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Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda digitaalisen markkinointiviestinnan kehittamissuunni-
telma kohdeyrityksena toimineelle verkkokaupalle Taste of Finlandille, joka on erikoistunut
suomalaisten herkkujen myyntiin ulkomaille. Kehittamissuunnitelman tarkoituksena on auttaa
kohdeyritysta parantamaan kannattavuuttaan, lisaamaan tunnettuuttaan ja kehittamaan toi-
mintaansa eri viestinnan kanavissa. Opinnaytetyo koostuu teoriaosuudesta, tutkimuksista ja
niiden pohjalta tehdysta kehittamissuunnitelmasta.

Teoriaosuudella luotiin tietoperusta uskottavan kehittamissuunnitelman tueksi. Se koostuu
vaiheista ennen markkinointiviestinnan suunnitelman tekemista ja digitaalisen markkinointi-
viestinnan osiosta. Jalkimmaisen tarkoituksena oli koota tietoa verkkokaupan yhtenaisesta
viestinnasta ennalta valituissa kanavissa - Facebookissa, Instagramissa, Googlessa ja yrityksen
verkkosivuilla. Teoriassa otettiin erityisesti huomioon verkkokaupan kannattavuus sen markki-
nointia suunniteltaessa. Tyon tutkimusvaiheessa menetelmina kaytettiin benchmarking-tutki-
musta ja avainsana-analyysia. Benchmarkingin avulla vertailtiin kanavakohtaisesti kohdeyri-
tyksen markkinointiviestinnan nykytilaa sen kilpailijoihin ja muihin markkinoilla toimiviin yri-
tyksiin nahden. Google Adwordsin avulla tehdyssa avainsana-analyysissa tutkittiin yrityksen
kohderyhmaa kiinnostavia hakusanoja ja niiden suosittuutta.

Opinnaytetyon tuloksena kohdeyritykselle tuotettiin digitaalisen markkinointiviestinnan kehit-
tamissuunnitelma, jonka tarkoituksena oli selkeyttaa viestinnan suunnitelman tekemista yri-
tykselle. Prosessin jokaisessa vaiheessa painotettiin asioita, joita kohdeyrityksen tulisi pohtia,
minka lisaksi kyseisiin asioihin annettiin ratkaisuehdotuksia. Suunnitelmaan sisallytettiin myos
tutkimusten tulosten pohjalta tehtyja toimenpide-ehdotuksia kanavakohtaisen markkinointi-
viestinnan kehittamiseen. Tutkimusten pohjalta yritykselle saatiin paljon yksityiskohtaista tie-
toa viestinnan kanavien markkinointimahdollisuuksista ja hyvat valmiudet aikataulutetun vuo-
sisuunnitelman tekoon. Toimeksiantaja oli tyytyvainen suunnitelman sisaltoon, ja se aiotaan
ottaa kayttoon kohdeyrityksen markkinointiviestinnassa.

Asiasanat: Markkinointiviestinnan suunnitelma, Verkkokauppa, Brandays, Sosiaalinen media,
Hakukonemarkkinointi
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The objective of the thesis was to draw up a digital marketing communications development
plan for a webstore called Taste of Finland, which specializes in the sales of Finnish delicacies
abroad. The purpose of the plan is to help the target company build a brand, improve its pro-
fitability and develop its activities in various channels of communication. The thesis consists
of a theoretical framework, researches and a development plan based on them.

The theoretical framework was created to provide support for a credible development plan.
The framework consists of the necessary phases before drawing up a marketing communicati-
ons plan and a digital marketing communications section. The purpose of the latter was to
collect information on integrated marketing communications of a webstore in pre-selected
channels - Facebook, Instagram, Google and the company 's website. Webstore profitability
was particularly taken into account in the theoretical section of the thesis. In the empirical
section benchmarking and keyword analysis were utilised as the methods. Benchmarking was
used to compare the current state of the marketing communications channels of the target
company with its competitors and other companies operating on the market. The keyword
analysis was executed with Google Adwords to study the popularity of keywords that are of
interest to the company's target audience.

As a result of the thesis, a digital marketing communications development plan was con-
ducted for the target company to clarify the process of marketing communications planning.
At each stage of the process emphasis was placed on the issues that the target company
should consider. These issues were solved by providing solutions through the theoretical fra-
mework. The plan also includes proposals for action based on the results of the studies to de-
velop channel-specific marketing communications. Based on the researches, the company re-
ceived a lot of detailed information on the marketing opportunities of various communication
channels and the ability to make a scheduled annual plan. The target company was satisfied
with the contents of the plan and the plan is to be implemented in the marketing communica-
tions of the company.

Keywords: Marketing communications plan, Webstore, Branding, Social media, Search engine
marketing
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1 Johdanto

Edessasi on digitaalisen markkinointiviestinnan kehittamissuunnitelma, joka on tehty suoma-
laiselle verkkokaupalle Taste of Finlandille. Yritys on perustettu alkusyksysta vuonna 2017, ja
se on erikoistunut perinteisten suomalaisten herkkujen myyntiin ulkomaille toimitettuna.
Kaksi Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijaa on toteuttanut kehittamissuunni-

telman lukuvuonna 2017-18.

Opinnaytetyon aiheen valintaan vaikutti vaikutti voimakkaimmin kohdeyrityksen suuri tarve
kehittaa markkinointiviestintaansa. Toisena tekijana aiheen valintaan vaikutti digitaaliseen
markkinointiviestintaan erikoistuneiden opiskelijoiden mielenkiinto aihetta kohtaan - opinnay-
tetyo antaa tekjoilleen mahdollisuuden kayttaa oman koulutuksen aikana opittua tietoa tark-
kaan harkitun markkinointiviestinnan suunnitteluun ja siihen liittyvien parannusehdotusten
tuottamiseen. Yrityksen markkinointiviestinnan nykytila oli lahtotilanteessa jo hyvin suunni-
telman tekijoiden tiedossa, silla toinen heista on tyoskennellyt yrityksessa sen perustamisesta
lahtien. Toistaiseksi pitkalla tahtaimella suunniteltua markkinointiviestintaa yrityksessa ei ole

juurikaan toteutettu.

Suunnitelman tavoitteena on luoda kohdeyritykselle digitaalisen markkinointiviestinnan kehit-
tamisuunnitelma, jonka avulla halutaan parantaa yrityksen kannattavuutta ja lisata sen tun-
nettuutta. Silla pyritaan luomaan vakaa pohja viestinnan suunnittelua varten, loytamaan tar-
keimmat kehittamisen kohteet yrityksen markkinointiviestinnassa ja tuottaa niita varten rat-
kaisuehdotuksia. Suunnitelman tarkoituksena on olla helposti ymmarrettava ja kaytannonla-
heinen johtuen kohdeyrityksen resurssien rajallisuudesta. Yrityksen kaytossa on vain kahden

henkilon tyopanos.
1.1 Sisalto ja rajaus

Tyo koostuu kolmesta osiosta: teoriasta, tutkimuksista ja markkinointiviestinnan kehittamis-
suunnitelmasta. Teoriaosuudessa pohditaan menestyvan verkkokaupan perustaa ja digitaalisen
markkinointiviestinnan suunnittelua. Ensimmaisessa kappaleessa kerrotaan, mita edellytyksia
verkkokauppa tarvitsee menestyakseen, ja mita yrityksen tulisi pohtia ennen markkinointi-
viestinnan suunnitelman laatimista. Teoriaosuuden toisessa kappaleessa painopiste on markki-
nointiviestinnan suunnittelussa ja viestinnan kanavissa. Kanaviksi kehittamissuunnitelmaan on

valittu kaupan verkkosivut, Facebook, Instagram ja Google.

Teorian pohjalta on tehty benchmarking-vertailu, joka toimii opinnaytetyon tutkimusmenetel-
mana. Tutkimuksessa verrataan omaa markkinointiviestintaa muihin markkinoilla toimiviin yri-

tyksiin. Vertailun kohteena on kaksi kohdeyrityksen kilpailijaa ja kaksi muun alan yritysta,



jotka ovat valituissa toiminnoissa onnistuneet poikkeuksellisen hyvin. Naiden pohjalta pyri-
taan kehittamaan kohdeyrityksen toimintaa. Tutkimuskohteina ovat edellisessa kappaleessa
mainitut viestinnan kanavat poislukien Google, jonka kehittamisen tyokaluna on kaytetty

avainsana-analyysia.

Teorian ja tutkimuksen tulosten avulla luodaan kehittamissuunnitelma kohdeyrityksen markki-
nointiviestintaan, joka on tyon toiminnallinen osuus. Suunnitelman tarkoituksena on antaa
ratkaisuja markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin ja tarjota yritykselle toimenpide-eh-
dotuksia kanavakohtaisen viestinnan toteuttamiseen. Suunnitelma on rajattu koskemaan vain

edella mainittuja viestinnan kanavia kuluttajamarkkinoinnin nakokulmasta.

2 Kohdeyritys

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana on elokuussa 2017 toimintansa avannut verkkokauppa
Taste of Finland. Yrityksen toiminta-ajatuksena on myyda tunnettuja suomalaisia elintarvik-
keita ulkomaille toimitettuna. Yrityksen paakohderyhmana on ulkomailla asuvat suomalaiset,
mutta markkinapotentiaalia yritys nakee my0s heidan Suomessa asuvassa tuttavapiirissaan ja
valikoima sisaltaakin lahjoiksi sopivia herkkulaatikoita. Yritys tyollistaa talla hetkella kaksi

henkiloa, joten sen resurssit ovat toistaiseksi melko rajalliset.

Yritys myy verkkokauppansa kautta tunnettuja ja suomalaisia elintarvikkeita ulkomaille toimi-
tettuna. Valikoimaan kuuluu muun muassa suklaata, salmiakkia, ruisherkkuja ja kahvia. Elin-
tarvikkeiden lisaksi valikoimasta loytyy joitakin kayttotarvikkeita, kuten Muumi-pyyhkeita ja -
astioita. Pakettien sisallon voi valita itse tuote tuotteelta tai tilata valmiita herkkulaatikoita,
joiden toimitushinnat ovat matalammat niiden pakkaus- ja kasittelytehokkuuden ansiosta.
Toimitusalueeseen kuuluu talla hetkella koko Eurooppa ja Pohjois-Amerikka, joiden lisaksi
herkkuja lahetetaan valikoituihin Aasian maihin ja Australiaan. Taste of Finlandilla ei ole kivi-

jalkamymalaa, vaan kaikki myynti tapahtuu verkkokaupan kautta.

Yritys on panostanut toiminnassaan siihen, etta tilaaminen olisi asiakkaille mahdollisimman
helppoa ja nopeaa. Pakettien toimituksessa pyritaan muutaman paivan toimitusaikaan ympari
maailman ja ostoprosessista kaupassa on pyritty tekemaan nopea ja sujuva. Asiakkaan hyoty
yrityksen palveluista on suuri etenkin Euroopan Unionin ulkopuolelle tilattaessa, silla yritys
hoitaa kaiken tullia varten tehtavan selvityksen. Asiakas saastyy lisaksi ostosreissulta seka
pakkaamisen ja lahettamisen vaivalta. Yritys pyrkii asiakaspalvelussaan luotettavuuteen ja ai-

touteen.



Taste of Finlandin markkinointiviestinnan kanavat ovat talla hetkella sen verkkosivut, Google
seka sosiaalisen median palveluista Facebook ja Instagram. Markkinointiviestinta ei ole tois-
taiseksi ollut kovin pitkalle suunniteltua, mihin yrityksessa kaivataankin apua talta suunnitel-
malta. Hakukoneoptimointiin on yrityksessa kaytetty aikaa, mutta siihen kaivataan lisaa osaa-
mista. Google-mainontaa on kokeiltu vain yhden kampanjan avulla huonoin tuloksin. Parhaat
tulokset yritys on saanut Facebookista, jossa seuraajia on keraantynyt yli 4 000. Siihen on ka-
navana panostettu eniten ja sita kautta onkin saatu onnistunutta myyntia verkkokauppaan.
Instagram-markkinointiin yritys toivoo erityisesti konkreettisia kehitysehdotuksia. Taste of
Finlandin verkkokaupan pohja on kunnossa, mutta kehittamissunnitelman avulla halutaan pa-
rantaa ostoprosessia ja asiakkaan palvelemisen ulottuvuuksia. Tarkkaa budjettia yrityksen
markkinointiviestinnan suunnitelmalle ei saatu, vaan yrityksen toive oli panostaa kehittamis-

suunnitelman laadukkuuteen.

3 Verkkokauppa myynnin alustana

Verkkokaupalla tarkoitetaan sahkoista kaupankayntia, ja tarkemmin termilla kuvataan verkon
kautta tapahtuvaa kauppatapahtumaa, jossa palvelun ostaja on ihminen. Siina siirretaan osa
aikaisemmin kauppiaan tekemasta tyotaakasta suoraan asiakkaalle ja pienennetaan nain yri-
tyksen kustannuksia. Verkkokaupassa menestymiseen ei riita kuitenkaan pelkkien myynnin
prosessien ymmartaminen, vaan siina tulee ennen kaikkea ymmartaa asiakkaiden ostokayttay-
tymista, sen muutoksia ja niihin liittyvaa palveluiden ja monikanavaisuuden kehittamista. Ny-
kypaivana asiakkaalla on paljon enemman mahdollisuuksia valita eri palveluntarjoajien ja pal-
veluiden valilla. (Hallavo 2013, 19-20.)

Edes palveluntarjoajilla, jotka myyvat tuotteitaan ainoastaan verkossa, kaupankaynti ei ra-
joitu vain heidan omille verkkosivuilleen. Itse verkkokauppa on asiakkaan nakokulmasta vain
yksi yrityksen palvelukanavista. Siita syysta palveluita kehitettaessa ei tulisi puhua verkkokau-
pan parantamisesta vaan monikanavaisen palvelukokonaisuuden parantamisesta asiakkaille.
Verkkosivujen lisaksi muita palvelukanavia yritykselle ovat muun muassa mobiilipalvelut, asi-
akkuusmarkkinointi ja asiakaspalvelu. Lisaksi on kanavia, joissa yrityksen oma vaikuttamisen
mahdollisuus on rajallinen, esimerkiksi blogit ja sosiaalisen median kohtauspaikat. (Hallavo
2013, 22-23.)

Nykypaivana kuluttaja hyppii eri ostoprosessin vaiheissa kanavasta toiseen riippuen siita, mi-
ten se tukee kuluttajaa prosessin kussakin vaiheessa. Monikanavaista kauppaa tulisikin kehit-
taa aina yhtena kokonaisuutena kokonaisvaltaisen asiakaspalvelun nakokulmasta ostoprosessi
mielessa pitaen. Tavoitteena tulee olla asiakkaan ohjaaminen sopivasti kaikissa tilanteissa,

asiakkaan siirtyessa ostoprosessissa eteenpain tai kanavasta toiseen. Se ei ole kuitenkaan
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helppo tehtava, silla asiakkaan ostopolku ei valttamatta ole lineaarinen hanen siirtyessaan ka-
navasta toiseen. (Hallavo 2013, 23-24.)

Perinteisen liikkeen menestykseen vaikuttaa paljolti sen sijainti, mutta verkkokaupan koh-
dalla tama ei luonnollisestikaan pade. On siis harhakuvitelmaa, etta asiakkaat loytaisivat
verkkokauppaan heti, kun se on perustettu. Tasta syysta verkkokaupan markkinointiin on pa-
nostettava. (Lahtinen 2013, 31.)

3.1 Verkkokaupan arvolupaus

Verkossa menestyakseen yrityksen on maariteltava oma huomionarvoinen arvolupauksensa.
Yrityksen tulee ensin loytaa oma kapea markkinasegmenttinsa ja sita kautta kohderyhmansa,
jonka tarpeisiin se pystyy vastaamaan muita paremmin. Kapeaan tarkasti harkittuun segment-
tiin keskittyvat yritykset menestyvat parhaiten, mutta tama vaatii yritykselta valintoja, paa-
toksia seka paljon luopumisia. Nain olemalla muita parempi ei huku keskinkertaisuuden mas-
saan, jonne on viela helpompi eksya kuin fyysisessa maailmassa. Tarkka segmentointi avaa
mahdollisuuksia tavoittaa entista enemman potentiaalisia asiakkaita, joten erilaistuminen on

avain menestykseen. (Juslén 2011, 24-34.)

Arvolupaus on yrityksen tarkein viesti, joka on suunnattu sen potentiaalisille asiakkaille. Arvo-
lupaus yhdistaa yrityksen tavoitteleman kohderyhman, heidan ratkaistavan ongelmansa seka
yrityksen tarjoaman palvelun. Ensiksi on oltava nakemys omasta kohderyhmastaan ja sen on-
gelmista, joita lahdetaan ratkaisemaan. Taman jalkeen voidaan paattaa millaisella tuote- ja
palveluvalikoimalla naihin ongelmiin tarjotaan ratkaisua. Naita voi pohtia muun muassa lii-
keideamallin avulla. Yrityksen liikeidea muodostuu vastauksista neljaan kysymykseen: Kenelle
haluaa palvelujaan myyda? Mikd kohderyhman ongelma on sinun ratkaistavissa eli mita heille
myyt? Miten palvelu tai tuotteet asiakkaalle toimitetaan tai miten asiakassuhteita hoidetaan?
Millaisen mielikuvan haluaa asiakkaille yrityksesta palvelullaan antaa? Viimeisena arvolupauk-
sen maarittelyssa tarvitsee viela syyn, miksi asiakkaat haluaisivat ostaa juuri sinulta. Syyn voi
loytaa tutkimalla asiakkaiden tarpeita ja muita markkinoilta loytyvia ratkaisuja. (Juslén 2011,
35-55.)

3.2 Kohderyhmien maarittely

Segmentointi on yksi markkinoinnin peruskasitteista. Segmentti on asiakasryhma, johon kuulu-
villa on vahintaan yksi yhteinen ostamiseen liittyva piirre. Se on kohderyhmien etsimista ja
tutkimista tavoitteena ymmartaa valitun kohderyhman tarpeita ja arvostuksia niin hyvin, etta

ne pystytaan tyydyttamaan kilpailijoita paremmin. Segmentointi kaikkien kilpailukeinojen pe-
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rusta ja prosessi, joka tuottaa yritykselle kannattavia ja toimivia asiakassuhteita. Seka tuote-
tarjooma etta asiakaspalvelu tulee suunnitella segmenteittain. Niin hinta, saatavuusratkaisut,
asiakassuhteiden hoitaminen kuin markkinointiviestintakin voivat vaihdella kohderyhman mu-
kaan. Tuotetta ei siis vain markkinoida eri segmenteille vaan koko toiminta suunnitellaan

asiakaslahtoisesti eli segmentit edella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 132-133.)

Segmentti on aina yrityksen valinta, eika koskaan sattuman tulosta. Ensimmainen valinta yri-
tyksessa tehdaan jo lilkeideaa maariteltaessa. Taman jalkeen valinnat tehdaan todennakoi-
sesti perustuen asiakassuhteiden syvyyteen ja erilaisiin tilanteisiin. Mikali yritys ei tassa vai-
heessa valitse tarkkaan kohderyhmaansa, markkinointi tuskin tavoittaa haluttuja asiakkaita.
Tassa tapauksessa yritys luopuu omaehtoisesti hyvin monesta potentiaalisesta asiakkaasta.
Joistain mahdollisista asiakasryhmista on kuitenkin luovuttava, koska vain nain saadaan re-
surssit riittamaan niihin markkinalohkoihin, joiden varassa yrityksen menestys on. Usein yrit-
tajat eivat nae, etta monet markkinoinnin ongelmista ovat seurausta huonosta segmentoin-
nista tai sen puutteesta, minka seurauksena kohderyhma on liian suuri ja heterogeeninen.
Huolellisen segmentoinnin suurimmat edut ovat markkinoinnin panos-tuottosuhteen ja resurs-
sien kayton tehokkuus, yrityksen ja tuotteen profiloituminen seka markkinointiviestinnan pu-

huttelevuus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 134-135.)

Segmentointiprosessissa on tutkittava kysyntaa ja asiakaskayttaytymista selvittamalla asiak-
kaiden tarpeiden yhtalaisyydet ja eroavaisuudet. Eri aloilla markkinat voivat vaihdella suu-
resti, joten kysyntaa on monenlaista. Tilanteessa, jossa ostajien tarpeet eivat juurikaan eroa
toisistaan, yrityksen on tyydytettava ostajien tarpeet kilpailijoitaan paremmin ja olemaan yk-
sinkertaisesti ylivoimainen alallaan. Ostajien tarpeiden poiketessa selkeasti toisistaan poten-
tiaalisesta kohderyhmasta voi kuitenkin loytya pienempia ryhmia, joiden tarpeista loytyy yh-
talaisyyksia. Naista ryhmista voi muodostua useita segmentteja, jolloin yrityksen tulee osata
tayttaa segmenttien tarpeet kilpailijoitaan paremmin. Joissain tilanteissa kysynta markki-
noilla voi taas olla hyvinkin epayhtenaista, jolloin asiakkaiden ostomotiiveista on vaikea loy-
taa yhtalaisyyksia. Segmenttien muodostaminen on talloin hankalaa, eika yrityksen markki-
nointiponnisteluilla ylleta haluttuihin tuloksiin. Talloin yritykset pyrkivat loytamaan edes joi-
tain perusteita muodostaa segmentteja, ja segmentointi voi johtaa aarirajoille vietyyn raata-
l6intiin jokaisen yksittaisen asiakkaan tarpeet huomioon ottaen. (Bergstrom & Leppanen 2015,
136.)

Analysoidessaan kysyntaa ja asiakaskayttaytymista markkinoilla yritys hakee ensisijaisesti
niita tekijoita, jotka selittavat alan kysyntaa. Niiden avulla se valitsee omat kriteerinsa muo-
dostaa segmentteja, ja niiden tulee selittaa eroavaisuudet eri segmenttien ostokayttaytymi-

sessa. Naita kriteereja voi olla paljon ja vain harvoin yritys voi muodostaa segmentteja yhden
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tekijan perusteella. Kuten sanottu, ensimmaisen segmentoinnin yritys tekee jo liikeideaa poh-
tiessaan. Seuraavaksi segmentointiprosessissa ryhmittely tehdaan asiakassuhteiden mukaan
ostamisen merkitysten ja asiakassuhteiden mukaan. Asiakassuhdetta voi maaritella muun mu-
assa asiakkaan ostamien tuoteryhmien ja asiakkaan uskollisuuden mukaan. Nykyisille asiak-
kaille markkinointi on panos-tuotos-suhteeltaan huomattavasti edullisempaa kuin potentiaali-
sille tuleville asiakkaille. Prosessin loppuvaiheessa ostamisen motiiveja voidaan hyodyntaa
viela syvallisemminkin, jolloin puhutaan hyotysegmentoinnista. Siina asiakkaat ryhmitellaan
sen mukaan, mita hyotyja tai arvoa he odottavat saavansa tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen
2015, 138-139.)

Valitessaan omia asiakassegmenttejaan yrityksella on edessaan viela valinta omasta segmen-
tointistrategiastaan, jossa markkinoinnin kohteeksi valitaan yksi tai useampi segmentti. Yritys
voi valita joko keskitetyn tai selektiivisen strategian. Keskitetyssa strategiassa yritys pyrkii
tyydyttamaan yhden kapean asiakassegmentin tarpeet sille tarkoin suunnitellun markkinointi-
suunnitelman avulla. Tama strategia on usein paras vaihtoehto pienille yrityksille, jotka voi-
vat keskittaa vahaiset resurssinsa yhden asiakasryhman tarpeiden ja odotusten oppimiseen, ja
nain tulla markkinoilla ylivertaiseksi heidan palvelemisessaan. Kansainvalistyminen on tuonut-
kin monille suomalaisille yrityksille mahdollisuuksia keskittaa markkinointiaan ja menestya,

vaikka kotimaassa potentiaalisia ostajia olisi niukasti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 140-141.)

