si-
vustolla on tarjolla.

“Yritys”: Talle sivulle kirjoitetaan esimerkiksi mista yrityksessa on kyse, milloin se on perustettu ja
kuka yritysta pyorittaa

Tuotteet: Tietoa ja kuvia NapparaNapin tuotteista

Yhteystiedot: Sahkoposti ja puhelinnumero. Usein yhteystiedoissa ilmoitetaan myds aukioloajat.

Blogin kirjoittaminen on NapparaNapille todella hyvé kanava markkinoinnille. Askarteluun, neulon-
taan ja muihin kasitdihin liittyy vahvasti inspiraation ja ohjeiden etsinta internetissa. NapparaNappi
voi tarjota asiakkailleen lisdarvoa tuottamalla naita ohjeita ja muuta kasitoihin liittyvaa sisaltéa itse

tuoden samalla esiin yrityksen vahvaa brandia.

Tarkeintd on tuottaa hyvin kirjoitettua siséltda asiakasta kiinnostavalla tavalla. Blogin sisallén tulisi
olla sellaista, joka saa lukijan tulemaan takaisin uudelleen ja uudelleen. Yritysblogi ei saa olla yrityk-
selle itselleen vaan sen tulisi palvella kuluttajaa ja tdman mielenkiinnon kohteita. Blogin aiheita miet-

tiessd NapparaNapin tulisikin pohtia, mikd on pinnalla juuri nyt kasitdissa.

Katevintd NapparaNapille on yhdistaa blogi osaksi verkkosivujaan Wordpressissa. Blogille luodaan

verkkosivuille oma sivu ja uudet artikkelit julkaistaan sinne valitsemalla kategoriaksi Blogi.

NapparaNapin blogin sisaltédn voisi kuulua ainakin askartelumalleja ja -ohjeita seka yrityksen kuu-
kauden kokemuksia ja ajatuksia. Tekstin tulisi olla luonnollista ja selkeda. Kirjoittaessa ei tarvitse
teeskennelld hyvaa kirjoittajaa, vaan tekstin voi kertoa niin kuin sen kertoisi ystavalleen puhuen. Ai-

tous ja tarinankerronta on se, mika asiakasta kiehtoo digitaalisessa markkinoinnissa.
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Blogikirjoituksissa on hyva kayttda runsaasti kuvia, varsinkin kun kyseessa on kasitdiden ohje. Myds
videoiden linkittdminen tekstiin on mahdollista. Videoiden tekeminen vie tietysti aikaa, mutta joiden-

kin kasitdiden eri vaiheet voi olla helpompi havainnollistaa videolla.

Hyva ohje tekstin kirjoittamiseen on AIDA-malli:

1) Attention = heratat huomion. Huomion herattdminen tapahtuu kiinnostavalla otsikolla. Toimivia
ovat puhuttelevat ja jopa kohumaiset otsikot

2) Interest = heratat kiinnostuksen. Otsikon jalkeisen kappaleen tulisi olla kiinnostusta herattava

3) Desire = saat aikaan halua tuotteitasi kohtaan. Tassa osassa NapparaNappi voi kertoa enemman
omista tuotteistaan. Kasitydmalleissa ja ohjeissa on hyva aina mainita, etta kyseisia tarvikkeita on
saatavilla NapparaNapin myymalassa.

4) Action = saat asiakkaan toimimaan. Blogissa toiminta voi olla kirjoituksen kommentointi tai teks-
tin jakaminen Sosiaalisessa mediassa. Tekstissé voi esimerkiksi pyytaa asiakkaita kertomaan, ovatko

he kokeilleet ohjetta ja miten tyd onnistui.

7.7.3 Facebook

NépparaNapilla jo kaytéssa ollut Facebook-sivu on yritykselle merkittéva tydkalu. Koska Faceboo-

kissa julkaisu on yritykselle jo tuttua, keskitytdan tassa luvussa kanavalle sopiviin sisdltéehdotuksiin.

