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Opinnaytetyon tarkoituksena oli toteuttaa kehityshankkeena digitaalisen markkinoinnin ke-
hityssuunnitelma askartelulikkeen verkkokaupalle KaikkeaKivaa Ky N&psékalle. Tavoit-
teena oli opastaa alalla pitkaan toiminutta, mutta nykyisin ainoastaan verkkokauppaan suun-
tautunutta yritystd kehittdma&an markkinointiaan verkkokaupassa seka sosiaalisen median
kanavissa. Opinnaytetytssa tuodaankin esille uusia vaihtoehtoja digitaalisen markkinoinnin
toteuttamiseen uusissa sosiaalisen median kanavissa seka verkossa.

Opinnaytetyon viitekehys on digitaalinen markkinointi. Opinnaytety¢ sisaltaa teoriaosuuden,
jonka jalkeen analysoidaan yrityksen toimintaa SWOT-analyysilla seka nykyisia asiakassuh-
teita web-analytiikan avulla. Teorian ja markkina-analyysin perusteella laaditaan lopuksi di-
gitaalisen markkinoinnin kehityssuunnitelma yritykselle.

Opinnaytetydssa on kaytetty hyvaksi kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta tunnistetta-
essa verkkokaupan asiakas- ja kohderyhmid web-analytiikan avulla. Tutkimuksessa kaytet-
tiin apuna verkkosivustoon liitettyd Google Analyticsin web-analytiikka palvelun tarjoamaa
dataa vuosilta 2015-2017.

Opinnaytetyon kehityssuunnitelmassa neuvotaan yritysta kehittdmaan ja parantamaan digi-
taalista markkinointiaan seka pyrkimaan suunniteltuun saannélliseen toteutukseen digitaa-
lisessa markkinoinnissa. Yritystd myds verrataan alan kilpailijoiden toimijoihin seka naiden
tapoihin markkinoida yritystaan.

Lopputuloksena saadaan ohjeellinen digitaalisen markkinoinnin kehityssuunnitelma, josta
selvidd miten yritys voi parantaa markkinointiaan talla hetkella sosiaalisen median kanavis-
saan seké verkkosivullaan. Yritys voi halutessaan kehittdd markkinointiaan naiden ohjeiden
mukaan. Kehityssuunnitelmassa myos opastetaan uusien markkinointikanavien kaytt6on-
otossa sekd neuvotaan kehittdmaan markkinointiaan johdonmukaiseksi, mitattavaksi ja tu-
lokselliseksi.

Avainsanat digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, markkinointi, mark-
kinointisuunnitelma, askartelu, hakukoneoptimointi web-analy-
tiikka, verkkokauppa, hakusanamainonta,
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The objective of this thesis was to create development project which will work as a digital
marketing development plan for a crafts webstore KaikkeaKivaa Ky Napsakka. The aim was
to guide a business that has been operating in the market for a long time, but has recently
moved solely to operate through a webstore. The thesis seeks to guide the business to
develop its marketing in its webstore as well as its social media channels. The thesis also
proposes new alternatives to realise the marketing in new social media channels and on the
web.

The frame of reference of the thesis is digital marketing. The thesis consists of a theory
section, after which the activity of the business is examined through a SWOT analysis, and
the current customer accounts are analysed with web-analytics. The digital marketing de-
velopment plan for the business is then constructed based on the theory and market analy-
sis.

Quantitative research is used to identify the customers and focus groups of the webstore
with web analytics. In the thesis investigation Google Analytics’ web analytics service is
used; this service is linked to the website and it provides the relevant data from 2015 to
2017.

The development plan advises the business to develop and improve its digital marketing, as
well as to strive to produce planned and regular implementation of the digital marketing. The
business is also compared to its competitors in the market, and their marketing tactics.

The end result is a guide for a digital marketing development plan, which shows how the
business can improve its marketing currently in social media channels and on its website.
The business is guided in the implementation of new marketing channels and it is advised
on expanding its marketing to be consistent, measurable and to have clear outcomes.

Keywords digital marketing, social media, marketing, marketing plan,
crafts, search engine optimization, web-analytics, web shop,
search engine advertising
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1. Johdanto

Tassa opinnaytetydssa on laadittu kehityssuunnitelma toimeksiantajalle ja opinnéytetyd
on osa Metropolia ammattikorkeakoulun Tradenomin opintoja. Opinnaytetyossa laadi-
taan kehittamishankkeena digitaalisen markkinoinnin kehityssuunnitelma askartelualan
verkkokaupalle. Opinnaytetyd siséltdé teoriaosuuden, markkina-analyysin seka lopuksi
ohjeellisen digitaalisen markkinoinnin kehityssuunnitelman yritykselle. Digitaalisen kehi-
tyssuunnitelman avulla yritys voi parantaa omaa markkinointiaan kaytossa olevissa digi-
taalisissa kanavissaan sekd hyddyntdd opinnaytetyttd uusien markkinointikanavien
kayttoonotossa. Opinnaytetyd ei kuitenkaan velvoita yritystd ottamaan kayttéon néaita
kaytantdja vaan toimii enemmankin suunnannayttdjana ja ohjeena digitaalisen markki-

noinnin kehitykseen.

1.1 Ty6n aihe ja toimeksiantaja

Opinnaytetydn toimeksiantaja KaikkeaKivaa Ky Néapsakka on askartelualan yritys, joka
on nykyisessd muodossaan toiminut 13 vuoden ajan markkinoilla. Yrityksen historia on
kuitenkin yli 20-vuotinen, silla ennen nykyista yhtiomuotoaan vuoteen 2004 asti yritys
toimi yhdesséa kioski-elintarvikemyymala Kipsakka Ky:n kanssa samoissa tiloissa ja oli
osa tata yritystd. Vuonna 2004 KaikkeaKivaa Ky Napsakka kuitenkin aloitti toiminnan
omana erillisend toimipisteena seka perusti verkkokaupan www.napsakka.fi vuonna
2007 (Latvala-Anttila 2015.)

KaikkeaKivaa Ky Napsakka on kokenut vuosien aikana suuria muutoksia liiketoimin-
nassa. Yrityksen kivijalkamyymalan sijainti on vaihtunut Kurikasta Seingjoelle vuonna
2009 parempien markkinoiden sekd suuremman liiketilan vuoksi. Vuonna 2015 yritys
palasi takaisin Kurikkaan, silla yksityisyrittdjan tyopaivat olivat liilan raskaita toisella paik-
kakunnalla sijaitsevan kivijalkamyymaléan seka sen ohella harjoitetun verkkokaupan
vuoksi. Kurikkaan takaisin siirtyessdan KaikkeaKivaa Ky Napsakka lakkautikin kivijalka-
myymala-toimintansa ja perusti varastomyymalan, jolloin ydinliiketoiminta siirtyi tukku-
myyntiin ja verkkokauppaan. Verkkokaupan varaan yritys siirtyi myds kustannustehok-

kuuden maksimoimiseksi. (Latvala-Anttila 2015.)



Opinnaytetydén aiheena on digitaalisen markkinoinnin kehityssuunnitelman toteuttami-
nen askartelualan verkkokaupalle KaikkeaKivaa Ky Napsakalle. Opinnaytetydssa keski-
tytaan erityisesti asiakashankintaan seka vanhojen asiakassuhteiden hoitamiseen ana-
lysoimalla valmiin verkkokaupan dataa ja tilastoja. Verkkokauppatoimintaa pyritdén ke-
hittamé&an optimoimalla sen mahdollisuuksia myynnin ja ndkyvyyden lisaamiseksi kayt-
taen jo kaytossa olevia digitaalisen markkinoinnin kanavia ja ty6kaluja. Opinnaytetytssa
tuodaan myds esiin uusia digitaalisia sovelluksia, toimintatapoja ja neuvoja, joilla yritys
voi kehittaa toimintaansa omien resurssiensa mukaan. Yrittaja Latvala-Anttila onkin to-
dennut, ettd KaikkeaKivaa Ky Napséakan markkinoinnissa on puutteita ja nd&ma puutteet
johtuvat pitkalti resurssien riittamattomyydesta seka yrittdjan omasta heikosta markki-
noinnin ymmartamisesta ja mahdollisuuksista hyodyntaa sita (Latvala-Anttila 2015).

Opinnaytetytn tekemiseen sisaltyy vaitiolovelvollisuus yrityksen myyntiluvuista ja yrityk-
selle vahingollisista tai kilpailijoita hyddyttavista lilketoiminnan salaisuuksista. Vaitiolo-
velvollisuudesta on sovittu KaikkeaKivaa Ky Napsakan omistajan Latvala-Anttilan
kanssa opinnaytetyon aloittaessani ja Latvala-Anttila tulee tarkastamaan opinnaytetydn

ennen sen lopullista julkaisemista.

Opinnaytety6n tavoitteena on opastaa toimeksiantajaa selkealla kielella, miten voidaan
parantaa verkkokaupan markkinointia ja nakyvyytta seka esitelld markkinoinnin keinoja
ja tydkaluja, joita voidaan hyddyntéaa yrityksen markkinoinnissa. Valmistuessaan opin-
naytety6ta voidaan hyddyntaa myds muiden pienien ja keskisuurien yritysten verkko-

kauppojen digitaalisen markkinoinnin kehittdmisessa ja toiminnan analysoimisessa.

1.2 Opinnaytetydn rajaukset ja rakenne

Opinnaytety® on digitaalinen markkinoinnin kehityssuunnitelma, joka toimii onnistues-
saan ohjeellisena markkinoinnin kehityssuunnitelmana toimeksiantajan yrityksen verk-
kokaupalle. Teoriaosuudessa seké kehityssuunnitelmassa esitetyissa keinoissa on py-
ritty huomioimaan toimeksiantajan rajalliset resurssit, joten opinnaytetyssa pyritaankin

tuomaan esille vain toimeksiantajalle relevantteja tietoja sekd markkinoinnin keinoja.

Opinnaytety6 sisaltdad teoriaosuuden, jonka pohjalta on laadittu l&htokohta- seka asia-

kasanalyysi yrityksen verkkokaupan asiakkaiden tunnistamiseksi web-analytiikan avulla.



Web-analytiikan avulla verkkosivuston kéavijaseurannan kautta saatua tietoa hyédynne-
taan mittaamalla ja analysoimalla verkkosivuston vierailijoiden toimintaa verkkosivus-
tolla. Web-analytiikan avulla asiakasta ja hanen tarpeitaan voidaan ymmartad paremmin,

mika mahdollistaa yrityksen liiketoiminnan kehittamisen. (Snoobi, 2017.)

Lahtdkohta-analyysissa keskitytddn tunnistamaan yrityksen asiakassegmentit verkko-
kaupassa ja analysoidaan yrityksen nykyista tilaa markkinoilla. Opinnaytetyon lopussa
teoriaa, lahtokohta-analyysin ja web-analytikan avulla saatuja tuloksia kaytetdan hy-
vaksi laadittaessa digitaalisen markkinoinnin kehityssuunnitelmaa yritykselle. Digitaali-
sen markkinoinnin kehityssuunnitelmassa kéaytetadan hyvéksi etenkin hakukonemarkki-
nointia, sosiaalista mediaa ja verkkosivustolta saatavaa asiakasdataa web-analytiikan

avulla.

2 Verkkokaupan digitaalinen markkinointi

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa sovelletaan vuorovaikut-
teista sahkoista ymparistoa eli internetia (Viitala & Jylha 2013, 109). Internetissa mark-
kinointisisaltd on saatavilla digitaalisesti reaaliaikaisena, joten kuluttaja voi reagoida sii-
hen valittomasti klikkaamalla kiinnostusta herattanytta mainosta. Digitaalisessa markki-
noinnissa vuorovaikutus, mittaus ja kohdennus muodostavatkin kolme tarkedd vahvaa
elementtia, joiden avulla markkinointia pystytdan hyodyntamaan tehokkaasti interne-
tissa. (Laaksonen & Salokangas 2009, 49.)

2.1 Verkkokaupan toimintaymparisto

Internet on luonut yrityksille uudenlaisen edullisen viestinta- ja toimintaympéariston
(Juslén 2009, 33). Tuotteiden ostotapahtuma on verkkokauppojen mydta muuttunut asi-
akkaille mukavammaksi ja helpommaksi. Tuotteisiin voi tutustua ja niita voi tilata inter-
netin kautta alypuhelimella tai tietokoneella mista tahansa. Asiakkaiden ostoalue, valin-
nanvara ja vertailtavuus ovat myos laajentuneet internetin avulla. Verkkokaupassa asia-
kas ei kuitenkaan née tuotetta tai myyjaa, joten verkkokaupan tulee ansaita asiakkaan
luottamus verkkosivujensa avulla ja vakuuttaa asiakkaalle tuotteen tai palvelun vastaa-
van ilmoitettuja tuotetietoja. (Viitala & Jylh&a 2013, 104-109.)



Suomessa mainonnan siirtymissuunta kohdistuu tulevaisuudessa yha enemman digitaa-
lisiin kanaviin. Sahkdisen mainonnan osuus mediamainonnan maarasta kasvoi 52,4 pro-
senttiin vuonna 2015, joka oli 2,2 prosenttiyksikkéda enemman kuin vuonna 2014. Koko
Suomen mainonnan maarasta verkkomainonnan osuus oli vuonna 2015 noin neljannes
eli 24,8 prosenttia. Verkkomainonta onkin kehittyvimpia medianmainonnan muotoja.

(Mainonnan neuvottelukunta 2016.)

2.2 Verkkokaupan markkinointi

Markkinoinnin tuottaminen internetisséa on kustannuksiltaan alhaista ja yrityksilla on va-
raa markkinoinnin kokeilemiseen ilman suuria markkinointi-investointeja. Tama mahdol-
listaa pienille toimijoille mahdollisuuden toteuttaa asiakaskokemuksia ja esittaa vaikutta-
vaa mainontaa yhta lailla kuin suuret toimijat alalla. (Juslén 2009, 33, 57.)

Internetisséa tapahtuvan digitaalisen markkinoinnin avulla asiakaskunta tavoitetaan glo-
baalisti sekd mahdollistetaan helppo vuorovaikutus asiakkaiden valilld, jolloin asiakkaita
voidaan palvella asiakaskyselyissa ja ongelmatilanteissa nopeasti (Viitala & Jylha 2013,
109). Internetin avulla myods pienten kohderyhmien tarpeiden palveleminen on taloudel-
lisesti jarkevaa (Juslén 2009, 34).

2.3 Oma, ostettu ja ansaittu media

Verkkomainonta voidaan jakaa omaan, ostettuun ja ansaittuun mediaan. Omalla medi-
alla tarkoitetaan yrityksen tuottamaa ja hallitsemaa omaa nakyvyyttd mediassa sen
oman verkkosivun, uutiskirjeiden tai sosiaalisen median kanavien kautta. (K&ariainen,
2015.) Mainostajien liiton tutkimuksen mukaan yrityksen oma media jakautuu yritysten
kayttdmissa kanavissa monipuolisesti, kuten kuviosta 1 voidaan huomata. Kaytetyin oma
media on jokaisella yrityksella oma verkkosivusto. Tutkimuksen mukaan mainostajista
79 prosenttia kayttaa uutiskirjeitd ja 60 prosenttia tapahtumia tuottamassaan omassa
mediandkyvyydessaan. Sosiaalisesta mediasta suurin oman median kanava on Face-
book 91 prosentilla ja toisena tulevat YouTube ja Instagram 70 prosentin osuudella. Twit-
terin osuus oli 60 prosenttia ja yrityksen omien mobiilisovellusten osuus 25 prosenttia.
Suomessa vuosien 2014-2016 aikana panostaminen yrityksen omaan mediaan on kas-

vanut 80 prosentilla. (Mainostajien liitto 2016.)
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kanavissa
120%
100%
100% 91% o0t
0
80% 70% 70%
60% 60%

60%

40% 5%

20%

0%
N i
Q o R \30 “\'\'
%OG} & & : & \'29& *(’\\0 N o\\
B & &5 A o @ @
3 < S RS RS R\
3 0N P
N4 &
@) &fb
o

B Oman median kayttdaste yrityksissa

Kuvio 1. Oman median jakautuminen yritysten kayttamissa kanavissa (Mainostajien liitto 2016).

Sosiaalisesta mediasta kaytetdan yleensa nimitysta lainattu media, silla sosiaalisessa
mediassa tuotetaan omaa sisaltdéd, mutta toimitaan palveluntarjoajan ehdoilla. Yrityk-
sella ei ole taytta hallintaa sosiaalisessa mediassa, silla sosiaalisen median palveluiden-
tarjoajat vaikuttavat yrityksen sosiaalisen median kanavan nékyvyyden kautta kuluttajan
kokemukseen yrityksesta. Lainatussa mediassa toimiminen onkin tarkead, silla kuluttajat
likkuvat sosiaalisen median palveluissa, joten siella kohdataan yrityksen yleisté ja koh-
deryhmia. Lainattu media toimii parhaiten vaylana, joka johdattaa kohderyhmat yrityksen
omaan mediaan. Sosiaalisessa mediassa yritysten nakyvyys onkin edennyt yhd enem-

man maksulliseksi eli ostetun median suuntaan. (Argillander 2017.)

Ostettu media on mainontaa, jota yritys ostaa esimerkiksi sosiaalisen median yhteiso-
palveluista tai verkkosivustoilta, jotta yrityksen medianéakyvyys olisi parempi. Lainatusta
mediasta tulee ostettua mediaa, silloin kun yritys ostaa mediandkyvyyttd mainostamalla
sosiaalisen median palveluissa tai hakukoneissa. (Kaaridainen, 2015.) Ostettu media ei
rajoitu ainoastaan sosiaalisen median mainoksiin tai ostettuihin ilmoituksiin verkossa,
vaan myds ostetut asiantuntija-arvostelut seka blogit ovat ostettua mediaa. Riippumat-
tomien osapuolten, kuten bloggaajien tai toisten kuluttajien arvostelut ovat verkossa
usein tehokkaampia, kuin yrityksen omat tuotevakuuttelut tai mainostekstit, kun kuluttajat

tekevat ostopaatosta. (Verkkovaria 2016.)



Asiantuntijoiden ja bloggaajien arvostelujen tulisi kuitenkin olla puolueettomia, vaikka ky-
seessa olisikin ostettu palvelu. Asiantuntija-arvostelujen tai bloggaajien sivujen kautta
tapahtuvaa mainontaa kutsutaankin affiliate-markkinoinniksi eli kumppanuusmarkkinoin-
niksi. Toteutuneista tuloksista maksetaan komissiota kumppanille, jonka kautta verkko-
likennettd johdatetaan verkkosivulle. Blogin kautta tehtyd kumppanuusmarkkinointia voi
olla esimerkiksi yrityksen banneri verkkosivulla tai tuotearvostelu, jonka kautta voidaan
siirtyd yrityksen verkkosivulle ostamaan tuote. Bloggaaja saa tallin sopimuksen mu-
kaan, samaan tapaan kuin hakukonemainonnassa, maksun yksittaisesta klikkauksesta
tai klikkauksesta, joka johtaa haluttuun tulokseen eli konversioon. (W-Affiliate 2016.)