Selektiivinen strategia on niin sanotusti taydellista segmentointia, jossa yrityksella useita eri
segmentteja, joille kaikille se kehittaa oman markkinointisuunnitelma kunkin segmentin tar-
peiden mukaisesti. Tama strategia on kaypa silloin, kun yrityksen resurssit riittavat useiden
eri kohderyhmien tarpeiden tyydyttamiseen kannattavasti. Adarimmilleen vietyna tama voi tar-
koittaa palvelun muokkaamista erikseen jokaista asiakasta varten. Omia kohdemarkkinoitaan
valitessaan yrityksen on paatettava, mitka segmentit tuottavat sille parhaan lopputuloksen ja
mita strategiaa sen niihin kayttaa. Huomioon otettavia asioita strategiaan paatettaessa ovat
yrityksen tavoitteet, resurssit, vahvuudet, kustannukset, odotettavissa oleva tuotto, kilpailu-

tilanne ja yrityskuva. (Bergstrom & Leppanen 2015, 140-141.)

Asiakaslahtoisella ajattelulla yritys voi laajentaa ajatteluaan ja loytaa uusia markkinointimah-
dollisuuksia. Kasvua tavoitellessasi pitaisi pyrkia aina pois nykyisen tuotevalikoiman ja niiden
kautta lahimpien suorien kilpailijoiden muodostamalta kentalta. Paras vaihtoehto on siis ka-
pea markkinarako eli niche, ja tulla asiantuntijaksi heidan palvelemisessaan. Lahes jokaiselta
markkinalta loytyy alipalveltuja segmentteja, joista kukaan ei ole ollut tarpeeksi kiinnostunut
muun muassa maantieteellisen hajonnan vuoksi. On kuitenkin hyva muistaa, ettei niche-mark-
kina synny demografisten tekijoiden perusteella vaan yrityksen on loydettava ongelma, joka

yhdistaa joukon ihmisia. Huolellisella segmentointiprosessilla saat siis vastauksen ainakin lii-
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keideamallisi kysymyksiin mitd ja kenelle. Markkinointiviestinnan suunnittelu auttaa loyta-
maan vastauksen kysymykseen miten eli milla keinoin ja brandayksen avulla voit luoda yrityk-

selle imagon (Juslén 2011, 45-51.)
3.3 Verkkokaupan brandays

Brandit ovat tunnistettavia ominaisuuksia, symboleja, sanoja ja fyysisia tai visuaalisia merk-
keja, jotka ovat lupauksia laadusta, kokemuksesta tai tyytyvaisyydesta kuluttajalle. Tama ta-
pahtuu usein samassa yhteydessa brandin logon kanssa, joka muistuttaa hyvista kokemuksista
tietysta tuotteesta tai muusta samankaltaisesta tuotteesta. Brandayksella voi tehda tuotesar-
joista helposti tunnistettavia korostamalla mielikuvia itse tuotteista tai niiden toiminnallisista
ominaisuuksista, kuten laadusta, nopeudesta ja tarkkuudesta, minka avulla tahdataan lopulta
yrityksen maineen kasvuun. Brandit voivat myos kasvattaa mainettaan tuotteidensa suoritus-
kyvylla, ja kokemusten perusteella rakentuneet brandit ovat vahvempia kuin yksikaan markki-
noinnin lopputuloksena syntynyt. Muista markkinointiviestinnan osa-alueista poiketen brandiin
ja yrityksen asemointiin markkinoilla vaikuttaa enemman asiakkaiden kokemukset kuin mark-
kinoijan viestit. Asiakkaat tekevatkin usein enemman johtopaatoksia brandin luonteesta pe-
rustuen muiden kayttajien kokemuksiin kuin itse tuotteeseen. Tasta syysta segmentoinnin
suunnittelussa mietitaankin, keta haluat asiakkaaksesi ja keta et, tuote huomioon ottaen.
(Dann & Dann 2011, 192.)

Huippubrandit ovat monelle yritykselle heidan arvokkainta omaisuuttaan. Niissa on onnistuttu
luomaan asiakkaille mielikuva, johon liittyy heille tarkeita ominaisuuksia, arvoja ja merkityk-
sia, jotka eroavat yrityksen kilpailijoista. Havumaen ja Jarankan (2014, 129) mukaan brandin
mielikuvaan vaikuttavia tekijoita ovat tuotteet ja palvelut, julkisivut ja verkkosivut, mainonta

ja muu viestinta, asiakaspalvelu, toiminta seka hinta ja tarjoukset.

Tuotteet,

palvelut

Hinta,
tarjoukset

Verkkosivut,

rakennukset

Brandi

Mainonta,
Toiminta

muu
viestintd

Asiakas-

palvelu

Kuvio 1: Brandin mielikuvaan vaikuttavia tekijoita
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Brandilla voidaan viitata myos kasitteeseen brandipersoona, jolla tarkoitetaan yleista suhtau-
tumista brandiin samoin kuin oikeaan ihmiseen. Brandien ja tuotteiden kategorisointi ihmisille
tyypillisten luonteenpiirteiden avulla helpottaakin ajatteluprosessiamme. Brandipersoonaa
luodessa tulee miettia tarkkaan omaa kayttaytymista ja toimintaa verkossa, ja millaisena ha-
luaa siella esiintya. Lopuksi on edessa taman arvolupauksen tayttaminen, jotta se vastaa ha-
luttua mielikuvaa. Brandipersoonaa kuvaavia luonteenpiirteita voivat olla muun muassa pa-
teva, jannittava, sivistynyt, suosittu, tunteellinen, vilpiton tai karkea. (Dann & Dann 2011,
192-193.)

Brandaykseen vaikuttaa kaikki, mita teet verkossa. Jokainen toimintasi siis on mahdollisuus
parantaa tai vahingoittaa kayttajaasi, logoasi ja nimeasi. Niin kuin kaikessa markkinoinnin
teoriassa, myos brandayksessa on tarkeaa segmentointi eli omien kohderyhmien maarittely.
Sinun tulee tietaa, keihin haluat vedota markkinoinnillasi, ja ketka siita eivat todennakoisesti
tule pitamaan. Talloin tiedostat oman kohdeyleisosi poistamalla samalla ne, joiden et halua
viestiasi nakevan. Segmentointistrategia ei kuitenkaan oikeuta loukkaavaan viestintaan, mika
voi johtaa kohtalokkaisiin brandin maineeseen vaikuttaviin virheisiin. (Dann & Dann 2011,
194.)

Brandi vahvistaa myos asiakasuskollisuutta. Nykypaivana asiakas valitsee markkinoilta yrityk-
sen, jonka arvoja ja toimintaa han pitaa myos omien arvojensa mukaisena. Taman vuoksi jo-
kaisen yrityksen tulisi panostaa ensisijaisesti asiakaskokemukseen, jotta asiakassuhde pysyy
hyvana ja syventyy entisestaan. Tasta paastaan tuotteiden ja palveluiden suunnittelemisen
tarkeyteen. Tama vaatii yritykselta lahinna uutta ajattelutapaa ja innovointia, muttei juuri-
kaan rahallista panostusta. Miten yrityksen tuotteet ja palvelu voi vedota asiakkaan tuntei-
siin, kaikki aistit huomioiden? (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 30.)

Yrityksen vahva brandi sitouttaa asiakkaita ja edistaa myyntia. Asiakkaat valitsevat brandin,
johon he voivat samaistua ja jonka arvot vastaavat heidan omiaan. Vahva brandi herattaa
luottamusta, pienentaa kynnysta ostopaatoksessa ja on takuu laadusta. Se perustuu mieliku-
viin, jotka pohjautuvat omiin seka tuttujen kokemuksiin, havaintoihin ja tulkintoihin. Ihmiset
ovat kuitenkin erilaisia ja pohjaavat asioita omiin kokemuksiinsa, joten eri ihmiset voivat ko-
kea saman asian taysin eri tavalla. Se voi lisaksi olla taysin erilainen verrattuna yrityksen al-

kuperaiseen tarkoitukseen. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 23.)

Ihmisten erilaisuudesta johtuva viestien tulkinnanvaraisuus tarkoittaa, ettei yrityksen brandia
voi koskaan taysin hallita. Sita voi kuitenkin ohjailla oikeaan suuntaan, kun kaikki yrityksen

toiminta on samassa linjassa keskenaan. Tassa kohdassa on erityisen tarkeaa ottaa yrityksen
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arvot huomioon. Ne eivat ole itseisarvo, eika niita tulisi paattaa sen perusteella, mika kuulos-
taa trendikkaimmalta ja asiakasystavallisimmalta, vaan niiden tulee ohjata yrityksen kaikkea
toimintaa. Brandin luonti on aloitettava yrityksen sisalta ja heijastua jokaisen tyontekijan toi-

mintaan aina yrittajasta lahtien. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 24.)

Asemointi on tarkea kaannekohta brandayksessa, jonka avulla yritys pyrkii sijoittamaan bran-
dinsa, tuotteensa, maineensa tai ideansa tiettyyn paikkaan kuluttajien mielessa. Asemointia
voi pitaa monimutkaisena tekniikkana, jossa yhdistyvat markkinatutkimus, jonka avulla pyri-
taan ymmartamaan kuluttajia ja heidan mielikuviaan tuotteesta, ja yhtenaisen markkinointi-
viestinnan kaytto, jolla viestitaan yrityksen tavoittelemaa kuvaa tuotteesta. Se on siis pyrki-
mys sijoittaa itsensa kuluttajien mieliin, antaen heille samalla vertauskuvia muilla markki-
noilla oleviin yrityksiin. (Dann & Dann 2011, 195-196.)

Asemoinnin tavoitteena on siis asettaa mielikuvat yrityksesta ja tuotteesta juuri oikeaan loke-
roon ihmisten mielissa. Lee ja Kotler (2008, 243-246) jakavat asemoinnin strategiat viiteen eri
lahestymistapaan. Kayttaytymiskeskeisessa lahtokohdassa pyritaan ohjaamaan kuluttajien
kaytosta selkeilla ja tarkoilla ohjeilla, jolloin kulutusta voi nain ohjata lisaamalla ihmisten
tietoisuutta. Tallaista lahestymista voidaan kayttaa esimerkiksi lentokentalla turvatarkastusta
varten tai mainostamalla elintarvikkeita antamalla tietoa terveellisesta ruokavaliosta. Ase-
moinnilla voi myos pyrkia poistamaan esteita ihmisten mielissa, vaikkapa huolia ihmisten
omista kyvyista tai terveyshuolista. Nain voidaan kehottaa esimerkiksi tupakoitsijoita lopetta-
maan kertomalla rohkaisevia hyotyja, joita polttamisen lopettamisesta syntyisi. Asemoinnissa
voidaan keskittya myos hyodyista kertomiseen. Eli mita hyotya tuotteen tai palvelun kaytta-

minen tuo asiakkaalle?

Kilpailijakeskeinen lahestymistapa on usein jarkeva siina vaiheessa, kun asiakkaat nakevat kil-
pailijan tarjoaman houkuttelevampana kuin omasi. Asiakkaat valitsevat usein sen vaihtoeh-
don, joka tuo heille eniten hyotya. Yritykset taas pyrkivat asemoimaan brandinsa tarkeimpien
hyotyjen mukaan kilpailijoihinsa verrattuna. Oheisessa taulukossa on esimerkkeja suurista yri-
tyksista, jotka ovat valinneet itselleen sopivan arvolupauksen hintaan ja tuotteen laatuun pe-
rustuen. (Kotler & Lee 2008, 248-249.)

Parempi laatu korkeammalla hinnalla Starbucks

Parempi laatu samalla hinnalla Lexus vs. Mercedes Benz
Sama laatu halvemmalla Amazon

Vahemman laatua paljon halvemmalla Motel 6

Parempi laatu halvemmalla Costco

Vahemman laatua paljon halvemmalla Southwest Airlines

Taulukko 1: Esimerkkeja asemoinnin hintaan ja laatuun perustuen
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Asemointia voi joskus joutua miettimaan myos uudestaan, kun nykyinen asema markkinoilla
tuntuu estavan sinua saavuttamasta tavoitteitasi. Tama voi johtua monestakin syysta. Yksi
niista on markkinoiden laajentaminen, jolloin ongelmaksi voi muodostua se, ettet tavoita ny-
kyisella markkinoinnin strategiallasi uutta yleisoa. Toisena syyna tahan voi olla se, etta nykyi-
sella strategiallasi on imago-ongelmia, jotka eivat kohtaa tavoittelemaasi yleisoa. Uudel-
leenasemointi voi myos johtua siita, ettet ole saavuttanut aiemmalla positiollasi haluamiasi
tuloksia. (Kotler & Lee 2008, 250-251.)

Asemointia voi pitaa markkinoinnissa menestymisen perustana. Ilman selkeaa kuvaa tuotteen
halutusta positiosta, markkinoinnista puuttuu suunta ja vaajaamatta muuttuu epajohdonmu-
kaiseksi ja tehottomaksi. Strategisesta nakokulmasta ajatellen on hyva muistaa, etta haluttu
positio markkinoilla ei valttamatta vastaa sita, joka vallitsee markkinoilla. Todellinen asema
maaraytyy sen mukaan, kuinka markkinoilla tulkitaan viestisi, brandisi, tuotteesi tai palvelusi,
ja miten ne erottuvat muista toimijoista samoilla markkinoilla. Asemointistrategian ja mark-
kina-aseman eron ymmartamisen lisaksi asemoinnissa on tarkeaa tiedostaa sen kaksi paapiir-
retta. Ensinnakin, asemointi markkinoilla on suhteellinen kasite, joka perustuu siihen, etta
yritys on nopeampi, halvempi, vahvempi ja niin edelleen. Toisin sanoen se on vertailua mui-
hin, ei absoluuttisia totuuksia parhaudesta. Toiseksi, asemointi on subjektiivista eika objektii-
vista. Kuluttajien mielesta parempi tuote on se, joka tarjoaa heille parhaan lopputuloksen
tietyilla kriteereilla. Se ei siis ole pelkkaa todistelua tuotteen paremmista ominaisuuksista.
(Dann & Dann 2011, 197.)

Asemointi vaatii yritykselta henkilokohtaista panostusta tunnetasolla yhdistettyna objektiivi-
seen markkinatutkimukseen. Mikali haluttu markkinapositio eroaa paljon siita, kuinka yritys
todellisuudessa koetaan markkinoilla, jotain on muutettava. Useimmiten naissa tilanteissa on-
gelman ratkaisu ei l0oydy tuotteen ominaisuuksia parantamalla, vaan yhtenaistamalla moni-

kanavaista markkinointiviestintaa entisestaan. (Dann & Dann 2011, 197.)
3.4 Verkkokaupan markkinointi

Markkinointi oli pitkaan yritysten toiminnassa vain oman osastonsa tehtavana, ja kaikkia sii-
kasitys on muuttunut taysin. Markkinointi on kaikkea, mita yrityksen tyontekijat toimitusjoh-
tajasta tyoharjoittelijaan viestivat yritykseen liittyen. Kaikki viestinta, suora ja epasuora seka
tahallinen ja tahaton, luovat mielikuvaa vastaanottajille ja siten rakentavat yrityksen bran-
dia. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 20.)

Yrittaminen on myymista, ja markkinointi on ensisijaisesti myynnin tyokalu. Markkinoinnin

kautta pyritaan loytamaan potentiaalisia ostajaehdokkaita, johon myynti kannattaa kohdis-
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taa. Sen avulla voi kasvattaa yrityksen brandia potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa, jol-
loin se toimii myynnin taustatukena luomalla positiivisia mielikuvia yrityksesta ja kasvatta-

malla sen luotettavuutta. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 15.)

Verkkokaupan markkinointitoimenpiteiden suunnittelulla pyritaan maarittelemaan se, mita
markkinoinnilla tehdaan ja milloin. Tassa vaiheessa kohderyhmat, tuotetarjonta ja itse lii-
keidea pitaa viimeistaan olla tiedossa. Suunnittelussa tulee ottaa huomioon, etta se tukee ha-
luttua brandimielikuvaa yrityksesta, jonka tulee olla yhtenevainen jokaisessa markkinointi-
viestinnan kanavassa. Markkinointitoimenpiteet tulee ajoittaa oikeaan aikaan vuotta ja seson-

git pitaa ottaa huomioon viestinnassa. (Lahtinen 2013, 174.)

Markkinoinnin suunnittelemista helpottaa vuosisuunnitelman laatiminen, ja siihen on hyva liit-
taa markkinoinnin eri keinot, yksityiskohtaisia viesteja eri kanavissa ja keinoja mitata markki-
noinnin onnistumista. Vuosisuunnitelmassa kannattaakin kokeilla eri keinoja saadakseen tie-
toa niiden toimivuudesta omalle kohderyhmalle. Pienillakin panostuksilla voidaan saavuttaa
hyvia tuloksia keksimalla innovatiivisia ratkaisuja. Verkkokauppojen suosituimpia markkinoin-
tiviestinnan keinoja ovat sosiaalinen media, hakukonemainonta seka sahkopostilistojen hyo-

dyntaminen uutiskirjeiden muodossa. (Lahtinen 2013, 174.)

Tehokkaasti kohdennetulla markkinoinnilla kohderyhma voidaan tavoittaa ja sen tarpeet voi-
daan herattaa. Asiakas voidaan saada taman jalkeen verkkokauppaan tehokkaalla hakuko-
neoptimoinnilla ja -mainonnalla. Jos verkkokaupasta ja sen sosiaalisen median kanavista on
loydettavissa laaja maara oikeaa informaatiota ja positiivisia kokemuksia muilta asiakkailta,
voi ostopaatos olla lahella. Kaupassa vierailun jalkeen asiakas voi nahda kohdennettua mai-
nontaa, joka muistuttaa hanta tuotteista, joita han on juuri verkkokaupassa katsellut. Oston
yhteydessa voi viela houkutella asiakasta tilaamaan uutiskirjeen tai seuraamaan verkkokaupan

sosiaalista mediaa. (Lahtinen 2013, 172.)

Nopean toimituksen ja paketin elamyksellisyyden ansiosta asiakasta voi kannustaa uusintaos-
toksille tiedolla tulevista tarjouksista tai henkilokohtaisesta alennuskoodista. Sahkopostitse
asiakasta voidaan oston jalkeen pyytaa kirjoittamaan arvio tuotteesta ja palvelusta, joka voi
kannustaa puolestaan muita sivulla vierailevia ostopaatokseen. Positiivinen kokemus tuot-
teesta ja palvelusta taas kannustaa asiakasta kertomaan palvelusta lahipiirilleen. (Lahtinen
2013, 172.)

Markkinoinnissa menestyakseen verkkokaupan tulee mitata jatkuvasti markkinointikampanjoi-
den ja -toimenpiteiden onnistumista seka tehokkuutta. Tarkeimpia seurattavia perusmitta-
reita ovat verkkokaupan kavijamaara, konversiot eli kuinka moni kavija paatyy ostamaan si-

vustolta ja mita kautta kavijat ovat verkkokauppaan paatyneet. Seurantaa on hyva hiljalleen
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laajentaa, kun ymmarrys analytiikkaa kohtaan paranee, jolloin verkkokaupan yllapitajille
muodostuu kasitys sen markkinointikyvysta ja kehittymisesta. Muita tarkeita seurannan koh-
teita ovat omien sisaltojen suosio, kayttajien vierailuaika eri sivustoilla, vierailtujen sivusto-
jen maara, kayttajien maantieteellinen sijainti seka uusintavierailujen ja valittomasti sivus-
tolta poistuvien maara. Verkkokaupan yllapitajien kannalta olennaista on tietaa myos kaupan
liikevaihto, parhaiten myyvat tuotteet ja asiakkaiden keskiostos. Google Analytics on ilmainen
ja helppokayttoinen tyokalu analytiikan seuraamiseen, ja se kattaa useimpien yritysten analy-

tiikan seuraamisen tarpeet ominaisuuksillaan. (Juslén 2011, 91, 313-314.)
3.5 Kannattava verkkokauppa

Verkkokaupan tulee olla helposti loydettavissa, silla ilman kavijoita se ei voi olla kannattavaa.
Kavijoita verkkosivuille saadaan niin maksullisista kanavista kuin myos lahteista, joista ei tar-
vitse maksaa ulkopuolisille mainostilan myyjille tai palveluntarjoajille. Maksullisia lahteita
ovat muun muassa mainonta verkon ulkopuolella, display- eli bannerimainonta muilla sivus-
toilla ja hakukonemainonta. Maksuttomia lahteita voivat olla suora liikenne verkkosivuille, ha-
kukoneet, linkit toisilta sivustoilta ja sosiaalinen media. Markkinointiviestinnan tehokkuuden
kannalta erityisesti jalkimmaisiin olisi jarkevaa panostaa ja sen tulisi olla yksi verkkokaupan
pitkan ajan tavoitteista. (Juslén 2011, 130-131.)

Verkkokaupan markkinointi voidaan jakaa kahteen osaan myos toisen periaatteen avulla: in-
bound- ja outbound-markkinointiin. Inbound-markkinointi tarkoittaa verkkokaupan sisalla ta-
pahtuvia markkinoinnin keinoja ja outbound-markkinointi kaikkea markkinointia kaupan ulko-
puolella. Inbound-markkinoinnissa pyritaan kasvattamaan kanta-asiakkaiden uskollisuutta seka
nostamaan konversiota ja keski-ostosta. Outbound-markkinoinnin tarkein tavoite on liikenteen
lisaaminen seka uusien asiakkaiden saaminen verkkokauppaan. Naista koostuu verkkokaupan
myynnin kasvattamisen nelja kulmakivea, eli 4 K:ta: Kavijat, Konversio, Keskiostos ja Kate.
Naiden neljan K:n tulo on keskeisessa asemassa verkkokaupan myynnin kasvattamisessa - K x
K x K x K = tulos. (Hallavo 2013, 135-136.)

Verkkokauppiaan on markkinoinnissaan otettava huomioon kaupan tavoitteiden mukaiset kavi-
jamaarat taatakseen myynnin kasvattamisen. Ensin hanen tulee kuitenkin ymmartaa, mista
tama kavijamaara muodostuu. Peruskavijamaaran verkkokaupalle muodostavat suoralla osoit-
teella verkkokauppaan tulevat kanta-asiakkaat, hakusanoilla orgaanisesti ja hakukonemainon-
nan avulla kauppaan loytavat asiakkaat seka kumppaniverkoston kautta sivuille saatu liikenne.
Nama muodostavat verkkokaupan perusliikevaihdon. Taman lisaksi tavoitteellisiin paamaariin
paastakseen tarvitaan lisamyyntia, jossa markkinointikeinoina voivat olla muun muassa kanta-

asiakas- ja sesonkikampanjat. Olennaista myynnin kasvattamisessa verkkokaupalle on toiminta
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sosiaalisen median kanavissa, houkutteleva ja ajankohtainen sisalto seka onnistunut markki-
nointi kanta-asiakkaille. Tavoitteena on koko ajan pyrkia vahentamaan maksettua mainontaa.
(Hallavo 2013, 136-137.)

Verkkokaupassa konversiolla tarkoitetaan sita, kuinka monta prosenttia sivuston vierailijoista
keskimaarin tekee ostoksen kayntinsa aikana. Konversioon voi vaikuttaa tuotevalikoimalla,
hinnoittelulla, kayttoliittymalla ja opasteilla. Kuluttajakaupoissa se vaihtelee usein 0,5-3 pro-
sentin valilla. Konversion kannalta yleisimpia kompastuskivia ovat tilaamisen vaikeus, luotet-
tavuuden puute, rekisteroitymispakko, ylihinnoittelu, eparelevantit tuotesuositukset ja paate-
laitteen toimimattomuus optimaalisella tavalla. Sita voi heikentaa myos yllatys toimituskulu-
jen suuruudesta myohaisessa vaiheessa tai pettymys markkinoinnissa annettuun mielikuvaan.
(Hallavo 2013, 144-145.)

Keskiostos kertoo, kuinka suurella summalla asiakkaat keskimaarin tilaavat verkkokaupasta.
Keskiostos verkkokaupasta on keskimaarin aina kivijalkamyymalaa suurempi, silla toimitusku-
lut ohjaavat yleensa asiakasta ostamaan kerralla enemman. Automatisoimalla tuotteiden suo-
sittelua, vertailua, korvaavuutta, saatavuutta ja ohjeistusta paremmin voidaan osaltaan nos-
taa keskiostosta. Verkkokauppa voi palvella suuren asiakasmaaran palvelemisen asiointinopeu-
den tai palvelun laadun karsimatta ja houkutella asiakkaita klikkaamaan tuotteita runsau-
della, valikoimalla ja hinnoilla. Esittelysivuilla voidaan painottaa tuotteen ominaisuuksia, an-
taa syita ostaa tuote ja herattaa siten asiakkaiden tarve ostolle. Ostokorissakin voidaan tuoda
esille muita tuotteita ja toimituskulujen hintaportaita. Viela tilauksen jalkeenkin painotetaan
valikoimaa ja pyritaan herattamaan asiakkaan mielenkiinto uusia tuotteita ja kampanjoita
kohtaan. (Hallavo 2013, 145-146.)