Facebookissa NapparaNapin tulee olla aktiivinen ja lisata julkaisuja saannéllisesti. Julkaisujen sisallén
tulisi heijastaa yrityksen persoonallisuutta ja tyylid eli tuoda esille yrityksen brandid. Facebook-julkai-
suissa on tarkeintd huomioida kohderyhmat ja mika heita kiinnostaa. Huomion herattamiseksi on

hyva kayttda kuvia, videoita ja danta tekstien lisaksi.

Hyva keino aktiiviseen paivittelyyn on jakaa blogissa kirjoitettuja teksteja Facebookissa. Blogikirjoi-
tusten avulla NapparaNappi voi tarjota asiakkailleen hyédyllista ja viihdyttavaa sisaltéd, joka sitout-
taa asiakkaat tykkdaamaan Facebook-sivusta. Samalla kavijat saadaan ohjattua omille verkkosivuille.
Lisaksi blogissa NapparaNappi saa osoitettua ammattitaitonsa, joka on merkittédvassa roolissa yrityk-

sen brandissa.

Vaikka arvonnat ovatkin jo melko kaytetty keino markkinoida yritysta Facebookissa, voivat ne olla
NapparaNapille sopiva keino lisdtd nakyvyytta. Arvontaa voi testata ensiksi vaikka kerran ja lisata
niiden maaraa pitkin markkinointivuotta, mikali ne todetaan toimiviksi. Arvontojen aikataulutus on
helppo suunnitella erilaisten sesonkien mukaan. Jouluna voi arpoa jouluisia tuotteita ja kesdaikaan
keskittya esimerkikisi kehystyspalveluun valmistujaisia ennen. Facebookin sadntéjen mukaan arvon-
noissa ei saa vaatia julkaisun jakamista, joten suuremman yleisén tavoittamiseksi arvonnan voi suo-

rittaa niin, etta pyydetdan osallistujia “tagaamaan” eli merkitsemaan ystavansd kommenteissa.
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Arvonta voi olla esimerkiksi: “Tagada kommentissa ystdva, jolle neuloisit villasukat syksyiltojen l1am-
mikkeeksi ja voit voittaa neulontapaketin.” Ndin arvonta levidaa merkittyjen ystavien kautta, jotka

voivat itsekin osallistua kisaan.

Facebookin merkittava ominaisuus markkinointikanavana on sen vuorovaikutuksellisuus, joten Nap-
paraNapin kannattaa osallistaa asiakkaitaan sen kautta. Yritys voi saannollisesti kysya ja keskustella
asiakkaiden kanssa esimerkiksi siita, mita tuotteita tai malleja asiakkaat haluaisivat ndhda lilkkeessa.

Aktiivinen keskustelu synnyttad luottamusta ja sitoutumista asiakkaiden ja yrityksen valilla.

Tarkeinta sisallontuotannossa on asiakkaan saama lisdarvo, informaatio tai hyéty. Siksi Facebookissa
voi jakaa toimialaan liittyvia artikkeleja myds muualta kuin omasta blogista. Jos térmaat itsedsi kiin-

nostavaan alan julkaisuun internetissa, jaa se myods asiakkaillesi ja heraté keskustelua.

7.7.4 Instagram

Instagram on NapparaNapille loistava julkaisualusta, jossa yritys voi jakaa ideoitaan kasitdista ja uu-
sia tuotetietoja kuvin ja tekstein. Instagramiin voidaan jakaa kuvia blogikirjoituksista ja ohjata seu-
raajat myos kotisivuille. Instagramissa on tarkeaa pitaa tili aktiivisena ja uusia kuvia voi lisata viikoit-

tain.

7.7.5 Instagramin kayttéonotto

Instagram on mobiilisovellus, joka voidaan ladata Android-puhelimeen Play-kaupasta ja Iphonelle
App-storesta. Sovellusta varten tarvitaan siis dlypuhelin. Ladattuasi sovelluksen puhelimeen voit re-
kisterditya kayttajaksi. Uusi tili luodaan kirjautumalla Facebook-tunnuksilla tai tekemalla uusi kayt-
taja sovelluksen ohjeiden mukaisesti. Kayttajatunnus tulee valita jarkevasti ja mikali NappardNappi -

nimi on vapanaa, on yrityksen jarkevinta valita se.