Mediandkyvyydesta ansaittu media on kaikkein haastavinta yritykselle. Ansaittua mediaa
ovat ennen edustaneet journalistit ja yritysten lehdistétiedottaminen, mutta nykyisin in-
ternetissé kuluttajat ovat vahvasti mukana ansaitun median ndkyvyydessa. Ansaittua
mediaa edustavatkin kuluttajien omat verkkosivustot, sosiaalisen median yhteistpalvelut
tai blogit, joissa kaydaan keskustelua yrityksen palveluista tai tuotteista. Kuluttajat voi-
vatkin arvostella tai suositella yritysta tai jakaa yrityksen sisaltda tai kyseenalaistaa toi-
mintaa. Ansaittu media on arvokasta, silla se voi vaikuttaa vahvasti yrityksen brandimie-
likuvaan tai kuluttajien ostopaatoksiin. Ansaittu media voikin olla yrityksen puolella tai
sitd vastaan. Parhaiten ansaittua mediaa saavutetaan tuottamalla kuluttajaa palvelevaa
sisédltdéa ja huolehtimalla yrityksen brandin, tuotteen ja asiakaspalvelun toteutumisesta.
Sisaltdmarkkinointi on onnistunutta, kun kuluttaja jakaa yrityksen tuottamaa omaa sisél-
t6a omissa verkostoissaan. Talldin yrityksen oma media on muuttunut ansaituksi medi-
aksi. (Kaaridinen 2015.)

2.4 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnilla yritys pyrkii tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa ja hyotyd omatuot-
toisen sisaltonsa avulla yrityksen verkkosivulla tai markkinointikanavissaan eli esimer-
kiksi yrityksen sosiaalisessa mediassa. Sisaltdomarkkinoinnissa tarkoituksena on tuottaa
laadukasta sisalttd, joka jo itsestddn vakuuttaa potentiaalisen asiakkaan yrityksen toi-

minnasta, joten mainoksia ja asiakaslupauksia ei tarvita. (Kortesuo 2014, 94.)

2.4.1 Tarinamarkkinointi

Tarinamarkkinointi on yksi sisaltémarkkinoinnin muoto verkkosivulla. Ihnmiset muistavat

hyvin tarinoita ja tarinamarkkinoinnilla pyritddn saamaan asiakkaalle aikaan tunne- tai



muistijalki yrityksesta. Tarinalla kerrotaan asiakkaille yrittdjan kokemuksista tai yrityksen
toiminnasta seka pyritddn samalla saamaan asiakkaita muistamaan haluttuja asioita yri-
tyksesta tai sen tuotteista. Erityisesti henkilokohtaiset tarinat yrityksen tai liikeidean syn-
tymisesta tai yrittajan kokemuksista alalla ovat hyvia aiheita tarinamarkkinoinnissa. (Kor-
tesuo 2014, 97-99.)

2.4.2 Kampanjamarkkinointi

Kampanjamarkkinointi on markkinointia, jolle on maaritelty tavoite ja kesto ja sen tuloksia
kyetdan mittaamaan. Kampanjamarkkinointi sopii parhaiten konkreettisiin tavaroihin ja
seka helppoihin palveluihin. Kampanjamarkkinoinnin ei tarvitse aina olla tarjousmarkki-
nointia, vaan kampanjassa voi olla muukin p&atehtava kuin tuotteen ostaminen. Naita
voivat olla esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraaminen tai lisdarvon tuottaminen asiak-
kaalle arvonnan tai tuotetun sisallén kautta tai yrityksen tunnettavuuden kasvattaminen
kampanjan avulla. Kampanijoille voidaan perustaa myos erillinen sivu yrityksen verkko-
sivulla. Sosiaalinen media on kuitenkin kampanjamarkkinoinnin tehokas levittajana ja

kuluiltaan edullinen levityskanava. (Kortesuo 2014, 99.)

2.4.3 Kanta-asiakasmarkkinointi

Kanta-asiakasmarkkinoinnissa hyodynnetaan yrityksen asiakastietokantaa (CRM, Cus-
tomer Relationship Management) asiakassuhteiden kehittdmiseksi ja tulevien kontaktien
parantamiseksi. Asiakastietokannan avulla pidetaan kirjaa asiakkaista, analysoidaan
asiakassuhteita ja asiakkaan toimia ja hyddynnet&dén jo olemassa olevia asiakastietoja
tuotteiden markkinoinnissa. Kanta-asiakasmarkkinointi tapahtuu yleensé uutiskirjeen va-
lityksella tai postitse. (Viitala & Jylha 2013, 108.) Kanta-asiakassopimuksen markkinoin-
nissa seka kanta-asiakasohjelmissa tulee ottaa huomioon lainsaadanté seka ilmoittaa
julkisesti taydelliset saannot ja ehdot (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2014). Kun Kanta-asia-
kasohjelmassa kasitelladn henkildtietoja, niin Henkilttietolakia tulee noudattaa tietojen
k&sittelyssé seka asiakkaan yksityiselamé&n suojaamisessa. Henkilttietolaki edellyttaa

rekisteriselostetta, joka tulee olla jokaisen saatavilla. (Henkilttietolaki 22.4.1999/523.)

Henkil6tietolain (1999/523) 10 pykalan mukaan rekisteriselosteesta tulee ilmeta seuraa-
vat tiedot:

1) rekisterinpitdjan ja tarvittaessa tdman edustajan nimi ja yhteystiedot;
2) henkil6tietojen késittelyn tarkoitus;



3) kuvaus rekisterdityjen ryhmasta tai ryhmista ja naihin liittyvista tiedoista tai tie-
toryhmistg;

4) mihin tietoja sddnndnmukaisesti luovutetaan ja siirretdénko tietoja Euroopan
unionin tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle; seka

5) kuvaus rekisterin suojauksen periaatteista. (Henkilotietolaki 22.4.1999/523,
108.)

Oikeaan aikaan lahetetty uutiskirje onkin tehokas tapa markkinoida tuotteita ja vaikuttaa
ostopaatoksiin yrityksen kohderyhmissa. Uutiskirjeen tulee olla laadultaan hyva ja vas-
tattava sisaltoa, ettei kuluttaja pida sita roskapostina. Uutiskirjeen avulla yritys pyrkii
muistuttamaan kuluttajaa olemassaolostaan, tuotteistaan seka pitamaan markkinoinnin
saénndllisesti toteutettuna. (Karvanen 2015.) Kuluttajalle ei saa kuitenkaan Sahkdisen
viestinnan tietosuojalain pykalan 7 mukaan lahettdd mainoksia, ellei kuluttaja ole mai-
nontaa hyvaksynyt (Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki 516/2004, 108).

Uutiskirjemarkkinointia toteuttaessa tulee ottaa huomioon myés uutiskirjeen tavoitteet el
miksi ja miten kirje lahetetdén ja kuinka tuloksia mitataan. Uutiskirjeen lahettamisen syy
tulee olla selvilla eli tavoitellaanko uutiskirjeelld kavijamaaraan kasvua, asiakashankin-
taa, uusien tuotteiden mainostamista vai asiakkaan ohjaamista ostotapahtumaan. Uutis-
kirjeen sisallon tulee myds olla selvilla kuluttajalle eli mita yritys haluaa viestia uutiskir-
jeelldadn hanelle. Hyvasta uutiskirjeessa otsikon tulee jo kiinnittd& huomio ja sisaltaa tie-
toa viestin aiheesta. Uutiskirjeen sisallon tulee olla yrityksen brandin mukainen ulkoasul-
taan seka viestin selvasti luettavissa ja tulkittavissa. Uutiskirjeissa viestin sisallon tulisi
olla padéosin sisalloltaan kuluttajaa hyodyttavaa tietoa ja lopun myynninedistamista. Ku-
luttajalla tulee olla my6és mahdollisuus halutessaan perua uutiskirjeen vastaanottaminen.
Sahkdpostilistan ajan tasalla pitAminen onkin uutiskirjeita l&hettdessa tarkeda. (Karva-
nen 2015.)

Uutiskirjemarkkinointia verkossa voi toteuttaa valmiiden ohjelmien avulla sek& mitata nii-
den onnistumista. MailChimp on suurin markkinointiautomaatio-ohjelma ja sen avulla voi
esimerkiksi lahettédd ja tehda uutiskirjeitd helposti. MailChimpin raporttien (kuvio 2.)
kautta voidaan tarkastella uutiskirjeen tilaajien maaraa, avausprosenttia sekéa kuinka
monta kertaa uutiskirjeen kautta on toteutettu haluttu konversio eli tehty esimerkiksi tuo-
tetilaus. MailChimp soveltuu hyvin kasvaville yrityksille, sill& uutiskirjeen I&hettdminen on
ilmaista, jos uutiskirjeen tilaajia on alle 2000 ja lahetat alle 12000 uutiskirjettéd kuukau-
dessa. (MailChimp 2017.)



Kuvio 2. Mailchimp markkinointiautomaatio-ohjelman raportointitydkalut (MailChimp 2017).

2.5 Hakukoneet

Nykyaikaiset hakukoneet tarjoavat hakutuloksia kayttajalle henkilokohtaisen hakuhisto-
rian, sijainnin, kielen ja muiden tekijdiden perusteella. Saatu hakutulos onkin todenna-
koisesti paras mahdollinen hakutulos hakijalle, mutta hakutulos saattaa hyvinkin erota
toisen hakijan tuloksesta. Hakutulosten eroaminen johtuu kayttajakokemuksesta eli tu-
losta pyritaan optimoimaan juuri hakijalle hakukoneen kaytdssa olevien tietojen perus-
teella. Hakutuloksia voidaankin kohdentaa hakukoneissa paremmin hakijoille, kun kayt-
tajasta tiedetaan enemman. Kayttajasta saadut tiedot auttavat myods mainostajaa haku-

konemarkkinoinnin optimoimisessa. (Niskanen 2013, 14-16.)

Hakukoneista "Googlen kayttéliittyma hakee yksinkertaisuudessa vertaistaan”. (Niska-
nen 2013, 21.) Google ei julkaise lukuja markkinaosuudestaan Suomessa, mutta arvion
mukaan Google on Suomen suosituin hakukone yli 90 prosentin markkinaosuudellaan.
Hakukonemarkkinointi keskittyykin Suomessa enimmékseen Googlen hakukoneisiin.
(Larvanko 2009, 92.) StatCounterin tilastopalvelun statistikka myos tukee tata arviota
(taulukko 1). Googlen hakukoneen markkinaosuus Suomessa syyskuussa 2017 on pal-

velun mukaan ollut 96,49 prosenttia. (StatCounter 2017.)
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Taulukko 1. Hakukoneiden markkinaosuus Suomessa syyskuussa 2017 (StatCounter 2017).

Hakukoneiden markkinaosuus Suomessa
syyskuussa 2017

Other = 0,05%
Mail.ru  0,01%
Baidu = 0,03%
Ask Jeeves = 0,02%
MSM  0,04%
YANDEX RU  0,12%
DuckDuckGo | 0,43%
Yahoo 1 0,89%
Bing ®1,93%

Google NIEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE | 96,49%

0 0,2 0,4 0,6 0,8 1 1,2

Larvankon (2009, 92) arvion ja StatCounterin (2017) tilastojen perusteella opinnayte-
tydssa keskitytddn ainoastaan Suomen suosituimman hakukoneen Googlen hakuko-
nemarkkinointiin. Verkkosivujen kavijaliikenteessa kaytetddn myos apuna Googlen ana-
lysointityOkalua Google Analyticsid. Google Analytics onkin ilmainen ja monipuolinen se-
lainpohjainen verkkoanalytiikkapalvelu, jonka avulla voidaan seurata muun muassa
verkkosivuston kavijoiden tietoja, kuten ikda, sukupuolta, sijaintia, likkumista sivustolla
ja verkkosivuston liikenteen lahteita (Juslén, 2009, 361). Hakukonemarkkinoinnissa kay-
tetdan Googlen omaan hakukonemarkkinointitytkalua Google AdWordsia. Google Ad-
Wordsilla voidaan tuottaa Googlen palveluissa tapahtuvaa hakusanamarkkinointia. Mai-
noksia naytetddn hakutuloksissa perustuen hakijan kayttdmiin hakusanoihin. (Suomen
Digimarkkinointi Oy, 2015.)

2.6 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi (Search Engine Marketing, SEM) on hakukoneissa tapahtuvaa
markkinointia, jonka avulla tietoa hakeva hakija pyritdan johdattamaan hakukoneesta
verkkosivustolle. Hakukonemarkkinoinnilla yritykselle ja sen tuotteille rakennetaan néky-
vyytta hakukoneissa. Hakukonemarkkinointi jaetaan kahteen osa-alueeseen, joita ovat

luonnolliset ja maksetut hakutulokset. (Juslén 2011, 142-143.) Hakukoneen haku tuo
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kayttajalle valikoiman luonnollisia hakutuloksia, joita maksulliset hakutulokset taydenta-
vat (Niskanen 2017, 14). Hakukonemarkkinoinnilla yritys rakentaa itselleen ja tuotteilleen
parempaa nakyvyytta hakukoneissa. Hakukonemarkkinoinnilla yritys pyrkii varmista-
maan hakukonetta kayttavan potentiaalisen asiakkaan loytavan juuri oman yrityksensa
hakukoneella, kun asiakas on etsimassa tuotteita tai palveluita. Hakukonemarkkinointi
eroaakin perinteisesta markkinoinnista, silla mainosviesteja ei tydnneta asiakkaita kohti
vaan mainosviestit mahdollistetaan l0ydettavaksi internetista juuri silloin kun asiakas ha-
luaa loytavansa hakuunsa liittyvaéa tietoa. Hakukonemarkkinoilla pyritdankin johdatta-
maan asiakas yrityksen omalle verkkosivulle ja tarjoamaan hanelle vastaus etsimaansa
hakuun. (Juslén 2011, 142-143.)

2.6.1 Luonnolliset hakutulokset

Hakukoneoptimoinnilla (Search Engine Optimization, SEO) pyritddn saamaan sivustolle
kavijoita luonnollisten hakutulosten kautta. Luonnolliset hakutulokset ovat hakukoneen
tarjoamia vaihtoehtoja, jolloin yrityksen sivusto nakyy hakukoneessa, kun asiakas etsii
tietoa ja hakukone mieltdé verkkosivuston merkittavaksi hakijan haluaman tuloksen kan-
nalta. Luonnolliset hakutulokset nékyvét hakukoneissa paremmin sen mukaan, mita
enemman sivustolla on merkittdvaa sisaltoa ja kuinka tarke&é ja arvokasta sivuston si-
saltd on hakijan haun kannalta. (Juslén 2011, 143, 147-148.) Kuten kuviossa 3 néakyy,
kihlasormus hakusanalla ensimmainen luonnollinen hakutulos on Googlen hakuko-
neessa Kaisankello.fi (Google hakukone 2017). Yrityksen kannalta luonnolliset hakutu-
lokset ovatkin tarkeitd, silla verkkosivuston tulee olla hakukoneiden I6ydettavissa. Te-
hokkaita tapoja parantaa hakukoneissa nékyvyytta on verkkosivuston yllapitaminen ak-
tiivisena, avainsanojen kayttaminen seka laadukas ja rakenteeltaan selkea sisalto verk-
kosivulla. (Juslén 2011, 143, 147-148.) Onnistuneen hakukoneoptimoinnin avulla haku-
koneen kayttaja loytadkin hakuaan vastaavan verkkosivuston mahdollisimman helposti
hakukoneista (Suomen Digimarkkinointi Oy, 2015). Onnistunut hakukoneoptimointi hyo-

dyttaakin yrityksen lisdksi asiakastakin, silla kysynta ja tarjonta kohtaavat.
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kihnlasormus E=

(=
Jo

Kailkki Kuvahaku Kartat Videot Lisaa Asetukset Tyokalut

-

MNoin 107 000 tulosta (0,57 sekuntia)

Kihlasormus | Kihlasormukset verkkokaupastamme - Kaisan Kello
hitps:/mww kaisankello fituotteet’kinlasormukset/6/ ~

Kaisankello myy kauneimmat kihlasormukset. Elamanikaiseen kayttokoruun tarjolla monta eri materiaali
vaihtoehtoa. Tutustu valikoimaamme ja Idyda omasil

Kuvio 3. Luonnollinen hakutulos Googlen hakukoneessa (Google hakukone 2017).

2.6.2 Hakukoneoptimoinnin toimintatapa

Verkkosivuston sisallélla on suuri vaikutus I6ydettavyyteen ja kohderyhmien puhuttelu
oikealla ja laadukkaalla sisall6lla on tarkeaa nakyvyydelle ja mahdollistaa onnistuneen
hakukonemarkkinoinnin. Verkkosivuston oikea ja laadukas sisalto eivat kuitenkaan yksi-
naan riitd. Verkkosivusto tuleekin tietorakenteeltaan ja toteutukseltaan olla teknisesti oi-
keanlainen. (Juslén 2011, 144.) Taloudellisesti hakukoneoptimointi tuleekin hoitaa kun-
toon ennen hakukonemainonnan aloittamista, silla oikein optimoitu verkkosivusto tuottaa
likennettd sivulle ilmaiseksi muiden verkkosivustojen linkkien kautta (JAdskeldinen
2010, 104).

Yrityksen I0ytyminen Googlen hakukoneen kautta voidaan tarkistaa sivun Page Rank
(PR) arvolla. Page Rank arvolla yksittaiselle sivulle mitataan arvo valiltd 0-10 (O=huono,
10= paras), joka kertoo sivuston uskottavuudesta ja arvostuksesta Googlen mittarilla.
(Jaaskeldinen 2010, 106-108.) Googlen Page Rank-mittaria paivitetddn kuitenkin har-
voin, joten se on hitaasti reagoiva mittari, joten sen antaman tiedon mukaan ei voida
nopeasti tehda korjaavia toimenpiteita sivuston optimoimiseksi. Yksindan Page Rank
mittarin arvon nostaminen ei kuitenkaan ole tarkeaa, mutta se on yksi monesta hakuopti-
moinnin tekijoista, joten sen antamat tulokset kannattaa ottaa huomioon hakukoneopti-

moinnissa. (Juslén, 2010.)
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2.6.3 Maksetut hakutulokset

Maksetut hakutulokset ovat mainontaa, joka perustuu hakijan kayttamiin hakusanoihin.
Hakukoneissa on mainospaikkoja, joihin yritykset voivat ostaa avainsanoihin perustuvia
mainoksia. Mainostaja maarittaa talléin avainsanan, jonka perusteella mainos ilmestyy
hakukoneeseen ennen luonnollisia hakutuloksia, kun kyseista sanaa kaytettaan hakuko-
neessa. (Juslén 2011, 143.) Googlen hakukoneessa hakusanalla kihlasormus saadun
ensimmaisen luonnollisen hakutuloksen Kaisankello.fi (kuvio 3) on ohittanut hakutulok-
sissa Caratia.fi maksetulla hakutuloksellaan (kuvio 4). (Google hakukone 2017.) Voi-
daankin olettaa Caratia.fi-kaupan kayttavan mainonnassaan avainsanana sanaa kihla-
sormus, silla Caratia.fi-kaupan hakutulos ndkyy Googlen hakukoneessa ensimmaisena

hakutuloksena mainospaikalla.

kihlasormus Em 4 Q

saa Asetukset Tydkalut

Kaikki Kuvahaku Kartat Videot L
MNoin 107 000 tulosta (0,56 sekuntia)

Osta Edulliset Kihlasormus - Suomen kiinnostavin valikoima - caratia.fi
www.caratia filuudet-korut/kinlasormukset ~

mm. trendikkaat Hiilikuitu ja Titaani kihlasormukset. Toimitus ja kaiverrus 0€.

lImainen toimitus - Maksa Klarna-laskulla - Laaja valikoima

Kuvio 4. Maksettu hakutulos Googlen hakukoneessa (Google hakukone 2017).

2.6.4 Hakusanamainonnan toimintatapa

Hakukoneilla tapahtuvasta hakusanamainonnasta kaytetaan lyhennysta PPC (Pay-Per-
Click) eli suomeksi "maksu per klikkaus” (Tulos 2017). Hakusanamainonta onkin kustan-
nustehokasta, silla mainoksen ndkyminen hakukoneessa on ilmaista ja veloitus tapahtuu
ainoastaan, kun hakija klikkaa yrityksen mainosta ja siirtyy mainoksen kautta verkkosi-
vulle (Juslén 2011, 143). Hakusanamainonnalla tavoitetaankin juuri oikealla hetkella po-
tentiaaliset asiakkaat ja pystytaan maaérittelemaan tarkasti kohderyhmat eli asiakasseg-

mentit, joille tuotetta markkinoidaan (Tulos 2017).