Tilauksen kasittelyyn ja lahettamiseen menevat kustannukset eivat kasva samassa suhteessa
tilauksen koon kanssa, minka vuoksi tuotteiden maaran ja niiden yhteisarvo kasvattaa suoraan
tilauksen katetta. Tasta syysta lisamyynti on erityisen suositeltavaa keskiostoksen kasvatta-
miseksi. Tuote-esittelyjen ja suositusten lisaksi verkkokaupassa voi asettaa minimiostovaati-
muksen ja myyda pienia, halpoja tuotteita usean kappaleen erissa. Erilaisia tuotepaketteja
voi tarjota yhteishintaan, joissa paatuotteen ohessa tarjotaan sita taydentavia lisatuotteita.
Verkkokaupassa voi kayttaa ”osta kolme, maksa kaksi” -tarjouksia tai harjoittaa ristiinmarkki-
nointia, jossa tietyn tuotteen yhteydessa suositellaan aina ennalta maarattyja muita tuot-
teita. Toimituskuluista voi tehda kiinteita, jolloin niiden suhteellinen osuus laskee aina tilauk-
sen suuruuden kasvaessa tai ilmoittaa ostoskorissa, kuinka paljon asiakkaan pitaa viela ostaa

lisaa, jotta han saisi ilmaisen toimituksen. (Havumaki & Jaranka 2014, 96.)
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Kavijamaaran, konversion ja keskiostoksen ollessa kunnossa verkkokaupan kannattavuuden
maaraa enaa myynnista saatu kate. Kun katteesta vahentaa kustannukset paastaan verkko-
kaupan tulokseen. Katetta voi verkkokauppatoiminnassa parantaa muun muassa varastonkier-
ron ja paaomakustannusten optimoinnilla, manuaalisen tyon korvaamisella jarjestelmien va-

listen integraatioiden avulla seka hyvalla ostotoiminnalla. (Hallavo 2013, 148.)

4  Digitaalinen markkinointiviestinta

Kaikki yrityksen tahaton tai tahallinen viestinta on markkinointia, jonka tavoitteena on luoda
yrityksesta positiivinen mielikuva vastaanottajalle. Markkinointiviestinta on markkinoinnin
osa-alue, mutta se on markkinointia suppeampi kasite. Silla tarkoitetaan kaikkea tarkoituksel-
lista yrityksen ulkopuolelle suunnattua viestintaa, jonka tavoitteena muokata mielikuvia yri-
tyksesta ja kasvattaa yrityksen myyntia. Digitaalisella markkinointiviestinnalla viitataan sah-
koisten kanavien kautta tapahtuvaan viestintaan ja digitaalisessa muodossa olevaan markki-

noinnin materiaaliin. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 17.)

Digitaalisen markkinointiviestien mediat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: omistettuun, ostet-
tuun ja ansaittuun mediaan. Yrityksen itse hallitsemaan omistettuun mediaan kuuluu muun
muassa yrityksen verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat ja ostetulla medialla tarkoitetaan
kaikkea maksettua mediaa, esimerkiksi sosiaalisen median mainontaa ja hakukonemainontaa.
Ansaitun median sisaltoa yritys ei itse voi kontrolloida, mutta sen merkitys on nykyaan val-
tava. Kuluttajien suositukset, arviot ja hintavertailusivustot toimivat suuressa roolissa nyky-

aan asiakkaiden tehdessa ostopaatoksia. (Havumaki & Jaranka 2014, 132.)

Markkinointiviestinnan tehtavana on luoda yritykselle ja sen palveluille tunnettuutta, joten se
on tarkeassa osassa mielikuvien rakentajana ja myynnin aikaansaamisessa. Markkinointivies-
tintaa tulee yrityksissa ajatella kokonaisuutena, jonka paalinjoista on tehtava paatoksia. Yri-
tyksen taytyy valita oikeat keinot ja kanavat lukuisista vaihtoehdoista tavoittaakseen oman
kohderyhmansa. Viestin ja sen savyn tulee olla yhtenainen viestintavalineesta riippumatta,
niin etta kaikissa kanavissa kerrotaan asiakkaille samaa viestia. Tama on integroitua markki-
nointiviestintaa, jossa kaikki yrityksen kommunikaatio tukee toisiaan. (Bergstrom & Leppanen
2015, 328-329.)

Nokkonen-Pirttilampi (2014, 17) suosittelee yritysten tekemaan markkinointiviestinnasta mah-
dollisimman yksinkertaista ja ymmarrettavaa. Viestinnan tulisi olla asiakkaalle helposti ym-
marrettavaa, avointa ja rehellista. Suuret yritykset kayttavat usein viestinnassaan paljon
trendisanoja ja bisneskielta, minka avulla varsinainen viesti ja asiasisalto eivat vality vastaan-

ottajalle. Kun viestin sisallon muotoilee lyhyesti ja ytimekkaasti ymmarrettavalla kielella, on
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yritykseen helpompi samaistua ja viestin sisalto on lisaksi ymmarrettavaa. Markkinointiviestin-
nassa tarkeaa on myos erottuminen muista yrityksista ja oman viestinnan yhtenaistaminen
niin, etta se on kaikissa kanavissa yrityksen linjan mukaista, tunnistettavaa ja helposti lahes-

tyttavaa vastaanottajan nakokulmasta.
4.1 Integroitu markkinointiviestinta

Integroitu markkinointiviestinta on markkinoinnin edistamista, jossa pyritaan esittamaan yri-
tyksen ilme ja sanoma selkeana ja ymmarrettavana kaikissa sen viestinnan kanavissa ja siten
saavuttamaan tuloksia tehokkaasti ja johdonmukaisesti. Se on enemman kuin pelkan logon ja
ulkoasun yhteneva ilme verkkosivuilla ja muissa markkinointikanavissa. Se on viestin selkeyt-
tamista kaikkialla, niin etta verkkosivut, maksettu mainonta ja kaikki muu julkinen yrityksen
viestinta kertovat samaa sanomaa. Tasta syysta integroitu markkinointiviestinta voikin asettaa
suuren esteen sosiaalisen median kaytolle, kun esiinnyt siella brandin edustajana keskustele-
massa ihmisten kanssa, mutta aika ei riita yrityksen ohjenuorien tarkistamiseen jokaisen kan-
nanoton kohdalla. Yritysten tulee arvioida, millainen viestinnan strategia on heille antoisin
ratkaisu - tarkoin kontrolloitu eli klassinen integroitu viestinta vai rennompi ja vahemman
kontrolloitu lahestymistapa. Integroidun markkinointiviestinnan toimivuus perustuu joka ta-
pauksessa kahteen asiaan: viestien yhdenmukaisuuteen seka niiden ymmarrettavyyteen.
(Dann & Dann 2011, 190.)

Viestien yhdenmukaistaminen vaatii yritykselta toimintaa, jolla se pyrkii varmistamaan, etta
jokainen sen toiminta, teko tai reaktio on linjassa yrityksessa sovittujen linjausten kanssa.
Tama vaatii ensiksi jokaisen virallisen viestin tarkistamista, mutta ei ole kuitenkaan aivan niin
helppoa. Siita tulee haastavaa, kun viestit muuttuvat keskusteluiksi. Keskustelun aiheita ei
ole kirjoitettu etukateen ja ne kaydaan kahden ihmisen valilla, joista vain toinen tyoskente-
lee yritykselle. Toiseksi, yrityksen teot tulee olla linjassa viestin kanssa. Tama onkin usein yri-
tysten integroidun markkinointistrategian kaannekohta. Monet yritykset ovat viime vuosina
jaaneet kiinni epajohdonmukaisista teoistaan, jotka ovat olleet ristiriidassa yrityksen sano-
man kanssa. Paras tapa valttaa tama on olla rehellinen, jopa silloin kun se ei valttamatta ole
suoraan sinulle eduksi. Kolmanneksi, viestien yhtenaisyyden tulee nakya myos yrityksen il-
meessa, joka nakyy ulospain kaytettaessa samaa logoa, iskulauseita ja varimaailmaa kaikkialla
verkossa. (Dann & Dann 2011, 191.)

Viestien ymmarrettavyyden suurimpana haasteena yritykselle on oikean kohderyhman seg-
mentointi ja sen tavoittaminen. Sanoma, jota yritys viestii, saattaa vedota tiettyyn kohderyh-
maan, mutta saattaa hyvin vaikuttaa epajohdonmukaiselta tavoittaessaan vaaran kohderyh-
man. Joku verkossa huomaa taatusti, jos pyrit tavoittelemaan eri kohderyhmia kanavasta riip-
puen taysin eri viestilla ja sisallolla. Siita saattaa hyvin seurata kommentointia, ihmettelya ja

jopa blogikirjoituksia. Vaikka lyhyessa Twitter-viestissa ei voi kasitella asioita yhta syvallisesti
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kuin pitkassa blogikirjoituksessa, yrityksen sanoma tulee olla sama kaikkialla viestin pituu-

desta ja kanavasta riippumatta. (Dann & Dann 2011, 191.)
4.2  Sisallon tuottaminen

Markkinointia suunniteltaessa yritys tarvitsee strategian, jonka pohjalta sisaltoa tuotetaan.
Sen avulla yrityksen arvolupaus tuodaan kaytantoon ja kohderyhman tietoisuuteen. Sisaltoa
luodessa tulee miettia, mika on tavoittelemasi kohderyhman mielesta huomionarvoista ja
mista aiheista haluat heille kertoa. Naiden aiheiden avulla on tarkoitus vetaa asiakkaita puo-
leensa ja rakentaa heidan luottamustaan yritysta kohtaan. Sisaltostrategian tavoitteena on

siis erilaistaa yritys kilpailijoistaan myos markkinointiviestinnassa. (Juslén 2011, 86-87.)

Sisaltomarkkinointi luo verkossa yhteyden asiakkaan ja yrityksen valille. Sisallon luomisen tu-
lee olla tarkoituksenmukaista, kunhan se on merkityksellista. Tarjousten mainostaminen voi
olla siis aivan yhta merkityksellista kuin kayttooppaan luominen. Ihmiset alkavat keskustele-
maan toistensa kanssa sisalloista, jotka merkitsevat heille jotain. Konteksti, tilanne ja paikka
ovat asiassa ratkaisevia. Sisallon tuottaminen onkin yrityksen tarkein tehtava verkossa, mika

on vain korostunut sahkoisella aikakaudella. (Leino 2012, 172.)

Sisallot toimivat kaikkein parhaiten, kun ne esitetaan tarinan muodossa. Tarinat herattavat
ajatuksia ja tunteita, joiden avulla ne erottuvat paivan aikana vastaanotetuista lukuisista
muista viesteista. Ne auttavat ihmisia samaistumaan. Tarkeinta on luoda yrityksen sisallolle
yksi iso idea, jonka avulla muodostetaan sisallollinen kokonaisuus. Sen tulee voida pilkkoa
pienempiin osiin ilman, etta kokonaisuus karsii siita. Tama idea on yksinkertainen oivallus,
jossa on sisaltéa, mainontaa ja tarinoita, ja sita voi kayttaa markkinointiviestinnan pohjana
useitakin kuukausia, jolloin siita voi ammentaa sisaltoa pitkaan kayttamatta suurta maaraa
aikaan taysin uuden sisallon keksimiseen. Sisallon nostaminen oman markkinointinsa kulmaki-

veksi voi antaa suuren kilpailuedun kilpailijoihin nahden. (Leino 2012, 173-175.)

Sisaltomarkkinoinnilla voi houkutella yritykselle uusia asiakkaita tai puhutella jo olemassa ole-
via. Sen avulla voi kertoa tarinaa, rakentaa luottamusta ja kerata oman seuraajajoukon. Se
auttaa yritysta saamaan huomiota ja luomaan mielikuvaa yrityksesta toimialansa asiantunti-
jana. Se voi poistaa kysynnan esteita tai esimerkiksi ohjeistaa asiakkaita ennen tuotteen osta-
mista. Sosiaalisessa mediassa yrityksella on aina syy olla yhteydessa asiakkaisiinsa, vaikkei
silla olisi varsinaisesti mitaan sanottavaa. Leino (2012, 174-178) kertoo joitakin esimerkkeja,
joita yritys voi tehda, kun silla on aiheet vahissa. Yritys voi jutella asiakkaidensa kanssa, ker-
toa mielipiteensa yleisista tai ajankohtaisista aiheista tai esittaa heille kysymyksia ja reagoida

naihin vastauksiin. Asiakkailla voi myos teettaa kyselytutkimuksia, jakaa valokuvia, nayttaa
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mita tapahtuu julkisivun takana ja keskustella tapahtumista. Asiakkaille voi luoda merkityk-
sellista sisaltoa jakamalla ideoita ja vinkkeja seka opettaa heita jakamalla how-to sisaltoa.

Aina voi myos seurata, mita kilpailijat ovat tehneet ja julkaista niihin oman vastineensa.

Internet on visuaalinen media, jossa kuvan merkitys on erittain suuri kaikkia ostopaatoksia
tehdessa. Kuvat kertovat pienia tarinoita, kuvaavat aitoa elamaa ja kertovat aitoudesta, pai-
kasta, tilasta ja tilanteesta. Hyva kuva on hyvaa sisaltoa, joka antaa yrityksen toiminnalle
kasvot. Useiden pienten yritysten verkkosivut koostuvat vain kuvista, joissa on lahinna kuvia
tehtaista ja julkisivuista. Ihmiset kaipaavat kuitenkin inhimillista puolta yrityksesta, eika talla
tarkoiteta vain naamakuvia henkilokunnasta. Kaikki valokuvat eivat tarvitse olla ammattilais-
ten ottamia, kun melko laadukkaita kuvia saa jo alypuhelimilla. Ammattilaisen kayttoa kan-
nattaa kuitenkin harkita, kun ottaa naamakuvia tyontekijoista tai isoista tapahtumista, kuten
seminaareista tai messuista. Nailla voidaan antaa jo hyva kuva yrityksesta. Fyysisista tuot-
teista on helppo ottaa kuvia, mutta naiden lisaksi tulisi muistaa nayttaa myos kuvia palvelun
lopputuloksista ja asiakaskohtaamisista. Hyva kuva helpottaa tekstisisallon ymmartamista,

laajentaa tekstisisaltoa ja tuo uutta sisaltoa sen oheen. (Leino 2012, 188-193.)

Markkinointiviestinnassa on kolme eri tasoa, joilla vastaanottajiin vaikutetaan. Sisaltoa suun-
nitellessa tulisi maaritella, mihin naista tasoista pyritaan vaikuttamaan ja milla keinoin. Naita
keinoja ovat tiedon tuottaminen asiakkaille, tunteen herattaminen vastaanottajassa ja toi-
mintaan aktivointi. Tietotasolla jaetaan asiakkaille informaatiota esimerkiksi tuotteen omi-
naisuuksista, eduista ja hyodyista seka opetetaan asiakkaita kayttamaan tuotetta. Tunneta-
solla pyritaan saamaan asiakas arvostamaan tuotetta ja sen ominaisuuksia seka saamaan asia-
kas arvostamaan tuotetta kilpailijoiden vastaavia parempana. Toiminnallisella tasolla tavoi-
tellaan haluttua toimenpidetta viestinnan vastaanottajilta. Se voi olla esimerkiksi ostokeho-

tus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 330.)

Tavoitteiden saavuttamiseksi yrityksessa voidaan kayttaa apuna viestinnan porrasmalleja,
joista yksi tunnetuimmista on AIDASS-malli. Mallin jokaiselle portaalle asetetaan omat tavoit-
teensa ja mietitaan, kuinka tavoitteisiin paastaan. Jokaisessa mallin vaiheessa on tarkeaa
seurata ja mitata tuloksia ja muuttaa viestinnan keinoja tarpeen mukaan tulevaisuudessa. Al-
DASS-mallissa markkinointiviestinnalla pyritaan saamaan potentiaalinen asiakas seuraamaan
kaavaa seuraavassa jarjestyksessa:

1. A = Attention. Herata asiakkaan huomio.

2. | = Interest. Herata mielenkiinto.

3. D = Desire. Herata asiakkaan ostohalu.

4. A = Action. Saa asiakas ostamaan tuotteesi tai palvelusi.

5. S = Satisfaction. Varmista asiakkaan tyytyvaisyys.
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6. S = Service. Tarjoa lisapalveluita ja kannusta uusintaostoihin. (Bergstrom & Leppanen 2015,
331.)

Sisallontuottamisessa haasteita yritykselle aiheuttaa eri kanavien yllapito ja vuorovaikutusten
hallinta. Mita enemman kanavia yrityksella on kaytossaan, sita enemman asia vaatii huo-
miota. Leino (2012, 176-177) ehdottaa yllapidon ja sisallontuottamiseen tyokaluksi kaavaa 1-
7-30-4-2-1. Paivittain (1) yrityksessa pitaisi olla joku vastuussa sosiaalisten medioiden seuraa-
misesta. Reagoi nopeasti sinne tuleviin kommentteihin ja palautteisiin ja kerro tarvittaessa,
miten asia etenee. Paivittain voi myos jakaa seuraajilleen linkin mielenkiintoiseen uutiseen
tai muuhun aiheeseen. Asiakkaiden erityiseen huomioimiseen on hyva kayttaa aikaa viikoittain
(7). Jakamalla mielenkiintoisen blogikirjoituksen, artikkelin tai muun vastaavan sisallon, py-
syy suhde seuraajiin tuoreena. Voit myos kertoa vastauksia kyselyihin ja muihin kommenttei-
hin. Kuukausittain (30) on suositeltavaa julkaista pidempi blogiartikkeli tai muu vastaava si-
salto. Tassa voi kayttaa apuna aiemmin mainittua isoa ideaa. Uutiskirjeen lahettamista kerran
kuussa on myos hyva harkita. Neljannesvuosittain (4) yrityksen markkinointiviestinnassa voisi
julkaista jotain isoa ja yllattavaa. Tahan voi esimerkiksi harkita valokuvia yritystapahtumasta
tai videomateriaalia. Jotain, jota ei nae muuten arkisessa viestinnassa. Tata kaavaa voi jat-
kaa viela pidemmalle julkaisemalla jotain erityislaatuista esimerkiksi kerran tai kahdesti vuo-
dessa. Muista laittaa julkaistun sisallon viereen napit, joilla seuraajat voivat helposti jakaa

sen omilla sosiaalisen median kanavillaan.
4.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkossa toimivaa yhteisollista mediaa, jossa ihmiset voi-
vat julkaista, muokata, luokitella ja jakaa erilaisia sisaltoja. Sosiaalinen media koostuu lukui-
sista eri palveluista, joista jokaisella on oma toiminta-ajatuksensa ja kayttotarkoituksensa.
Sen ominaispiirteisiin kuuluu avoimuus kaikille ja matala osallistumisen kynnys. Suurin osa so-
siaalisessa mediassa julkaistusta sisallosta on tavallisten kayttajien tuottamaa, ei ammatti-
laisten tekemaa. Tarjolla on valtavasti eri palveluita, jotka antavat kayttajilleen vain puitteet
ja alustan sisallon tuottamiselle, itse sisallon luovat kayttajat itse. Kaytannossa siis kuka ta-
hansa, ihminen tai yritys, voi luoda oman mediansa ja ansaita sille lojaalin yleison. (Juslén
2011, 197.)

Ihmiset ovat aina muodostaneet erilaisia yhteisoja, silla sosiaalinen kanssakayminen on ihmi-
seen sisaanrakennettu perustarve. Yhteisot voivat muodostua yksinkertaisimmillaan samoja
mielenkiinnon kohteita omaavista ihmisista. Niissa on perinteisesti kahdenlaista osallistu-
mista: johtamista ja seuraamista. Johtajia on vahemman kuin seuraajia, mutta he vaikuttavat
yhteison toimintaan selkeasti muita enemman. Seuraajat osallistuvat toimintaan omien luon-
teenpiiteidensa, mieltymystensa ja taitojensa ohjaamalla tavalla. Yhteisoilla on aina jollain

tavalla olemassaolon tarkoitus, halu saavuttaa tuloksia ja omat saantonsa, jotka voivat olla
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joko kirjoittamattomia tai kirjoitettuja. Tavallisesti jokainen meista on useassa eri yhteisossa
mukana, rooli niissa yhteison luonteesta riippuen. Yhteisoissa piilee myos sosiaalisen median
voima. (Juslén 2011, 205-206.)

Mainostajat seuraavat aina yleisoa ja haluavat nakyviin sinne, missa ihmiset ja yhteisot ko-

koontuvat. Tasta syysta sosiaalinen media on muuttunut mainosmediaksi, ja toki myos palve-
luntarjoajat tarvitsevat mainostuloja pysyakseen kannattavina. Jatkuvasti kehittyva ja muut-
tuva sosiaalinen media asettaa haasteita yrityksille, mutta yritysten onneksi sen kayttajat ei-

vat kuitenkaan halua torjua yritysten osallistumista siella. (Juslén 2011, 218.)

DNA teetti vuonna 2017 tutkimuksen suomalaisten sosiaalisen median palveluiden kaytosta,
jonka mukaan Suomen suosituimmat sosiaalisen media kanavat ovat Facebook (Facebook Mes-
senger mukaan lukien) ja Whatsapp. Kayttoon laskettiin mukaan vastaajat, jotka kayttivat
palvelua vahintaan kerran paivassa. Facebookia kaytti vastaajista 60 % ja Whatsappia 50 %.
Seuraavaksi suosituimmat palvelut olivat Youtube ja Instagram, joilla ensimmaisella kayttajia
oli 26 % ja jalkimmaisella 25 %. Tutkimuksen otos oli 1005 vastaajaa, joista miehia oli 499 ja
naisia 506. Tutkimuksessa selvitettiin myos tarkemmin, miten kaytto jakautui eri ikaryhmien
kesken. Nama tulokset loytyvat alla olevasta taulukosta. Taulukkoon on laskettu mukaan vain

palvelut, joilla paivittaisia kayttajia oli vahintaan 10 % vastaajista. (DNA 2017.)

Sosiaali- = 15-24- 25-34- 35-44 45-54- 55-64- 65-74- Yh-
sen me- vuotiaat  vuotiaat  vuotiaat  vuotiaat = vuotiaat = vuotiaat teensa
dian pal- (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
velu n=166 n =187 n=176 n=173 n=166 n=137  n=1005
Facebook 70 75 70 52 52 44 60
Whatsapp 83 78 60 36 27 19 50
Youtube 53 41 27 15 14 7 26
Instagram 68 43 23 9 8 2 25
Keskuste- 15 18 13 11 10 5 12
lupalstat

Snapchat 49 19 2 1 2 0 11
Twitter 19 17 8 4 5 5 10

Taulukko 2: Sosiaalisen median kayttdo Suomessa
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4.3.1 Facebook

Facebook on maailman ylivoimaisesti suosituin yhteisopalvelu, joka on perustettu vuonna
2004. Se on noussut myos toiseksi suurimmaksi verkkomainonnan kanavaksi heti Googlen jal-
keen. Facebookia pidetaan sosiaalisen median markkinoinnin edellakavijana, koska se aloitti
verkkomarkkinoinnin murrosvaiheen vuonna 2007 julkaistessaan ensimmaisen mainostyoka-
lunsa, jolla oli mahdollista kohdistaa markkinointia entista tarkemmin esimerkiksi alueen, ian

tai sukupuolen perusteella. (Juslén 2013, 17-18.)

Digitaalisen elamantavan tutkimuksen (DNA 2017) mukaan 60 % suomalaisista kaytti Faceboo-
kia, Messenger mukaan lukien, paivittain vuonna 2017. Eniten palvelua kaytti 25-34 vuotiaiden
ikaryhmasta 75 % useita kertoja paivassa. Myos 15-25- ja 35-44-vuotiaiden ryhmista palvelua
kaytti 70 % vastaajista useita kertoja paivassa. Facebook oli yhta poikkeusta lukuun ottamatta
kaikissa ikaryhmissa Suomen suosituin sosiaalisen median palvelu. Facebookissa on nykyaan yli
2 miljardia kuukausittaista kayttajaa, mika tekee siita maailman suosituimman sosiaalisen
median kanavan. Yhdysvalloissa joka viides mobiililaitteella kaytetty minuutti kaytetaan Fa-

cebookissa tai Facebookin omistamassa Instagramissa. (DNA 2017; Facebook 2018a.)