Instagram-sovelluksen paanakyma sovelluksen avautuessa on kayttajatilin “feed” eli niin sanottu
uutisvirta, jossa on nakyvilla seurattujen tilien uusimmat paivitykset. Sovelluksen alareunassa nakyy

viisi ikonia, joiden kayttdtarkoitukset kdydaan lapi seuraavaksi.

Talo: Tasta kuvakkeesta paaset ylldamainittuun uutisvirtaan

Suurennuslasi: Taalta paaset etsimaan uusia ihmisia, aihepiireja tai paikkoja kayttamalla hakusa-
noja. Suurennuslasi-kuvake ehdottaa myds itseasi kiinnostavia julkaisuja tykattyjen kuvien ja seurat-
tujen kayttajien perusteella

Plus-merkki: Plus-merkin kuvakkeesta voit lisdta ja julkaista uusia kuvia tai videoita Instagramiin.
Sydan: Taalté naet kuka on aloittanut seuraamaan sinua ja ketka ovat tykanneet julkaisuistasi.
Profiili-ikoni: Profiilissa ndet omat julkaisut seka paaseet muokkaamaan kayttajatiliasi. Asetuksista
voit muokata infotekstia. NapparaNapin kannattaa kertoa tassa tekstissa lyhyesti, mista yrityksesta

on kyse. Lisdksi asetuksista voidaan lisata verkkolinkki yrityksen kotisivuille infotekstin alapuolelle.
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7.7.6 Instagramissa julkaiseminen

Instagramissa voit julkaista kuvia ja korkeintaan minuutin mittaisia videoita. Voit ladata sisaltoa aly-

puhelimen kansiosta tai ottaa kuvia tai videoita sovelluksen omalla etu- tai takakameralla.

Kun olet valinnut mieluisen kuvan julkaistavaksi, voit valita kuvaan suodattimen Instagramin useista
vaihtoehdoista. Muokkaa-kuvakkeesta voit vield muokata kuvaa liséa. Muokkauksessa kuvan kirk-

kautta ja kontrastia voi muuttaa kuvan tarpeiden mukaisesti. Kuvan suodattimissa ja muokkaukessa
kannattaa pitaa maltillinen ja tyylikas taso, jotta kuvat erottuvat edukseen. Liiallinen muokkaaminen

tekee kuvista usein epaselvia.

Kun olet tyytyvdinen kuvaan, siirryt kirjoittamaan kuvatekstid. Teksi on yrityksen julkaisussa tarkea
0sa, silla siind padaset myymaan kuvaa. Lisdksi kuvatekstiin kirjoitetaan hashtagit, joilla on suuri mer-

kitys kuvan jakelussa ja nakyvyydessa. Hashtageista kerrotaan lisda seuraavassa luvussa.

7.7.7 Instagramin hashtagit ja julkaisujen tykkaykset

Instagram julkaisussa kaytetaan tunnisteita eli hashtageja. Tunnisteet ovat sanoja, joiden avulla
muut kayttajat etsivat julkaisuja suurennuslasi-kuvakkeen kautta. Hashtagit erotellaan muusta teks-
tista kayttamalla sanan alussa #-merkkia. NapparaNapin tulee miettia tunnisteet aihealueen mukai-

sesti, jotta muiden kayttdjien on helppo |6ytaa yrityksen julkaisut.

Hashtag-sanojen lisaksi julkaisuihin voidaan “tagata” myos kayttdjia kirjoittamalla halutun kayttajani-
men eteen @-merkki. Téagaamalla kayttajia, he saavat ilmoituksen ja huomaavat nain julkaisun.
Tunnisteiden ja tdgdyksen kayttd on nakyvyyden saavuttamiseksi erittdin tarkeda, mutta nii-den

kdytossa tulee olla maltillinen. Noin viisi hashtagia per julkaisu on sopiva maara.

Instagramissa julkaisuista voi Facebookin tavoin tykatd, mutta peukalon sijaan Instagramissa kayte-
taan sydanta. Tykkdamalld ja kommentoimalla muiden kayttdjien julkaisuista aktiivisesti Nappa-

raNappi saa sovelluksessa nakyvyyttd ja on helpommin I6ydettavissa.