Hakusanamainonnassa tarkedssa roolissa ovat avainsanat. Avainsanalla tarkoitetaan

sanaa tai sanayhdistelmia, joiden avulla potentiaalinen asiakas etsii tietoa hakukoneilla
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internetissd. Avainsanoja kaytetddn yleisesti hakukoneoptimoinnissa seka hakusana-
mainonnassa. Avainsanaksi tulisi osata maarittaa se sana, jonka avulla kuluttaja-asiakas
haluaa l6ytaa tiettyja palveluita tai tuotteita. Avainsanalistausta voidaankin kayttaa yri-
tyksessa hyodyksi lisaamalla verkkosivulle omaan liiketoimintaan liittyvia sanoja, joilla
oletetaan asiakkaan etsivan tietoa tai kayttamalla avainsanaa mainonnassa. Tarkeinta
avainsanalistaa luotaessa on asettua asiakkaan asemaan ja pohtia, milla sanoilla asiak-
kaat mahdollisesti etsivat yrityksen tuotteita tai palvelua. Hakusanalistausta tehtdessa
tulee ottaa etenkin huomioon tulosten merkittavyys asiakkaalle, hakuvolyymit eli hae-
taanko hakukoneesta kyseisella sanalla usein tietoa seka kilpailu hakusanoista. Yrityk-
sen kilpailijat voivat ja luultavasti kayttavat hakusanoja markkinoinnissaan, mika taas
nostaa klikkauksien kustannuksia tehden markkinoinnista kallimpaa. (Juslén 2011, 152.)

Hakusanamainonnassa tulee ottaa myts huomioon, ettd se ei kuitenkaan nay valtta-
matté kaikille hakukoneiden kayttdjille, silla on olemassa verkkoselaimeen ladattavia oh-
jelmia, jotka estavat mainosten nakymisen verkossa. Suosituin ndistad ohjelmista on Ad-
block Plus, joka on kaytdssd maailmassa yli 100 miljoonalla laitteella (Adblock Plus
2017). Kantar TNS:n (2016.) maailmanlaajuisen Connected life tutkimuksen mukaan

suomalaisista 16—24-vuotiaista nuorista 51 prosenttia kayttdd mainonnanesto-ohjelmia.

2.6.5 Hakusanamainonnan mitattavuus

Hakusanamainonta mahdollistaa markkinoinnin tehokkuuden seka markkinointiin sijoite-
tun paaoman kustannusten (Return On Investment, ROI) tarkan mittaamisen (Tulos
2017). Verkkomainonnan mitattavuus antaa yrityksille parempaa tietoa ja perusteluja
mainonnan tilasta ja tehokkuudesta, kuin arvauksiin mainonnan tuloksellisuudesta pe-
rustuva "minusta tuntuu ajattelu” (Leino 2012, 16). Yhden mainosklikkauksen hintaa eli
yhden kavijan siirtymisesta verkkosivulle kaytetaan nimitystd CPC (Cost-Per-Click) (Tu-
los 2017). Mainoksen kautta vierailija siirtyy laskeutumissivulle verkkosivulla eli sivulle,
jolle mainostaja haluaa asiakkaan ohjata. Laskeutumissivu onkin ensimmainen sivu, jolle
vierailja saapuu verkkosivulla. Mainoksen kautta laskeutumissivu voi viedad suoraan
tuotteeseen tai palveluun tai esimerkiksi erilliselle kampanjasivulle. Laskeutumissivulle
tultaessa verkkovierailijan tulisi toteuttaa mainonnan haluttu tulos eli konversio, etta mai-
nonta olisi kannattavaa. Konversiolla tarkoitetaan prosessia, jossa verkkovierailija tekee
yrityksen haluaman toimenpiteen. Konversio voi olla esimerkiksi tuotteen tai uutiskirjeen
tilaus tai yhteydenotto yritykseen. Konversio onkin yleensa toimenpide, joka tekee verk-

kosivuston vierailijasta asiakkaan eli tuottaa yritykselle rahaa. (Hedberg 2015.)
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Google AdWordsissa mainoksen nakyminen tietyssa positiossa Googlen hakukoneissa
maaritetaan Adrankin mukaan kertomalla yhteen laatupisteet seka klikkitarjouksen hinta.
Suurin maksettu klikkauksen hinta ei siis takaa nakymista ensimmaisten joukossa vaan
my0s laadulla on merkitystd. Laatupisteisiin vaikuttavat kaytetty hakusana seka mainok-
sen ja laskeutumissivun sisaltd. Mainostilin klikkausprosentilla seka avainsanan ja mai-
noksen klikkausprosentilla (Click Through Rate. CTR) on my6s vaikutusta laatupisteisiin.
(Suomen Digimarkkinointi Oy 2017.) Klikkausprosentti lasketaan jakamalla mainoksen
klikkausten maara mainoksen nayttokertojen maaralla. Jos esimerkiksi 1000 kertaa nay-
tetty& mainosta klikataan 50 kertaa, niin klikkausprosentiksi muodostuu talléin 5 prosent-
tia. Kohdennetussa hakukonemainonnassa klikkausprosentin kohdalla paastaan
yleensa kymmenien prosenttien lukuihin. (Tulos 2017.) Mainoksen nakymista hakuko-
neessa voidaan parantaa nostamalla klikkauksen hintatarjousta, parantamalla mainok-
sen seka laskeutumissivun laatua ja toimintaa (Google AdWords 2017).

Hakukonemainonnan hinnan mé&araytyminen lasketaan kertomalla laatupisteet klikkitar-
jouksen hinnalla. Adrank-arvon maaraytymista on havainnollistettu taulukossa 2. Erimer-
kiksi yritys A laatupisteet ovat 3 ja klikkitarjouksen hinta kaksi euroa, joten Adrank-ar-
voksi muodostuu 3 x 2 = 6. Yritys B laatupisteet ovat taas 8 ja klikkitarjouksen hinta

yhden euron eli Adrank-arvo on 8 x 1 = 8.

Taulukko 2. AdRank-arvon maarittaminen kertomalla laatupisteiden ja klikkitarjouksenhinta kes-
kenadan.

Laatupisteet Klikkitarjouksen hinta AdRank-arvo
Yritys A 3 2 euroa 6
Yritys B 8 1 euro 8

Yritys B mainos nakyykin talléin korkeammalla, silla Adrank-arvo on parempi, vaikka yri-
tys A maksaa mainoksesta enemman. Yritysten mainosten konversioprosentit ovat esi-
merkissd samat 10 prosenttia eli jokaisesta 10 vierailijasta yksi vierailija suorittaa kon-
version eli toimenpiteen ja esimerkiksi ostaa tuotteen. Tallgin yritys A maksaa yhdesta
asiakkaasta 10 kertaa 2 euroa eli 20 euroa, kun taas yritys B ainoastaan 10 kertaa yksi
euroa eli 10 euroa. Yritys B:n mainonta onkin kustannustehokkaampaa huomattavasti
paremman Adrank-arvon vuoksi, mikali konversioprosentit ovat samoilla tasoilla yrityk-
sissd. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2017.) Yrityksen A taytyykin parantaa laatupistei-

taan parantaakseen sijoittumistaan hakutuloksissa, silla talldin Adrank-arvo paranee ja
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mahdollistaa myds klikkitarjouksen hinnan pienentadmisen, miké johtaa kustannustehok-

kaampaan markkinointiin.

Markkinoinnin kokonaiskustannuksia hakusanamainonnassa mitataan laskemalla asia-
kashankintakustannus (Cost Per Order, CPO) eli kuinka paljon konversio on maksanut
yritykselle. Asiakashankintakustannuksen selvittamisella pystytaan mittaamaan mainok-
sen tehokkuutta ja tuottoa eli onko mainonta kannattavaa ja kuinka hyvin mainos toimii.
Asiakashankintakustannus lasketaan kertomalla yhden mainosklikkauksen hinta (CPC)
mainosta klikanneiden maaralla ja jakamalla tdma konversioiden maarallg, jolloin saa-
daan aikaan yhden asiakkaan asiakashankintakustannus. Asiakashankintakustannuk-
sen laskeminen tapahtuu seuraavalla kaavalla (taulukko 3). Mainosklikkauksen hinta
kertaa mainoksen klikkaajat jaettuna konversioiden maaralla on yhtéa kuin yhden asiak-
kaan hankintakustannus. (Juslén 2009, 354-355.)

Taulukko 3. Asiakashankintakustannuksen selvittéminen (Juslén 2009, 354-355).

Mainosklikkauksen | Mainoksen klikkaajat Konversioiden Yhden asiakkaan
hinta maara hankintakustannus
0,50€ 200 20 5€

Markkinointiin sijoitetun paaoman kustannusten (ROI) laskeminen tapahtuu hakusana-
mainonnassa selvittamalla katetuotto mainoksen kohteena olevalle tuotteelle. Esimer-
kiksi yritys myy kirjaa, jonka myyntihinta on 20 euroa. Konversioiden maara on 20 kap-
paletta eli kirja on ostettu verkkokaupasta 20 kertaa. Kirjasta jaa katetuottoa 8 euroa
myyjalle eli katetuotto on yhteensa 160 euroa. Asiakkaiden hankintakustannus on 0,5
euroa per mainosklikkaus kertaa 200 konversiota eli yhteensa 100 euroa. Markkinoinnin
sijoitetun pddoman kustannus on talléin katetuotto 160 euroa miinus 100 euroa eli mai-
nonta tuottaa yritykselle kulujen jalkeen 60 euroa. Markkinointi-investoinnin tuottoas-
teeksi muodostuu télléin 60 euroa jaettuna 100 eurolla eli 60 prosenttia. (Juslén 2009,
355-356.) Google AdWordsissa (kuvio 5) on jo valmiina laskurit, joiden avulla markki-
noinnin tehokkuutta pystyy seuraamaan sek& laskemaan markkinoinnin kustannuksia
sen hyotyyn (Google AdWords 2017).

Kuvio 5. Google AdWords kampanjan mittaustytkalut (Google AdWords 2017).
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2.7 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on tullut jaadakseen, tarjoten uudenlaisia keinoja markkinointiin seka
asiakaspalveluun yrityksissd. Sosiaalisessa mediassa tavoitetaan uusia asiakkaita, vuo-
rovaikutetaan asiakkaiden kanssa, reagoidaan viesteihin seka otetaan vastaan pa-
lautetta. Sosiaalinen media tarjoaa myds yrityksille mahdollisuuden hakea ideoita omaan
toimintaansa seka tuotekehitykseen mahdollistaen yritykselle kuluttajien keskustelujen
tai mielenkiinnonkohteiden seuraamisen. Sosiaalisessa mediassa seka internetissa kay-
daankin usein keskustelua yrityksesta, rippumatta siitéd onko yritys tai sen tuotteet mu-
kana verkossa vai ei. Yrityksissa yrittaja toimii itse yrityksen kasvona ja &&nené, joten
yrityksien sosiaalisessa mediassa esiintyminen tulisi tapahtua joko yrityksena vai yksi-
tyishenkiloné. (Leino 2012 18, 24-25.)

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on haastavaa, silla sitéa on vaikeampaa hallita kuin
perinteisia markkinointikeinoja. Sosiaalinen media toimii vuorovaikutuksessa, joten asi-
akkailla on my6s mahdollisuus ottaa osaa markkinointiviestintaan. Kuluttajat voivatkin
pitda suoria markkinointiviesteja sosiaalisessa mediassa helposti roskapostina tai liialli-
sena yrityksen viestin tai tuotteen tyrkyttdmisena asiakkaille. (Viitala & Jylha 2013, 109.)

Sosiaalisen median yhteisdpalveluissa mainonta on reaaliaikaista, tehokasta seka hel-
posti mitattavaa. Markkinointi tulee kuitenkin suunnitella hyvin ja sosiaalisessa mediassa
markkinointi on vain yksi osa yrityksen markkinointistrategiaa. Sosiaalisen median mark-
kinoinnin tavoitteet tulee méaarittda ja tutkia kuinka valitun sosiaalisen median kanavan
kautta tapahtunut markkinointi voi hyédyntaa yritysta. Sosiaalisen median markkinoinnin
tavoitteena on lisata yrityksen brandin tunnettavuutta ja herattaa potentiaalisen asiak-
kaan kiinnostus yritysta kohtaan, jolloin asiakas siirtyy verkkosivulle tutustumaan yrityk-
seen ja hyddyntamaan sen palveluita. Sosiaalisen median markkinoinnilla myds vuoro-
vaikutetaan yhdessé asiakkaiden kanssa seka sitoutetaan asiakkaat yrityksen palvelui-
hin. (Lahtinen 2017.)

2.7.1 Facebook

Facebook on maailman tunnetuin yhteisopalvelu, jossa voidaan jakaa omia tilapaivityk-

sidan julkisesti tai kaveripiirin kanssa. Facebookiin on myds mahdollista perustaa yritys-
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sivu (Kortesuo 2014, 111-112). Facebookilla on maailmassa 1.8 miljardia kayttajaa kuu-
kausittain. Suomalaisia kayttdjia kuukausitasolla on noin 2.5 miljoonaa. Suomessa Fa-
cebook kayttagjamaarat ovat kasvussa yli 18-vuotiaiden osalta. Nuorten alle 18-vuotiai-
den osuudet Facebook kayttdjissa ovat laskeneet viimeisen 5 vuoden ajan ja nuorten
sosiaalisen median kayttaytyminen onkin siirtyméassa julkisista sosiaalisen median pal-
veluista kohti pienempia ja yhteisdllisyydeltaan tiivimpia sosiaalisen median palveluita.
(P6nka 2017.)

Yrityksilla on mahdollista mainostaa omia tuotteitaan ja jakaa tilapéivityksid Faceboo-
kissa omalla yrityssivullaan. Facebook sivujen avaaminen yritykselle ja tilapéivitysten te-
keminen ei kuitenkaan tarkoita, ettd Facebook markkinointia toteutetaan onnistuneesti.
Yrityksen Facebook-sivun tykkadjien maéaran kasvu ja menestyskdan eivat aina kerro,
etta markkinointia tehtaisiin oikein vaan Facebook-mainonta koostuu laajemmasta koko-
naisuudesta. Facebook-mainonnassa on kyse uusien asiakassuhteiden luomisesta seka
vanhojen hoitamisesta. Facebook-mainonta sisaltaa kolme osa-aluetta, joita ovat yrityk-
sen Facebook-sivu, maksullinen mainonta Facebookissa seka ansaittu media eli Face-
book kayttajien tuottama nakyvyys yritykselle, jaettujen julkaisujen, kommenttien ja tyk-
kayksien kautta. (Juslén 2013, 25-28.)

Facebookissa Tykkaa ja jaa -kilpailut ovat etenkin Suomessa olleet suosittuja, mutta ne
ovat osittain Facebookin kampanjasaanttjen vastaisia. Tykkaa ja jaa-kilpailussa osallis-
tujia on velvoitettu tykkddmaan ja jakamaan julkaisu omalla tai kaverinsa aikajanalla
osallistuakseen arvontaan. Facebookin saantdjen mukaan arvontaan osallistujaa ei
voida kuitenkaan kehottaa jakamaan Facebook-sivua tai paivitysta ehtona osallistuak-
seen arvontaan. Facebook-kilpailun voi kuitenkin toteuttaa omalla verkkosivulla tilapéi-
vityksena ja sivun tai paivityksen tykkaamista tai kommentointia arvontaan osallistumi-

sen ehtona ei ole kielletty. (Virtanen 2017.)

Facebookin kampanjasaantdjen mukaan arvontaa jarjestdessa tulee ottaa huomioon
seuraavat asiat. Facebookissa arvonnan tai kilpailun jarjestajan tulee vastata itse kam-
panjan laillisesta toiminnasta eli virallisista sdannoista, arvonnan ehdoista ja kelvollisuu-
desta seka arvonnan saantdjen ja palkintojen jakamisen noudattamisesta. Kampanjasta
tulee myds ilmeta seuraavat tiedot: "jokaisen osallistujan on vapautettava Facebook kai-
kesta vastuusta” seka "’kampanjan on ilmoitettava, ettei Facebook sponsoroi, suosittele

tai hallinnoi kampanjaa millaan tavalla eika se liity mitenkaan Facebookiin.” Kehottamiset
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kampanjan jakamiseen omalla tai kaverin aikajanalla seka kehotus kavereiden merkit-
semiseen on kielletty. Facebook my6s ei ota vastuuta kampanjan hallinnasta ja siella
kampanjan hallitseminen tapahtuu aina jarjestdjan omalla vastuulla. (Facebook-sivujen
kayttéehdot. 2017.)

Facebookissa tykkayksiin ja kommentointiin liittyvdd kampanjaa jarjestaessa tavoitteet
tulee miettia tarkasti. Kilpailua ei kannata jarjestaa vain tykkaajamaarien keraémisen
vuoksi. Facebookissa kannattaakin yrittdd hyodyntdd markkinointia, jossa ei keskityta
vain kilpailun kautta ilmaisten tuotteiden jakamiseen vaan rakentaa brandia ja markki-
noida tuotteita laadukkaan siséllon kautta seuraajille, jotka ovat aidosti kiinnostuneita
yrityksestd. Facebook-markkinoinnissa olisikin hyva saada osallistujien tiedot kayttéon
jatkomarkkinointia varten jarjestamalla kilpailuun osallistuminen omalla kilpailusivulla tai

yrityksen verkkosivulla. (Virtanen 2017.)
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Kuvio 6. Jounin Kaupan Facebook-sivu (Jounin Kauppa 2017).

Jounin Kauppa Akaslompolossa Lapissa kuuluu K-ryhmé&an ja tarjoaa paivittaistavaroita
kuluttajille. Yrityksella on Suomen yrityksista eniten Facebook-tykkaajia Suomessa (ku-

vio 6), kun ei oteta huomioon uutis- ja mediatoimistoja (Kormilainen 2017). Jounin kau-
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pan Facebook-markkinointi perustuu vahvasti arvontoihin ja yritys mainostaa Faceboo-
kissa itseaan "Suomen hulluin kylakauppa ja hulluimmat arvonnat” sloganilla (Jounin
Kauppa 2017). Sisaltémarkkinoinnin laadukkaan ja kiinnostavan sisalléntuottamisen oh-
jeiden mukaan Jounin kauppa toimiikin taysin vastakohtaisesti oppeja vastaan jarjesta-
malla Facebookissa-arvontoja seuraajille (Kormilainen 2017). Jounin Kaupalla onkin Fa-
cebookissa tykkadjia yhteensa 564274 henkil6a (Jounin Kauppa 2017). Maara on yli 3
kertaa suurempi kuin koko Lapin asukasluku 180091 henkiléa (Lappi.fi 2017). Péaivittais-
tavarakaupalla tarkoitetaan myymalaa, josta asiakkaat hankkivat paivittaiset ruokansa
seka hyddykkeet (Kauppa.fi 2017). Paivittaistavarakaupalle ei ole sen markkina-alueen
vuoksi oikeastaan jarkevaa syytd hankkia nain paljoa tykkaajia itselleen sosiaalisessa
mediassa koko Suomen laajuiselta alueelta. Jounin Kauppa on kuitenkin panostanut
vahvasti markkinointiin etenkin sosiaalisessa mediassa ja saavuttanut pysyvan ja akitii-
visen seuraajaryhmén Facebookissa. (Kormilainen 2017.)