Markkinointi kannattaa aloittaa Facebookissa hyvissa ajoin, silla nakyvyyden lisaaminen yri-
tykselle onnistuu pienella vaivalla ja alussa myos pienella budjetilla. Ennen Facebook markki-
noinnin aloittamista kannattaa miettia tarkkaan asiakassegmentti, jotta mainokset saadaan
kohdistettua mahdollisimman tarkasti oikealle yleisolle. Parhaiten Facebookissa voi seuraajien
mielenkiinnon ylla julkaisemalla mahdollisimman monipuolista luovaa sisaltoa. Tahan Face-
book tarjoaakin hyvat edellytykset. Palvelussa voi jakaa kuvia, videoita, diaesityksia, karusel-
leja, kokoelmia ja perussivuja. Palvelu tukee myos 360-kuvia. Onnistumista voi mitata luovan
sisallon tuottamisessa Facebookin mittaustyokalujen avulla. Tyokaluja kayttamalla saa tark-
kaa tietoa mainoksen tehokkuudesta kavijatietojen avulla ja viitteita siita, minkalaista sisal-
toa sivuille kannattaa luoda. Tyokaluilla on myos mahdollista etsia kohderyhmia ja tavoittaa

enemman itselle tarkeita ihmisia. (Facebook 2018b; Facebook 2018c.)

Facebookin omasta ohje- ja tukikeskuksesta loytyy valtava maara yksityiskohtaista tietoa pal-
velun toiminnasta ja ohjeita kuinka kannattaa markkinoida, jotta se olisi mahdollisimman te-
hokasta. Oheisessa kuviossa havainnoidaan keskuksen listaamia toimintoja, joita yrityksen

kannattaa sivuille lisata. (Facebook 2018d.)
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Yksilollinen
kayttajanimi

Profiili- ja kansikuvat Mukautettu malli

Kuvaus Tarina

Yhteystiedot Aukioloajat

Toimintokutsupainike

Viestien kayttoonotto

Kuvio 2: Toiminnot Facebook-markkinointia aloitettaessa

Kun nama ominaisuudet on otettu kayttoon Ohje- ja tukikeskus (Facebook 2018d) suosittelee

aloittamaan kohderyhman sitouttamisen seuraavilla askeleilla:

Tervetulo-
julkaisu

Kuvio 3: Askeleet kohderyhman sitouttamiseen Facebookissa

Ensimmaiseksi kirjoitetaan tervetulojulkaisu, jossa kannattaa kertoa tietoja yrityksesta, miksi
kayttajan kannattaa seurata sivua ja mita sivuilla aiotaan julkaista. Taman jalkeen julkaisu
kiinnitetaan, jolloin se nakyy sivuilla ylimpana, kunnes se poistetaan tai vaihdetaan. Merkityk-
sellinen sisalto tuo sivuille seuraajia. Aktiivisuus ja sitouttavuus on sivuilla tarkeaa, jotta
kayttajat tietavat, etta yritys valittaa vuorovaikutuksesta heidan kanssaan. Sivuille olevia
maksuttomia tarinoita kannattaa kayttaa hyodyksi. Tarinoiden avulla voi jakaa kuvia ja vide-

oita kayttajilla yrityksen kannalta merkityksellisista asioista. (Facebook 2018d.)

Facebook-julkaisun tekeminen tehokkaasti vaatii tietamysta Facebookin toiminnasta. Palvelu
esimerkiksi tarjoaa tekstipeittotyokalun, johon kuvan lataamalla pystyy tarkistamaan kuvan
tekstisisallon, koska palvelu ei suosi tekstia sisaltavia kuvia. Tyokalu kertoo neliportaisella as-
teikolla kuvan tekstisisallon. Julkaisun kaikkien kuvien tulisi olla vahintaan tasolla matala,
joka tarkoittaa etta tekstisisalto saattaa vaikuttaa jonkin verran julkaisun kattavuuteen. Mi-

kali kuva kuuluu tyokalun neljanteen askelmaan eli korkea, mainosta ei valttamatta esiteta
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ollenkaan. Talla palvelu pyrkii valttamaan esimerkiksi vesileimallisten kuvien esittamista Fa-
cebookissa. Jarjestelma saattaa luokitella esimerkiksi karttakuvan tekstia paljon sisaltavaksi.
Jokainen kuva tulisi aina ennen julkaisua testata tyokalussa, jotta hyoty on mahdollisimman

kuvia tulisi sisallyttaa lahes kaikkiin paivityksiin. (Facebook 2018e.)

Ajankohdasta, jolloin Facebookissa kannatta julkaista, on lukemattomia mielipiteita ja oletet-
tuja faktoja. Ajankohtaan ei kuitenkaan ole olemassa absoluuttista totuutta, vaan se riippuu
kayttajakunnasta. Ajankohtaan, jolloin kavijat eniten vierailevat yrityksien sivuilla ja ylipaa-
taan kayttavat sosiaalista mediaa, vaikuttaa sijainnin lisaksi merkittavasti myos paaasiallinen
asiakassegmentti ja se miten heihin pyrkii vaikuttamaan. Jos kohderyhmana on teinit tai nuo-
ret aikuiset, Facebookissa vietetty aika vaihtelee suuresti verrattuna esimerkiksi kayttajiin,
joilla on lapsia. Nain ollen kukaan ei voi kertoa suoraan, milloin Facebookissa kannattaa jul-
kaista. (Siutla 2018.)

Paras tapa selvittaa optimaalinen ajankohta on tutustua dataan omien verkkosivujen kavija-
maarista. Tahan tarkoitukseen Facebookilta loytyy selkeita tyokaluja, jota seuraamalla asian
selvittaminen kay helposti. Tyokalujen kayttaminen kuitenkin vaatii pohjatietoja, joten heti
Facebook-sivun luomisen jalkeen tarkkaa ajankohtaa julkaisuille on mahdotonta sanoa. Jul-
kaisuja tulisikin tehda alussa eri aikoina, ja kokeilemalla voi selvittaa parhaat tulokset saa-
neet paivitykset. Jos sivuilla julkaistaan paljon sisaltoa, parhaat julkaisut tulisi ajoittaa koke-
muksen kautta selvitettyihin ajankohtiin. Huomioitavaa on myos, etta ajankohtaa merkitta-
vampi tekija on sisalto. On siis mietittava tarkkaan millaista sisaltoa kohderyhma arvostaa
eniten. (Siutla 2018.)

4.3.2 Instagram

Instagramissa on talla hetkella yli 800 miljoonaa aktiivista tilia joka kuukausi ja yli 500 mil-
joonaa paivittaista kayttajaa. Instagram Storiesia seuraa paivittain yli 300 miljoonaa kaytta-

jaa. Palvelun kayttajista yli 80 prosenttia seuraa jonkin yrityksen tilia. (Instagram 2018.)

Instagram on sovellus, joka kayttaa hyodykseen kayttajan alypuhelimen kameraa ja kuvagalle-
riaa. Kayttaja voi julkaista sovelluksessa joko kuvan tai videon ja lisata niihin efekteja sovel-
luksen avulla. Naita efekteja ovat muun muassa kuvan varin muokkaaminen, kuvien rajaami-
nen, reunuksien lisaaminen ja kuvien saturointi. Kuvia voi lisata myos muokkaamattomina.
Kuvan muokkauksen jalkeen siihen voi lisata sanallisen kuvauksen seka lisaksi hashtageja eli
aihetunnisteita #-merkilla sanojen edella. Hashtagit ovat helppo keino kuvien kategorisoin-
tiin, ja niiden avulla muutkin samasta aiheesta kiinnostuneet voivat loytaa yrityksen kuvat,
vaikkeivat he kuuluisikaan sen seuraajiin. Kuvan valitsemisen ja mahdollisen muokkauksen

seka paljonpuhuvan kuvauksen jalkeen se on valmis jaettavaksi. Se jaetaan automaattisesti
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kaikille kanavan seuraajille, jotka voivat sitoutua kuviin eri tavoin. He voivat tykata kuvasta
osoittaakseen tukeaan, kommentoida kuvia sanoakseen mielipiteensa ja osallistuakseen kes-
kusteluun, jonka kommentit voivat myos sisaltaa hashtageja. Kuvia voi myos itse julkaista Fa-
cebook-tilillaan. (Miles 2014, 7-8.)

Hashtagit eli aihetunnisteet luotiin alun perin valtavan tiedon maaran jarjestelemista sosiaali-
sen median kanavissa. Ne luotiin alun perin Twitteriin, mutta on sen jalkeen otettu kayttoon
myos monissa muissa palveluissa. Julkaistaessa kuvan kayttaen tiettya hashtagia, samalla
hashtagilla kuvia etsivat kayttajat voivat nahda julkaisun. Suosittua hashtagia kayttaessa kuva
voi nakya julkaisujen karjessa vain muutaman sekunnin, mutta toisaalta se voi silti saavuttaa
suuren yleison. Harvinaisempaa aihetunnistetta kaytettaessa, kuva sailyy julkaisujen ensim-
maisella sivulla pidempaan, mutta se saavuttaa lopulta pienemman yleison. Yrityksen nako-
kulmasta hashtageilla voi saavuttaa paljon, kun niita kayttaa luovasti. Niita voi luoda itse ja
kayttaa luovasti markkinoinnissaan: etsia suosittuja trendeja oman markkinasegmenttinsa si-
salla, loytaa uusia asiakkaita ja osallistua omaan alaan liittyvaan keskusteluun. Aihetunnis-
teita voi myos luoda eri markkinointitarkoituksiin, esimerkiksi kehottamalla seuraajiaan kayt-
tamaan tiettya tunnistetta ja osallistuen siten yrityksen jarjestamaan kilpailuun. (Miles 2014,
27-28.)

Hashtageja luodessa on hyva muistaa joitain nyrkkisaantoja. Niiden olisi hyva olla lyhyita,
koostua joko yhdesta sanasta tai lyhyesta ilmaisusta ja olla mieleenpainuvia ja helposti ym-
marrettavia. Hashtagilla ei tulisi olla useita eri merkityksia, ettei sita kayteta taysin vaaraan
tarkoitukseen. Luodun tunnisteen ei myodskaan kannata olla jo valmiiksi jonkun muun kay-
tossa. Muiden yritysten nimia tai tuotteiden nimia omissa hashtageissa kannattaa myos valt-
taa. Hashtageja voi kayttaa oman alan vaikuttajien Instagram-tilien etsimiseen ja alkaa seu-
rata heita. Trendikkaita tunnisteita voi etsia myos muualta verkosta. Liiallinen hashtagien
kaytto voi olla myos riski, ja suositeltava maara on jotain kahden ja kymmenen tunnisteen va-
lilla. Aihetunnisteet ovat niiden luomisen jalkeen vapaasti kaikkien kaytettavissa, eika niiden
kayttoa voi mitenkaan kontrolloida. (Miles 2014, 28-35.)

Paattaessaan aloittaa Instagram-markkinoinnin yritys tarvitsee sita varten aloitussuunnitel-
man. Ensiksi tulee luoda uskottava profiili. Sen tehtavana on kertoa nykyisilla ja potentiaali-
sille asiakkaille, miksi yritys kayttaa Instagramia ja mita he voivat silta odottaa. Profiilikuvan
ja oman kuvauksen avulla voi kertoa ytimekkaasti omasta yrityksesta. Ammattimaisella ja siis-
tilla logolla, tervetulotoivotuksella ja yrityksen toiminta-ajatuksella kuvauksesta saa helposti
tarpeeksi informoivan profiilin. Mukana on suositeltavaa olla myos linkki verkkosivuillesi, toi-

mintakehotus ja jokin uskottavuutta indikoiva tekija. (Miles 2014, 46.)
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Seuraavaksi halutaan saada nykyiset asiakkaasi seuraamaan yrityksen profiilia. Heidan sitoutu-
essa julkaisuihin, yrityksen sanoma voi levita heidan seuraajilleen ja niin edelleen. Tama on-
kin tehokas keino lisata omaa seuraajamaaraa. Visuaalinen strategia on elintarkea menestyk-
sen edellytys yritykselle Instagramissa. Yrityksen tulisi pohtia, millaista kuvia sen kohderyhma
haluaa nahda ja valitaanko kuviin aina tiettyja sovelluksen avulla luotuja efekteja. Lisaksi tu-
lee paattaa, kuinka usein julkaisee sisaltoa sovelluksessa ja mihin aikaan viikosta ja vuorokau-
desta? Tassa pitaa myos maarittaa vastuunjako yrityksen sisalla ja linjata, kuka kuvat julkai-
see, kuka ne tarkistaa ja kuka pitaa huolen, etta pitkan aikajakson strategiaa noudatetaan.
Yrityksen seuraajilla on todennakoisesti motiivi seuraamiseen, ja suunnitelmaa pohtiessa
tasta tulisi ottaa selvaa. Kun on tiedossa, mista syysta he haluavat kanavaa seurata, tietaa
myos millaista sisaltéa he odottavat ja millaiseen sisaltoon tulisi panostaa. (Miles 2014, 47-
48.)

Kun strategian avulla on maaritelty visuaaliset ohjenuorat, sisaltojen teemat seka julkaisujen
mediat ja julkaisuvalit, voidaan suunnitelmaa tarkentaa entisestaan. Johnston (2017) kannus-
taa yrityksia kuratoimaan muiden kayttajien luomaa sisaltoa jakamalla kuvia omalla tilillaan.
Tama antaa yritykselle helppoa ja sitouttavaa sisaltoa, joka ei vaadi suurta panostusta. Sisal-
6n tulee kuitenkin olla linjassa yrityksen brandin kanssa ja kuvasta on annettava kunnia sen
alkuperaiselle ottajalle. Yrityksen julkaisut voivat loytaa uusia vastaanottajia merkkaamalla
kuvauspaikan julkaisun yhteyteen, mika sitouttaa tutkimusten mukaan kayttajia huomatta-
vasti enemman verrattuna julkaisuihin, joihin paikkaa ei ole merkittyna. Instagram Stories -
osio perustuu spontaanimpaan sisallon jakamiseen, jossa kaiken ei tarvitse olla loppuun asti
hiottua vaan helposti hahmotettavaa ja luettavaa. Liikaa se ei saa brandista poiketa, mutta se
on oiva tyokalu uusien sisaltojen testaukseen. Instagramilla on myos useita lisasovelluksia, ku-
ten Boomerang, Layout. Naita kannattaa rohkeasti kokeilla, silla niista voi loytya suuri apu si-

sallontuottamisessa.
4.3.3 Maksettu mainonta Facebookissa ja Instagramissa

Sosiaalista mediaa pidettiin tulevaisuuden ilmaisena markkinointikeinona. Facebook kuitenkin
osoitti, ettei nain tule olemaan. Facebookissa on mahdollista markkinoida ja mainostaa mak-
sutta tai pienella budjetilla, jonka takia monille aloitteleville yrityksille se saattaakin olla en-
simmainen markkinoinnin keino, mutta todellisen hyodyn ja oikean kohderyhman tavoittami-
sen valtavan kayttaja- ja sisaltomaaran keskella mahdollistaa vasta maksettu markkinointi.
(Juslén 2016, 36-41.)

Facebookin algoritmia kehitetaan jatkuvasti, ja viime aikoina se on vaikeuttanut mainosten
nakyvyytta yrityksilla merkittavasti. Facebook pyrkii keskittymaan kayttajalle ”oikeasti merki-

tyksellisen sisallon” nayttamiseen. Kaytannossa tama tarkoittaa, etta maksuttoman nakyvyy-
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den saaminen yrityksena on entista hankalampaa. Facebook pyrkiikin viemaan kaikkea mark-
kinointia palvelussa maksetun markkinoinnin suuntaan. Algoritmi kuitenkin suosii edelleen
omaa sisaltoa, etenkin videoita. Esimerkiksi linkit muiden sivuille, kuten lehtiartikkeleihin,
jaavat taas hyvinkin pienelle huomiolle. Tykkayksien, reaktioiden ja tagayksien” eli muiden
henkiloiden merkitsemisten kalastelu vaikuttaa myos julkaisun kattavuuteen negatiivisesti.

(Leppanen 2018.)

Orgaanisesti eli ei-maksetulla mainonnalla saavutettu kattavuus on rajallista. Facebookin
kayttaja-, seka sisaltomaara kasvavat jatkuvasti, joten nakyvyyden saaminen yritykselle voi
olla haastavaa. Taman takia maksullista mainontaa kannattaa harkita jo yrityksen aikaisessa
vaiheessa. Maksullisen mainostamisen avulla saavuttaa haluamansa kohderyhman tehokkaam-
min, jolloin yrityksen nakyvyys ja brandi kasvavat nopeammin. Kun tavoiteltu seuraajamaara
on saavutettu, voidaan keskittya enemman kayttajien sitouttamiseen ja samalla kasvattaa

kattavuutta edelleen. (Facebook 2018c.)

Facebook-mainoksilla on mahdollisuus tavoittaa ihmisia myos laajasti Facebookin ulkopuo-
lelta. Mainoksia voi sijoittaa Facebookin omistamiin muihin sosiaalisen median palveluihin eli
Instagramiin ja Messengeriin. Varsin uutena ominaisuutena mainoksia voi sijoittaa myos Face-
bookin omistamien palvelujen ulkopuolelle Facebook Audience Networkin avulla. (Facebook
2018c.)

Facebookin oman ohje- ja tukikeskuksen mukaan Audience Network on ”verkosto julkaisijan
omistamia sovelluksia ja sivustoja, joissa voit nayttaa mainoksesi”. Facebook esittaa mainok-
siaan samoilla kohdentamistiedoilla myos muilla verkkosivustoilla Facebook Audience Networ-
kin kautta. Audience Network on siis verkosto Facebookin omistamien palveluiden ulkopuo-
lella, joihin mainoksia syotetaan. Mainostajan kannalta se tarkoittaa lisaa mainospaikkoja ja
lisaa nakyvyytta pienemmilla kustannuksilla. Kayttajalle se tarkoittaa, etta samanlaiset mai-
nokset, joita Facebookissa esiintyy, seuraavat hanta ympari verkkoa. (D" Onfro 2018; Face-
book 2018f.)

Facebookin valtavan kayttajamaaran takia mahdollisuudet kasvattaa liiketoimintaa ovat moni-
puoliset. Facebookilta lOoytyy myos kaikista palveluista tarkinta dataa kayttajistaan, kuten
heidan kiinnostuksen kohteistaan. Markkinointikanavana Facebook soveltuu vasta digitaalisen
markkinoinnin aloittaville yrityksille seka yrityksille, jotka etsivat uusia tapoja kasvaa. Mai-
nosvalikoima palvelussa on laaja, joten yritys voi valita itselleen sopivan tavan mainostaa,

jotta paasee asetettuihin tavoitteisiin. (Facebook 2018c.)

Kun yritys hallinnoi sivua, jota aletaan markkinoida, mainosten luomisen voi aloittaa suoraan

sivulta tai Facebookin omien tyokalujen avulla. Tallaisia tyokaluja on esimerkiksi mainosten
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luomistyokalu. Facebookissa mainoksen pystyy raataléimaan juuri omiin tavoitteisiinsa sopi-
vaksi. Tavoitteet valitaan tarkasti aina ennen mainostamisen aloittamista. Tavoitteita voi olla
esimerkiksi julkaisun sitouttamisen parantaminen, kavijoiden saaminen verkkosivuille tai uu-

sien liidien eli potentiaalisien asiakkaiden yhteystietojen saaminen. (Facebook 2018c.)

Mainostavoite kannattaa valita sen perusteella, mita kayttajien haluaa tekevan heidan nahty-
aan mainoksen. Kannattaa miettia, mika mainostavoitteista vastaa parhaiten yrityksen liiketa-

loudellisia tavoitteita ja valita tavoite sen perusteella. Tavoitteiden ylakategorioita mainos-

tukselle ovat tunnettuus, harkinta ja konversiot, joista jokaiselle on maaritelty viela omat

alakategoriansa. Oheisessa taulukossa on kuvattu alakategoriat tavoitteineen ja lisatty kay-

tossa olevat alustat ja muodot, joissa tavoitteet ovat kaytettavissa. (Facebook 2018g.)

Mainostavoite

Tavoite

Mainosalusta

Mainosmuoto

Brandin tunnettuus

Brandin tunnettuu-
den kasvattaminen
ja kayttajien, jotka
todennakoisimmin
muistavat mainok-

sen, tavoittaminen

Facebook, Instagram

Kuva, video, karu-

selli, diaesitys

kattavuus, lisaa
kayttajia lunasta-
maan tarjous tai
osallistujia tapahtu-

maan

Kattavuus Mahdollisimman mo- | Facebook, Instagram | Kuva, video, karu-
nen kohderyhmaan selli, diaesitys
kuuluvan kayttajan
tavoittaminen

Liikenne Ihmisten lahettami- Facebook, Insta- Kuva, video, karu-
nen sivustolle, sovel- | gram, Messenger, selli, diaesitys, ko-
luksessa sitouttami- | Audience Network koelma
nen

Sovellusasennukset Kayttajien lahetta- Facebook, Insta- Kuva, video, karu-
minen sovelluskaup- | gram, Messenger, selli, diaesitys
paan, sovelluksen la- | Audience Network
taaminen

Sitoutuminen Julkaisun ja sivun Facebook, Instagram | Kuva, video, diaesi-

tys
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Videon nayttokerrat

Kasvattaa tehokkai-
den videoiden katta-

vuutta, brandin na-

kyvyys

Facebook, In-
stagram, Audience

Network

Video, karuselli, dia-

esitys

Liidin luonti

Yrityksesta kiinnos-
tuneiden kayttajien
olennaisten tietojen
keraaminen, muun
markkinoinnin hel-

pottaminen

Facebook, In-

stagram, Messenger

Kuva, video, karu-

selli, diaesitys

Viestit

Lisata kommunikaa-
tiota yrityksen ja
kayttajien valilla,
haluttujen toiminto-

jen lisaaminen

Facebook, In-

stagram, Messenger

Kuva, video, karu-

selli, diaesitys

Konversiot

Kavijoiden lisaami-
nen sivustolle, Face-
book-sovellukselle
tai mobiilisovelluk-

selle

Facebook, Insta-
gram, Messenger,

Audience Network

Kuva, video, karu-
selli, diaesitys, ko-

koelma

Myynti luettelosta

Tuotteiden esittely

Facebook, In-

Kuva, karuselli

teen nakyvyyden li-
saaminen lahialu-

eella

kohderyhmalle stagram, Audience
Network
Kaupassa kaynnit Fyysisen toimipis- Facebook Kuva, video, karu-

selli, diaesitys, ko-

koelma

Taulukko 3: Facebookin mainostavoitteet

Mainosten luomiseen on kehitetty Facebookissa useita eri mainosratkaisuja. Suoraan sivuilta
loytyvia yksinkertaisia ratkaisuja ovat mainostetut julkaisut, sivun markkinointi, sivuston
markkinointi ja toimintokutsupainikkeen markkinointi. Mainostamalla julkaisua voi lisata jul-
kaisun kattavuutta ja sita kautta tavoittaa helposti uusia ihmisia valikoiduilla kohdennuskri-
teereilla. Julkaisujen mainostamista kannattaa kayttaa hyvissa ja sitouttavissa julkaisuissa.
Muutaman euron sijoitus julkaisun mainostamiseen ei viela tuota juurikaan tuloksia, joten
mainostamiseen kannattaa sijoittaa joko enemman tai ei ollenkaan. Sivua markkinoimalla voi
hankkia omalle sivulleen lisaa tykkayksia ja seuraajia, kun taas markkinoimalla sivustoa, esi-

merkiksi yrityksen kotisivua, saa sivustolle lisaa kavijoita. Toimintokutsupainikkeista yrityksen
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kannattaa valita omansa tavoitteidensa mukaiseksi ennen markkinoinnin aloittamista. Markki-
noimalla toimintokutsupainikkeita yritykselle voi saada todellista liiketaloudellista hyotya li-
saamalla konversioiden maaraa. Konversiolla tarkoitetaan sita asiakkaiden maaraa, jotka ovat

mainosta klikanneet. (Facebook 2018c.)