7.7.8 Kayttajatilien seuraaminen

Aiemmassa luvussa mainittiin Instagramin seuraajista. Talla tarkoitetaan niitd kayttajia, jotka ovat
klikanneet toisen kayttajén profiilissa Seuraa-kuvaketta. Tama tarkoittaa sitd, ettd tdman kayttdjan
julkaistu sisaltd tulee esiin myds omaan “feediin”. Seuraamisella osoitetaan kiinnostus ja tuki toista

kayttdjaa kohtaan.

NapparaNappi on esilld Instagramissa, jos se itse seuraa toimialaan liittyvia Instagram-kayttajia. Nai-
hin kuuluvat muut kasitydyritykset, askartelublogien instagramit ja muut, jotka jakavat aiheisiin liit-
tyvaa sisaltda. Oma aktiivisuus herattda seurattujen kayttajien mielenkiinnon, ja ndin heista saa it-

selleen uusia seuraajia.
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Uusia seurattavia l6ytyy hakemalla aiheeseen liittyvilld hakusanoilla Instagramin hakupalvelussa. Et-

sittavia hashtageja voivat olla esimerkiksi:

#askartelu
#kasityot
#neulonta
#askartelumalli
#ompelu

#maalaaminen

Tarkeimpia hashtageja on hyva kdyttad myods omissa julkaisuissa, jotta myds muut kuin seuraajat

ldytavat NapparaNapin kayttajatilin,

7.7.9 Instagram-julkaisu ideoita NapparaNapille

NdppdraNapin tarkea erikoisosaaminen on erilaiset askartelumallit. Nama ovat erinomainen julkaisu-
kohde Instagramiin. Malleista voi ottaa kuvia ja kuvatekstissé voi kertoa lyhyesti, miten mallin idea

on saatu ja miten malli rakentui.

Tulevaisuudesa NapparaNadppi voi julkaista Instagramiin kuvia blogikirjotuksista ja ohjata seuraajia
lukemaan kirjoituksia kotisivuilta. Mallien ja kirjoitusten liséksi Instagramissa voidaan esitelld uutuus-
tuotteita sekd erikoiskampanjoita. Instagramissa on hyva julkaista myos ekskluusivisia kampanjoita

vain Instagram-seuraajille. Muista tuoda esiin yrityksen asiantuntijuusbrandia.

Muita Instagramiin sopivia julkaisuja ovat:

- Henkilosto-esittelyt

- Tydtila-esittelyt

- Mielipidekyselyt ja keskustelut. Kysy asiakkailta mita malleja he haluavat nahda jatkossa tai mil-
laisia tuotteita he kaipavaat liikkeeseen

- Jaa vinkkeja tuotteiden kdyttotavoista, joita ei normaalisti asiakkailla tule mieleen

- Kerro, jos yrityksessa sattuu jotain hauskaa

- Hyvat asiakaskokemukset

- Paikalliset tapahtumat ja sesongit

7.8 Testaus

Digitaalisessa markkinoinnissa on tarkeaa testata uudet mainoskampanjat ennen suurta levitysta.
Digitaalisuuden mydéta testaaminen on helpompaa kuin esimerkiksi lehtimainonnassa. Testaamalla
kampanjoita NappardNappi saa nayttda siitd, miten kukin julkaisualusta toimii ja menestyykdé mainos

halutulla tavalla.
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NapparaNappi voi uuden digitaalisen markkinoinnin strategian alussa testata blogia kirjoittamalla
muutamia kirjoituksia ja askartelumalleja ja jakaa kirjoitukset Facebookissa. Facebookissa saadun
nakyvyyden ja tykkayksien kautta voidaan arvioida, minka tyyliset kirjoitukset vetoavat Nappa-

raNapin asiakkaisiin.