Jounin Kaupan markkinointi perustuu vahvasti tarinamarkkinointiin ja Jounin Kaupan
omistajan Sampo Kaulasen omaan henkilékuvaan. Kaulanen onkin rakentanut omaa
brandiaan yhdessa Jounin Kaupan kanssa ollessaan vahvasti omalla persoonallaan mu-
kana markkinoinnissa. Kaulaselle itselleen Jounin Kaupan oma perdinen sosiaalisen
median markkinointi on tuottanut oman televisio-ohjelman seka vierailuja muihin televi-
sio-ohjelmiin sekéa nain edesauttanut oman itsensa seka Jounin Kaupan tunnettavuutta
seka brandia kasvamaan yhdeksi suosituimmaksi yrityksen Facebook-sivustoksi Suo-
messa. Facebook-markkinoinnissa omaperainen seka henkilokuvaan perustuva markki-
nointi kannattaa hyodyntaa, silla parhaimmillaan se voi tuottaa Jounin Kaupan tapaisia
iimidita ja menestystarinoita. Yrityksen sosiaalisen median strategian tulee kuitenkin olla

talléin kunnossa ja ennalta suunniteltu, jotta tuloksia syntyisi. (Kormilainen 2017.)

Facebookissa yrityksien on myds mahdollista toteuttaa maksullista CPC-mainontaa mai-
nosklikkausten mukaan. Yritys voi maksaa Facebookille mainostamisessa, jolloin Face-
book nayttda mainosta yrityksen maarittelemaélle potentiaaliselle asiakasryhmalle. Face-
bookissa mainostustavoitteet jakautuvat kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat tunnetta-
vuuden kasvattaminen, asiakashankinta seka konversioiden suorittaminen (kuvio 7).

(Mainostustavoitteet. 2017.)
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Kuvio 7. Facebookin markkinointikampanjatytkalut (Mainosten hallinta. 2017).

Tunnettavuutta voi kasvattaa jakamalla mainosta mahdollisimman monelle seka tavoit-
telemalla potentiaalisia asiakkaita heidéan kiinnostuksenkohteidensa mukaan. Asiakas-
hankinnassa potentiaalisia asiakkaita pyritaan ohjaamaan yrityksen verkkosivulle ja si-
toutumaan yritykseen luomalla asiakkaille mahdollisuus vuorovaikuttaa yrityksen sosiaa-
lisessa mediassa. Vuorovaikutus tapahtuu esimerkiksi yrityksen tilapaivitysten ja mai-
nosten tykkaamisen, jakamisen ja kommentoimisen kautta. Konversiomarkkinoinnissa
asiakkaita pyritddn saamaan suorittamaan haluttu konversio verkkosivulla kuten tilaa-

maan yrityksen tuote, uutiskirje tai liittymaan kanta-asiakkaaksi (kuvio 8).

@ Napsakka ol Tykkaa sivusta
Sponsoroitu - €

Askartelu, posliinimaalaus, ja taiteilijatarvikkeiden verkkokauppa
www.napsakka.fi

Lisaa myyntia
Kannusta entista useampaa klikkaamaan painiketta
Osta nyt

Hanki lisaé sivustossa kavijoita
Mainosta sivustoasi laajalle kohderyhmalle

Mainosta yritystési paikallisesti
Muodosta yhteys lahella oleviin ihmisiin

Markkinoi sivuasi
Kasvata sivuusi yhteydessa olevien ihmisten
maaraa.

Jaa sivu kavereiden kanssa
Kutsu kaverisi tykkaamaan sivustasi Napsakka - Kaikkea

X e Lue lisaa
Manage All Promotions NAPSAKKA FI

Kuvio 8. Facebookin markkinointimahdollisuudet seka esimerkki valmiista mainoksesta (Mainos-
ten hallinta. 2017).
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Facebookissa mainosta naytetddn segmentoidulle asiakasryhmaélle mainontabudjetin
mukaisesti. Asiakasryhman voi segmentoida Facebookissa demograafisten tietojen pe-
rusteella kuten ian, sukupuolen, asuinpaikan ja kiinnostustenkohteiden mukaan. Mainok-
sen paivittainen budjetti tulee maarittdd seka mainonnan kesto mainoksen luomisen yh-
teydessa. (Mainosten luonti. 2017.) Facebook myds moderoi mainosten sisaltéa eli en-
nen mainoksen esittdmista mainoksen sisalt6 tarkistetaan ja hyvaksytaan Facebookin

toimesta (Mainontakaytannét. 2017).

2.7.2 Twitter

Twitter on yhteisdpalvelu, jossa kaytetaan 140 sanan mittaisia lyhyita twiitteja, jotka voi-
vat sisdltdd myos kuvia ja linkkeja. Twitterissa viesteja on mahdollista merkita aiheen
mukaan tunnisteilla eli hashtag-merkilla (#). (Kortesuo 2014, 70-73.) Facebookista Twit-
ter eroaa, etta Kirjoitetut viestit ovat tavallisesti kaikkien verkon kayttdjien luettavissa.
Twitter onkin enemman asiantuntijamedia, jossa esiinnytdan tyoidentiteetilla jakaen
omia ajatuksiaan, kun taas Facebookissa sisaltd6 on enemman yksityista. (Pullinen,
2014.))

Twitterissa yrityksilla on mahdollista tehdd mainontaa Suomessa. Twitter mahdollisti
Suomessa mainonnan palvelussaan vasta vuoden 2014 lopussa ja onkin melko uusi
tulokas sosiaalisessa mediassa mainonnan osalta. Twitterissé mainoksia voidaan koh-
dentaa potentiaalisille asiakkaille sijainnin ja kielen, kayttajan toimintojen kuten kiinnos-
tusten kohteiden ja seuraamien kayttajatilien, avainsanojen seka teknisesti kaytossa ole-
vien paatelaitteiden mukaan. Twitterin k&yttdmisen vahvuus mainonnassa on sen suun-
taaminen aktiivisille asiantuntijakayttajille seka mahdollisuus heréattda vuorovaikutusta
Twitterin kayttajien ja yrityksen valilla. Yrityksen tulee kuitenkin olla aktiivinen Twitterissa,
jotta mainonta on tehokasta ja etté twiittaaminen, tykkaykset ja keskustelu pysyvat reaa-
liaikaisena. Twitterissa mainonnan tulisikin olla reaaliaikaista ja mainosten vaihtelevia,
joten se vaatii yritykseltéa panostamista siséllontuottamiseen seka ajallisesti. Twitterissa
mainostaessa yrityksella tulee myods olla oma Twitter-tili. Mainoksina voi kayttaa omia
julkaisujaan tai luoda uusia mainosviesteja. Mainosten hinnoittelussa noudatetaan PPC-
mainontaa ja kampanjalle voi maarittaa paivabudietin tai kokonaisbudjetin sekd muokata
mainosten ndkymisaikoja. Twitterissd mainostamisessa kuten sosiaalisen median mai-
nostamisessa yleensékin on etuna, etté sita voi l&hted kokeilemaan pienelld budjetilla,
mainosten toimivuutta voi vaihdella ja tulosten mittaaminen on mahdollista reaaliaikai-
sesti. (Vaha-Ruka 2016.)
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2.7.3 Pinterest

Pinterest kuvaa itsedan verkkosivullaan www.pinterest.fi "maailman kéatevimpana
ideakuvastona”. Pinterestillda on 175 miljoonaa kayttgjaa, jotka jakavat omia ilmoituksi-
aan eli "pinneja” toisilleen. Pinterest muistuttaakin ilmoitustaulua tai kuvastoa, jonka ha-
kukoneen kautta voi hakea hakusanaa vastaavia kuvia, julkaisuja ja ideoita. Yritys voikin
kayttaa hyvakseen kayttgjien ideahakua mainostamalla omia ideoitaan ja tuotteitaan Pin-
terestissa (kuvio 9). (Pinterest 2017.) Yrityksien kannattaa jakaa Pinterestin kautta lisa-
tietoa, neuvoja ja vinkkeja toimialaltaan seké tuotteistaan. Pinterest onkin erinomainen
brandin luontitydkalu. Laadukas sisaltd luo brandille kasvot seka aktiivisen Pinterestin
kayton avulla voi kasvattaa verkkoliikennetta sivustolle ja mainostaa yritysta. Pinterestin
analytiikka auttaa myds yritysta kohdentamaan palvelujaan tietylle kohderyhmaélle sekéa

saamaan dataa yrityksesta kiinnostuneista kayttajista. (Jylha 2017.)
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Kuvio 9. Askartelualalla toimivan Sinellin Pinterest sivu (Sinelli Oy 2017).

Pinterest soveltuu kuvapalveluna erityisesti luovan alan yrityksille, silla kuluttajat kaytta-
vatkin Pinterestia etsiessaan ideoita ja tehdessaan ostopaatoksia. Pinterestiin kuvia "pin-
natessa” eli lisatessa kuvauksen kirjoittaminen on tarkeaa, silla se auttaa "pinnin” 16yty-
misessa Pinterestissa. Pinniin on my®ds mahdollista lisata hashtageja, kuten Faceboo-
kissa, Instagramissa ja Twitterissa. Pinnin kategoria tulee myds olla maaritetty, mika aut-
taa pinnin I0ytymista Pinterestissd seka hakukoneissa. Yrityksen kannattaa toiminnas-
saan myos jakaa muiden kayttajien pinneja eli repinnata, muodostaakseen ja rakentaak-

seen suhteita kayttajien kanssa. Pinterestin kautta mainostaminen sponsoroiduilla "Pro-
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moted Pin” - mainoksilla ei ole viela Suomessa mahdollista, mutta yrityssivun perusta-
minen on jo hyva perusta lisata yrityksen nakyvyytta Pinterestissa. (Suomen Hakuko-
nemestarit 2017.)

2.7.4 Instagram

Instagram on Facebookin omistama maksuton kuvien ja lyhyiden videoiden jakamisso-
vellus, jota voi kayttaa yli 13-vuotiaat henkilot Applen iOS, Android ja Windows Phone
kayttojarjestelmalla varustetuissa puhelimissa. Instagramia voi myos kayttaa rajoitetuilla
ominaisuuksilla ja toiminnoilla verkkoselaimen kautta. Instagramin kayttajat voivat ladata
kuvia ja lyhyitéa videoita ja jakaa niita seuraajilleen tai valitsemansa ryhméan kanssa. Jul-
kaisuja on myds mahdollista "tagata” samaan tapaan tunnisteilla kuin Twitterissa ja Fa-
cebookissa. Kayttajien jakamia julkaisuja Instagramissa on myos mahdollista kommen-
toida, jakaa ja tykata. (Instagram 2017.)

Instagramissa yritys voi mainostaa itsedan tai tuotteitaan (kuvio 10). Instagram mainok-
sia voi luoda kayttamalla hyvakseen Facebookin mainontatydkaluja. Yrityksella ei siis
tarvitse olla edes omaa Instagram tilia mainostaakseen palvelussa. Instagramin kayttajat
voivat kuitenkin kommentoida mainostasi ja ilman Instagram tilid mainoksiin vastaami-
nen ei onnistu. Facebook-tili on kuitenkin pakollinen, mikali haluaa mainostaa In-
stagramissa. Instagram mainoksessa kaytetaankin talléin yrityksen Facebook nimea
seka profiilikuvaa. Instagramissa mainokset nakyvat Instagramin syotteessa kuvien seka
videoiden seassa. Mainosten yhteydessa nakyy aina "sponsoroitu” merkinta. Kayttajan
on mahdollista piilottaa mainos nakymista halutessaan. Instagram mainosten hinnoitte-
lun kohdalla menetelladn samalla tapaa kuin Facebook-mainonnassa seka mainokset
tarkistetaan samojen sdantojen ja kaytantdjen mukaan kuin Facebook-mainoksetkin. (In-

stagramin mainos- ja yritystyokalut. 2017.)
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Kuvio 10. Esimerkki valmiista Instagram mainoksesta (Mainosten hallinta. 2017).

2.7.5 LinkedIn

LinkedIn on maailman suurin tydelaméan verkosto, jossa yritykset ja ammattilaiset voivat
verkostoitua. LinkedIn yhdistadkin tyéeldman ja sosiaalisen median yhteen. LinkedInissa
voi keréatéa bisneskontakteja seka suositella kollegojen taitoja ja se toimii myds tydnhaki-
joiden ja tybantajien kohtauspaikkana. LinkedIn profiilin kautta yritys tai yksittainen tyon-
tekija voi helposti lisata omaa ammattimaista nékyvyyttdédn sosiaalisessa mediassa.
(work & social web 2015.) Yrityksille LinkedIn sopii erinomaisesti, silla palvelu on val-
miiksi tydelamaan orientoitunut. LinkedIniin yritys voi perustaa oman yrityssivunsa ja
luoda ammattimaisen kuvan toiminnastaan. LinkedInissa tydnhakijat seka toiset yritykset
voivatkin olla vuorovaikutuksessa yritykseen. Linkedinin avulla yritys voi mainostaa itse-
aan ja herattda muiden yritysten tai tyénhakijoiden mielenkiinnon. Linkedin eroaa muista
sosiaalisen median palveluista, silla Linkedinissa ei mainosteta suoraan yrityksen tuot-
teita vaan itse yritysta itsessaan. Linkedinissa yrityksen markkinoinnin ja viestinnan tulee
olla ammattimaista ja laadukasta. Linkedinissa on myds mahdollista tehda maksullista
CPC-mainontaa. (Parri 2017.)
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2.7.6 Yrityksen oma blogi

Yritys voi kasitellda omaa toimintaansa ja tuoda itse&én esiin blogin kautta. Blogi toimii
yrityksessa uutisoinnissa seka tiedonjakamiskanavana kuluttajille sekd myods markki-
nointiin, jolloin yritys mainostaa itseaan toimialan asiantuntijana seka lisaa uskottavuut-
taan alalla blogin valityksella. Bloggaamisen kautta yrityksen tydntekijoille tarjoutuu
my6s mahdollisuus toimia julkisesti alan asiantuntijana. Blogin kautta voi nostaa esiin
keskustelua, jonka vuoksi kommentointia blogissa ei tulisi estaa, mutta sitd voi mode-
roida eli valvoa. Kommentit voi tarkistaa ennen julkaisua tai jalkimoderoida, jolloin asiat-
tomat julkaisut poistetaan sivulta julkaisun jalkeen. Jalkimoderoinnin kautta keskustelu
on reaaliaikaisempaa ja vapaampaa kommentoijille eik& esimerkiksi paallekkaisia kom-
mentteja tule useita samasta aiheesta, silla kommentoijien julkaisut nakyvat muille heti
jattohetkella. Mikali asiattomia kommentteja tulee yrityksen toiminnasta, niin ratkaisua
tulee hakea henkilokohtaisesti ottamalla yhteyttd kommenttien jattajaan, silla blogialus-

taa ei tulisi kayttda suoranaisena asiakaspalvelukanavana. (Kortesuo 2014, 63-65.)

Bloggaamista voi tehdd oman blogin kautta omalla verkkosivustolla, ulkoisilla blogialus-
toilla tai toimimalla vieraskirjoittajana alan julkaisuissa. Ulkoisia verkkoselainpohjaisia
blogialustoja ovat muun muassa WordPress (www.wordpress.com) ja Blogger
(www.blogger.com). Ulkoisen blogialustan kautta yritys saa valmiiksi kayttdon valmiin
ohjelman ja ominaisuudet blogin yllapitoon. Ulkoiset blogintarjoajat kuitenkin veloittavat
mahdollisesti kuukausimaksua blogialustan kayttamisesta, ulkoasuvaihtoehdot ovat ra-
jalliset seka blogiin siirryttdessa asiakas ohjautuu pois yrityksen verkkosivustolta. Yrityk-
sen omalla verkkosivustolla toimivaa blogia on helpompi muokata oman yrityksen ulko-
asuun sopivaksi sekd hyddyntaa jo valmista palvelintilaa, jolloin blogin yll&pitdminen on
usein edullisempaa. Blogin sijaitseminen yrityksen verkkosivulla kasvattaa myds yrityk-
sen hakukonenédkyvyyttd hakukoneissa seka lisaa sisaltda verkkosivulle, joten on suosi-
teltavaa julkaista blogiteksteja omalla verkkosivustolla, mikali tima on mahdollista. Blo-
gin sijaitseminen omalla verkkosivustolla tarjoaa myds laajemman mahdollisuuden web-
analytiikan hyddyntamiseen. (Juslén 2011, 102-106.)
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Kuvio 11. Kotipizzan yritysblogi arvioitin Suomen parhaaksi yritysblogiksi vuonna 2015 (Koti
Pizza Oy 2017).

Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto (MTL) ja viestintatoimisto Manifesto jarjestivét
yhteistydssa Suomen paras yritysblogi 2015-kilpailun. Kilpailun voittajaksi valittiin Koti-
pizzan Pizza Guy -blogi (Kuvio 11). Yritysblogia kuvattiin omalla tavallaan ennakkoluu-
lottomaksi seka poikkeukselliseksi ja sen nahtiin edistaneen yrityksen tavoitteita kuin
myds toimialan arvostusta. (Suomenparasyritysblogi.fi 2015.) Yritysblogissa kirjoittajana
toimii Kotipizzan toimitusjohtaja Tommi Tervanen ja blogin nahtiin my6s rakentaneen

hanen omaa henkildbrandiaan (Tervanen 2017).

Yritysblogia perustaessa tulee maarittdd kuinka usein ja kenen toimesta sisaltoa julkais-
taan sekad onko blogin yllapitoon tarvittavia resursseja. Blogijulkaisuja tulisikin julkaista
mieluusti vahintaan viikoittain, etta blogi pysyisi aktiivisena. Blogi eroaa yrityksen muista
julkaisusta vapaammalla kielellaan ja lyhyilla seka nopeasti vaihtuvilla kirjoituksilla. Blo-
gin siséllon tulee olla kohdeyleista kiinnostavaa ja puhutella asiakasta tarjoten asiakasta
auttavaa tietoa ja ongelman ratkaisuja. Yritysblogin julkaisuissa etenkin kirjoittajan oma
mielenkiinto ja aito kiinnostus aiheeseen edistavat blogin kiinnostavuutta ja suosiota.
(Juslén 2011, 101-102.) Hakukoneoptimointi on tarke&aa ottaa huomioon blogia kirjoitta-
essa. Tekstissa esiintyvilla avainsanoilla voidaan lisaté helposti 10ydettavyytta hakuko-
neissa seké sosiaalisessa mediassa. Blogissa kirjoitetut artikkelit tulee myo6s |16ytya ar-
kistosta eli aikaisempia blogiteksteja pitaa pystya tarkastelemaan ja hakemaan helposti.

Blogialustoissa vakiintunut normi on, etta aikaisemmat sivut I0ytyvét oikeasta reunasta
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sivustoa. Sosiaalinen media on tarkea jakelukanava julkaisuille, joten blogijulkaisun ja-
kaminen sekd mainostaminen edistavat yritystd kasvattamaan tunnettavuuttaan ja oh-
jaamaan potentiaalisia asiakkaita verkkosivulleen. (Koskelo 2017.) Blogissa tulee myés
olla mahdollisuus tilata sytte sahkdpostiin, jolloin lukija saa tiedon, kun uusin blogijul-
kaisu on julkaistu. Syétteen tilauksessa teknisista ratkaisuista suosituimpia ovat RSS-
feed tai Atom-feed mallit. Blogialustoista sy6tteen tilausmahdollisuus 16ytyy usein jo val-
miina. (Kortesuo 2014, 65.)

2.8 Affiliate-markkinointi eli kumppanuusmarkkinointi

Affiliate-markkinointi eli kumppanuusmarkkinoinnissa yrityksen kumppaniverkostolle
maksetaan palkkiota hanen tuottamistaan tuloksista. Kumppanuusmarkkinoinnissa mai-
nostaja asettaa tavoitteen tai tavoitteita, joiden tulee tayttya, ettd kumppani saa palkkion
mainostaessaan yritysta tai sen tuotteita omien kanaviensa kautta. Tavoitteita voivat olla
esimerkiksi siirtyminen yrityksen verkkosivulle, ostotapahtuma verkkokaupassa tai uutis-

kirjeen tilaaminen. (Mantykangas 2017.)