Facebookin mainosten hallinta -osiossa voi luoda myos kehittyneempia mainoksia. Kehitty-
neita mainostyyppeja ovat esimerkiksi liidin luonti, konversiot ja brandin tunnettuu. Liidin
luonti -mainostyypilla yrityksen on mahdollista kerata tietoja kayttajilta, jotka ovat kiinnostu-
neita yrityksen toiminnasta. Konversiota parantamalla voi lisata kayttajien tekemien yrityksen
kannalta olennaisten toimintojen maaraa. Tallaisia toimintoja on esimerkiksi ostojen tekemi-
nen tai maksutietojen lisaaminen. Konversioiden mittaamista ja seurantaa varten Faceboo-
kista loytyy tyokalu, Facebook-pikseli. Brandin tunnettuus -mainostyypin avulla voi kasvattaa
brandin tunnettuutta ja tavoittaa uusia kayttajia, jotka ovat todennakoisesti kiinnostuneita

yrityksesta. (Facebook 2018c.)

Facebook on luonut kattavan valikoiman toimintoja kohderyhman luomiseen, joka on osasyy
Facebookin rajahtaneeseen kasvuun mainosmediana. Halutun kohderyhman tavoittaminen on-
nistuu vaivattomasti ja se on mahdollista suorittaa hyvin tarkasti. Facebook (2018h) listaa
kohdentamiskriteereitaan omassa ohje- ja tukikeskuksessaan. Mainoksia voi kohdentaa ian,
sukupuolen ja kielen perusteella. Sijainnin avulla mainosta pystyy kohdentamaan tiettyyn
maahan, maakuntaan, alueeseen, kaupunkiin, vaalipiiriin tai postinumeroalueeseen. Yritys voi
sulkea pois tai ottaa mukaan kohdentamiseen kayttajia sen perusteella, millaisia yhteyksia
heilla on sivuihin, sovelluksiin tai tapahtumiin. Se voi mukauttaa kohderyhmaa tuntemistaan
kayttajista, joko omien antamiensa tietojen tai Facebookin tyokalujen keraamien tietojen pe-
rusteella. Mukautetuilla kohderyhmilla on myos alaryhma: samankaltaisuuteen perustuvat
kohderyhmat. Sen pystyy luomaan lahteesta eli kohdentaa mainontaa kayttajille, jotka ovat
eniten samanlaisia lahteen kanssa. Yksityiskohtaisessa kohdentamisessa voi sulkea tai ottaa
kayttajia mukaan kohdistamiseen sen perusteella, millaisia yhteyksia heilla on sivuihin, sovel-

luksiin tai tapahtumiin.

Kohderyhmia pystyy mainostaessa yhdistelemaan parhaiten omaan tavoitteeseen sopivaksi.
Liian monia kohdentamiskriteereita ei kuitenkaan kannata kayttaa samanaikaisesti, silla se
saattaa rajata kohderyhmaa liiaksi ollakseen tehokas. Facebook tasmentaa mainontaa vali-
tusta kohderyhmasta automaattisesti kayttajiin, jotka todennakoisimmin tekevat halutun toi-
minnon esimerkiksi klikkaavat mainoksessa esiintyvia linkkeja. Jos kohderyhma on liian
tarkka, taman toiminnon hyoty rajautuu pois. Mainosta luodessa Facebook nayttaa mittarin

avulla kannattaako kohderyhmaa laajentaa tai supistaa ja sen, vaatiiko kohderyhman tavoit-
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taminen suurta budjettia. Mainosta luodessa naet myos arvioidut luvut siita, montako kohde-
ryhman kayttajaa saatat pystya tavoittamaan paivan ja koko kampanjan aikana. (Facebook
2018h.)

Mainosten kohdentaminen Facebookissa on mahdollista tehda hyvin tarkasti. Tarkan kohden-
tamisen vaihtoehtoja on kayttajien kayttamat sovellukset, tiedot kayttajien klikkaamista mai-
noksista, kayttajien sivut, joihin he ovat sitoutuneet, kayttaytyminen Facebookissa ja muualla
verkossa, esimerkiksi ostokayttaytyminen, ostoaikeet ja matkamieltymykset, seka kayttajien
kayttamat laitteet. Kohdentamisessa kaytettyihin demograafisiin tietoihin kuuluu aiemmin
mainittujen lisaksi koulutus, elamantapahtumat, vanhemmat, parisuhde ja tyo. Kaikissa mai-
nituissa kohdentamisen kriteereissa voi valita vaihtoehdoiksi kayttajien pois sulkemisen tai

mukaan ottamisen. (Facebook 2018i.)

Valittaessa useamman kuin yhden kriteerin, jolla mainoksia kohdennetaan voi hyodyntaa ”ja”-
tai “tai” -valintoja. Tama tarkoittaa kaytannossa, etta voit sisallyttaa kohderyhmaan kaytta-
jia, jotka tayttavat vahintaan yhden ehdon tai vaihtoehtoisesti ne kaikki. Kohdentamisen ta-
soja on myos useampia, joka mahdollistaa entista tarkemman kohdentamisen. Facebookin
Ohje- ja tukikeskus kayttaa esimerkkina kolme tasoista kohdentamista seuraavasti - Sisallyta:
kodinomistajat tai vegetaristit > Rajaa kohderyhmaa: ihmiset, jotka ovat kiinnostuneita ruo-
anlaitosta tai puutarhanhoidosta - Rajaa lisaa: vanhemmat. Taman esimerkin perusteella
puutarhanhoidosta kiinnostunut vegetaristi, joka on vanhempi, sisaltyisi kohderyhmaan,
mutta puutarhanhoidosta kiinnostunut kodinomistaja, joka ei ole vanhempi, ei sisaltyisi. (Fa-
cebook 2018i.)

Kayttaessasi samankaltaisuuteen perustuvaa kohderyhmaa kayttajille, joille mainos nayte-
taan, voidaan maarittaa halutut ominaisuudet, joita verrataan lahdekohderyhmaan. Vertailta-
via ominaisuuksia voivat olla muun muassa demografiset tiedot tai kiinnostuksen kohteet.
Lahteita, joista vertailtava kohderyhma maaritetaan, voi olla esimerkiksi datakumppanin
kanssa koottu listaus, pikselitiedot, mobiilisovelluksen tiedot tai yrityksen sivun seuraajat.
Palvelu kohdentaa nain mainontaa valittujen kriteerien perusteella mahdollisimman paljon
samankaltaisille kayttajille. Luodessa mainosta voidaan maarittaa kohderyhman koko, joka
vaikuttaa kohdennuksen tarkkuuteen. Jos koko maaritellaan pieneksi, valitut kayttajat vas-
taavat lahteen ominaisuuksia tarkemmin. Mita suurempi valittu koko on, sita enemman katta-
vuus kasvaa. Suositeltu kohderyhman koko on yleensa 1000-50 000 kayttajaa. Huomiota kan-
nattaa kiinnittaa myos lahdekohderyhman laadukkuuteen, silla jos se sisaltaa vain parhaat

asiakkaasi, tuloksetkin ovat luultavasti parempia. (Facebook 2018j.)

Facebook-mainosten avulla yritys voi kerata itselleen myos tietoja asiakkaistaan. Kavijatie-

toja on helppoa tutkia, ja kampanjoiden menestymisesta saa jatkuvasti reaaliaikaista tietoa.
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Yrityksessa voidaan selvittaa helposti, miten kohderyhma reagoi, missa kohderyhmaan kuulu-
vat kayttajat sijaitsevat, minka ikaisia he ovat ja muita demografisia tietoja. Mainosseuran-
nalla saa viitteita kuinka hyodyntaa kavijatietoja liiketaloudellisiin tavoitteisiin paasemiseen,
esimerkiksi asiakassegmentin tasmentamiseen ja siihen, kuinka heille kannattaa mainostaa.
(Facebook 2018k.)

Digitaalisessa markkinoinnissa on erittain tarkeaa pysya ajan tasalla tuloksista ja muokata
strategiaa sen perusteella, millaisista toimenpiteista parhaat tulokset tulevat, ja mita kannat-
taa muuttaa, jotta tulos olisi paras mahdollinen. Mainoksien analysointia tulisi suunnitella jo
ennen mainostamisen aloittamista, jatkaa koko kampanjan ajan ja mahdollisesti sen jalkeen-
kin. Analysoimalla oppii ymmartamaan tarkeimpia tuloksia ja tekemaan muutoksia niiden saa-
vuttamiseksi. Analysoinnin avulla pystyy mittaamaan saatuja tuloksia monilla tavoilla; tavoit-
tavatko mainokset halutun kohderyhman ja tekevatko mainoksen nahneet kayttajat yrityksen
haluamia toimintoja. Strategiaa pystyy muuttamaan saatujen demografisten tietojen ja sen
perusteella, mita laitteita kayttajat kayttavat. Analysoinnin avulla voi seurata ostojen maaraa
ja sita, olivatko ostojen tekijat nahneet mainoksen tai tehneet muuta toimintoja. Facebook
jaottelee mainosten analysoinnin kolmeen osaan; aitoihin ihmisiin perustuvaan analysoimi-

seen, merkityksellisten arvojen analysoimiseen ja kattavaan vertailuun. (Facebook 2018k.)

Facebookin analysointimenetelmat poikkeavat perinteisista verkkomainosten analysointityo-
kaluista merkittavimmin siina, mita analysoidaan. Perinteisesti analysointiin on kaytetty tie-
toja kayttajien kayttamista laitteista, evasteista ja selaimista. Facebook keskittyy analysoi-
maan palvelun kayttajia, joka mahdollistaa hyvinkin tarkkojen tulosten saamisen Facebookin
valtavat datamaaran vuoksi. Tulosten tarkkuudesta kertoo jotain se, etta Facebook on kehi-
tetty alustan aktiivisten kayttajien kavijatietojen pohjalta. Tata kautta saatuja tuloksia pys-
tyy hyodyntamaan mainonnassa myos palvelun ulkopuolella. Ihmisiin perustuvan analysoinnin
ansiosta mainostaminen on mahdollista kohdistaa entista tarkemmin potentiaalisimmille asi-
akkaille esimerkiksi ian sukupuolen tai sijainnin perusteella. Mainoksiin sijoitetun paaoman
tuottoa ja mainonnan tuomaa arvoa yritykselle on helppoa laskea ja seurata Facebookin tarjo-
amien tietojen perusteella. Tietojen avulla on mahdollista analysoida lahes kaikkia yrityksille
tarkeita tuloksia, esimerkiksi ihmisten ja suoravastemainoksista johtuvaa ostojen maaraa.
(Facebook 2018k.)

Kokonaisvaltaisen kuvan saaminen jokaisesta yksittaisesta kampanjasta on tarkeaa, jotta sen
tulosten seuraaminen ja seuraavien kampanjoiden luominen ei vaadi liikaa resursseja. Face-
bookin mukaan yksi kolmesta analysoinnin tarkeasta osasta on kattava vertailu. Facebook
mahdollistaa nimen mukaisesti vertailun tekemisen kattavasti, silla tyokaluilla on mahdollista

seurata tuloksia kaikissa kanavissa: eri laitteilla, selaimissa, julkaisijan mukaan ja verkossa
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seka sen ulkopuolella. Tyokalu kokoaa kaiken saadun datan koostenakymaan, jotta kokonais-

kuva olisi mahdollisimman selkea. (Facebook 2018k.)

4.4  Verkkosivut

Verkkosivujen kaytettavyys on erittain tarkea osa verkkokaupan toimintaa. Ostoprosessin tu-
lee olla sujuvaa, silla pienikin ongelma sivuston toiminnassa saattaa karkoittaa asiakkaan kau-
pasta. Useimmat asiakkaat tulevat verkkokauppaan etusivun kautta, joten se toimii kuin yri-
tyksen vastaanottotiskina. Sen tulee ilmaista selkeasti, mika yritys on, mita tuotteita tai pal-
veluita se tarjoaa, ja miten se eroaa kilpailijoistaan. Sivuston rakenteen tulee olla kayttajalle
mahdollisimman selkea niin, etta han loytaa helposti haluamansa. Rakenteen voi ajatella yh-
tena suurena puuna, jossa etusivu toimii puun runkona, paateemat ja asiaryhmat puun run-
gosta haarautuvina oksina ja yksittaiset asiat, kuten tuotteet, niista haarautuvina pienempina
oksina. Paatasoja on hyva olla enintaan nelja, jolloin jokainen yksittainen sivu on kolmen klik-
kauksen paassa etusivusta. Kunkin yksittaisen sivun alla olevien sivujen maara tulisi puoles-
taan rajata korkeintaan 6-8 sivuun. Toimiva hakupalvelu auttaa kayttajaa myos loytamaan ha-
luamansa tai antamaan tiedon siita, onko sita saatavilla. Linkit ovat keskeisessa osassa sivus-
tolla navigoimisessa, ja linkkien vaihtuvat varit auttavat kayttajaa tietamaan, mitka linkeista
han on jo avannut. Verkkokauppiaan tulisi myos pohtia tarkkaan, aukeavatko linkit samaan vai
uuteen selausikkunaan. Verkkosivujen ulkoasun tulee muistuttaa samaa yritysilmetta kuin

muissakin yrityksen kanavissa ja viestinnassa. (Havumaki & Jaranka, 78-88.)

ISO 9241-11-standardin mukaan kaytettavyys koostuu sivuston vaikuttavuudesta, tehokkuu-
desta ja tyytyvaisyydesta, joilla maaritellyt kayttajat saavuttavat ennalta maaritellyt tavoit-
teet. Vaikuttavuudella mitataan sita, miten tarkasti maaritellyt tavoitteet saavutetaan, ja te-
hokkuudessa tavoitteiden saavuttaminen suhteutetaan siihen kaytettyihin resursseihin. Tyyty-
vaisyytta mitataan kayttajan tyytyvaisyydella laitteen tai jarjestelman kayttoon. Naita kritee-
reja on myos laajennettu tietotekniikan saralla Jakob Nielsenin toimesta. Hanen mukaansa
kaytettavyytta voi mitata myos opittavuuden, muistettavuuden ja virheiden vahaisen maaran
avulla. Sivusto on helposti on kaytettava, kun uusi kayttaja oppii sen toimintalogiikan nope-
asti ja helposti, palauttaa sen nopeasti mieleensa myos jalkikateen ja eika kohtaa jarjestel-

massa virheita suorittamiensa toimenpiteiden aikana. (Havumaki & Jaranka, 79.)

Verkkosivuilla on aina kaksi kohdeyleisoa: asiakkaat ja hakukoneet. Hyvin suunnitellulla sivus-
tolla onkin otettu huomioon molemmat seka rakenteen etta sisallon osalta. Verkkokaupan lah-
tokohtana on asiakkaan ongelmien ratkaiseminen, ja heille tuleekin tarjota nopeita ratkaisuja
ja vastauksia heidan kysymyksiinsa. Asiakkaalle tarjotaan tilaisuuksia vuorovaikutukseen ja

hanta ohjataan aina eteenpain haluttuun toimintaan. Lopullisena tavoitteena on positiivinen
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kayttajakokemus asiakkaalle. Hakukoneet on myos tarkeaa huomioida, jotta asiakkaat loyta-

vat sivustosi. (Havumaki & Jaranka, 82-83.)

Tuotesivujen kattava esittely on hyvin tarkeaa verkkokaupan menestymisen kannalta. Tuottei-
den ryhmittely eri kategorioihin kannattaa tehda asiakaslahtoisesti ja vakiintuneen kaytannon
mukaan. Laajassa tuotevalikoimassa tuotteilla voi olla alakategorioita, ja loydettavyyden kan-
nalta osa tuotteista voi olla jarkevaa lisata useampaan tuoteryhmaan. Tuotelistaussivulla tu-
lee nakya tuotteiden ja sivujen kokonaismaara seka se, milla sivulla asiakas liikkuu. Seuraa-
valle ja edelliselle sivulle seka alkuun ja loppuun vievien linkkien on hyva olla seka sivun yla-
etta alareunassa. Laajassa tuotevalikoimassa tuotteiden rajaus- ja suodatuskeinoja on suosi-
teltavaa lisata esimerkiksi hinnan ja suosituimmuuden mukaan. Tuotelistaussivujen kannattaa
sisaltaa tuotteen kuvaava nimi, pienet kuvat, jotta tuotteita mahtuu sivulle useita, hintatie-
dot, kuvaus tarkeimmista ominaisuuksista, saatavuustiedot seka maininta, mikali tuotteita on

saatavilla esimerkiksi eri koissa tai vareissa. (Havumaki & Jaranka, 89-92.)

Tuotesivuilla tietoja on suotavaa esitella viela kattavammin. Siella voi ilmoittaa kuvaavan
tuotenimen, kattavan kuvauksen tuotteesta, hyvalaatuisen suurennettavan kuvan, hinnan
mahdollisine alennuksineen ja tuotteen saatavuustiedot. Asiakkaan kannalta tarkeita ominai-
suuksia ovat myos selkea tapa lisata tuote ostoskoriin ja muiden asiakkaiden arviot. Pitkassa
tuotekuvauksessa oleelliset tiedot on hyva antaa heti tekstin alussa. Palautteen antaminen
taytyy tehda helpoksi, silla muiden ostajien arviot tuotteesta lisaavat luottamusta verkko-
kauppaa kohtaan ja antavat arvokasta lisatietoa tuotteen tilauksesta. (Havumaki & Jaranka,
89-92.)

Verkkokauppaa suunniteltaessa ja kehitettaessa tulee miettia, minkalaista apua asiakkaasi
kaipaavat. Asiakaspalvelua voidaan toteuttaa monilla eri keinoin, joista yksi on FAQ (Fre-
quently Asked Questions) -palsta, joka sisaltaa etukateen vastauksia usein kysyttyihin kysy-
myksiin. Kauppaan voi perustaa myos oman palstan, jolla muut asiakkaat kommentoivat ja
keskustelevat palvelustasi, seka antaa asiakkaille vinkkeja ja suosituksia tuotekokonaisuuk-
sista sen perusteella, mita tuotteita han tai muut samoja tuotteita selailleet asiakkaat ovat
ostaneet. Palautelomakkeen, sahkopostin, puhelimen tai chat-palvelun avulla asiakas saa ha-
lutessaan helposti yhteyden yritykseen. Asiakkaille voi tarjota uutiskirjeita tai verkkosyotteen
avulla tilattavia uutisia tai blogikirjoituksia. Jokaisen verkkokaupan pitaisi hyodyntaa myos
sosiaalista mediaa asiakaspalvelukanavana seka huolehtia asiakaspalautuksista ja antaa niita

varten selkeat ohjeet. (Havumaki & Jaranka, 93.)

Verkkokauppaa kehitettaessa on aina syyta miettia kaikkea loppuasiakkaan nakokulmasta.

Miksi asiakas tulisi ostamaan juuri sinun verkkokaupastasi? Mita han ostaa ja milla motiiveilla?
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Mika tekija voisi olla ratkaiseva tekija ostopaatosta tehdessa? Verkkokaupassa, aivan kuin kai-
kessa kuluttajakaupassa, luotettavuus, mielikuva, helppokayttoisyys, tiedon loydettavyys ja
esitystapa ovat tarkeita asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Tuotteiden ja tiedon
loytaminen tulee siis olla asiakkaalle niin helppoa kuin mahdollista. Jokaisen verkkokauppiaan
tulisi ottaa huomioon myos seuraavat asiat: vertailun mahdollisuus, tuotteiden kommentointi-
mahdollisuus, mahdollisuus tilata kirjautumatta sisaan, kirjautuneiden mahdollisuus ostaa no-
peasti, selkea vahvistus tilauksesta, nopea toimitus ja helppo palautusmahdollisuus. (Leino
2012, 210-211.)

Verkkokaupan toiminnassa kaikki on loppujen lopuksi kiinni sen luotettavuudesta. Asiakkaan
tulee loytaa tuotteet nopeasti, jolloin tuotteiden haun tulee toimia mutkattomasti. Verkkosi-
vujen tulee latautua nopeasti ja ostoprosessin etenemisen taytyy olla sujuvaa. Toimitusehto-
jen selkea esittaminen lisaa kaupan luotettavuutta, ja tarjousten on hyva olla houkuttelevasti
esilla. Enta loytaako asiakas haluamansa tuotteen lisaksi muita tuotteita samalla, joita haluat

hanen ostavan? (Leino 2012, 213.)

Lisaksi verkkokaupan luotettavuuteen vaikuttaa vahvasti sen ulkoasu. Miellyttavalla ja turval-
lisella ulkoasulla seka houkuttavuudella voi nostaa luottamusta asiakkaissa. Ajankohtaiset tie-
dotteet ja tarjoukset parantavat luottamusta entisestaan, ja aktiivinen nopea asiakaspalvelu
vahentaa osaltaan ostamisen kynnysta. Ostoprosessi paatyy ostopaatokseen sita suuremmalla

todennakoisyydella, mita sujuvammin prosessi etenee verkkokaupassa. (Leino 2012, 214-215.)

4.5 Hakukonemarkkinointi

Tassa kappaleessa kasitellaan yrityksen hakukonemarkkinointia, joka jakautuu kahteen eri

osa-alueeseen: hakukoneoptimointiin ja hakukonemainontaan. Hakukoneoptimoinnilla tarkoi-
tetaan sivuston loydettavyyden parantamista eri hakukoneiden tuloksissa luonnollisissa tulok-
sissa. Se on tehokas keino lisata sivuston kavijamaaraa ja nain hyvin oleellinen osa verkkokau-
pan markkinointia. Hakukoneita on lukuisia, mutta Googlen hakujen maara muihin hakukonei-
siin verrattuna on etenkin Euroopassa ja Suomessa niin paljon suurempi, etta tassa kappa-

leessa kasitellaan lahinna Googlen hakukonemarkkinoinnissa onnistumista. Googlen hakuosuus

on Euroopassa ja Suomessa noin 90%. (Lahtinen 2013, 144-145; Talouselama 2015.)
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4.5.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin avulla pyritaan lisaamaan verkkosivujen kavijamaaraa. Optimoimalla
omia verkkosivujaan halutaan saada ne nakymaan hakukoneen tuloksissa mahdollisimman kor-
kealla. Tama tapahtuu tuottamalla verkkosivuille mahdollisimman laadukasta ja osuvaa sisal-
toa seka saamalla ulkopuolisia linkityksia omille sivuilleen. Verkkokaupalle on todella tarkeaa
olla ensimmaisten hakutulosten joukossa, silla aarimmaisen harva kuluttaja menee lainkaan
toisella hakutulossivulle, jolloin han ei pahimmassa tapauksessa tieda edes yrityksen olemas-
saolosta. Hakukoneoptimoinnissa kestaa aikansa ennen kuin tulokset alkavat nakya, joten se
vaatii verkkokaupan yllapitajilta myos karsivallisyytta. (Lahtinen 2013, 175-177.)

Hakukoneoptimointi jakautuu kahteen erityyppiseen toimintaan, sisaiseen ja ulkoiseen opti-
mointiin. Sisaista optimointia voi pitaa hieman helpompana, silla siina kaikki toiminta on
omissa kasissa. Sen ydintoimenpiteet keskittyvat oman aseman parantamiseen hakutuloksissa
avainsanojen avulla. Verkkokauppias on tosin usein paljolti verkkokauppaohjelmistonsa va-
rassa. Usein on tyydyttava niihin tyokaluihin, joita ohjelmisto hakukoneoptimointiin antaa -
hakukoneystavallisyys tulisikin olla yksi tarkeimmista tekijoista verkkokaupan ohjelmistoa va-
litessa. Sivuston teksteilla ja tuotekuvauksilla hakutuloksiin pystyy kuitenkin itse vaikutta-
maan. Ulkoinen hakukoneoptimointi vaatii sisaista enemman, silla verkkokauppiaan tulee pys-
tya suostuttelemaan ulkopuolisia tahoja lisaamaan linkki verkkokauppaan heidan omille sivuil-
leen. (Lahtinen 2013, 178-179.)

Nippala (2017, 9) pyrkii hakukoneoptimoinnin oppaassaan listaamaan kaikki Google-hakujen
algoritmeihin vaikuttavat asiat. Se ei ole taysin yksiselitteista, silla Google ei halua kertoa al-
goritmejaan yrityksille vaan pyrkii nayttamaan hakutuloksissaan mahdollisimman osuvia ja
luotettavia tuloksia. Nippala on listannutkin asioita sen perusteella, mita hakukoneoptimoin-
nin asiantuntijat ovat kaytannossa itse todistaneet tai laajalti spekuloineet. Taman lisaksi

Googlen algoritmeihin tulee jatkuvasti muutoksia.