Uudet verkkosivut tulee myds testata omassa kaytéssaan ennen kuin sivut muutetaan julkisiksi.
Verkkosivuista tulee tarkistaa, etta ulkoasu on halutun nakdinen ja se toimii selaimessa oikein. Myds
kaikki sivut kannattaa kayda lapi ja lukea tekstit tarkasti oikeinkirjoituksen ja ymmarrettavyydeen
kannalta. Verkkosivuja kannattaa nayttaa myods ulkopuoliselle, joka voi antaa kommentteja sivus-

tosta.

7.9 Mittaaminen

Yrityksen on tarked mitata markkinoinnin tuloksia markkinoinnin seurantavaiheessa. NapparaNapin
ei ole kannattavaa sijoittaa padomaa tai aikaa sellaisiin markkinoinnin keinohin verkossa, jotka eivat
auta yritysté saavuttamaan asetettuja tavoitteita. Tulosten mittaaminen ja analysointi kertoo, mika

toimii ja mika ei.

7.9.1 Google Analytics

NapparaNapin verkkosivujen lilkkennettd voidaan tarkastella ja analysoida ilmaisella Google Analytics
tyokalulla. Sieltd saa useita eri raportteja verkkosivun vierailijoista ja heidan kaytdksestaan sivulla.
Raporttien avulla verkkosivuja voidaan jatkokehittda haluttuun suuntaan analysoimalla ja vertaa-

malla tuloksia asetettuihin tavoitteisiin.

Analyticsin kayttoonotossa tarvitaan google-tilid eli gmail séhkdpostia, jonka voi luoda Googlen si-
vuilla. Google Analytics vaatii myds hieman koodaamista, joten NapparaNé&ppia saattaa tarvita am-
mattilaisapua, jotta tyokalu saadaan kayttdon. Analytics tarjoaa kuitenkin paljon ohjeistusta tyokalun

kdyttéonotosta ja hyddyntamisesta.

Google Analyticsissa voidaan seurata verkkosivujen yleison toimintaa sivustolla. Istunnot kertovat,
kuinka monta vierailua sivustolla on ollu tiettyna ajanjaksona ja vierailun keskimaardinen kesto ker-
too, kuinka kauan sivustolla on viivytty. Vierailun kestot ovat yleensa hyvin lyhyitd, joten muutaman

kymmenen sekuntin kaynteja ei tule saikahtaa.

Google Analyticsin Hankinta-osio kertoo, mista vierailijat ovat saapuneet sivuille. Lahteena voi olla
esimerkiksi hakukoneet eli vierailija on 16ytanyt sivustolle hakukoneen ehdotuksen kautta. Muita saa-
pumistapoja voivat olla suora eli sivustolle on saavuttu kirjoittamalla verkkosivun osoite osoitepalk-

kiin tai sosiaalinen media eli sivuston linkki on 16ytynyt esimerkiksi Facebookista.
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Tavoitteita voidaan mitata yksinkertaisesti my®s seuraamalla lukuja. Facebook-tykkaajien kasvun
maara nahdaan suoraan sivun tykkayksista erotuksella aiemmasta maarasta, kuten myoés Instagram

seuraajien maarat.

7.9.2 ROI-ajattelu

NapparaNapin digitaalisen markkinoinnin mittauksessa toimiva menetelma on myds ROI-ajattelu.
ROI:n avulla saadaan mitattua maarallista tulosta laskemalla ROI-prosentti. Se lasketaan jakamalla

myynnin tulos sijoitetulla padaomalla.

Esimerkki: NapparaNappi sijoittaa verkkosivujen uudelleen rakentamiseen 500 euroa ja myynnin tu-
los on sivujen julkaisemisen jéalkeen 2000 euroa, on ROI silloin 25 %. ROI:n ollessa yli 15 % on tulos

erinomainen.

Toinen luku, jota tulee seurata ROI-ajattelussa, on konversioprosentti eli esimerkiksi kuinka moni
sivustolle klikkaaja paatyy tekemaan jatkotoimia sivuilla. NapparaNapin verkkosivuilla tama jatko-

toimi on esimerkiksi yhteydenotto.