Kumppanuusmarkkinoinnissa tunnettu bloggaaja tai verkkosivusto voikin mainostaa yri-
tyksen tuotteita oman verkkosivunsa kautta bannereissa eli mainospaikoilla. Yritys mak-
saa bloggaajalle ainoastaan toteutuneesta tuloksesta eli yrityksen sivulle siirtymisesta
tai tuotteen tilaamisesta, kun sivulle on siirrytty kumppanin sivuston kautta. Kumppa-
nuusmarkkinoinnissa molemmat kumppanit hyoétyvatkin mainonnasta. (Méantykangas
2017.)

Kumppanuusmarkkinoinnissa kaytetaan yleisesti kahta eri tapaa komission eli palkkion
muodostumisessa kumppanille, joita ovat CPS- tai CPL-komissiomalli. CPS-komissio-
mallilla (Cost Per Sale) tarkoitetaan, ettd palkkio maksetaan, kun kumppanin sivulta siir-
rytd&n esimerkiksi mainoksen tai linkin kautta yrityksen sivulle tai kaytetaan sivulta 16y-
tyvaé alennuskoodia ja toteutetaan ostotapahtuma yrityksen verkkokaupassa. CPL-ko-
missiomallissa riittaa taas, kun kumppanin sivuston kautta yrityksen sivulle ohjautunut
asiakas muodostaa liidin eli antaa tietonsa yrityksen kayttéon. Liidi voi muodostua esi-
merkiksi uutiskirjeen tilaamisen kautta tai rekisteroitymalla asiakkaaksi. CPS ja CPL-ko-
missiomallien toteutumista voi mitata valmiiden ohjelmien, kuten esimerkiksi Tra-
deTrackerin avulla. (TradeTracker 2017.)
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Affiliate-mainonta on erityisen nakyvaa etenkin erityisen suosituissa blogeissa. Blogi-
tekstien yhteydessa saatetaan suositella, jotakin tuotetta ja samalla kertoa sen hyodystéa
ja vaikutuksesta bloggaajan kohdalla. Blogin yhteyteen onkin liitetty linkki, kuva tai alen-
nuskoodi, jonka kautta suositellun tuotteen ostaminen on mahdollista. Tuotetta voidaan
my0s suoraan mainostaa ainoastaan blogin kautta I6ytyvana diilina eli alennusetuna yri-
tykseen. (Ukko.fi 2014.)

Gymlogien paluun kunniaksi — Monsteridiili!

Moikka!
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14
731

FITRES Stk i

“ ‘ subscr be
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tmin kunnisksi ajanielin, ens nyt on pakko pists Monsteridilis ndile Nyt sis huippu kova tarfjous, Osta 100€, saat 30€
alennustal!

Ohjeet ovat yksinkertaiset:

Recent Posts

KLIKKAA TASTA JA KAYTA
KOODIA: NYYSSISAP17

5 jo alennettuihin tuotteisiin, Tarjous voimassa 16.4 kio 23:59

Kuvio 12. Kehonrakentaja Mika Nyyssolan Blogi (Nyyssola 2017).

Urheilublogeissa kaytetddn usein kumppanuusmarkkinointia ja esimerkiksi kehonraken-
taja Mika Nyyssdlan blogista I6ytyvan julkaisun kautta voi siirtya Fitnesstukun verkko-
kauppaan (kuvio 12). Blogijulkaisu sisaltaa alennuskoodin verkkokauppaan, joka on yk-

siloity ainoastaan Nyyssoélalle jaettavaksi. Blogin oikeassa reunassa on myos ilmoitettu,
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ettd bannerin kautta tilauksen tekemalla tuetaan urheilijaa. (Nyyssola 2017.) Fitnesstu-
kun verkkosivuilta [6ytyy my6s ohjeet kumppanuusmarkkinoinnin toteuttamiseen heidan
kanssaan (kuvio 13) (Fitnesstukku 2017). Fitnesstukun ja Nyyssélan voidaankin tulkita

suorittavan kumppanuusmarkkinointia yhdessa.
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yhteistydta TradeDoublerin ja Adtractionin kanssa, joista molemmat ovat erittdin hyvamaineisia ja
turvallisia affiliate-verkkoja
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Kuvio 13. Fitnesstukun ohjeet affiliate-markkinoinnin toteuttamiseen heidan kanssaan (Fit-
nesstukku 2017).

Yrityksen tulee bloggaajia kayttaessaan tuotteiden markkinoinnissa huomioida, etta yri-
tys on vastuussa, ettd mainonta on kuluttajasuolain (1978/38) mukaista. Yhteistydsta
tuleekin kertoa blogissa etusivulla, ettd yritys on yhteistydssa yrityksen tai tuotteen
kanssa tai yritys sponsoroi blogia. Kuluttaja-asiamiehen linjauksen (2013) mukaan, mi-
kali tuote on yrityksesta lahetetty bloggaajalle arvioitavaksi, tulee tekstin yhteydessa
kayttdd myds seuraavia ilmauksia; ” Saatu blogin kautta yritykseltd X”, "Sain tuotteen
lahjaksi/iimaiseksi/arvioitavaksi/lainaan yritykselta X” tai "Tuote on arvioitu yhteistydssa
yrityksen X kanssa”. Viittaus tulee tehda jokaisella kerralla, kun yrityksen tuotteita maini-

taan tai se liittyy olennaisesti julkaisuun. Yrityksen tulee ohjeistaa bloggaajaa tayttdmaan
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nama velvollisuudet, jotta pilomainontaa ei harjoitettaisi blogin kautta. (Kilpailu- ja kulut-

tajavirasto 2013.)

3 Lahtokohta-analyysi

Markkinointisuunnitelman toteuttaminen alkaa yrityksen lahtokohtien selvittamisesta
analysoimalla yrityksen nykyista tilannetta markkinoilla. Nykytilanne analyysilla selvite-
taén yrityksen asiakkaat, tuotevalikoima seké alan toimintaymparisto.

3.1 Ymparistbanalyysi ja toimialankehitys

Suomen talous on kasvamassa ja vuoden 2016 aikana kasvu vahvistui yksityisen kulu-
tuksen ja investointien myota. Ennusteiden mukaan vuosina 2017-2019 kasvu jatkuu ko-
timaisen kysynnan myo6ta ja kuluttajien nahdaénkin pitavéan talouden kasvua ylla. Kulu-
tuksen kasvu on kuitenkin maltillista noin yhden prosenttiyksikon luokkaa vuodessa eli
suuria nousujohdanteita ei ole tapahtumassa. Kasvu tuleekin olemaan Suomessa hi-
taampaa kuin muualla euroalueella. Kuluttajien kulutuksen kasvu on kuitenkin lupaava
asia yritystoiminnalle Suomessa ja etenkin reaalitulojen kasvun pitéisi lisata kulutusta
(kuvio 14). (Euro & Talous 2016, 1-2.)

Kotitalouksien kaytettavissa olevat tulot, kulutus ja
saastaminen

= Saastamisaste Kotitalouksien kaytettavissa olevat reaalitulot Yksityisen kulutuksen maéara
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* Prosenttimuutos edellisesta vuodesta.
Lahteet: Tilastokeskus ja Suomen Pankki.

Kuvio 14. Kotitalouksien kaytettavissa olevat tulot ja sééstaminen (Euro & Talous 2016, 2).
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KaikkeaKivaa ky Napsakan verkkokaupan tilausten maara on vuosittain lisdantynyt ja
yrityksen tulos kasvanut, mutta asiakkaiden kertaostosten arvo on laskenut. Yrittaja ar-
velee kertaostosten arvon laskemisen johtuvan yleisesta taloudellisesta tilanteesta eli
asiakkailla ei ole enaa varaa kuluttaa niin paljoa kuin ennen tai ostoksia tehdaén useam-
min. Latvala-Anttila my6s nostaa esille laskutuspalvelujen kautta maksamisen, kuten
Klarna-laskutuksen, joka on yleistynyt KaikkeaKivaa Ky Napsakan verkkokaupassa os-
toksen maksutapana. (Latvala-Anttila 2016.) Laskutuspalvelujen suosioon vaikuttaa var-
masti reaalitulojen laskeminen seka kotitalouksien sééstamisaste, joka on viime vuosina
ollut laskussa. (Euro & Talous 2016, 2.)

3.2 Markkinat ja kehityssuunnat

Askartelu ja kasitybalalla kauppa on viime vuosien aikana siirtynyt vahvasti verkkoon.
Kilpailijat ovat lopettaneet tai vahentanyt kivijalkamyymaldidensa maaraa ja keskittyneet
enemman verkkokauppaan. Asiakkaat ovat myds aktivoituneet ja perustaneet sosiaali-
seen mediaan yhteisgja ja internetiin blogeja ja verkkosivuja, joilla jakavat omia vinkkeja,
kuvia ja ohjeita omista kasitdistd&n. Latvala-Anttila kertookin saavansa jatkuvasti blog-
gaajilta séhkopostitse yhteydenottoja koskien alennuksia verkkokauppaan, mainostilan
ostamista heidan sivuiltaan tai tuotteiden antamista ilmaiseksi heidan arvosteltavakseen
(Latvala-Anttila 2016). Kivijalkamyymal6iden vahentymisen suhteen iso muutos markki-
noilla tapahtui vuonna 2013, kun Tiimari Oyj hakeutui konkurssiin ja lopetti toimintansa
alalla kokonaan (OMX Company News Service 2013.) Tiimari Oyj ei kuitenkaan ollut
varsinainen Kilpailija KaikkeaKivaa Ky Napsakan kanssa, mutta osa tuoteryhmista Tii-
marin kanssa olivat yhtenevia (Latvala-Anttila 2016.) K&sitoita ja askartelua kohtaan on
Suomessa markkinoilla huomattavissa kiinnostusta, silla Suomen kadentaitomessut
Tampereella ovat rikkoneet kavijaennatyksia vuosittain. Tampereella vuosittain jarjestet-
tavat kadentaitomessut ovat myods Euroopan suurin kasitydalan tapahtuma. (Suomen
Kadentaidot 2016).

3.2.1 Yrityksen toiminta-ajatus

Yrityksen missiona on tarjota laaja valikoima askarteluvalineitd, posliinimaalausvéalineita

seka taiteilijatarvikkeita edulliseen, mutta kuitenkin markkinoilla kilpailukykyiseen hintaan

verkkokaupassaan. Yritys pyrkii kilpailemaan hinnalla ja valikoiman laajuudella seké
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tuotteiden saatavuudella. Yritys tilaa tuotteensa suoraan tavarantoimittajiltaan Euroo-
pasta tuoden tuotteet itse maahan, mik& mahdollistaa hyvan saatavuuden seka hintakil-
pailun. (Latvala-Anttila 2016).

Yrityksen visiona on kasvattaa myyntia ja markkinoita askartelutuotteiden markkinoilla.
Kaikkea Kivaa Ky Napsakka pyrkii kasvuun ja tuloksen kasvattamiseen vuosittain seka
kehittamaan ja laajentamaan varastoaan hankkimalla uusia tuotteita Suomen markki-
noille. Yritys haluaa pysya kilpailijoita edella uusissa trendeissa seka luomaan asiakkaille
yksinkertaisen ja helpon tavan tilata askartelutarvikkeita edullisesti kotiin verkkokaupasta
nopealla toimituksella. (Latvala-Anttila 2016).

3.2.2 Liikeidea

Yrityksen liikeideana on tarjota kattava ja laaja valikoima askarteluvalineita, posliinimaa-
lausvdlineitd seké taiteilijatarvikkeita. Kilpailuvalttina on hinnoittelu, silla yritys tuo itse
suurimman osan tuotteistaan maahan. Yritystoiminnan kulut ovat myos alhaiset kilpaili-
joihin verrattuna, silla yrittdja vastaa kaytanndssa itse koko yrityksen toiminnasta. Yrityk-
sen alhainen kulurakenne auttaakin kilpailemaan juuri hinnoittelulla. (Latvala-Anttila
2016).

Yrittdja Latvala-Anttilan mukaan kokemus alalla ja seka etenkin tunnettavuus erityisesti
Lansi-Suomessa on myos yksi kilpailuvalteista. Yrityksen varastomyymalassa vierailee
edelleen asiakkaita, vaikka se ei ole auki kuin sopimuksesta asiakkaille. Yrityksen p&a-
asiallinen myyntikanava on kuitenkin nykyisin verkkokauppa, jossa kilpaillaan paaasi-

assa hinnalla seka nopealla saatavuudella. (Latvala-Anttila 2016).

3.2.3 Toiminnan-analyysi

Verkkokauppaan siirtyminen on tuonut omat haasteensa yrityksen toimintaan. Asiakkaita
ei enda tavoiteta kasvotusten paivittin eikd saada suoraa palautetta yritystoiminnasta.
Tilauksia tulee saanndllisesti, mutta hetkelliset tilausten vahentymiset tai nousut tilaus-

maarissa aiheuttavat aina kysymyksia miksi ndin tapahtuu. (Latvala-Anttila 2016).
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3.2.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysia kaytetddn apuna strategisessa suunnittelussa maarittelemalla liiketoi-
minnan asemaa sen sisalla ja ulkopuolella. Menetelmalla maaritellaéan yrityksen tai sen
likeidean vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (objectives)
ja uhat (threats). SWOT-analyysia tehtédessa on tarkeaa maaritella yrityksen asema rea-
listisesti, etta yrityksen ideoiden, ominaispiirteiden, rakenteen ja toiminnan maarittami-
nen auttaa kehittdmaan yritystoimintaa. (ODEAL 2014). SWOT-analyysin yhteydessa
saatuja tuloksia hyddynnetdan liiketoiminnassa selvittden miten vahvuuksia ja toimin-
taymparistdn tuomia mahdollisuuksia voidaan hyddyntaa seké heikkouksia parantaa ja
torjua uhkatilanteita (Koski & Virtanen 2005, 50.)

Liiketoiminnan vahvuuksien kohdalla tulee selvittda liiketoiminnan hyvat puolet ja missa
ja miten liikketoiminnassa on onnistuttu seka kuinka vahvuudet vahvistavat liilketoimintaa.
Heikkouksia méaaritettdessa kartoitetaan taas asioita, jotka estavat liiketoiminnan toteu-
tumisen tai missa liiketoiminnallisissa asioissa ei ole onnistututtu tai ovatko yrityksen jot-
kut tavat tai keinot huonoja tai toimimattomia. Mahdollisuudet haetaan liiketoiminnan ul-
kopuolelta miettien yhteiskunnan tai talouden kehitysta verraten kehitysta liiketoiminnan
kehittymiseen ja vahvistamiseen mahdollisuuksien avulla. Uhka-arvioinnilla selvitetaan
mahdolliset uhat liiketoiminnalle yrityksen ulkopuolelta. Miten uhkien kehittymista voi-
daan seurata ja uhkien toteutuminen valttaa tai kuinka edes minimoida uhkien vaikutuk-
set omalle yritykselle. (ODEAL 2014).

3.2.5 KaikkeaKivaa Ky Napsakan SWOT-analyysi

Kaikkea Kivaa Ky Napsakan kohdalla SWOT-analyysia kaytettiin markkinointitoimin-

taymparistbn muutoksessa huomioitaviin kohtiin, kuten miten kehittdd markkinointia ja
mit& asioita markkinoinnin suunnittelussa tulee ottaa huomioon. (Taulukko 4.) SWOT-
analyysissa kaydaan lapi yrittaja Latvala-Anttilan haastatteluun perustuen verkkokau-
pan ja yrittajan vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Analyysissa saata-

via tuloksia tullaan hyddyntdm&éan opinnaytetydssa.



Taulukko 4. KaikkeaKivaa Ky Napsakan SWOT-analyysi.
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Vahvuudet
Pitk& kokemus alalla
Vakiintuneet asiakassuhteet
Hintakilpailu
Minimaalinen kulurakenne
Joustava ja henkilokohtainen asia-
kaspalvelu
Laaja valikoima
Tuotteiden saatavuus tavarantoi-

mittajilta

Heikkoudet
Yrittajan tietotekniset-taidot
Koko valikoima ei ole viela verkko-
kaupassa, varastonkierto
Yrittajan ja verkkokaupan resurs-
sien ylikuormittuminen
Markkinoinnin puute ja sen ymmar-

taminen

Mahdollisuudet
Yritys ja laitos-asiakkaiden lisdan-
tyminen
Kilpailijoiden vahentyminen
Tyontekijoiden palkkaaminen
Markkinoinnin kehittdminen

Asiakkaiden lisdantyminen

Uhat
Teknologian kehittyminen
Terveydelliset asiat
Taloustilanteen huonontuminen
Postin hintakehitys, lakot
Kotisivujen palveluntarjoaja

Kilpailijoiden lisaantyminen

Yrityksen vahvuuksiin kuuluu yrittdjan pitka yli 20-vuotinen kokemus alalta. Naiden vuo-
sien aikana on myds syntynyt vakiintuneita kanta-asiakassuhteita. Yrityksen vahaisen
henkildstémaéaran vuoksi palvelu on joustavaa seka henkilokohtaista ja kulurakenne Kil-
pailijoita matalampi. Alhainen kulurakenne heijastuukin tuotteiden hintaan ja mahdollis-
taa kilpailijoita laajemman valikoiman. Joustava ja henkilokohtainen asiakaspalvelu on
suuri vahvuus, silla yrityksen varastomyymaldd voidaan pitdéd asiakkaille sovittaessa
avoinna seka asiakkaiden verkkokaupan tilauksia toimittaa askartelumessuille messu-

osastolta noudettavaksi ilman toimituskuluja. (Latvala-Anttila 2016).

Yrityksen heikkouksia ovat yrittajan ja verkkokaupan resurssien liiallinen kuormittumi-
nen. Yritykselld on verkkokaupan valikoimassaan yli 10000 artikkelia, joka on yrittdjan
mukaan vain puolet yrityksen tuotevalikoimasta. Varastossa olevat tuotteet, joita ei ehdi
ajanpuutteessa syottaa verkkokauppaan eivat talldin tuota ollenkaan myyntia etenkin
nyt, kun yritys on siirtynyt taysin verkkokauppaan. Yrittdjan heikohkot tietotekniset-taidot

my0s rajaavat verkkokaupan kehitysta ja aiheuttavat puutteita nykyaikaisen digitaalisen
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markkinoinnin ymmartamisessa ja kaytossa. Yrittja kertookin tarvitsevansa usein apua

tietoteknisten asioiden kanssa. (Latvala-Anttila 2016).

Yrityksella on laaja valikoima tuotteita ja varaa kasvaa, silla yrityksella on jo varastossa
kasvuun tarvittavat tuotteet. Mahdollisuuksina voidaan nahda alan kilpailijoiden vahen-
tyminen. Uusien asiakkaidenhankinta ja markkinoinnin kehittdminen ovat myos yrityk-
sen mahdollisuuksia parantaa tulostaan. Erityisesti yritys ja laitos-asiakkaiden lisaanty-
misessa on potentiaalia markkinoilla. Uudet asiakkaat ja yrityksen kasvu myos mahdol-
listavat uusien tyontekijoiden palkkaamisen, miké vahentaisi yrittajan kuormitusta. (Lat-
vala-Anttila 2016).