Nippala (2017, 9) jakaa hakukoneoptimoinnin kolmeen eri kategoriaan. Ensimmaisena on
White-hat SEO eli toimet, joita Google toivoo sivustojen tekevan helpottaakseen omien algo-
ritmiensa toimintaa. Naista seikoista Google myos tiedottaa mielellaan. Toisena on Black-hat
SEO eli toimet, jotka Google seka muut hakukoneet kieltavat. Nama toimet vaikuttavat sivus-
ton loydettavyyteen negatiivisesti. Tosin kaikkia naita toimia Google ei talla hetkella edes
pysty tunnistamaan. Kolmantena osa-alueena on harmaa alue, jonka olemassaoloa Google ei
tunnista, mutta johon kuuluvien toimenpiteiden ammattiyhteiso on todistanut vaikuttavan ha-

kukonenakyvyyteen.
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Tarkeimpana hakukonenakyvyyteen vaikuttavana tekijana on sivuston ja sen sisallon laatu.
Mita laajempi, hyodyllisempi, mielenkiintoisempi ja erilaisempi eli toisin sanoen parempi si-
vustosi sisalto on, sita varmemmin se nakyy hakukonetulosten karjessa. Toinen tarkea vaikut-
tava tekija on sivustolle johtavat linkit. Laadukas sivu tietysti saa kavijoita linkkaamaan sivua

eteenpain, joten sivuston laadukkuus nousee tassakin tarkeaan rooliin. (Nippala 2017, 11.)

Nippala (2017, 12-26) listaa oppaassaan tarkeimmat asiat, joihin yritykset voivat itse vaikut-
taa hakukoneoptimointia tehdessaan. Tarkein tekija on sisallon laatu, joka jo itsessaan paran-
taa sivuston nakyvyytta Googlessa. Seuraavassa taulukossa on lueteltuna ja selitettyna seik-
koja, jotka yrittajan on hyva ottaa huomioon optimoidessaan sivustoaan hakukoneita varten.
Hakukoneoptimointia aloittavalle yrittajalle tarkeimpia ovat oman sivuston hakukoneopti-
mointi seka sivuston ulkopuoliset linkit, joita tuodaan esille alla olevassa taulukossa. Black-
hat SEO -toimia ei suositella aloitettavaksi, silla Googlen edistykselliset algoritmit reagoivat

nithin useimmiten, ja se saattaa johtaa jopa koko sivuston poistoon Googlesta.

Avainsana titlessa Avainsanan esiintyminen titlessa on ehka
tarkein tekija hakukonenakyvyyden kan-
nalta. Title-otsikko esiintyy selaimen ylapal-
kissa ja on Googlen hakutulossivun klikat-
tava otsikko. Mikali sivustollasi on samankal-
tainen otsikko kuin muilla sivustoilla, vaikut-
taa se negatiivisesti hakukonenakyvyyteen.

Avainsana meta description -tagissa Avainsanan esiintyminen meta descripition -
tagissa parantaa hakukonenakyvyytta. Meta
description nakyy Googlen hakutulosten si-
vulla klikattavan otsikon alapuolella. Mikali
usealla sivustosi sivulla on sama meta desc-
ription, vaikuttaa se nakyvyyteen negatiivi-
sesti. Pituus 160 merkkia.

Avainsanan esiintyminen URL-osoitteessa Avainsanan esiintyminen URL-osoitteessa pa-
rantaa sivuston nakyvyytta. Mita aiemmin
sana esiintyy, sita suurempi painoarvo silla
on. Jos URL-osoitteessa on hakemistopolku
(esim. tuotekategoriat) saa Google ja kayt-
tajat jo sen avulla tietoa sivuston sisallosta
ja aiheesta.

Avainsana paaotsikossa Paaotsikko kertoo sivun oleellisesta sisal-

losta. Tarkeinta Googlelle tassa on kuitenkin
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otsikon fonttikoko. Isommalla fontilla on siis
enemman merkitysta.

Alaotsikoilla ei ole niin suurta merkitysta
kuin paaotsikoilla hakukonenakyvyydessa.
Tarkeinta on tassakin otsikoiden fonttikoko.
Kayttajan hakiessa Googlesta useammalla
hakusanalla, sivusto saa sita enemman pai-
noarvoa, mita lahempana avainsanat ovat
toisiaan. Jos avainsanat esiintyvat useaan
otteeseen samassa jarjestyksessa, parantaa
se optimoinnin tuloksia.

Mikali avainsana esiintyy tekstin ensimmai-
sen 100 sanan joukossa, on se Googlelle tar-
kea signaali oleellisesta sisallosta (Dean
2016)

Google pitaa tarkeimpana sisaltoa, joka na-
kyy heti sivuston alkuosassa ilman skrollaa-
mista alaspain. Taman huomioon ottaminen
parantaa myos asiakaskokemusta. Lukuisat
mainokset sivuston ylaosassa vaikuttavat ne-
gatiivisesti hakukonenakyvyyteen.

Mikali sivulla kaytetaan samaa ilmaisua use-
asti, laskee Googlen algoritmit sen avainsa-
naksi.

Googlen algoritmit ymmartavat sivuston tee-
man sen mukaan, mita useammin avainsanat
esiintyvat sisallossa. Jos avainsanat esiinty-
vat tekstissa luonnottoman tiheaan, rankai-
see Google sivustoa heikentamalla sen naky-
vyytta.

Sivun auktoriteetti perustuu siihen, kuinka
paljon sivustolle tulee linkkeja. Jos sivuston
tietylle sivulle tulee selvasti enemman link-
keja kuin muille sivuille, nakyy tama sivusto
paremmin hakukoneissa. Kaikki linkit sivus-
ton sivuille parantavat kuitenkin sivuston
auktoriteettia.

LSI:n ansiosta sama sivusto voi nakya haku-

tuloksissa monilla eri hakusanoilla. Tama
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johtuu siita, etta Googlen algoritmit ymmar-
tavat nykyaan melko hyvin avainsanojen sy-
nonyymeja.

Google saattaa pitaa helposti asiantuntijan
kirjoittamaa tekstia automaattisesti laaduk-
kaana, jos siina on kaytetty paljon aihee-
seen liittyvaa niche-sanastoa. Sivuston tee-
man Google tunnistaa nykyaan helposti.
Omaa niche-sanaston kayttoa voi parantaa
kaymalla lapi hakutulosten parhaita sivus-
toja ja lisaamalla omaa sanastoaan mukaan.
Tahan loytyy myos valmiita ohjelmistoja.
Joidenkin asiantuntijoiden mukaan suuri
maara kielioppivirheita saattaa vaikuttaa
negatiivisesti Googlen hakukonenakyvyy-
teen. Ainakin se vaikuttaa siihen, kuinka
kauan asiakkaat sivulla viihtyvat, ja sita
kautta myos hakukonenakyvyyteen.

Lyhyet ja selkeat lauseet parantavat haku-
konenakyvyytta.

Google pitaa pidempaa sisaltoa lyhyempaa
tekstia laadukkaampana.

Kuvien alt- ja title -maareet seka kuvatie-
doston nimi kertovat myos Googlelle sivus-
ton sisallosta. Nama auttavat myos kuvien
loytymista Googlen kuvahausta.

Google algoritmit edistavat lahiaikoina pai-
vitettyjen sivujen nakyvyytta. Vanhoja si-
vuja kannattaa siis myos paivitella eika vain
luoda uusia. Paivitysten laajuudella on myos
merkitysta. Google mittaa myos paivitysten
tiheytta seka sivusto- etta sivukohtaisesti.
Sisallon paivittaminen usein on merkki sisal-
6n tuoreudesta.

Mikali sivustollasi on paljon linkkeja luotet-
taville sivustoille, pitaa Google myos sinun
sivustoasi luotettavampana. Liian suuri
maara ulkoisia linkkeja vahentaa kuitenkin

nakyvyyttasi hakukoneissa.
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Kuvien ja videoiden maara Google pitaa kuvia ja videoita merkkina
mielenkiintoisesta sisallosta. Monien tutki-
musten mukaan sivustolla olevat videot pa-
rantavat sivuston nakyvyytta Googlessa mer-
kittavasti.

Sisaiset linkitykset Mita enemman sivuston sisalla olevalle si-
vulle on linkkeja sivuston muilla sivuilla, sita
tarkeampana sivuna Google sita pitaa. Myos
linkittavien sivujen auktoriteetilla on paino-
arvoa.

Rikkinaiset linkit Rikkinaiset linkit ovat hakukoneille merkki
vanhentuneesta sisallosta ja siten vahenta-
vat sivustojen hakukonenakyvyytta.

Sivun ika Google pyrkii tietyilla hakusanoilla anta-
maan mahdollisimman tuoreita hakutuloksia
ja arvostaa usein ja lahiaikoina paivitettyja
sivuja, mutta kauemmin olemassa ollut
usein paivitetty sivu parjaa uutta sivua pa-
remmin hakutuloksissa.

Sanojen lihavoinnit ja muotoilut Sanat, jotka ovat lihavoituja, kursivoituja
tai muuten korostettuja saattavat saada
muita sanoja suuremman painoarvon
Googlen algoritmeissa. Naiden liikakaytto
vastaavasti heikentaa sivun nakyvyytta.

Sivujen lukumaara Suuri sivujen lukumaara voi heikentaa naky-
vyytta Googlen tuloksissa.

Sivuston sisallon rakenne Kun sivusto on rakennettu selkeasti, on
kayttajien helppo loytyy haluamansa. Talla
on positiivinen vaikutus hakukoneoptimoin-
tiin.

Yhteystiedot Google arvostaa sivustoja, joilla on asianmu-
kainen maara omia yhteystietojaan nakyvilla
yhteystietoja-sivustolla.

Taulukko 4: Miten yritys voi vaikuttaa luonnollisiin hakukoneen tuloksiin?

Naiden lisaksi todella merkittava tekija sivuston nakyvyyden parantamisessa on TrustRank-
mittari. Se mittaa sivustosi luotettavuutta ja perustuu siihen, kuinka monelta muulta sivus-

tolta loytyy linkkeja sivustollesi. Asiaa parantaa, mikali linkittavat sivut ovat lisaksi samaa ai-
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hepiiria. Tarkein tahan liittyva tekija on linkittavien domainien maara, mutta linkittavien si-
vujen maaralla on myos merkitysta. Google ottaa myos huomioon linkityksen takana olevan
IP-osoitteen, ja eri IP-avaruudesta tulevat linkitykset parantavat sivustosi TrustRankia. Ei ole
myoskaan yhdentekevaa, milta sivustolta linkitys tapahtuu vaan sivustot, joilla on suuri aukto-
riteetti ja korkeat TrustRank-pisteet nostavat enemman myos omaa sijoitusta Googlen naky-
vyydessa. Muita linkityksiin liittyvia hakukoneoptimointia parantavia tekijoita ovat linkin si-
jainti sisallon alkuosassa, linkin sijainti sivun sisaltoosiossa, avainsanat linkkitekstissa ja kuva-
linkkien alt-teksteissa, linkin ymparilla sijaitsevat avainsanat, linkittavan domainin ja linkin
ika, jossa kauemmin olemassa olevien domainien linkeilla seka vanhoilla linkeilla on enemman
painoarvoa, kontekstuaaliset linkit sisaltotekstissa, avainsanat linkittavan sivun otsikossa, kil-
pailevilta sivuilta tulevat linkitykset, linkittavan sivuston sosiaalisen median jaot, sen domai-
nin seka sivun sama aihepiiri, linkittavan sivuston laatu ja sanamaara seka luonnollinen osuus

etenkin paikallisissa yrityshakemistoissa. (Nippala 2017, 28-36.)

Mikali sivustolle on paljon linkkeja eri aihealueen pienen auktoriteetin sivustoilta, voi Google
tulkita sen haitalliseksi. Linkittavat sivustot voivat myos tehda nofollow-linkkeja, joka on
Googlelle merkki siita, ettei hakukoneiden tulisi huomioida linkitysta. Haitallisena hakuko-
nenakyvyydelle Google pitaa myos kahden sivuston valista linkkivaihtoa, jossa molemmat lin-
kittavat toistensa sivustot omalle sivustolleen. Google antaa kuitenkin nakyvyytta sivustolle
joka on ”in”, eli joka saa linkityksia kasvavaan tahtiin eri puolilta. Myos sivuston mobiiliysta-
vallisyys ja AMP-muodossa julkaistut nopeasti latautuvat sivustot parantavat nakyvyytta
Googlen hakutulossivuilla (Nippala 2017, 24-36.)

4.5.2 Hakukonemainonta

Hakukonemainonnalla tarkoitetaan maksettuja mainoksia Googlen hakutuloksiin. Mainosten
luominen on pintapuolin yksinkertaista, silla mainosten tekemiseen on useita ohjeita ja tyoka-
lut on tehty helpoiksi kayttaa. Kohderyhmien ja avainsanojen maarittely voikin tuntua yksin-
kertaiselta. Mainokset ovat usein vakiomuotoisia eivatka paallisin puolin eroa paljoa toisis-
taan. Tuottavan mainoskampanjan luonti ei kuitenkaan ole nain yksinkertaista. Todellisuu-
dessa onnistuneen kampanjan luonti voi vaatia pitkan opettelun ja useita tuottamattomia
mainoksia. Rahaa tuhlaantuu helposti, silla kun jokainen klikkaus maksaa kymmenia sentteja,
kyse on siita, kuinka moni klikkaus muuttuu myynniksi asiakkaan saavuttua laskeutumissivulle.
Avainasemassa ovat optimointi ja seuranta. Seurannan tulee olla jatkuvaa, ja sen avulla mai-
noskampanjan sisaltéa on hyva muokata tarpeen mukaan. Mainoksista saadun myyntikatteen

tulee olla enemman kuin mainoksesta aiheutuvat kustannukset. (Lahtinen 2013, 193-194.)
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Googlen maksettuja hakukonemainoksia kutsutaan nimella Google Adwords. Ne ovat maksulli-
sia mainoksia, jotka nakyvat hakutulossivulla muiden hakutulosten ylapuolella. Googlen varsi-
naisiin hakutuloksiin ei voi nakyvyytta ostaa. Kayttajan kayttamat hakusanat maarittelevat,
mita mainoksia hanelle nakyy. Mainostaja voi itse maaritella, milla hakusanoilla haluaa mai-
noksensa nakyvan. Hakukonemainonnan suurin etu on sen ajoitus hetkeen, jolloin kuluttaja on
itse etsimassa tietoa tuotteista ja siita, mista tehda ostoksensa. Se on lisaksi kohdennettu oi-
kealle yleisolle, ja sita on helppo seurata. Mainonnan hinnoittelu perustuu puhtaasti klikkaus-
ten maariin eli pelkka mainoksen nakyminen ei maksa mitaan. Tama vaatii kuitenkin kulutta-
jan heranneen tarpeen, joten ostoprosessin alussa ei hakukonemainonta ei ole oikea ratkaisu
markkinointiviestintaan. (Lahtinen 2013, 200-201.)

Adwords-mainokset ovat tekstimainoksia, jotka koostuvat kolmesta osasta: otsikosta, URL-
osoitteesta ja kuvauksesta. Otsikko on naista kolmesta kaikkein ylin, erottuvin ja toimii link-
kina mainoksen kohdesivulle. Avainsanoja tulisi kayttaa otsikossa, jolloin se erottuu joukosta
osuvuutensa ansiosta. Mainoksessa on kaksi eri URL-osoitetta, joista toinen on nakyva ja ym-
marrettava osoite ja toinen taas kohdesivun URL-osoite, joka voi olla pidempi ja monimutkai-
sempi. Kolmantena mainoksen osana on kuvaus eli itse mainosteksti. Siina on suositeltavaa
kuvailla myytavan tuotteen tai palvelun keskeisempia etuja ja liittaa mukaan kehotus, esi-

merkiksi kehotus liittya verkkokaupan kanta-asiakasjarjestelmaan. (Lahtinen 2013, 205-206.)

Google Adwords-tili koostuu kolmesta tasosta, joiden avulla pystyy kohdistamaan mainontaa
tavoittelemallesi kohderyhmalle ja kayttamaan mainonnan budjettia tehokkaasti. Tilitasolla
on tilin haltijan kayttajatiedot seka laskutustiedot. Tilitason avulla hallitaan yrityksen koko
Adwords-mainonnan budjettia. Kampanjatasolla kokonaisbudjetin voi jakaa eri toimenpiteille
ja kohdistaa eri kohteisiin, ja siina valitaan kampanjoiden maara, joista jokaiselle maaritel-
laan omat budjetti- ja kohdistamisasetukset. Taman lisaksi tasolla valitaan haluttu hinnoitte-
lumalli. Mainosryhmatasolla valitaan halutut avainsanat ja luodaan niiden pohjalta hakuko-
neessa asiakkaille nakyvat mainokset. Samalla asetetaan kampanjatasolla maaritellyn hinnoit-
telumallin mukaiset hintatarjoukset joko koko mainosryhmalle kerrallaan, avainsanakohtai-
sesti tai asettamalla hinta mainoksen halutun sijoittelun perusteella. Mainosryhmassa voi olla
yksi tai useampi mainos. Adwords-tilin rakenteeseen kannattaa perehtya huolellisesti ennen
taysimittaisen mainonnan aloittamista helpon hallittavuuden ja tehokkaasti toimivan mainon-

nan varmistamiseksi. (Juslén 2011, 169.)

Lahtinen (2013, 207-208) antaa omat vinkkinsa onnistuneeseen Adwords-mainontaan.
1. Aseta tarkat tavoitteet. Verkkokaupan mainonnassa tavoitteet tulisi aina liittya niista

saataviin tuottoihin.
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2. Valitse hakusanat tarkkaan ja mieti, mita hakutermeja asiakas kayttaa kuvaillessaan
verkkokauppasi tuotteita. Lisaa naihin osuvat muunnelmat, monikkomuodot, synonyy-
mit ja harkitse jopa yleisia kirjoitusvirheita.

3. Ala kayta lilan ymparipyoreita tai laajoja hakusanoja. Ne keraavat paljon nayttoker-
toja, mutta vain vahan klikkauksia. Mainoksen laatupisteet vahenevat ja klikkaushin-
nat nousevat.

4. Kayta negatiivisia avainsanoja. Mieti, mita termiisi liittyvia hakusanoja haluat jattaa
hakujen ulkopuolelle.

5. Valta kalliita hakusanoja. Pyri kayttamaan hakusanoja, joissa kilpailu on vahaisem-
paa.

6. Rajaa kielen ja maantieteellisen sijainnin mukaan. Mieti missa kysyntaa on eniten,
vaikka markkina-alueesi olisikin laajempi.

7. Tarjoa alussa korkeaa klikkaushintaa. Mainoksesi nakyy paremmin ja se saa enemman
klikkauksia, jolloin sen laatupisteet paranevat ja siten klikkihinta laskee.

8. Tee mainoksista selkeita ja suoraviivaisia. Kayta tekstissasi avainsanoja. Google nayt-
taa ne korostettuna mainoksessa, jolloin ne houkuttelevat paremmin asiakkaita.
Kayta myos avainsanojen lisaystoimintoa ja tuo esiin kilpailuetusi.

9. Lisaa mainostekstiin toimintakehote.

10. Tee useampia vaihtoehtoisia mainoksia mainosryhmaan. Google kierrattaa mainosryh-
man mainoksia ja nayttaa lopulta eniten niita, jotka toimivat parhaiten.

11. Seuraa tuloksia. Tarkkaile jatkuvasti, mika toimii ja mika ei. Optimoi sen mukaan.

4.6  Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelussa pyritaan vastaamaan kolmeen kysymykseen. Kenelle
viestitaan? Mitka ovat viestinnan tavoitteet? Miten viestiminen yleisesti tapahtuu? Suunnitte-
luun ei ole olemassa yhta oikeaa tapaa, vaan yrityksessa on rohkeasti kokeiltava, mika toimii
ja mika ei. Tuloksia seuraamalla viestintaa voi tehostaa ja uudistaa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 328-329.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu on panostusta brandin kasvattamiseen ja koko yrityksen tu-
levaisuuteen. Se jaa helposti arjessa muiden toiden ohella tekematta, mutta jo nopeasti
tehty suunnitelma on varmasti hyodyksi. Se on suunnitelmallista ja pitkajanteista tyota,
mutta siina piilee myos menestyksen avaimet. Suuret yrityksen panostavat monikanavaisiin ja
kalliisiin mainoskampanjoihin, joihin pienilla yrityksilla ei ole yksinkertaisesti varaa. Kulutta-
jat ovat kuitenkin tehokkaita suodattamaan mainoksia ja ne vaativat lukuisia toistokertoja

toimiakseen. Pienten yritysten etuna on kuitenkin mahdollisuus panostaa parempaan ja koh-



48

distetumpaan asiakaspalveluun, joka tekee niiden toiminnasta ketterampaa. Kekseliailla kam-
panjoilla se voi olla vahintaankin yhta tehokasta kuin suurten yrityksen markkinointiviestinta.
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 44.)

Markkinointiviestintaa suunnitellaan yleensa niin kohderyhmittain kuin koko yrityksenkin kan-
nalta. Suunnitelmat voivat poiketa kohderyhmien valilla, mutta kuitenkin niin, etta viestin-
nasta muodostuu yhtenainen kokonaisuus. Osa markkinoinnista suunnataan kaikille yrityksen
kohderyhmille, mutta osa voidaan kohdentaa tarkemmin pienemmalle kohderyhmalle. Kohde-
ryhmia voi olla paljon erilaisia, kuten nykyiset ostajat, potentiaaliset ostajat, tuotteen loppu-
kayttajat, suosittelijat ja suuri yleiso. Viestinnan keinot ja kanavat pyritaan valitsemaan mah-
dollisimman tehokkaalla keinolla ja kustannustehokkaasti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 329-
330.)

Markkinointiviestinta koostuu useista yksittaisista kampanjoista, joilla ei yksittain ole suurta
vaikutusta kokonaiskuvaan. Se on pitkajanteista tyota, ja useista lyhytkestoisista kampan-
joista muodostuukin kokonaisuus, jonka avulla pyritaan rakentamaan yrityskuvaa, luomaan
tunnettuutta ja herattamaan luottamusta yritysta kohtaan. Lopullisena tavoitteena on kuiten-

kin synnyttaa kannattavaa myyntia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 330.)

Mainoskampanjoiden tehokkuuteen ja onnistumiseen vaikuttaa ratkaisevasti niiden laskeutu-
missivu. Silla tarkoitetaan sita verkkokaupan sivua, jolle mainosta klikannut kuluttaja ohja-
taan. Sen sisalto vaikuttaa Google-mainosten laatupisteisiin ja siten myos mainoksesta mak-
settavaan hintaan, sen sijoitteluun seka nayttokertoihin. Ennen kaikkea se vaikuttaa kuitenkin
siihen, syntyyko mainoksen kautta tuottoa eli paatyyko mainosta klikannut potentiaalinen

asiakas ostamaan verkkokaupasta mitaan. (Lahtinen 2013, 195.)

Tarkeinta laskeutumissivulla on sen yhteensopivuus klikatun mainoksen kanssa. Laskeutumis-
sivu tulisi harkita tapauskohtaisesti ja sen tavoitteena on saada asiakkaassa aikaan etukateen
harkittu haluttu toiminta. Laskeutumissivulla pitaa olla yksi selkea tavoite, ei kahta tai kol-
mea. Se voi olla esimerkiksi tavoite saada asiakas tilaamaan tietty uutuustuote tai tykkaa-
maan verkkokaupan Facebook-sivuista. Verkkokaupan etusivu voi olla laskeutumissivuksi hyva
valinta, jos pyritaan ohjaamaan sivustolle yksinkertaisesti lisaa lilkennetta. Siihen tulisi suh-
tautua kuitenkin kriittisesti. Uutta tuotetta mainostaessa asiakas kannattaa ohjata kyseisen
tuotteen tuotesivulle ja tiettya tuoteryhmaa mainostettaessa asiakkaan voi ohjata taman tuo-
teryhman sivuille. Jokaista hakutermia varten kannattaa luoda siihen sopiva mainos ja valita
tilanteeseen sopiva laskeutumissivu. Tama johtaa paitsi parempaan konversioon, vahentaa se
myos mainoksen hintaa Googlessa, jos mainos ja kohdesivu vastaavat hyvin toisiaan. (Lahtinen
2013, 195-196.)
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Pienten yritysten suurimpia vahvuuksia on kyky reagoida markkinoilla tapahtuviin muutoksiin,

mika tulee myos ottaa huomioon markkinointiviestintasuunnitelmaa tehdessa. Kuka jaksaa lu-

kea saannollisesti raskasta ja pitkaa suunnitelmaa arjen toiden ohessa? Ja mita hyotya siita

sitten on? Kun suunnitelma on tehty tehokkaaksi, ottaa se myos huomioon markkinoiden muu-

tokset ja yrityksen resurssit. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 49.)