Esimerkiksi: NapparaN&pin uusilla verkkosivuilla on kuukaudessa 500 kévijéa ja yhteydenottoja tulee

15. Konversioprosentti on talléin 3.

Mikali konversiot pysyvat melko pienend, on verkkosivuilla tehtdvia muutoksia. Asiakkaat taytyy hou-
kutella jatkotoimenpiteisiin tarjoamalla silld heille jotain hyodyllista. Esimerkiksi erikoisalennuksia tai

eksklusiivista verkkkosisaltoa.

Digitaalista ROI-ajattelua voidaan hyddyntda myds epasuoria ja laadullisia tuloksia, joita ovat esi-
merkiksi imagon kasvu ja uudet asiakassuhteet. ROI:ta voidaan mitata tutkimulla kommenttiosioita
sosiaalisessa mediassa. Mita yrityksesta kirjoitetaan ja miten yrityksen jakamaa siséltda jaetaan ver-
kossa. Toinen tapa selvittda digitaalisen markkinoinnin kannattavuutta on tutkia etsivatkod kuluttajat

yrityksen brandia verkossa. Tahan voidaan hyédyntaa Google Trends -tydkalua.

Tavoitteiden saavuttamista on hyva seurata saanndllisesti, jotta NapparaNappi voi reagoida tilantei-

siin reaaliaikaisesti.

Kun tulokset on mitattu, NapparaNappi voi tehda tarvittavat muutokset markkinointitoimissaan. Jos
Facebook-tykkadjien tavoitemaaraa ei ole saavutettu, voidaan kokeilla aktiivisempaa toimintaa ja
pyrkid aktivoimaan sivujen tykkaajid jakamaan sivua ystavilleen osallistamalla heitd kommenttiken-

tassa.
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7.10 Muistilista NapparaNapin digitaaliseen markkinointiin

7.10.1 Tavoitteet

7.10.2 Aikataulu

7.10.3 Budjetti

Aseta vuosittain konkreettiset tavoitteet. Pida mielessa, etta tavoitteet pitdaa voida mitata, mikali
toimintaa halutaan kehittaa

Seuraa tavoitteiden toteutumista: Tarkastele Facebookissa ja Instagramissa seuraajien maaraa

ja aktivoidu lisda keskustelemaan ja tykkdamaan kiinnostavien tilien julkaisuista, mikali Nappa-

raNapin seuraajien maara ei kasva.

Aseta tulevina vuosina jokaiselle markkinointikanavalle erilliset tavoitteet, jotta voit muuttaa toi-

mintaa kanava kerrallaan

Suunnittele markkinointi aina etukateen ja ajoissa

Hyddynna vuosikelloa ja paivitd se vuosittain. Esimerkiksi joulu on NapparaNapille tarkea se-
sonki, joten suunnittele joulun ajan kampanjointi huolella ja hyvissa ajoin.

Maarité aikataulu kuukausitasolla ja madrittele talléin tarkat toimenpiteet. Nain sinun helppo pi-

taa kiinni aikataulusta

Aloita minimihinnasta ja nosta panoksia tulosten kasvaessa
Tarkista budjetti tasaisin aikavalein
Panosta digitaaliseen markkinointiin myds rahallisesti. Se on kuitenkin edullista ja nékyvyys on

taattua pienella rahallisella ja ajallisella panoksella

7.10.4 Toteuttaminen

7.10.5 Mittaus

Tuota sisaltda aktiivisesti

Ole aito ja kdyta mielikuvitusta. Kerro yrittajyydestasi NapparaNapilla ja esittele tyontekijoita.
Asetu asiakkaasi kenkiin ja mieti, mitd he tarvitsevat. Jaa sitten heille tarkeita asioita, kuten as-
kartelumallit.

Tuota laadukasta ja hyddyllista sisaltéd. Tarjoa siis ensin hydty ja sitten vasta tuote

Keskustele asiakkaittesi kanssa. Verkossa se on helppoa

Yllapida verkkosivuja. Ald unohda niité julkaisun jélkeen

Mittaa tuloksia aktiivisesti
Laadi raportteja ja analysoi, mita tulokset tarkoittavat
Tee tarvittavat muutokset analysoinnin jalkeen

Al siis tyydy nykyiseen, vaan kehitd toimintaa, jos kehitettévaa 16ytyy