Uhkina yritykselle voidaan ndhda yksityisyrittdjan terveyteen kohdistuvat asiat. Teknolo-
gian kehittyminen ja etenkin Kotisivukoneen verkkopalveluun sidottu yrityksen verkkosi-
vuston toiminta on suuri uhka, silla kymmenien tuhansien tuoteartikkelien siirtdminen toi-
sen palveluntarjoajan verkkokauppaan on erityisen ty6lasté ja aikaa vievaa. Kilpailijoiden
lisdantyminen tai taloustilanteen huonontuminen luovat my®s uhan asiakkaiden siirtymi-
sesta Kilpailijoille sekd vahentavat asiakkaiden tilauksien maara. Postin hintakehitys ja
lakot luovat my6s uhan postipakettien hintojennoususta. Postin uhka koskettaa myéskin
kilpailijoita, mutta etenkin pienten yritysten postituskulut nousisivat suhteessa enemman,
silla postista on mahdollisuus saada paljousalennusta postitusmaarista riippuen. (Lat-
vala-Anttila 2016).

4 Markkinointistrategia

Yrityksella ei ole aikaisemmin ollut minkaanlaisia markkinointistrategiaa. Markkinointia
on tehty silloin talldin lehtimainosten ja messuilla jaettujen mainos-esitteiden kautta. Yrit-
tdja on ilmaissut markkinointiin kaytettavien investointien tuntuvan tuloksettomilta ja
markkinoinnin hyodyttomalta. (Latvala-Anttila 2016.) Yrityksissa yleinen virhe on mark-
kinoinnin toteuttaminen "musta tuntuu” — menetelmalla ilman mittaamista. Késitys huk-
kaan menevista markkinointi-investoinneista muuttuu, kun markkinointia paastaan to-

teuttamaan suunnitellusti ja tuloksia mittaamaan. (Viitala & Jylh&d 2013, 98-99.)

Hyvin suunniteltu markkinointistrategia pitd& koko yrityksen markkinoinnin johdonmukai-
sena ja mitattavana, silla silloin eri toimenpiteet ovat yhdenmukaisia ja kustannukset py-

syvat kurissa. Onnistuneella markkinointistrategialla yritys pystyykin parhaimmillaan
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vahvistamaan omaa kilpailuetuaan markkinoilla. Markkinoinnin strateginen suunnittelu
auttaa yritysta kehittamaan toimintaansa vastaamaan paremmin potentiaalisien seké ny-
kyisien asiakkaiden tarpeita. (Viitala & Jylha 2013, 98-99.)

4.1 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnilla tahdataan aina toiminnalliseen tai mielikuvalliseen tavoitteeseen ja ensi-
sijaisesti markkinoinnin tehtédvana on aina kasvattaa yrityksen liikketoimintaa (Laaksonen
& Salokangas, 2009, 35). Ennen markkinoinnin aloittamista tuleekin toteuttaa markki-
nointistrategia, jonka perusteella markkinointia toteutetaan. Markkinointistrategiassa tu-
lee ottaa huomioon yrityksen liikeidea seka yrityksen pitk&aikaiset markkinointitavoitteet.
(Viitala & Jylh& 2013, 110.)

Yrityksen markkinoinnintavoitteita voivat olla esimerkiksi kokonaismyynnin kasvu,
ostosten kasvu, asiakasmaaran lisdantyminen, vahvemman markkinasijan saavut-
taminen, asiakastyytyvaisyyden parantaminen tai uuden tuotteen lanseeraaminen
markkinoille. (Bergstrom & Leppénen 2015, 30.)

Markkinointia kannattaa suunnata alueelle tai tuoteryhmiin, joilla on kasvumahdollisuuk-
sia markkinoilla seka tarpeeksi laaja asiakaskunta. Markkinoinnin oikealla suuntaami-
sella myds parannetaan markkinoinnin tuloksia etenkin, jos kilpailijat eivat ole vahvoja

talla osa-alueella. (Bergstréom & Leppéanen 2015, 30.)

KaikkeaKivaa Ky Napséakan liikkeideana on tarjota askartelu, posliinimaalaus ja taiteilija-
tarvikkeita kilpailukykyiseen hintaan verkkokaupassaan nopeilla toimitusajoilla. Latvala-
Anttila on haastattelussaan ilmaissut yrityksen liiketoiminnallisiksi tavoitteiksi hankkia uu-
sia asiakkaita seka kehittdd nykyisia asiakassuhteita. Myyntia on tarkoitus kasvattaa
verkkokaupan tilauksien keskimaaraisen arvon nousemisen seka tilausten maaréan kas-
vamisella. Yrityksen tunnettavuuden lisdéantyminen markkinoilla olisi myds eduksi. (Lat-
vala-Anttila, 2016.)

4.2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelulla selvitetdan erilaisten asiakkaiden tarvitsemat tuotteet ja pal-

velut sekd kohdennetaan yrityksen liiketoimintaa oikeille kohderyhmille. Oikeat kohde-
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ryhmat tavoittamalla pystytaan palvelemaan asiakkaita paremmin ja muodostamaan pit-
kdaikaisia asiakassuhteita. Pitkaaikaiset asiakassuhteet edistavatkin haluttua tunnetta-
vuutta ja mainetta yritykselle. Pitkaaikaisista asiakkaista muodostuu kanta-asiakkaita,
joille markkinointi on kustannustehokasta. Kanta-asiakassuhteiden avulla saavutetaan

paremmin markkinointi- seka myyntitavoitteet yrityksessa. (Viitala & Jylha 2013, 100.)

Markkinointistrategia perustuu kolmeen nékokohtaan tuotteiden tarjonnasta kuluttajille
eli kenelle, missa ja miten tuotetta markkinoidaan. Ensisijaisesti on tarkeda kartoittaa
kenelle markkinoidaan. Ketkd ovat yrityksen potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat ja sel-
vittda mika on liilketoimintaa hyodyttavin kohderyhma eli segmentoida asiakkaat. Kohde-
ryhmien selvityksen jalkeen analysoidaan missd kohderyhmét tavoitetaan parhaiten.
Verkkokaupan kohdalla asiakkaat tavoitetaan tietysti internetissa ensisijaisesti. Kohde-
ryhmien analysoimisessa voidaankin kayttda hyvakseen useimmiten jo aikaisempien os-
totapahtumien seka verkkosivuston tarjoamaa dataa. Kohderyhmien ja tavoitettavuuden
jlkeen selvitetadn milla keinoilla kohderyhmalle kohdistetaan markkinointia ja saavute-
taan paras tulos. Yrityksen resurssit markkinointiin tulee myds selvittda samalla ja valita
markkinointikeinot, jotka ovat kustannuksiltaan ja vaadittavalta tydpanokselta tehokkaim-
mat. (Viitala & Jylha 2013, 98, 100. 107.)

4.2.1 Segmentointi

Markkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen perustana toimii potentiaalisten asiakkaiden
ryhmittely yhtendisiin joukkoihin eli segmentteihin. Segmentointi on tarkeaa, silla talla
kartoitetaan asiakkaat kohderyhmiin, jotka hyddyntavat parhaiten yritysta. (Viitala, Jylha
2013, 100.) Kokonaismarkkina jaetaan segmentoitaessa toisistaan eriaviin pienempiin
osiin, joiden potentiaaliset asiakkaat ovat mahdollisimman samanlaisia. Segmentoinnin
avulla mainontaa voidaan suunnata tarkasti ja yksildiden kohdeyleisdlle. (Juslén 2009,
40, 46.) Markkinoinnin kohdentaminen yhteydessa yrityksen tarjoamat tuotteet tai palve-
lut differoidaan eli erilaistetaan kohderyhmille sopivaksi. Kohdentamisen kautta yritys
maarittaa eli asemoi oman asemansa alalla toimivien yrityksien joukossa. (Viitala & Jylha
2013, 100, 103.)

KaikkeaKivaa Ky Napsakan verkkokaupan etusivulla ilmoitetaan: "Tervetuloa askartelu,

posliinimaalaus, ja taiteilijatarvikkeiden verkkokauppaan”. (KaikkeaKivaa Ky Napsakka
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2016) KaikkeaKivaa Ky Napsakka onkin asemoinut itsensd kolmelle erilaisille markki-

noille tarjoten verkkokaupassaan askartelu-, posliinimaalaus- seka taiteilijatarvikkeita.

Kaikkea Kivaa Ky Napsakan asemoinnin avulla kuluttaja-asiakkaat voidaankin jakaa kol-

meen paaasiakasryhméaan, jotka ovat:

e Askartelutarvikkeita tarvitsevat kuluttajat
e Posliinimaalaustarvikkeita tarvitsevat kuluttajat
e Taiteilijatarvikkeita tarvitsevat kuluttajat

Nama kolme paaasiakasryhmaa tulee tamén jalkeen jakaa pienempiin osa-alueisiin eli
segmentteihin sen mukaan mit& osa-aluetta halutaan markkinoida kuluttajille ja millaisilla
toimenpiteilld ja resursseilla. Segmentoinnissa segmentointikriteerien oikein valitsemi-
nen on tarkead. Segmentin valinnassa tuottoisuus on tarkein kriteeri segmentointia teh-
tdessa. Segmentin valintaan vaikuttavat myos segmentin selkeys, koko, saavutettavuus
ja differoitavuus eli erilaistaminen. Kuluttajamarkkinoiden segmentointikriteereina kayte-
taan kuluttajien henkilokohtaisia ominaisuuksia, joita ovat ika, sukupuoli, tulot, elaman-
tyyli, kiinnostuksen kohteet ja tavoitettavuus. Kuluttajien kayttaytyminen ja hakemat hyo-
dyt ovat my6s osa kuluttajiin kohdistuvista segmentointikriteereista. (Viitala & Jylha
2013, 103.)

4.3 Nykyiset kuluttaja-asiakkaat

Ennen uusasiakashankintaa tulee selvittda yrityksen nykyinen asiakaspohja. Tdma teh-
daan Google Analyticsilla. Google Analytics on ilmainen ja helppokayttdinen analyysi-
tyokalu, jonka avulla voidaan seurata tietoliikennetté verkkosivulla. Google Analyticsin
avulla pystytdan seuraamaan verkkosivuston kavijatietoja reaaliaikaisesti seka esimer-
kiksi uusia ja palaavia asiakkaita sivustolle. Palvelu mahdollistaa myés liikenteen lahtei-
den seuraamisen seka kavijoiden maantieteellisen sijainnin ja kavijoiden liikkumisen
verkkosivustolla. Analyticsin raporttien avulla pystytdan tarkastelemaan demograafisia
tekijoitd, kuten esimerkiksi kavijoiden ik&a, sukupuolta, verkkovierailijan paikkakuntaa.
(Juslén 2009, 361.)

KaikkeaKivaa Ky Napsakalla on ollut vuoden 2014 lokakuusta asti kaytésséd Google Ana-
lytics, mutta tatéa ei ole kaytetty aiemmin liiketoiminnan analysoimiseen. Facebookissa
yritys on ollut vuoden 2014 syyskuusta asti ja KaikkeaKivaa Ky N&psakan Facebook-

sivulla onkin 1466 tykk&agjaa. (KaikkeaKivaa Ky Napsakka 2017). Google Analyticsin ja
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Facebookin tarjoamaa dataa voidaankin kayttdd hyvaksi nykyisten asiakkaiden profiloi-
misessa. KaikkeaKivaa Ky Napsakan Google Analytics-tilin ja Facebook-tilin avulla saa-
daan ainakin tietoon demograafiset tekijat eli ika, sukupuoli, asuinpaikka. KaikkeaKivaa
Ky Napsékan verkkosivuston vierailijoiden demograafisia tietoja voidaan tarkastella
Google Analyticsin avulla aikavalilta 1.6.2015 - 28.2.2017. KaikkeaKivaa Ky Napsakka
aloitti kesdkuussa 2015 pelkén verkkokauppatoiminnan, joten taméan ajanjakson tarkas-
teleminen on kaikista relevanttia, vaikka dataa olisikin saatavalta pidemmaltd ajanjak-

solta.

4.3.1 Asiakkaiden sukupuolijakauma

Google Analyticsin tarjoamasta datasta ilmenee, ettd suurin osa verkkosivuston vieraili-
joista on naisia (kuvio 15). Naisia onkin 85,7 prosenttia verkkosivuston vierailijoista, kun
taas miesten osuus vierailijoista jaa 14,3 prosenttiin. (KaikkeaKivaa Ky Napsakan
Google Analytics tili, 2017)

Verkkokaupan vierailijoiden sukupuolijakauma

= Naiset = Miehet

Kuvio 15. KaikkeaKivaa Ky Napsakan verkkosivuston vierailijoiden sukupuolijakauma 1.6.2015-
28.2.2017 (KaikkeaKivaa Ky Napsakan Google Analytics tili 2017).

Facebookissa naisten osuus on viela suurempi. KaikkeaKivaa Ky Napsakan tykkaajien
maara Facebookissa koostuu lahes taysin naisista (kuvio 16). Naisia tykkaajista on 97
prosenttia. Miehia tykk&ajista on vain noin 3 prosenttia. (KaikkeaKivaa Ky Napsékéan Fa-
cebook-sivu 2017.)
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Facebook-tykkaajien sukupuolijakauma

= Naiset = Miehet

Kuvio 16. KaikkeaKivaa ky Napsékan Facebook tykkaajien sukupuolijakauma (KaikkeaKivaa Ky
Néapsékan Facebook-sivu 2017).

Tilastojen mukaan KaikkeaKivaa Ky Napsakan asiakkaat ovat paaasiassa naisia. Verk-
kosivuston kayttajista 85,7 prosenttia ja Facebook-tykkaajista 97 prosenttia on naisia.
Mainontaa kannattaa talldin kohdentaa naisille, silla he ovat sukupuoleltaan yrityksen

suurin kohderyhma.

4.3.2 Asiakkaiden ikajakauma

Google Analytics ja Facebookin kautta saadaan myds selville verkkosivuston vierailijoi-
den (kuvio 17) ja Facebook-tykkadjien ikdjakauma. Google Analytics ottaa verkkovierai-
lijoista huomioon vain yli 18-vuotiaat henkildt, joten dataa voidaan hyddyntaa vain yli 18-
vuotiaisiin asiakkaisiin. Datasta selviad, etta verkkosivun kokonaismaarasta vierailijoita
on eniten 25—-34-vuotiaita 25,86 prosentinosuudellaan ja toisena tulevat 35—-44-vuotiaat
20,33 prosenttiosuudellaan. Vierailijoista 45—-54-vuotiaita on 16,11 prosenttia verkkovie-
railijoista ja 55-64 - vuotiaita hieman enemman 16,40%. Nuoria 18—24-vuotiaita vieraili-
joistaon 12,71 prosenttia ja yli 65-vuotiaita kaikista vahiten eli 8,58 prosenttiosuudeltaan.
(KaikkeaKivaa Ky Napsakan Google Analytics tili 2017)
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Verkkosivuston vierailijoiden ikdjakauma
sukupuolen mukaan

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00% I I I
5,00%
0,00% I- . [ | || - I_
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
m Naiset 11,07% 21,88% 16,94% 13,68% 14,64% 7,51%
m Miehet 1,64% 3,98% 3,39% 2,43% 1,76% 1,07%

Yhteensa 12,71% 25,86% 20,33% 16,11% 16,40% 8,58%
m Naiset mMiehet mYhteensa

Kuvio 17. Verkkosivuston vierailijoiden ikdjakauma prosentteina aikavalilta 1.6.2015-28.2.2017.
(KaikkeaKivaa Ky Napsakan Google Analytics tili 2017.

Aiemmin selvisi jo, etté naisia vierailijoista verkkosivulla oli eniten 85,7 prosentin koko-
naisosuudellaan, joten mydskin suurimmat asiakassegmentit koostuvat ian mukaan nai-
sista. Verkkosivuston suurin asiakassegmentti on sukupuolen ja idn mukaan 25-34-vuo-
tiaat naiset 21,88 prosentin osuudellaan. Toisena tulevat 35—44-vuotiaat naiset 16,94
prosentin osuudellaan. Kolmanneksi suurin segmentti on 55—64-vuotiaat naiset 14,64
prosentin osuudella, mutta lahelle yltdvat 45-54-vuotiaat naiset 13,68 prosentin osuu-
della. Miehistd suurin asiakassegmentti on 3,98 prosentin osuudella 25—-34-vuotiaat.
Miesten suurimman asiakassegmentin osuus jaa kuitenkin noin puoleen naisten pienim-
man asiakassegmentin mukaan eli yli 65-vuotiaista naisista, joiden osuus oli asiakkaista

7,51 prosenttia. (KaikkeaKivaa Ky Napsékan Google Analytics tili 2017.)

Facebookin tykkadjien ikdjakaumasta (kuvio 18) on mahdollista saada tietoa 13-vuoti-
aista eteenpdin. Facebook my6s erottelee naiset ja miehet eri ryhmiin, joten saamme
kattavaa dataa samalla sukupuolijakaumasta ja iasta. (KaikkeaKivaa Ky Napsakan Fa-
cebook-sivu 2017.)



43

Facebook tykkadjien ikajakauma

30,00 %
25,00 %

20,00 %

15,00 %

10,00 % I
5,00 % I
0,00 % =

_13-1? 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
W Naiset 0,36 % 1,85 % 16,20% | 26,00% 23,50% 1920% | 10,30%
Miehet 0,00 % 0,68 % 0,62 % 0,41 % 0,27 % 0,34 % 0,27 %
Yhteensd 0,36 % 2,53 % 16,82%  2641% 23,77%  1554% 10,57 %

W Maizet Miehet Yhteensd

Kuvio 18. Facebook tykkaajien ikdjakauma (KaikkeaKivaa Ky Napsakan Facebook tili 2017).

Facebookin datan mukaan 35-44-vuotiaat naiset ovat suurin Facebook-tykkaaja ryhma
26 prosentin osuudellaan. Toisena Facebookissa ovat 45-54-vuotiaat naiset 23,50 pro-
sentin osuudella. Yhteensd nama asiakasryhmat vastaavatkin melkein puolta kaikista
Facebook-tykkadajistd. Google Analyticsin mukaan 35—44-vuotiaat naiset olivat vasta nel-
jadnneksi suurin asiakassegmentti, joten on mielenkiintoista, etta Facebookissa tykkaajia
on toiseksi eniten tasta asiakassegmentista. Facebookin suurin asiakassegmentti 35—
44-vuotiaat naiset olivat myds Google Analyticsin datan mukaan toiseksi suurin asiakas-
segmentti verkkosivulla. Google Analyticsin datan mukaan suurin asiakassegmentti 25—
34-vuotiaat naiset (21,88%) tulevat vasta neljantend Facebookissa 16,20 prosentin

osuudellaan. (KaikkeaKivaa Ky Napsakan Facebook-sivu 2017.)

Verkkokaupan markkinointia tehtdessa ja asiakassegmenttia valitessa sukupuolen ja ian
mukaan mainoksia kannattaisikin kohdentaa Google Analyticsin ja Facebookista saadun
datan perusteella. Verkkokaupan suurin asiakasryhméa oli 25-34-vuotiaat naiset
(21,88%) ja toiseksi suurin asiakasryhma 35—-44-vuotiaat naiset (16,98%). Facebookissa
suurin tykkaaja-ryhma on 35-44-vuotiaat naiset (26%) ja toiseksi suurin ryhma 45-54-
vuotiaat naiset (23,50%). Taman vuoksi markkinointia kannattaisi kohdentaa 25—-44-vuo-
tiaisiin tai jopa 25-54-vuotiaisiin naisiin. Asiakkaiden ik& ei kuitenkaan anna viela vakuut-
tavia tietoja asiakkaiden jakaantumisesta kuin, etta markkinointia ei kannata valttamatta

kohdentaa miehille eiké valttamaétta alle 24- tai yli 65-vuotiaille.
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4.3.3 Verkkokaupan vierailijoiden asuinpaikat

Google Analyticsin avulla voidaan tarkastella verkkosivuilla vierailleiden paikkakuntatie-
toja. Tarkasteluun otetaan kymmenen paikkakuntaa, jolta on tullut eniten verkkoliiken-
netta aikavaliltéa 1.6.2015-28.2.2017 KaikkeaKivaa Ky Napsakan verkkosivuille. Top-10
paikkakunnat muodostavat 70 prosenttia koko verkkoliikenteesta verkkosivulle (kuvio
19). (Kaikkea Kivaa Ky Napsakan Google Analytics tili 2017.)