Nokkonen-Pirttilampi (2014, 50-54) suosittelee markkinointisuunnitelman aloittamisen pohti-

malla seitsemaa eri kohtaa, jotka on eriteltyna oheisessa taulukossa.

Markkinointiviestinnan tavoite

Selkea ja helposti mitattavissa. Realistinen,

haastava ja tarkkaan asetettu paivamaara.

Kohderyhmat

Rajaus tarkasti, jolloin kampanja maksaa it-
sensa takaisin. Pienemmat asiakaskohderyh-

mat on myos helpompi oppia tuntemaan.

Tavoitteen saavuttaminen

Mita asiakkaan tarpeita ja ongelmia ratkai-
set? Yrita katsoa asiakkaan nakokulmasta ja
esimerkiksi jarjesta kysely nykyisilla asiak-

kailla.

Markkinoinnin keinot

Miten kohderyhma kayttaytyy ja mista hei-
dat loytaa? Ostokayttaytyminen? Valitse

aluksi muutama keino/kanava.

Asemointi markkinoilla

Vertaa toimintaa kilpailijoihin. Nichen loyta-
minen on tarkeaa pienyrityksille. Mika yri-
tyksesta tulee ensimmaisena mieleen ja

mika siina on ainutlaatuista?

Identiteetti

Arvot. 3-4 sanaa, joka kuvastavat yritysta ja
kaikkien tyontekijoiden toimintaa. Valta ku-
lutettuja sanoja (esim. luotettava, rehelli-
nen, edullinen). Mika on yrityksen persoona?
Millainen henkild han olisi ja miten han

kayttaytyisi?

Budjetti

Kuinka paljon kaytat aikaa ja rahaa markki-
nointiin? Tyotuntien maara x tyotuntien

hinta x rahallinen panostus.

Taulukko 5: Muistilista - ennen markkinointiviestinnan aloittamista

Toteutussuunnitelmaa varten Nokkonen-Pirttilampi (2014, 56-57) suosittelee vastaamaan vii-

teen eri kysymykseen:
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1. Minka vuoksi eri markkinointiviestinnan keinoja kaytetaan? Mita haluat saada silla ai-
kaan ja toteuttaako se markkinointisuunnitelmaa?

2. Pohdi asiakaskohderyhmasi identiteetti tarkkaan ja mieti, miten kerrot heille palve-
luistasi saamista hyodyista. Miksi potentiaaliset asiakkaat toimisivat haluamallasi ta-
valla?

3. Kuinka identiteettisi/brandisi nakee viestinnassa? Mita siina tulisi korostaa ja millai-
nen on markkinoinnin savy?

4. Mitka ovat kaytettavan kanavan tarkat tiedot? Miten kanavaa hyodynnetaan mahdolli-
simman tehokkaasti? Mita siella julkaistaan ja kuinka usein?

5. Mitka ovat arvioidut kuukausittaiset/vuosittaiset rahalliset panostukset?

5  Tutkimukset

Tutkimusmenetelmina opinnaytetyossa kaytetaan benchmarking-tutkimusta ja avainsana-ana-
lyysia. Benchmarkingin avulla analysoidaan kohdeyrityksen kilpailijoiden ja muiden hyvin
markkinointiviestinnassaan onnistuneiden yritysten toimintaa eri viestinnan kanavissa. Kana-
viksi tutkimukseen on valittu Facebook, Instagram ja verkkosivut, ja siina pyritaan loytamaan
yritysten viestinnasta erityisen hyvin toteutettuja osa-alueita ja yksityiskohtia. Naita vertail-
laan kohdeyrityksen markkinointiviestintaan, minka pohjalta tuotetaan yritykselle toimen-
pide-ehdotuksia viestintansa kehittamiseen. Avainsana-analyysin tavoite on luoda kohdeyri-
tykselle avainsanalista, jota voi kayttaa hyodyksi yrityksen hakukonemarkkinoinnissa. Analyysi
on tehty Googlen Adwords-palvelulla, jossa tutkitut sanat on saatu yrityksen kohderyhman

mahdollisten tarpeiden kautta.

5.1 Benchmarking

Nykyisessa kilpailutilanteessa on tarkeaa olla oman toimialansa karkipaassa kehittymisen ja
nakyvyyden kannalta. Lahes jokaisella toimialalla on yrityksia, jotka ovat kaksi kertaa parem-
pia kuin suurin osa alan yrityksista. Karkijoukkoon paasemiseksi oppimisen tulee olla kaksi
kertaa nopeampaa kuin muilla. Taman mahdollistaa oppiminen eri metodeilla. Benchmarkin-

gissa opitaan seka omista etta muiden kokemuksista. (Niva & Tuominen 2005, 10.)

Benchmarking on termina yleistynyt sellaisenaan myos suomen kielessa. Alun perin termi on
lahtoisin englannin kielen vastaavasta sanasta, jolla tarkoitettiin mittauksen suhteuttamisessa
kaytettya maaston kohtaa. Muita suomenkielisia hieman enemman tarkoitusta kuvaavia ter-
meja ovat esikuva-analyysi, vertailukehittaminen ja kokemusten siirto. Benchmarkingin ta-
voitteena on siis ottaa esimerkkia muista yrityksista tai organisaatioista, jotka ovat hoitaneet

tietyn osa-alueen liiketoiminnasta mallikelpoisesti. (Vuorinen 2013, 158.)
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Ajatuksena itseaan paremmilta mallin ottaminen ei ole uusi, mutta benchmarkingin jarjestel-
mallisyys mahdollistaa nopean oppimisen entista paremmin. Alun perin benchmarking juontaa
juurensa Japaniin. Myohemmin itse prosessia kehitti yhdysvaltalainen Xerox-yhtio aloitettuaan
yhteistyon Rank-yhtyman kanssa Euroopassa 1950-luvulla. Nykyaan benchmarking on jokaisen
saatavilla opaskirjojen ja kurssien muodossa. Menetelmana benchmarking onkin yleistynyt
huomattavasti, ja monet yritykset kayttavat sita jatkuvasti kehittaessaan toimintaansa. (Niva
& Tuominen 2005, 33.)

Benchmarking on kehittamista oppimalla, muttei opettamista. Paatavoite on ottaa mallia
alan parhaista ja kehittaa omaa toimintaa sen pohjalta. Benchmarkingissa ei siis lahdeta nol-
latasolta vaan jatketaan muiden kehittamia asioita entista paremmaksi. Oppiminen tapahtuu
siis omilla ehdoilla. Benchmarkatusta yrityksesta ei tule kukaan kertomaan, mita pitaisi tehda
ja miten, vaan asiat omaksutaan kysymalla ja seuraamalla. Onnistuessaan benchmarking no-
peuttaa jatkuvaa kehitysta ja saattaa mahdollistaa kehitysharppauksia. Monesti asioiden ei
valttamatta tiedeta olevan huonosti ennen kuin seurataan, miten muut tekevat sen parem-
min. Asioita jaa siis helposti tekematta, ja kehitys saattaa pysahtya paikoilleen. Taman takia
benchmarking kannattaa pitaa yrityksen strategiassa mukana jatkuvasti. (Niva & Tuominen
2005, 30-32.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan kannalta olennaisia vertailukohteita ovat esimerkiksi sosi-
aalinen media ja yritysten verkkosivut, joita tassa opinnaytetyossa tullaan vertailemaan alan
muihin toimijoihin. Benchmarkingin oleellisena osana on seurata oman toiminnan kehittymista
ja reagoida muutoksiin asiaankuuluvin tavoin. Nykyisessa digitaalisessa ymparistossa muutok-
sia toimintatapoihin vaaditaan usein, joissain tilanteissa jopa paivittain.

Benchmarking voidaan jakaa neljaan paalinjaan toteuttamistapojen perusteella - sisaiseen,
toiminnalliseen, toimialan ja kilpailijabenchmarkingiin. Sisainen benchmarking toimii lahinna
suurissa tai monitoimipaikkaisten yrityksissa. Tavoitteena on vertailla toimipaikkojen tai yri-
tyksen eri yksikdiden toimintatapoja keskenaan ja loytaa tehokkain tapa toimia, seka soveltaa

opittua muihin osa-alueisiin. (Vuorinen 2013, 158.)

Kilpailijabenchmarking vertailee samalla alalla toimivien kilpailijoiden toimintaa omaan yri-
tykseen. Siina on tehokkainta keskittya yrityksiin, joilla jossakin toiminnan osa-alueessa on
onnistuttu erityisen hyvin. Benchmarkingissa voidaan siis kayttaa useita yrityksia ja ottaa mal-
lia kunkin parhaista puolista. Yrityksia valittaessa kannatta keskittya suoriin kilpailijoihin,
silla niilta saa parhaiten kasityksen oman yrityksen konseptin toimintatavoista. Osa kaytetta-

vista yrityksista voidaan valita helposti, esimerkiksi Facebook tykkaajamaaran perusteella,
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joidenkin valitseminen saattaa taas vaatia syvempaa perehtymistyota. Kilpailijabenchmarkin-
gia ei kuitenkaan tule sekoittaa kilpailija-analyysiin, jossa huomiot perustetaan lahinna pelk-

kiin numeroihin. Parhaimmillaan kilpailijabenchmarking on molempia osapuolia hyodyttavassa
yhteistyossa. Nain ollen kilpailijat voivat toimia samaan aikaan kilpailijoina ja yhteistyokump-
paneina. Optimillisimmillaan tama toteutustapa on suurilla markkinoilla, joissa asiakkaita riit-

taa myos kilpailijayritykselle. (Vuorinen 2013, 158.)

Toiminnallinen benchmark keskittyy oman alan ulkopuolisiin toimijoihin, joilla jokin yrittami-
sen osa-alue on hioitunut huippuunsa. Monet yrityksen toiminnot, kuten palkanlaskenta, toi-
mivat samalla tavalla toimialasta riippumatta. Monien toimintojen toteutus onkin parempaa
kyseiseen asiaan keskittyvilla yrityksilla. Kirjanpito toimii tilitoimistoissa varmasti tehokkaam-

min kuin kaupan alan pienyrittajalla. (Vuorinen 2013, 158.)

Toimialan benchmarkingissa keskitytaan oman alan parhaimpiin kaytanteisiin ilman liian yksi-
tyiskohtaisen tiedon paljastumisen riskia. Kaytannossa saman toimialan yritykset voivat muo-
dostaa ryhman, jossa vaihdetaan joitain menestyvia kaytantoja. Nain jokainen voi itse paat-
taa mita tietoa jakaa yrityksesta ja samalla saa muilta vinkkeja oman toiminnan parantami-
seen. (Vuorinen 2013, 158.)

5.1.1 Tutkimuksen toteutus

Taman kehittamissuunnitelman menetelmana kaytetaan benchmarking-tutkimusta, jossa ver-
rataan kohdeyrityksen markkinointiviestintaa muihin toimijoihin markkinoilla. Menetelmana
on siis kaytetty kilpailijabenchmarkingia. Kehittamissuunnitelmaan on valittu vertailuun
kolme digitaalisen viestinnan kanavaa - verkkosivut ja kaksi sosiaalisen median kanavaa, Face-
book ja Instagram. Jotta vertailu olisi mahdollista, taytyy ensin tuntea kohdeyrityksen viestin-

nan nykytila kyseisissa kanavissa. Sita onkin analysoitu ennen tutkimuksen toteuttamista.

Verkkosivut on luonnollisesti verkkokaupan tarkein markkinoinnin kanava ja toimii samalla
myynnin alustana. Facebook ja Instagram on valittu niiden suuren paivittaisen kayttajamaaran
ja markkinointimahdollisuuksien vuoksi. Markkinointi naissa kanavissa on lahtokohtaisesti
maksutonta ja siten kustannustehokasta, minka lisaksi mainonnan kohdentaminen on tarkkaa
ja tehokasta. Vuonna 2017 Facebook oli sosiaalisen median kanavista suosituin Suomessa 60
prosentin kayttaessa palvelua paivittain, Instagramin vastaavan osuuden ollessa 25 prosenttia.
Sen osuus nousi kuitenkin edellisvuodesta 10 prosenttiyksikkoa, ja palvelun suosio on huipus-
saan nuorten kayttajien keskuudessa. Nama sosiaalisen median kanavat ovat jo valmiiksi koh-
deyrityksella kaytossa ja entuudestaan yrittajalle tuttuja ja sopivat siten kohdeyrityksen ny-
kytilanteeseen. Toimeksiantaja on myos toivonut saavansa vinkkeja ja ehdotuksia kyseisten

kanavien kehittamiseen.
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Tutkimukseen on valittu kanavakohtaisesti teoriaosuuteen pohjaten tarkeimpia tutkittavia
seikkoja kilpailijoiden markkinointiviestinnasta. Naista pyritaan loytamaan erityisen hyvin to-
teutettuja viestinnan osa-alueita, joiden avulla voidaan tuottaa kehittamisehdotuksia opin-
naytetyon kohdeyritykselle. Tarkat tiedot benchmarkingin tuloksista loytyvat opinnaytetyon
liitteina, ja tutkimuksen tulokset -kappaleessa keskitytaan markkinointiviestinnan nakokul-
masta seikkoihin, jotka on toteutettu vertailun kohteena olevilla yrityksilla mallikelpoisesti,

ja joista voi siten saada vinkkeja kohdeyrityksen markkinointiviestinnan kehittamiseen.

Ohessa olevassa kuviossa on eriteltyna ne markkinointiviestinnan osa-alueet, jotka on huomi-

oitu Facebookin ja Instagramin benchmarking-tutkimuksessa.

Julkaisujen

sisalto

Hashtagien
kaytto (vain
Instagram)

Sitoutuminen
kanavaan ja
julkaisuihin

4 )

Facebook
&
Teemat ja Vi i
yhtendinen InStagram jI:L:;?);iS}IL:ES
sisalto \ ) uskottavuus

Aktiivisuus Asiakas-
kanavassa pa|ve|u

Kuvio 4: Huomioitavat osa-alueet sosiaalisen median benchmarking-tutkimuksissa

Verkkosivuilla tutkimuksessa huomioitavat asiat poikkeavat paljon sosiaalisen median kanavan
markkinointiviestinnan ominaispiirteista, mista johtuen ne on esiteltyna erikseen alla olevassa

kuviossa.
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Sujuva

ostoprosessi

Luotettavuus,
ajankohtaisuus

Asiakaspalvelun
saatavuus

4 )

Verkkosivut

Asiakkaiden
valinen
kommunikaatio

Rakenne

- J

Tuotesivut Sivuston
ja- selkeys ja
listaukset ulkoasu

Kuvio 5: Huomioitavat osa-alueet verkkosivujen benchmarking-tutkimuksessa

5.1.2 Kohdeyrityksen markkinointiviestinnan nykytila

Taste of Finland perustettiin elokuussa 2017. Koska kyseessa on verkkokauppa, markkinointia
on alusta asti tehty useissa digitaalisissa kanavissa. Yrityksen Facebook- ja Instagram-tilit luo-
tiin paivien sisalla sivuston aukeamisesta tavoitteena kohdistaa markkinointia ensisijaisesti ul-
komailla asuville suomalaisille. Suomenkielisen verkkokaupan lisaksi tarjolla on myos englan-
nin- ja japaninkielinen versio, joiden tarkoituksena on saavuttaa laajempi kohderyhma paa-
asiallisesti Suomesta kiinnostuneista ulkomaalaisista. Markkinointi keskittyy kuitenkin edel-

leen ulkosuomalaisiin.

Facebookissa nakyvyytta on onnistuttu saamaan hyvin, ja seuraajia on alle vuodessa kertynyt
jo yli 4 300. Yrityksen sivun ulkoasu vastaa hyvin yrityksen teemoja ja varimaailmaa, mika
kasvattaa luotettavuutta asiakkaiden keskuudessa merkittavasti. Ulkoasu ja kokonaisuus on
yhtenevaa muiden markkinointiviestinnan kanavien kanssa, mutta verkkokaupan suoraa link-

kia lukuun ottamatta linkitykset muihin kanaviin puuttuvat taysin. Ylareunassa sijaitseva
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”osta nyt” -toimintokutsupainike johtaa itse verkkokaupan sijaan yrityksen tuotelistaukseen

Facebookissa.

Aktiivisuus Facebook-sivulla on ollut vaihtelevaa. Julkaisuja tehdaan keskimaaraisesti kerran
viitkossa, mutta orgaanisia eli ei-maksettuja sitoutumisia paivityksissa on useita kymmenia.
Julkaisujen sisallon merkityksellisyyteen kayttajalle on panostettu, ja arvontoja jarjestetaan
tasaisin valiajoin. Facebookin suosimaa omaa sisaltoa on julkaisuista merkittava osa ja suu-
rimmassa osassa loytyy linkita suoraan verkkokauppaan. Sivuilla julkaistaan paljon tietoa uu-
sista tuotteista ja ajankohtaisista kampanjoista. Julkaisuajankohdat vaihtelevat merkitta-
vasti, ja osa paivityksista on julkaistu kohderyhman kannalta epaoleellisina ajankohtina. Si-
vulla on kaytossa Messenger, jossa asiakkaiden kommunikointi yrityksen kanssa helpottuu huo-
mattavasti. Muita asiakaspalvelun yhteystietoja ei sivuilta loydy ja yhteydenpito kayttajiin

esimerkiksi kommenttikentissa on heikkoa.

Instagramissa toiminta on varsin epaaktiivista, ja seuraajia on saatu kerattya vasta 440. Yri-
tyksen Instagram-sivulle saavuttaess selviaa nopealla silmayksella, mika yritys on kyseessa.
Profiilikuvana on yrityksen logo, ja esittelytekstissa on kerrottu lyhyesti mutta iskevasti yri-
tyksen tarjoama palvelu ja linkki suoraan verkkokaupan etusivulle. Teema korostaa hienosti
yrityksen suomalaisuutta tehden sivusta yhtenevan verkkosivun ja Facebookin ulkoasuun. Si-
vua selatessa kuvien visuaalinen ilme nayttaa melko hyvalta, mutta tarkemmin yksittaisia ku-
via tarkastellessa esille nousee mitaansanomattomia kuvia tuotteista, huonolaatuisia kuvia
muiden kayttajien profiileista ja jopa hintataulukko, joka ei vastaa kuvien visuaalisuuteen pa-
nostavan palvelun tarkoitusta. Sisalto koostuu pitkalti uusien tuotteiden esittelyista ja kam-
panjajulkaisuista. Joukossa on myos muutama kilpailu, joiden tulokset ovat jaaneet heikoiksi.
Kilpailut ovat keranneet yhta poikkeusta lukuun ottamatta kahdestakymmenesta viiteenkym-
meneen kommenttia tykkayksin pysyessa samalla tasolla muiden julkaisujen kanssa. Yrityk-
selta loytyy oma jokaisessa julkaisussa kaytetty hashtag, joka on hyvin yritysta kuvaava joskin
varsin pitka helposti muistettavaksi. Muita osuvia hashtageja on kaytetty julkaisuissa vaihtele-

vasti, ja ne on monesti samoja kuin useissa muissa julkaisuissa.

Koko Taste of Finlandin toiminta pohjautuu verkkokauppaan, joten sen selkeys onkin tarke-
assa osassa, jotta kayttokokemuksesta saadaan mahdollisimman miellyttava. Asiakkaan tulee
loytaa sivuilta helposti etsimansa ja saada vastaus kysymykseensa. Rakenteeltaan verkko-
kauppa onkin selkea. Ylapalkista loytyy tuotekategoriat ja muita asiakkaan kannalta olennai-
sia tietoja, kuten toimitusehdot. Etusivulla on nahtavissa suositeltuja tuotteita, joita ei
muilta sivuilta kuitenkaan enaa loydy. Hakutoiminto on helposti saatavilla ylareunassa, mutta
silla ei valttamatta loyda etsimaansa. Hakutoimintokenttaan joutuu kirjoittamaan liian tark-

kaan tuotteen nimen oikein, etta silla saa kunnollisia tuloksia. Valikoima on kuitenkin tois-
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taiseksi melko pieni, joten osuvasti kategorisoiduilla tuotteilla haluamansa oytaa varsin hel-
posti. Klikkaamalla kategoriaa aukeaa tuotelistaus, josta loytyy kuvilla varustellut tuotteet
hintoineen ja mahdollisine arvioineen. Tuotelistauksesta on mahdollista lisata tuotteita myos
suoraan ostoskoriin. Enemman tuotteita sisaltavissa kategorioissa on useampia tuotesivuja,
joita paasee vaihtamaan sivun alalaidasta. Tuotetta klikkaamalla avautuu taas tuotesivu,
jossa asiakkaan on mahdollista arvioida tuote. Muita toimintoja tuotesivulle ei juuri ole ver-
rattuna tuotelistaukseen. Osassa tuotteissa on kattavampi kuvaus tuotteesta ja linkki valmis-
tajan sivulle, mutta ne puuttuvat monista suosituimmistakin tuotteista. Saatavilla olevat tie-
dot ovat ajantasaisia, mutta joitakin olennaisia tietoja, kuten toimitusajat ja saatavuustiedot

puuttuvat.

Ostoprosessi verkkokaupassa on selkea ja rekisteroityneille asiakkailla hyvin vaivaton. Ostos-
korissa rekisteroimaton kayttaja tayttaa yhteystiedot, jonka jalkeen on mahdollista valita kul-
jetus- ja maksutapa. Kuljetus tapahtuu paaasiallisesti DHL:n kautta ja maksutapoina voi valita
luottokortin tai PayPalin. Ostoprosessin lopuksi nakyviin tulee tilausvahvistus tehdysta ostok-

sesta.

Yhteyden asiakaspalveluun verkkosivuilla saa helposti suoraan ylapalkista. Kommunikaatio ta-
pahtuu kuitenkin vain palautelomakkeen valityksella ja vaatii nimen ja sahkopostiosoitteen
jattamista. Uutiskirjetta ei sivuilla ole saatavilla ja ajankohtaisen tiedon jakaminen tapahtuu-
kin paaasiallisesti sosiaalisen median kanavien kautta. Sosiaalisen median kanaviin on paasy
etusivun alalaidasta. Facebookin linkissa on nahtavilla tykkaysmaara ja uusimmat julkaisut,

mutta Instagram-sivulle linkki lOytyy vain yksittaisiin julkaisuihin.

Verkkokaupan asiakkaana ei ole ainoastaan kayttajat vaan myos hakukoneet. Jos verkkosivu ei
loydy hakukoneesta helposti, asiakkaat eivat loyda sivulle. Taste of Finland on onnistunut ha-
kukoneoptimoinnissa kohtalaisen hyvin ja se lOoytyy Googlen hausta monilla oman alansa ylei-
simmilla hakusanoilla ensimmaisten joukosta. Avaisanojen mukaan optimointia tulisi kuitenkin
parantaa entisestaan, jotta verkkokaupan liikenteen maara olisi tarpeeksi suuri. Tarkeimpaan

kilpailijaan verrattuna yrityksen nakyvyys hakukoneissa on kaikkiaan hieman heikompaa.