Verkkovierailijoiden asuinpaikat

= Top-10 = Muut paikkakunnat

Kuvio 19. Verkkosivuston vierailijoiden paikkakuntien top-10 listan suhde muihin paikkakuntiin
(KaikkeaKivaa Ky Napsakan Google Analytics tili 2017).

Tarkasteltaessa top-10 verkkovierailijoiden paikkakuntia (kuvio 20), selviaa etta verkko-
sivuston istuntojen paikkakunnan karkisijaa pitdéd Suomen paakaupunki Helsinki 43 pro-
sentin osuudellaan. Toisena tulee Tampere 8,2 prosentin osuudella, mika on Helsingin
osuutta huomattavasti pienempi ja kolmantena Turku 3,9 prosentin osuudella. Voidaan-
kin todeta, ettéa suurin osa verkkovierailijoista tulee juurikin Helsingista verkkosivulle el

verkkokaupan paaasiakaskunta sijaitsee siella.
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Verkkosivuston istuntojen top-10
paikkakunnat

Lahti ® 1,3%
Ei paikkatietoa saatavilla ® 1,3 %
Seindjoki ™ 1,8%
Jyvaskyla m 1,9 %
Espoo mm 25 %
Oulu mm 28 %
Vantaa mmm 35 %
Turku = 39 %
Tampere I 32 %
Helsinki s 43 0 %

0,0 % 100% 200% 300% 400% 50,0%

Kuvio 20. Verkkosivuston kayttégjien paikkakuntien top-10 lista aikavaliltd 1.6.2015-28.2.2017
(KaikkeaKivaa Ky Napsékan Google Analytics tili 2017).

Markkinoinnin kannalta eri kohderyhmille selvitettiin asiakassegmentit verkkosivuston
vierailijoiden asuinpaikkojen ja ikdjakauman mukaan top-4 paikkakunnilta Helsingista,
Tampereelta, Turusta ja Vantaalta (taulukko 5). Datasta selvisi, etta kaikissa suurissa
kaupungeissa ikajakauman mukaan suurin asiakassegmentti oli 26-28 prosentin osuu-
della 25—-34-vuotiaat. Markkinointia kannattaa téll6in kohdentaa naissa kaupungeissa ja

[&hialueilla juuri 25—34-vuotiaille naisille.

Taulukko 5. KaikkeaKivaa Ky Népsékan asiakkaiden ikdjakauma verrattuna verkkokaupan vie-
railijoiden top-4 asiakaspaikkakuntiin (KaikkeaKivaa Ky Ndpsakan Google Analytics-tili 2017).

Top-4 verkkovierailuiden kaupunkien

ikdjakauma
30%
25%
20%
15%
10%
o || i
0%
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
® Helsinki 15% 28% 20% 15% 14% 8%
B Tampere 14% 28% 19% 15% 15% 9%
Turku 11% 26% 19% 16% 18% 9%
® Vantaa 12% 26% 20% 17% 16% 9%

H Helsinki ®Tampere ®=Turku ®Vantaa
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Facebookista saadaan my6s dataa, mista selviaa kaikkien KaikkeaKivaa Ky Napsakan
Facebook-sivun 1466 tykkaajan asuinpaikat. Facebookista saadun datan mukaan on
kaaviossa kuvattu prosentteina kymmenen paikkakuntaa, josta Napsakalla on eniten tyk-
k&ajia Facebookissa (kuvio 21). Helsingista Napsakalla onkin eniten tykkaajia, yhteensa
209 henkiloa, mika on 14,3% kaikista tykkaajista. Toisena listalla tulee Seindjoki 148
tykkayksella, joka on 10,1 prosenttia kaikista tykkadjista. Seindjoella KaikkeaKivaa Ky
N&apsakalla oli ennen kivijalkamyymala. Tampere on kolmantena 65 tykkayksella ja 4,4
prosentin osuudella. (KaikkeaKivaa Ky Napsakan Facebook tili 2017.)

Top-10 Facebook tykkajat prosentteina /
asuinpaikkakunta

Turku e 2 4 %
Vaasa e 2 4%
Lapua e 2 4 %
IImajoki m— 2 7 9
Espoo memmmm—— 2 7 %
Kurikka e 3 8 %
Vantaa e 3 9 %
Tampere eees——— 4 4 %
Seindjoki EEEEEEEEEEEEEEESESS——— 10,1 %

Helsinki e 14 3 %

00% 20% 40% 60% 80% 10,0% 120% 14,0% 16,0%

Kuvio 21. Top-10 Facebook tykkaajien asuinpaikat (KaikkeaKivaa Ky Napsédkan Facebook tili
2017).

4.4 Asiakassegmentit demograafisten tietojen mukaan

Demograafisten tietojen mukaan markkinointia kannattaa kohdentaa naisiin ja alueelli-
sesti etenkin Helsinkiin, silla siella on talla hetkella KaikkeaKivaa Ky Napsakan suurin
asiakaskunta, Google Analyticsista seka Facebookista saadun datan perusteella. Tam-
pereella, Turussa ja myds Helsingin ymparyskunnissa Vantaalla ja Espoossa on var-
masti myds kasvuvaraa asiakassuhteiden suhteen ainakin vékiluvun perusteella. Ikdseg-
menteista markkinoinnin kohderyhmana on 25-34-vuotiaat ensisijaisesti tai 25—44-vuo-
tiaat. Markkinointia voi kuitenkin kohdentaa jopa 25-54-vuotiaille naisille, silla ik&ja-
kauman perusteella ikdluokassa 45-54-vuotiaat naiset voi olla my6s potentiaalia, silla
Google Analyticsin ja Facebookin ikdjakaumasta saatu data oli hieman ristiriitaista suu-
rimpien ikAsegmenttien kohdalla. Markkinoinnin paras tulos saavutetaan kohdentamalla

markkinointia 25—44-vuctiaille naisille, jotka asuvat paakaupunkiseudulla.
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5 Digitaalisen markkinoinnin kehityssuunnitelma

Digitaalisen markkinoinnin kehityssuunnitelmassa opastetaan, miten KaikkeaKivaa Ky
Néapsakka voi toteuttaa markkinointiaan omassa mediassa sekda myos hyddyntaa oste-
tun median tarjoamia mahdollisuuksia hyddyntéen jo teoriaosuudessa kaytyja tapoja ja
keinoja. Markkinointia tuleekin kehittdé erityisesti johdonmukaiseksi ja mitattavampaan

suuntaan, jolloin sen tuloksellisuus paranee.

5.1 Omassa mediassa markkinointi

Yrityksen verkkosivua eli omaa mediaa tulee kehittda sisaltémarkkinoinnin kautta. Yri-
tyksen verkkosivulla yritystiedon maara on vahainen eika mydskaan lisdarvoa tuottavaa
materiaalia ole tarjolla asiakkaille. KaikkeaKivaa Ky Néapsakan verkkosivustolla (kuvio
18) on talla hetkelld osiot: ajankohtaista, varastomyymald, toimitusehdot, rekisteri-
seloste, palaute seka ohjeet ja mallit, mitka siséltavat muuta kuin tuotesisaltéa. Verkko-
sivustoa ei ole mydskaan paivitetty pitkiin aikoihin naiden osalta ja ajankohtaista osiossa
viimeisin julkaisu on marraskuulta 2016. (KaikkeaKivaa Ky Napsakan verkkosivu 2017.)

[ Napsakka - Kaikkea kiva: X M - o X

“ C O hitps//www.napsakka fi

Napsakka

KaikkeaKivaa Ky Napsakka

Ajankohtaista Voit kirjautua sisasn alla
Varastomyymala Askartelu-, posliinimaalaus- ja taiteilijatarvikkeiden verkkokauppa i
Toimitusehdot
Rekisteriseloste
Palaute

Vieralle varastomyymalassa Kurikassa

Tuoteryhmat

Uutuudet ja uudet
tuotteet sivustollamme
2017

Uutuudet ja uudet Tilaaminen ei edellyta
tuotteet sivustollamme rekisterginti
2016 Tervetuloa tt ne!

Uutuudet ja uudet

i 70 € tilaukset ilman toimitusn

Kuvio 22. KaikkeaKivaa Ky Napséakan verkkosivu (KaikkeaKivaa Ky Napsakan verkkosivu 2017).
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5.1.1 Sisaltomarkkinoinnin kehittdminen

Sisaltomarkkinoinnin kehittdminen on ensisijaisen tarkedd KakkeaKivaa Ky Napsakan
kohdalla, silla parempi sisalto verkkosivulla parantaa myods luonnollista nékyvyytta haku-
koneissa. Ajankohtainen siséltd parantaa luotettavuutta yritykseen seka kertoo, etta yri-
tys on toiminnassa. Sisaltomarkkinointia tuleekin toteuttaa pitkajanteisesti ja suunnitel-
lusti eika paivittda sisaltoa hetkellisesti verkkosivulle tai sosiaaliseen mediaan ja markki-

noida ainoastaan kampanjoiden aikana. (Kortesuo 2014, 95.)

Sosiaalisessa mediassa KaikkeaKivaa Ky Napsakka on toteuttanut sisaltomarkkinointia
jakamalla aiemmin tietoa tuotteistaan ohjeiden ja mallien avulla Facebookissa (kuvio 23).
Tata ohjeiden ja mallien jakamista tulisikin jatkaa sosiaalisessa mediassa, silla se tuottaa

lisdarvoa yrityksen asiakkaille.

Népsakka

joita
ten’” sivuston jossa ol ihania tulostetiavia
ozen-lumiukko Olaf sulattaa sydamen 4.

@Merkitse kuva  © Lis3a si jainti  / Muokkaa

o Tykkaa @8 Kommentoi 4 Jaa

o

Napsakka Marianne Designin

Kuvio 23. KaikkeaKivaa Ky Napséakan henkildkunnan jakamia ohjeita ja malleja yrityksen Face-
bookissa (KaikkeaKivaa Ky Napsakan Facebook-tili 2017).

Viimeisimmat sisaltémarkkinointiin liittyneet ohjeet ja mallit ovat Facebookissa vuodelta
2015. Taman jalkeen yritys on keskittynyt vain tuotteiden mainostamiseen kampanjoissa
ja informointiin Facebookissa. Kampanjamarkkinointia onkin helppo toteuttaa uusia tuot-
teita mainostaessa ja etenkin alennusmyyntien kautta kampanjointi on helpointa. Kam-
panjamarkkinoinnin ei kuitenkaan tarvitse olla aina alennuksiin liittyvaa, vaan kampanja-
markkinoinnin kautta asiakasta voidaan osallistuttaa toimintaan, kuten asiakasrekiste-
réintiin tai uutiskirjeen tilaukseen. Hintamarkkinointi sosiaalisessa mediassa on myds
riskialtista, silla markkinoille voi tulla tuotteita halvemmalla tarjoava yritys. Yrityksen pro-

filoituessa tarjoamaan tuotteita halvalla, niin vertailua toisiin yrityksiin tehdaan vain paa-
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osin hintojen perusteella. Talléin hintamarkkinointia tarjoavan yrityksen ainoaksi kilpailu-
vaihtoehdoksi muodostuu ainoastaan halpa hinta eikéa toimitusajat, palvelu tai monipuo-
lisuus. (Kortesuo 2014, 92-93, 99.) KaikkeaKivaa Ky Napsakan kohdalla henkilokohtai-
nen palvelu, nopeat toimitusajat seka valikoiman monipuolisuus ja yrittdjan ammattitaito
alalla jadvatkin huomioimatta markkinointia tehdessa pelkan hinnan mukaan, joten yritys
ei saisi profiloitua pelkastaan hintakilpailijaksi, vaikkakin kevyempi kulurakenne sen sallii

markkinoilla.

Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin etuna on, etta asiakkaat voivat vuorovaikutuksen
eli tykkddmisen, kommentoinnin ja sisallon jakamisen kautta parantaa julkaisun naky-
vyytta sosiaalisessa mediassa. Yrityksen julkaisemat asiakkaita hyodyttavat ohjeet ja
mallit luovat yritykselle mahdollisuuden markkinoida tuotteitaan. Sisaltdmarkkinoinnin
tehtavana onkin palvella ostajia ja samalla edistaa yrityksen tavoitteiden saavuttamista
seka tukea asiakkaiden ostopaatdsta. (Juslén, 2009, 277-278.) Kiinnostavat ideat saavat
myds uudet potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan tuotteista seka lisdd tuotteiden
myyntia, silla kaikki ohjeissa mainitut tuotteet on mahdollista tilata verkkokaupasta. Yri-
tyksen julkaisujen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa kannattaa myos parantaa esimer-
kiksi sponsoroimalla julkaisua Facebookissa. Mallien ja ohjeiden jakaminen hyddyttaa,
niin yritysta ja kuin sen asiakkaita. Mallien ja ohjeiden tulisi sijaita sosiaalisen median
lisaksi yrityksen verkkosivuilla. Tama mahdollistaa myds paasyn ohjeisiin ja malleihin
asiakkaille, jotka eivat kaytd sosiaalista mediaa seka parantaa yrityksen loydettavyytta

hakukoneissa

Mallien ja ohjeiden jakaminen on kuitenkin ty6lasta ja aikaa vievaa, joten bloggaajia kan-
nattaakin hyddyntdd kumppanuusmarkkinoinnin kautta, mikali yrityksen oma aika ei riita
ohjeiden tai mallien tekemiseen. Kumppanuusmarkkinoinnissa tunnetut bloggaajat hy6-
dyntéisivat tai arvioisivat yrityksen tuotteita itse omilla sivustoillaan tai blogeissaan ja li-
saisivat tiedon mista tuotteet on hankittu ja misté lukija voi hankkia tuotteet. Yritys voisi
my0s jakaa naita blogeja tai sivustoja omassa sosiaalisen median kanavissaan mainiten

hienosta ideasta ja kuinka yrityksen tuotteita on hyédynnetty blogissa tai verkkosivulla.

5.1.2 Tarinan hyddyntaminen

Tarinamarkkinointia tulee myds hyddyntaa sisaltomarkkinoinnissa, silla erityisesti yrityk-
sen omistajan Tuula Latvala-Anttilan tarina on mielenkiintoinen. Latvala-Anttila kiersi as-

kartelubussilla Lansi-Suomen toreja, myyden tuotteitansa liikuteltavasta yrityksestaan.
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KaikkeaKivaa Ky Napsakka onkin liiketoiminnassaan kulkenut pitkéan ja tunteita heratta-
van matkan kivijalkamyymalasta, mobilisoituun myymalaan, josta takaisin kivijalkamyy-
malaan ja lopulta verkkokauppaan. Yrittajan tarina julkaistiin Paperilla-lehden verkkosi-
vun Valokeilassa osiossa 11.1.2017 ja tarina jaettiin myds KaikkeaKivaa Ky Néapsakan
Facebook-sivulla. (Stromberg 2017.) Verkkosivulta yrityksen seka yrittajan tarina kuiten-
kin puuttuu. Yrityksen ja yrittdjan tarina tulisikin olla saatavilla KaikkeaKivaa Ky Nap-
sakan verkkosivulla, silla yritys seka yrittdjd omaavat mielenkiintoisen tarinan ja vuosi-
kymmenien kokemuksen alalta, miké& ei kay ilmi verkkokaupan verkkosivulta. Tallaista
erikoista tarinaa tulisikin hyddynt&éa yrityksen markkinoinnissa ja tavassa luoda yrityksen
verkkokaupalle kasvot (Kortesuo, 2014, 99).

5.1.3 Asiakastilin ja uutiskirjeen kayttdminen markkinoinnissa

Opinnaytetydn prosessin aikana valmistelin myos KaikkeaKivaa Ky Napsakan verkkosi-
vuille asiakastili ominaisuuden (kuvio 24) ja siihen liitettiin my®ds markkinointilupa eli asia-
kas voi halutessaan antaa luvan markkinointiin. Asiakas voi myds antaa markkinointilu-
van asiakastilinsa kautta tai ilman rekisterditymista yrityksen verkkosivulta tilaamalla uu-
tiskirjeen. Tein myds Black Friday kampanjamainoksen ja mainosta jaettiin markkinoin-

nin sallineille asiakkaille sahkopostitse (kuvio 24).

Black Friday! Kaikki tuotteet -15%!

BLACK FRIDAY

Kaikki tuotteet
Perjantaina 25.11.2016

-15%

Alekoodi: BLACKFRIDAY  Minimitilaus 20 euroa

www.napsakka.fi

Kuvio 24. KaikkeaKivaa Ky Napsakan asiakastilin rekisteréintilomake seké Black Friday kampan-
jan uutiskirje (KaikkeaKivaa Ky Napsakka 2016).

Uutiskirjepalveluksi valikoitui MailChimp, silla se mahdollisti alkuun ilmaisen tavan ylla-

pitdd asiakaspostituslistaa seka lahettdd uutiskirjeita. Uutiskirjeiden [&hettamista tuleekin
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jatkaa, silla asiakkaat ovat uutiskirjeen tilatessaan halunneet saada viestintaa yritykselta.
Uutiskirje mahdollistaa myos viestinnan asiakkaille, jotka ovat jo valmiiksi kiinnostuneista

yrityksesta ja sen tuotteista.

5.2 Ostetun median avulla markkinointi

Omassa mediassa kaytetyn markkinoinnin tukemisessa auttaa ostetun median kautta
markkinointi. Ostetussa mediassa markkinointi tapahtuu kanavassa, joka ei ole yrityksen
oma ja se on maksullista. Ostetun median kautta markkinoitaessa potentiaalisia asiak-
kaita on mahdollista tavoittaa seké johdattaa yrityksen omaan mediaan.

5.2.1 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on suositeltavaa KaikkeaKivaa Ky Napsakalle, silla sen avulla
verkkokauppaan saadaan hakukoneista ohjattua potentiaalisia asiakkaita. Hakuko-
nemarkkinointi on myds kustannustehokasta ja sen toimivuutta on mahdollista kokeilla
pienella budijetilla. Kotisivukoneen verkkokauppaohjelma, jolla KaikkeaKivaa Ky Nap-
sakan verkkokauppa on tehty mahdollistaa tulosseurantakoodin asettamisen ostoskoriin
(kuvio 25). (KaikkeaKivaa Ky Napsakan verkkokauppa 2017.) Tulosseurantakoodin
avulla hakukonemarkkinoinnin kannattavuuden mittaaminen on mahdollista jo kaytossa

olevan Google Analyticsin kautta.

Verkkokaupan tulosseurantakoodi

Verkkokaupan konversion tulosseurantakoodi sijoitetaan tilauksen jalkeisen Valmis' sivun
lahdekoodiin

Tulesseurantakoodi

Kuvio 25. KaikkeaKivaa Ky Napsakéan verkkokauppaan on mahdollista lisata tulosseurantakoodi
hakukonemarkkinointia tai Facebook-markkinointia varten (KaikkeaKivaa Ky Néapsakan verkko-
kauppa 2017).

Hakukonemarkkinointia tehdessa tulee maarittdd kohderyhmét ja avainsanat mainoksille
sekd kampanjan budjetti. Avainsanojen klikkauskohtainen hinta maaraytyy kilpailtujen
hintatarjousten mukaan hakusanamarkkinoinnissa. Hinta tulee maarittad oman budjetin

mukaan oikeaksi, ettd markkinointi pysyy hyodyllisend eika liiallisia panostuksia tehda
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heti alkuun kokeiluvaiheessa. Markkinointibudjettina toimii hyvin alkuun 1-5 euron péiva-
kohtainen budjetti. Automaattista hintatarjousta kannattaa hyodyntaa ensimmaisten
kampanjoiden osalla, kun hakusanamarkkinointia kokeillaan ja vasta otetaan kayttoon.
Avainsanojen valintaa tulee pohtia tarkkaan ja hakusanoiksi tulee valita sanoja tai sa-
nayhdistelmia, joilla asiakkaat hakisivat tuotteita hakukoneista. Esimerkiksi hakusana
"askartelu” on varmasti kaytetty ja hintakilpailtu hakusana, mutta hakusana voisi olla tar-
kempi kuten "askartelutarvikkeita”, "askarteluliike”, "askarteleminen” tai jopa kaksi osai-
nen yhdistelma "askartelutarvikkeiden verkkokauppa”. Kuviossa 26 onkin havainnollis-
tettu milta yksittaisen tuotteen eli Big Shot leikkurin mainos nayttaisi Googlen hakuko-
neessa (Google AdWords, 2017). Hyvan hakusanan méaarittdminen voi olla aluksi vai-
keaa ja sivuston seurantatietoja kannattaa hyddyttdd hakusanojen maarittelyssa. Avain-
sanojen toimivuutta tulee seurata ja toimimattomia avainsanoja vaihtaa uusiin. Oikeiden
hakusanojen l6ytyessa hakusanamarkkinoinnin tuloksellisuus paranee. (Juslén 2011,
185, 189.)

big shot leikkuri

big shot leikkuri | sizzix stanssit | big shot kuvioleikkuri | big shot laite | sizzix big shot starter kit aloituspakkaus | Muokkaa

Luo mainos

Kirjoita tekstimainos alle. Muista kirjoittaa selkeasti ja tarkasti. Lisatistoja hyvan tekstimainoksen Kirjoittamisesta

Lopullinen URL hitps-/fwww.naps akka fituotteet himi?id=B06/12253 Esikatselu Mobiili | Tietokone
1. otsikko Big Shot leikkur askarteluun Big Shot leikkuri askarteluun — Askartele itse joulukortfisi
www.napsakka.fi
. Uusi Big Shot Plus aloituspakkaus kuvioiden leikkaamiseen ja kohokuviointiin!
2. otsikko Askartele itse joulukorttisi

+" Luo toinen mainos, jossa otsikot ovat

Esimerkkimainokset  Nayta lisaa
painvastaisessa jarjestyksessa

Reitti (2] www napsakka fi / ! Uudet opinto-ohjelmat — Varaudu tulevaan
www.example.com/Verkkokurssit
Kuvaus Uusi Big Shot Plus algituspakkaus kuvioiden Hae haluamaasi kouluun tai verkkokurssille. Kysy lisatietoja jo tanaan!

leikkaamiseen ja kehokuviointin!

Kopioi useampaan mainosryhmaan

big shot leikkuri

Luo mainos. Peruuta

Kuvio 26. Kuvassa oikealla ylhaalla esimerkki miltd tuotteen Big Shot Plus aloituspakkauksen
mainos nayttaisi Googlen hakukoneessa (Google AdWords 2017).

5.2.2 Sosiaalisessa mediassa markkinointi

Facebookin-markkinointityokaluja kannattaa myos hyddyntda markkinoinnissa. Face-
bookin kautta omien julkaisujen sponsoroiminen on mahdollista tai luoda ihan uusia
markkinointiin tarkoitettuja mainoksia. Kuviossa 27 onkin havainnollistettu millaisia mai-

noksia KaikkeaKivaa Ky Napsakka voisi toteuttaa Facebookissa. Kuviossa 27 vasem-
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malla on alkuperainen julkaisu Facebook-sivulla, keskella miltd KaikkeaKivaa Ky Nap-
sakan julkaisu nayttaisi mainoksena Facebook-syttteessa seké oikealla esimerkki erilli-
sestd verkkokaupan mainosjulkaisusta Facebookissa. Luodessa mainosta tulee ottaa
huomioon mainonnan tavoite eli onko tarkoituksena tunnettavuuden parantaminen, uus-
asiakashankinta vai konversioiden kasvattaminen. Suosittuja omia julkaisuja kannattaa-
kin mainostaa, mikali ne saavat kiinnostusta Facebookissa, silla silloin sisallon tuottami-
sessa on onnistuttu. Facebook markkinoinnissa tulee myds maarittdd mainoksen kohde-
ryhma, sijoittelu sek& budjetti ja aikataulu ennen mainoksen luomista. (Mainosten hal-
linta. 2017.)

Napsakka o Tykkss sivus ™

Népsakka ol Tykkii sivusta
Minun ja yritykseni tarina sen alkuvaiheista tahan paivaan. Kuinka askarteluala Sponsoroitu - €

vei minut mukanaan ja miten aika on muokannut Népsékan toimintaa alalla . R o

kolmen vuosikymmenen ajan. Askartelu, posliinimaalaus, ja taiteilijatarvikkeiden verkkokauppa

Kiitokset Elina Strémbergille kiinnostuksesta minua ja yritystani kohtaan ja www.napsakka.fi

hienosta Paperilla-lehd gt

Tuula - Napsakasta
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Valokeilassa: KaikkeaKivaa Ky Napsikki ja Tuula
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Kuvio 27. Esimerkkeja mahdollisista Facebook-mainoksista (KaikkeaKivaa Ky Napsakan Face-
book-tili 2017).

KaikkeaKivaa Ky Napsakan kannattaakin kokeilla verkkokaupan mainostamista sosiaa-
lisessa mediassa, silla sen kautta tavoitetaan asiakkaita toisella tavalla kuin hakuko-
neissa. Hakukoneissa mainosta naytetdan vain asiakkaan hakiessa mainosta tietylla
avainsanalla, mutta Facebookissa mainosta naytetaan kayttajalle demograafisten tieto-

jen seka kiinnostuksen kohteiden mukaan.

5.3 Markkinoinnin kohderyhmét

Markkinointia kohdistaessa suurin kohderyhmé on Google Analyticsistd saadun analy-
soidun datan perusteella naiset. Naisista erityisesti 25—44-vuotiaat ovat suurin asiakas-
ryhma ja 43 prosenttia kohderyhmasta on paékaupunkiseudulta. Markkinointia aloitta-
essa sosiaalisessa mediassa mainontaa kannattaakin suunnata 25—-44-vuotiaille paa-
kaupunkiseudulla asuville naisille. Markkinointia kannattaa myos kokeilla muillakin suu-

rilla asuinalueilla, kuten Turku, Tampere ja Oulu samoilla kohderyhman demograafisilla
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tiedoilla. Yrityksen tulee myds seurata Google Analyticsin tuoman datan avulla kohde-
ryhman kehittymistd seka mainonnan vaikutusta eli esimerkiksi onko tietylle kohderyh-

malle kohdistettu markkinointi lisdnnyt kohderyhman verkkoliikennetta verkkosivulla.

5.4 Uudet markkinointikeinot

Uusina markkinointikanavina sosiaalisessa mediassa KaikkeaKivaa Ky Napséakka voisi
ottaa kayttoon Instagramin, silla siell& voisi helposti julkaista kuvia uusista tuotteista. In-
stagram julkaisujen jakaminen onnistuu myds samalla Facebookissa, joten yhdella sosi-
aalisen median paivityksella onnistuu julkaiseminen kahdessa eri kanavassa. Faceboo-
kin kautta ostettuja mainoksia on myds mahdollista nayttdd Instagramissa, joten In-
stagram tili olisi hyédyllinen, jos mainontaa laajennetaan Instagramiinkin. Sosiaalisessa
mediassa myos Pinterestia voisi kayttda askarteluohjeiden ja mallien julkaisemiseen
sekd myo6s uusista tuotteista informoimiseen. Pinterestin avulla yritys voisikin saada hy-
vaa kataloginakyvyytta uusille tuotteille ja askarteluideoille. Pinterest saattaa kuitenkin
olla viela liilan tydlas kanava KaikkeaKivaa Ky Napséakalle, joten Instagramin kautta as-
karteluohjeiden ja mallien ja uusien tuotteiden mainostamisen olisi helpompaa ja luonte-

vampaa alkuun.

Yritys voisi myds perustaa itselleen Linkedin tilin, silla sita kautta verkostoituminen olisi
mahdollista tavarantoimittajien seké yritysasiakkaiden kanssa internetissa. LinkedIn tili
myds lisaisi yrityksen nakyvyyttad hakukoneissa. LinkedInié kuitenkin tulisi my6s paivittaa
muiden sosiaalisten medioiden tapaan, vaikkakin se ei varsinainen asiakasviestintaka-
nava kuluttajille ole. Twitter on enemmankin asiantuntijamedia, joten kulutustuotteiden
markkinointiin se ei ole toimiva. Mikali KaikkeaKivaa Ky N&apséakka kuitenkin ottaisi esi-
merkiksi bloggaamisen kayttéon, niin blogijulkaisujen jakaminen Twitterissa olisi luonte-
vaa. Bloggaamista tuleekin harkita uutena markkinointikeinoja oman sivuston kautta tai

kayttden hyvaksi kumppanuusmarkkinointia.

5.5 Opinnaytetydprosessin kuvaus

Opinnaytetydnprosessin toimeksiantajaa valitessa oli KaikkeaKivaa Ky Napsakan koh-
dalla mielenkiintoista seurata yrityksen toimintaymparistdssa tapahtuneita muutoksia.
Paikallisen tunnetun yrityksen siirtyminen pelkkdan verkkokauppaan oli vaikuttanut yri-

tyksen toimintaan ja prosessit verkkokaupan kanssa ovatkin viela kesken. Verkkokauppa
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yrityksella oli ollut jo Kivijalkamyymalan aikaan, mutta kivijalkamyymalan lopettamisen
yhteydessa resursseja ei oltu suunnattu verkkokaupan digitaalisen markkinoinnin kehit-
tamiseen. Paapriorisointi markkinoinnissa olikin ollut yrityksella aina kivijalkamyymalan

kohdalla, mika teki yrityksesta mielenkiintoisen kohteen opinnaytetydélle.

Toimeksiantajan haastattelun kohdalla ilmeni, ettd verkkokaupan uusasiakashankin-
nassa seka yrityksen asiakkaiden segmentoinnissa seké tunnistamisessa oli puutteita.
Yrityksella oli kuitenkin kaytossa web-analytiikka palvelu Google Analytics sek& Face-
book-tili ja kiinnostusta sosiaalisen mediaan, mutta digitaalista markkinointia ei oltu
osattu suunnitella johdonmukaisesti. Opinnaytetydssa asiakassuhteiden analysoinnissa
kaytinkin hyvaksi jo toimeksiantajalla hallussa olevaa web-analytiikan tarjoamaa dataa,
jota ei oltu osattu hyddyntéaé aikaisemmin yrityksen markkinoinnissa.

Opinnaytetydssa hyoddynsin lahdemateriaalina alan ammattikirjallisuutta seka sahkaoisia
julkaisuja, yrittdjan haastattelua seka yrityksen verkkokauppaa ja sosiaalista mediaa.
Lahdemateriaaleja valitessa huomio kiinnittyi pa&osin aiheen ajankohtaisuuteen, silla toi-
mintaymparistona internet ja siella sijaitsevat palvelut muuttuvat nopeasti. LAhdemateri-
aaleja kaytettdessa pyrittiin myos esittaméaéan aiheet toimeksiantajalle merkittavasti ja
monipuolisesti. Opinndytetydssa onkin kaytetty teoriaosuudessa esimerkkeja seka am-
mattisanastoa on avattu toimeksiantajalle, jotta teksti olisi ymmarrettavaa ja helppolu-

kuista.

KaikkeaKivaa Ky Napsakka toimeksiantajana antoi mahdollisuuden kayttaa verkkokaup-
pansa sisdisia toimintoja seka yrityksen sosiaalista mediaa hyvakseen. Rajoituksina si-
sdisten toimintojen ja tietojen hyddyntamisessa oli, etta yritykselle vahingollisia tai kilpai-
lijoille hyodyllisia tietoja ei julkaistaisi opinnaytetydssa. Opinnaytetydssa ei olekaan esi-
tetty mitdan yritykselle vahingollisia tietoja ja web-analytiikan kohdalla luvut on esitetty
prosentteina. Toimeksiantaja on my6s tarkastanut opinndytetydn ennen sen palautta-

mista.

6 Johtopaatokset

KaikkeaKivaa Ky N&psakan markkinointia tulisi selvasti lisata digitaalisissa kanavissa
verkossa. Verkkokaupalle on ensisijaisesti tarkeaa olla l16ydettavissa. Verkkosivuston si-

saltéa tulee myos parantaa ja monipuolistaa, kuten myos verkkoliikennettd ohjata oste-
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tun median kautta verkkokauppaan. Markkinointia tulisikin suorittaa etenkin yrityksen so-
siaalisessa mediassa seka hakukoneissa verkkokaupan l6ydettavyyden parantamiseksi.
Yrityksen tulee ottaa kayttoon markkinointibudietti, josta markkinointia toteutettaisiin pit-
k&janteisesti seka sen tuloksia mitattaisiin. Markkinointisisaltdéa tulee tuottaa saannalli-
sesti, joten markkinointibudjetin ja suunnitelman avulla markkinoinnista tulee johdonmu-
kaista toimintaa. Markkinoinnin kohderyhmia suunniteltaessa tulee yrityksen kayttaa
Google Analyticsin kautta saamaa dataa ja markkinointia kannattaisi aloittaa kohdista-
malla sitd 25-44-vuotiaisiin paakaupunkiseudulla asuviin askartelusta kiinnostuneisiin

naisiin Hakukonemarkkinoinnin seka Facebook-markkinoinnin kautta.

Yrityksen ei kuitenkaan viel& kannata hyodyntdd muita sosiaalisen markkinoinnin kei-
noja, jotka on esitelty opinnaytetydssa vaan markkinointi tulee ensin asettaa toimivaksi
yrityksen Facebookissa seka hakukoneissa. Instagramia, Twitteria, Pinterestia ja blog-
gausta kannattaa harkita kaytt6on vasta kun perusmarkkinointi jo olemassa olevissa ka-
navissa on kunnossa. Instagramin kayttéonotto sosiaalisen median kanavista olisi var-
masti kaikkein luontevaa uutena markkinointikeinona seuraavaksi, silla se linkittyy hel-
posti jo kaytdssa olevaan Facebook-tiliin. Uutiskirjemarkkinointia tulee myos jatkaa, silla

uutiskirjeiden tilaajat ovat asiakkaista sitoutuneimpia ja odottavat viestintaa yritykselta.

Johtopaatoksena sisalléntuottamisen seka markkinoinninautomaation kautta markki-
nointiviestintd tulee kehittdd paremmaksi. Ensisijaisesti nykyiset markkinoinnin kanavat
tulevat olla kunnossa, ennen uusien kayttéonottoa. Markkinoinnin budjetti tulee maarit-
taa seka markkinointia toteuttaa saanndllisesti. Markkinoinnin tuloksellisuutta tulee myds
analysoida kaytdssa olevien palveluiden, kuten Google Analyticsin kautta. Naiden kei-
nojen avulla yrityksen markkinoinnista tulee johdonmukaista sekd automaattista toimin-
taa eikd markkinointia tehdd endéa satunnaisesti ja vaihtelevasti vaan tuloksellisesti ja

onnistuneesti.

6.1 Opinnaytetyon arviointi

Opinnaytetyd onnistui hyvin yrityksen kehityshankkeena ja opinnaytetydprosessin ai-
kana loytyi konkreettisia keinoja parantaa KaikkeaKivaa Ky N&psakan digitaalista mark-
kinointia. Laajasti kaytetyn ja laadukkaan aineiston osalta teoria osuus voidaan todeta
olevan hyddyllinen yritykselle. Opinnaytetydn viitekehysta eli digitaalisen markkinoinnin

teoriaa olisi voinut kuitenkin esitella viel&kin laajemmin sekéa tarkemmin, silla aiheena
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digitaalinen markkinointi on laaja ja uusia markkinointikeinoja seka palveluja kehitetdan

jatkuvasti.

Opinnaytetydssa pyrittiin kuitenkin keskittymé&én ainoastaan toimeksiantajalle relevant-
teihin kehityskohteisiin ja yrityksessa kayttssa oleviin resursseihin digitaalisen markki-
noinnissa. Teoria osuudessa esitellddn yritykselle mahdollisia toimintatapoja ja itse
suunnitelmassa keskitytaan relevantteihin keinoihin toteuttaa markkinointia. Opinnayte-
tydssa noudatettiin myos toimeksiantajan asettamia rajauksia yritykseen liittyvien julkais-
tavien tietojen kohdalla seka toimeksiantaja tarkisti opinnaytetyén ennen sen palautta-

mista.

Asiakasryhmien tunnistamisen osalta opinnaytetytssa onnistuttiin ja Google Analyticsin
kautta saatua dataa saatiin analysoitua yritykselle hyddyllisesti. Data on kerétty Google
Analyticsin kautta vuosien ajalta, joten sitd voidaan pitaa luotettavana. KaikkeaKivaa Ky
N&apséakka voikin hyddyntad opinndytetydssa analysoitua dataa markkinoinnissaan. Ha-
kukonemarkkinointiin ja sosiaalisen median markkinointiin on my6s opinnaytetydssa hy-

vat ohjeet, jotta yritys paasee kehittdmaan naita kohtia toiminnassaan.

Opinnaytetytn aiheena digitaalinen markkinointi on ajankohtainen, silla myds markkinat
ja ihmisten ostokayttaytyminen ovat kasvamassa internetissa. Opinnaytetyota voidaan-
kin hytdyntaa myds pienimuotoisena digitaalisen markkinoinnin oppaana. Vaikka opin-
naytety® keskittyykin pitkalti juuri Kaikkea Kivaa Ky Napsakan kohtaamiin ongelmiin
markkinoinnissa, niin opinnaytetytn teoriaosuudessa kaytettyja ohjeita ja vaihtoehtoja
seka lopullista digitaalisen markkinoinnin kehityssuunnitelmaa voi soveltaa myds muiden

pienten ja keskisuurien yrityksien digitaalisessa markkinoinnissa.
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Yrittdjan Tuula Latvala-Anttila haastattelu
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Toimeksiantajan haastattelu

Tuula Latvala-Anttila
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Kertoisitteko yleistietoa yrityksestanne?

Kauanko yritys on ollut olemassa?

Misté idea yrityksen perustamiseen?

Missé toimitte?

Mista hankitte tavaranne, tavarantoimittajanne?
Henkilost6?

Liiketuloksenne?

Mika on yrityksen visio eli tulevaisuuden suunnitelma?
Mika on yrityksen missio ja liikeidea?

Mitd muutoksia yrityksen toimintaymparistdssa on tapahtunut?
Mitd muutoksia yrityksen toiminnassa on tapahtunut?
Yrityksen Kilpailijat?

Mitka ovat yrityksen suurimmat Kilpailuvaltit?
SWOT-analyysi yrityksesta

Yrityksen vahvuudet?

Yrityksen heikkoudet?

Yrityksen mahdollisuudet?

Yritykseen kohdistuvat uhat?

Yrityksen markkinointi?

Minkalainen markkinointisuunnitelma yrityksella on?
Miten ja miss& markkinoitte yritysta?

Onko yrityksenne sosiaalisessa mediassa?

Miten olette markkinoineet sosiaalisessa mediassa?
Mik& on budjettinne?

Mitd kehitettdvd& markkinoinnissa teidan mielesta on ja miten haluaisitte

kehittda markkinointia?
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10.1
10.2
10.3
10.4
10.5

Verkkokauppa

Miksi paatitte perustaa verkkokaupan?
Kauanko teilla on ollut verkkokauppa?

Miten kehitatte verkkokauppaanne?

Mitd muutoksia haluaisitte verkkokauppaanne?

Miten seuraatte verkkokauppanne toimintaa?
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