5.1.3 Vertailun kohteena olevat yritykset

Benchmark-tutkimuksessa vertailtiin neljaa yritysta, mukaan lukien kahta varteenotettavaa
kilpailijaa, joista kaytetaan nimityksia yritys A ja yritys B. Lisaksi valittiin kaksi muuta yri-
tysta, jotka ovat onnistuneet tietyissa markkinointiviestinnan osa-alueissa poikkeuksellisen
mallikelpoisesti. Yritys C:n sosiaalisen median kanavat ovat alan parhaimpia, ja yritys D on
onnistunut verkkokaupan rakentamisessa erinomaisesti. Nain saadaan kohdeyrityksen kannalta

tarkoituksenmukaisia ja arvokkaita kehittamisehdotuksia eri markkinointiviestinnan kanavista.
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Yritys A on kohdeyrityksen suurin kilpailija, silla konsepti ja kohdemarkkinat ovat lahes ident-
tiset. Yritys on onnistunut kasvattamaan brandia kohderyhman keskuudessa jo 13-vuotisen
olemassaolonsa ajan. Vaikka yrityksen verkkosivuissa ja sosiaalisessa mediassa loytyy paljon
parannettavaa, yritys on ehkapa tunnetuin omalla alallaan. Sen markkinoinnissa on tehty siis
monia oikeita toimenpiteita, mista syysta se on otettu myos mukaan benchmarking-tutkimuk-
seen. Yritys A:n tuotevalikoima on erittain laaja, ja se toimittaa talla hetkella tuotteitaan yli
120 maahan. Yrityksen luotettavuutta nostaa rekisteroityminen viralliseksi maahantuojaksi

Yhdysvaltain markkinoille.

Yritys B on toinen varteenotettava kilpailija vastaavalla konseptilla. Suurimpana erona on
tuotteiden kuljetus vain valittuina ajankohtina ja ainoastaan Kanadaan. Tasta huolimatta yri-
tysta ei voi jattaa huomiotta, silla markkinointiviestinnan kanavissa se on onnistunut margi-
naalisesta kohderyhmasta huolimatta erinomaisesti. Kapeamman kohderyhman ansiosta sosi-
aalisen median kanavat on onnistuttu rakentamaan asiakaslahtoisiksi. Tunnettuus on osaksi
hyvin rajatusta toimitusalueesta johtuen kuitenkin pienta. Yritysta on kaytetty vertailukoh-

teena Facebookin ja verkkosivujen kohdalla. Instagram-tilia silla ei ole olemassa.

Yritys C on suomalainen lahinna tiedon jakamiseen keskittynyt palvelu, joka on osa suurta
elintarvikealan konsernia. Yritys jakaa resepteja, uusimpia trendeja ja vinkkeja ruoanlaittoon
ja pyrkii siten kasvattamaan konsernin brandia. Sosiaalisessa mediassa yritys on onnistunut
luomaan laajan seuraajaverkon ja yrityksen omasta aktiivisuudesta johtuen kayttajat ovat si-
toutuneita sen tuottamaan sisaltoon. Yritysta on kaytetty vertailukohteena sosiaalisen median

kanavissa.

Yritys D on Suomen tunnetuin ja vieraillun verkossa toimiva vahittaiskauppa. Yrityksella on
verkkokaupan lisaksi nelja kivijalkamyymalaa ympari Suomea. Paapaino tuotteissa on elektro-
niitkassa, mutta yli 65 000 tuotteeseen kuuluu myos muun muassa peli- ja urheilutuotteita. 20
vuoden aikana yritys on toimittanut perille yli 15 miljoonaa tuotetta. Yritys on Suomessa erit-
tain tunnettu ja suuri, ja se on keskittynyt verkkokauppaan, mista syysta se toimii vertailu-

kohtana verkkosivujen benchmark-tutkimuksessa.

Apuna benchmarking-tutkimuksessa kaytettiin liitteista l0ytyvaa taulukkoa selkeyttamaan laa-
jaa tietomaaraa ja jaottelua. Taulukossa on jaoteltu jokaisen yrityksen kohdalle hyvat puolet
ja kehittamista vaativat seikat eri markkinointiviestinnan kanavista. Jokaisen kanavan tutki-
muksen tulokset ovat eriteltyina tassa kappaleessa. Niissa on keskitytty ainoastaan kohdeyri-
tettuihin osa-alueisiin. Naiden tulosten pohjalta tuodaan toimenpide-ehdotuksia markkinointi-

viestinnan suunnitelmaan.
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5.1.4 Benchmarking tulokset: Facebook

Facebook-vertailussa selvasti parhaaksi odotetusti ilmeni yritys C. Kilpailijayrityksilla A ja B
sivut olivat vahvaa keskitasoa. Yritys B:n Facebook-sivun tunnettuus havaittiin otannan pie-
nimmaksi tykkaajien ja seuraajien perusteella, silla kohderyhma on muita marginaalisempi.
Yritys on kuitenkin onnistunut visuaalisessa puolessa ja yhteisollisyyden luomisessa hyvin. Si-
vuista huokuu asiakaslahtoisyys myos julkaisuissa, jotka eivat kerjaa tykkayksia vaan keskitty-
vat antamaan merkityksellista sisaltoa seuraajilleen. Yritys A ei mita ilmeisimmin kiinnita so-
siaalisen median kanaviin paljoa huomiota vaan luottaa tunnettuuteensa ja asemaansa mark-
kinoilla. Sivuilla on kuitenkin yli 6000 tykkaajaa ja asiakkaasta valitetaan, silla viesteihin yri-
tys vastaa nopeasti. Yhteista molemmissa kilpailija yrityksissa oli samankaltainen sisalto. Jul-
kaisut sisalsivat usein linkin suoraan verkkokauppaan ja omaa sisaltoa julkaisuista on suuri

osa, yleensa kuvien muodossa.

Yritys C valittiin osaksi tutkimusta mallikelpoisen sosiaalisen median markkinointiviestintansa
ansiosta. Heti Facebook-profiiliin nahtyaan sivusta saa luotettavan kuvan. Profiilikuva on hy-
vin yritysta kuvaava ja erittain tunnistettava. Sivun laaja yli 24 000 seuraajan maara lisaa
myos luotettavuutta. Yritys on sivuillaan erittain aktiivinen paivittain useamman julkaisun
voimin. Yksittaisissa julkaisuissa ei aina ole valtavasti reaktioita, mutta esimerkiksi viikkota-
solla laskettuna niita kertyi jo vahintaan satoja. Eniten reaktioita on kerannyt lukuisat sivuilla
jarjestetyt arvonnat. Profiilista huomaa valittomasti, ettei sivu keskity ainoastaan myymaan
tuotteita vaan julkaisee aidosti arvokkasta sisaltoa seuraajien nakokulmasta. Sivuilla jaetaan
resepteja ja vinkkeja tuotteiden kayttoon, joka luo yritykselle kuitenkin valillista tulosta.
Huumoriakin on julkaisuissa kaytetty sopivissa maarin, joka lisaa huomattavasti sivun vetovoi-
maa. Profiilin luomiseen on selvasti panostettu ja Facebookista alustana otettu hyoty irti. Mo-
nia Facebookin ominaisuuksia, kuten toimintokutsupainike suoraan mobiilisovellukseen, on
otettu kayttoon toisin kuin muilla tutkimuksen kohteena olleilla yrityksilla. Muita sosiaalisen
median kanavia on my0s helposti loydettavissa suoraan yritysivun vasemmasta laidasta, mika
lisaa varmasti lilkennetta myos naissa kanavissa. Omaa sisaltoa yrityksen sivuilta loytyy val-

tava maara, seka hyvalaatuisina kuvina etta videoina.
5.1.5 Benchmarking tulokset: Instagram

Tutkimuksen Instagram-osuudessa vertailtiin vain yritys A:ta ja C:ta, silla kilpailijayritys B:lla
ei ole tilia palvelussa lainkaan. Niiden sivut osoittautuivat lahes toistensa vastakohdiksi. Yritys
A:n heikko panostaminen sosiaaliseen mediaan on nahtavissa, ja myos Instagram on jaanyt la-
hes huomiotta. Yritys kuitenkin loytyy palvelusta, joka on nakyvyyden kannalta merkitykselli-
nen asia. Sivu itsessaan on varsin selkea ja esittelyteksti yrityksesta kuvaava. Kuvauksessa on
mukana linkki suoraan verkkokaupan kotisivuille, johon yritys panostaa sosiaalisen median ka-

navia enemman. Huomiota vaativana asiana sivuilla on jaettu jonkin verran Suomitietoutta,
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mika on brandin kannalta tarkeaa. Yritys ei siis pyri myymaan ainoastaan tuotteitaan vaan
myos mielikuvaa Suomesta ja suomalaisuudesta. Yrityksella on kaytossaan oma hashtag eli ai-

hetunniste, mutta sita on kaytetty rajallisesti.

Yritys C todettiin hyvaksi valinnaksi osana tutkimusta myos Instagramin osalta, ja seuraajia se
on kerannyt yli 17 200. Heti esittelytekstista kay selkeasti ilmi, millaista sisaltoa ja arvoa yri-
tys tuo seuraajilleen. Kuvauksesta loytyy myos yrityksen kayttamat hashtagit, jotka seuraa-
jien on helppoa omaksua jopa omaan kayttoonsa. Sivuilla navigoitaessa yhtenevaisyys Face-
bookin kanssa on selvasta nahtavilla. Runsaassa kuva- ja videosisallon maarassa toistuu sama
yritykselle ominainen varimaailma ja kuvakulmat. Kuvien laatuun on myos selkeasti panos-
tettu. Molemmissa tutkimuksessa mukana olleissa sosiaalisen median kanavissa on osittain sa-
maa sisaltoa, kuitenkin palvelun luonteeseen soveltuvasti. Samankaltainen hyvin kayttajia
huomioiva rakenne yhdistyy molemmissa kanavissa. Hashtageja on kaytetty runsaasti ja kan-
nattavalla tavalla. Yrityksella on perati kaksi omaa hashtagia, joista vahintaan toinen loytyy
jokaisesta julkaisusta. Toinen hashtageista sesongin mukaan vaihtuva, joten kayttajille on

helposti loydettavissa ajankohtaista sisaltoa.

5.1.6 Benchmarking tulokset: verkkosivut

Tutkimuksessa vertailtiin kilpailijayritysten A:n ja B:n seka kansallisella tasolla yhden tunne-
tuimman verkkokaupan yritys D:n verkkosivuja. Verkkokaupan muotoilu ja asettelu oli paapiir-
teittain samankaltaista jokaisessa vertaillussa yrityksessa. Lahtokohdat tosin eroavat toisis-
taan selkeasti. Yritys A:n kohderyhmana toimii ulkosuomalaiset ympari maailman ja tuotevali-
koimaan kuuluu yli 3 000 tuotetta, kun taas toisen kilpailijayritys B:n kohderyhmana on vain
Kanadan suomalaiset. Sen tuotevalikoima on myos paljon kapeampi. Kolmanneksi vertailun
kohteeksi tutkimukseen valitun yritys D:n koko ja valikoiman laajuus on huomattavasti suu-

rempi. Sen verkkokaupassa on tuotteita yli 50 000 kappaletta.

Yritys B:n tunnistettava ilme on selkeasti huomattavissa myos kotisivuilla. Etusivu on tyylikas,
mutta siina on niukasti tietoja yrityksesta ja se olemassaolon tarpeesta, aivan kuin kayttajan
oletettaisiin tuntevan yritys jo entuudestaan. Sivu on rakennettu selkeaksi ja toimivaksi, ja
kaikki oleellinen tieto tilauksen tekemiseen, kuten saatavuus- ja tarjoustiedot on helposti
saatavilla. Molemmissa kilpailijayrityksissa tuotetiedot ovat selkeat ja nopeallakin silmayk-
sella saa jo kattavan kasityksen tuotteesta ja niiden saatavuudesta. Tuotelistaukset erottuvat
kilpailijayrityksilla toisistaan siina, miten tuotteet listalle asetellaan. Yritys A:n vaikuttava va-
likoima vaatii tarkemman kategorioinnin, jotta etsitty tuote loytyy. Yritys B on lisannyt lis-
taukseen ominaisuuden, jolla pystyy jarjestamaan tuotteet esimerkiksi hinnan tai suosittuim-

muuden perusteella.
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Yhteys asiakaspalveluun on molemmilla sivuilla saatavilla varsin mutkattomasti, joskin yritys
B:lla palautelomakkeen jattaminen vaatii yhteystiedot. Yritys B:n asiakaspalvelun sahkoposti-
osoite oli vaikeasti loydettavissa ja loytyi tutkimusta tehdessakin vahingossa. Kaytettavyys
yritys B:n sivuilla oli parempi, mika johtui paaasiallisesti yritys A:n suuremmasta tuotevalikoi-
masta. Sivut latautuivat yritys B:n sivuilla hiukan nopeammin. Kilpailija A:n sivuilla tiedon
saatavuus on taas jonkin verran parempaa. Sen sivuilta loytyy usein kysytyt kysymykset -
palsta, josta tietoa loytyy kattavasti. Yhteydenoton kynnys palautelomakkeen kautta on pie-
nempi, koska yhteystietoja ei tarvita. Linkittaytyminen sosiaalisen median kanaviin on nahta-
villa molemmilla verkkosivuilla suoran linkin avulla. Yritys A:n sivuilta tosin puuttuu maininta

Instagramista, mutta tilalla loytyy linkki huomattavasti aktiivisempaan Twitter-kanavaan.

Yritys D:n sivuille saavuttaessa vaikutelma on taysin erilainen, kuin olisi astunut digitaaliseen
kauppakeskukseen. Yrityksen ominainen varimaailma sekoittuu sujuvasti heti sivun ylareu-
nassa sijaitsevaan karuselli-mainokseen yrityksen ajankohtaisista kampanjoista. Sivua alem-
mas paastessa on vaikea paattaa mista aloittaa, ja tuotteita on jo etusivulla runsaasti erilais-
ten suositusten mukaan jaoteltuina. Tarjolla on esimerkiksi yrityksen suosituimpia tuotteita ja
sesongin mukaista kayttotavaraa. Tuotepaljous on nakyvissa selvasti sivun laidassa sijaitse-
vasta kategorialistasta. Kategorioita ja alakategorioita on jopa tarpeettoman paljon, ja aikaa
sivuilla saa varmasti kulumaan useita tunteja, mikali ei tieda tarkasti mika etsii. Etsintaa hel-
pottaa heti sivun ylaosassa selkeasti nakyvilla oleva hakupalkki, joka toimiikin mutkattomasti.
Kuten kilpailijayritystenkin sivuilla linkit sosiaalisen median kanaviin loytyvat nakyvalta pai-

kalta sivun ylareunasta, joskin yritys D:lla kanavia on huomattavasti useampia.

Yritys D:n sivuilla on tuotteista saatavilla yksityiskohtaiset tiedot, jotka on kuitenkin jaoteltu
jarkevasti. Tuotelistaussivuilla tuotteista on saatavilla yllattavan laajasti tietoa ilman seka-
vuuden tuntua. Muista yrityksista poiketen listaussivuilta loytyy jo tieto osamaksumahdollisuu-
desta ja kayttajaarviot. Tuotteen pystyy lisaamaan suoraan ostoskoriin avaamatta itse tuote-

sivua, kuten muidenkin vertailussa mukana olleiden yritysten sivuilla.

Tietoa yrityksesta ja tuotteista on saatavilla helposti ja jopa ympari vuorokauden 24h -asia-
kaspalvelunumeron ansiosta. Luotettavuutta lisaa eritellyt puheluhinnat asiakaspalvelunume-
roihin. Palautelomake oytyy muiden asiakaspalvelutietojen vieresta eika palautetta annetta-
essa ole pakollista jattaa yhteystietojaan. Lisatietoja on kysyttavissa tuotekohtaisesti suoraan
tuotesivulta, josta nakyy myos tuotteen toimitusajat- ja kulut aluekohtaisesti. Tuotteiden
hintoja pystyy vertailemaan historian hintakehitykseen, tulevaisuuden hinta-arvioon ja jopa
viiden halvimman suomalaisen jalleenmyyjan hintaan tuotesivulta loytyvalla hintapuntarilla.
Lisaa ajankohtaista tietoa saa tilaamalla uutiskirjeen sivun alalaidasta jattamalla sahkoposti-

osoitteen tai lukemalla sen suoraan verkosta.
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Ostoprosessi yrityksen sivuilla on johdonmukainen. Kaikki tarvittavat tieto on jatkuvasti saa-
tavilla eika yllatyksellisia kustannuksia esimerkiksi toimituksesta ole havaittavissa. Ostosta
tehdessa suositellut tuotteet ovat edelleen nakyvissa, ja ne ovat lisattavissa ostoskoriin viela
ostotapahtumaa suorittaessa. Prosessin aikana kayttaja on jatkuvasti tietoinen, mita seuraa-
vaksi tapahtuu ylla olevan polun ansiosta. Palveluun voi kirjautua luomalla tunnukset tai kayt-
tamalla Facebook-, Google- tai Microsoft-tileja. Asiakas voi myos jattaa yhteystiedot kirjautu-

matta palveluun.

5.1.7 Benchmark-tulosten yhteenveto

Benchmark-tutkimus onnistui kokonaisuudessaan hyvin ja arvokasta tietoa toimenpide-ehdo-
tusten tekemiseen saatiin paljon. Vertailtavien yritysten kanavissa huomattiin paljon yhte-
nevaisyyksia, mutta tutkimuksen tulosten osuvuuden kannalta suurin hyoty saatiin tekijosta,
jotka erottavat menestyjayritykset muista. Muiden yritysten viestinnan kanavien vertaaminen
kohdeyrityksen nykytilaan antoi paljon ideoita, joilla kohdeyritys voi kehittaa toimintaansa.

Naita ideoita on kaytetty kehittamissuunnitelman kanavakohtaisiin toimenpide-ehdotuksiin.

5.2  Avainsana-analyysi

Avainsanat ovat sanoja tai sanayhdistelmia, joita asiakkaat syottavat hakukoneiden hakukent-
tiin etsiessaan tietoa kyseisesta aiheesta. Yrityksen nakokulmasta ne ovat sanoja tai sanayh-
distelmia, joilla yritys itse haluaa tulla loydetyksi. Omia avainsanoja etsiessaan yrityksen tu-
lee tuntea asiakkaidensa tarpeet ja ongelmat ja miettia, mita hakusanoja heidan potentiaali-
set ostajansa kayttavat etsiessaan yrityksen tarjoamia palveluita. Tasta syysta yritys tarvitsee
hakukonemarkkinointia aloittaessaan listan avainsanoista, joka ohjaa sen hakukonemainonnan

suunnittelua ja sisallon tuottamista omille verkkosivuilleen. (Juslén 2011, 151-152.)

Yrityksen tulisi kiinnittaa kolmeen asiaan huomiota avainsanalistaansa laatiessaan: avainsano-
jen merkittavyyteen haluttujen tulosten kannalta, avainsanojen hakumaariin ja niihin kohdis-
tuvaan kilpailuun. Merkittavyydella tulosten kannalta tarkoitetaan sellaisten avainsanojen va-
lintaa, joiden avulla saa oikean kohderyhman tavoitettua. Ei siis kannata rakentaa hakuko-

nemarkkinointiaan sellaisten hakusanojen varaan, joilla ei ole yhteytta niihin ongelmiin, jotka
yritys osaa palveluillaan ratkaista. Avainsanojen hakuvolyymit kannattaa ottaa huomioon, silla
hakusanoilla, joita kukaan ei kayta, ei ole hyotya yrityksen loydettavyyden kannalta. Erityi-

sesti oman alan tarkeimmilla yhden sanan hakutermeilla on yleensa kova kilpailu, joten niihin
panostamalla on vaikea paasta hakutulosten karkeen. Talloin hakukonemarkkinointi kannattaa
kohdistaa kapeammalle kohderyhmalle vahemman kaytetyilla avainsanoilla tai kayttaa use-

asta sanasta koostuvia sanayhdistelmia. (Juslén 2011, 152-153.)
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Kirjautumalla Google Adwordsiin yritystunnuksilla voi kampanjaa luodessa tarkastella eri ha-
kusanojen suosiota. Google Trends on myos apuna avainsanojen suosion tarkastelussa, mutta
sen avulla ei nae vahemman kaytettyjen hakutermien kayton volyymia lainkaan. Oman avain-
sanalistan onnistumista voi puolestaan arvioida Google Analytics -raportteja tarkastelemalla.
Analyticsin avulla voi nahda, mita hakutermeja kayttajat ovat hakeneet ja miten tehokkaasti

ne ovat lisanneet oman sivuston liikennetta. (Google 2018.)
5.2.1 Avainsana-analyysin toteutus

Avainsana-analyysi toteuttiin Google Adwordsin avulla. Sen toteutuksessa lahdettiin asiakkaan
tarpeista ja ongelmista, joihin potentiaaliset ostajat saavat ratkaisun kayttamalla kohdeyri-
tyksen palveluita. Avainsana-analyysi tehtiin suomenkielisilla hakusanoilla, ja siina huomioi-
tiin yrityksen kohderyhmista vain ulkomailla asuvat suomalaiset ja heidan tuttunsa, jotka ovat
halukkaita lahettamaan heille suomalaisia herkkuja lahjaksi. Asiakkaat jaettiin tarpeiden ja

ongelmien mukaan neljaan ryhmaan:

e Kotimaisten makujen kaipuu: ulkomaille muuttaneet suomalaiset, jotka etsivat syo-
mistottumustensa vuoksi helpotusta koti-ikavaan

e Suomalaisen tuoteryhman suosiminen: Ulkosuomalaiset, jotka pitavat jonkin tuoteka-
tegorian suomalaisia tuotteita laadukkaampina asuinmaansa vastaaviin tuotteisiin
nahden

e Suomalaiseen brandiin sitoutuminen: tietyn suomalaisen brandin tuotteita tai yksit-
taista tuotetta kaipaavat ulkosuomalaiset

e Antamisen ilo: suomalaiset, jotka haluavat lahettaa jollekin ystavalleen tai perheen-

jasenelleen lahjapaketin ulkomaille

Tarpeiden mukaan luotuja ryhmia voi luoda myos muilla kriteereilla, ja avainsana-analyysissa
kaytettyja ryhmiakin kannattaa jakaa pienempiiin kampanjan tavoitteiden mukaan. Tuoteryh-
mista voi keskittya mainostamaan yhta kategoriaa, esimerkiksi suklaata tai kahvia. Brandeista
kannattaa mainostaa yhta valmistajaa tai sen yksittaista tuotetta, jotta mainoksesta tulisi

mahdollisimman osuva. Lahjapakettien mainostuksessa avainsanoja voi viela tarkentaa seson-

kien mukaan.

Avainsanoista pyrittiin tekemaan mahdollisimman tarkkoja, jotta ne tavoittaisit yrityksen po-
tentiaalisia asiakkaita, eivatka olisi liian laajoja ja tulisi siten kalliiksi hakukonemainontaa
tehdessa. Taulukkoon 6 on eriteltyna tarpeiden mukaan hakusanat, jotka koettiin osuviksi
kohderyhmia ajatellen, ja jotka olivat tarpeeksi suosittuja kohdeyrityksen avainsanalistaan
sisallytamiseen. Avainsanojen kayton maaraa selvitettaessa sanoja muuteltiin yksikkoon, mo-

nikkoon ja eri sijamuotoihin seka vaihdeltiin sanajarjestyksia. Luettavuuden ja selkeyden
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vuoksi sanojen kaikkia lukuisia variaatioita taulukkoon ei kuitenkaan ole merkitty, vaan siita

loytyy vain osuvimmat ja eniten suosiota saaneet termit.

Kohderyhmad tarpeiden mukaan

Kotimaisten makujen kaipuu

Suomalaisen tuoteryhman suosiminen

Suomalaiseen brandiin sitoutuminen

Antamisen ilo

Tutkitut avainsanat

Suomalaiset herkut
Suomalaisia herkkuja
Suomi-tuotteet
Suomalaiset tuotteet
Suomikauppa
Suomi-kauppa
Herkkuja netista
Makeiset netista
Karkit netista

Karkki nettikauppa
Suomalaiset karkit
Suomi-karkit

Suklaa netista
Suklaa verkkokauppa
Karkkeja netista
Suomalainen kahvi
Kahvi netista

Fazer suklaa

Fazerin karkit

Fazer salmiakki
Fazer Sininen

Halva lakritsi
Linkosuo ruissipsit
Oululainen hapankorppu
Panda lakritsi

Paulig kahvi

Lahja Suomesta
Paketti ulkomaille
Paketin lahettaminen ulkomaille
Suomi-lahja
Suomalainen lahja

Suklaata netista lahjaksi

Taulukko 6: Avainsana-analyysin tutkittuja termeja
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5.2.2 Avainsana-analyysin tulokset

Avainsana-analyysin tulokset on saatu Google Adwords -palvelusta. Sen avulla voi selvittaa jo-
kaisen hakusanan kayton maaran. Palvelu ilmoittaa hakusanoista, kuinka monta kertaa niita
on keskimaarin haettu joka kuukausi, joka antaa hyvan kuvan siita, kuinka paljon niilla on

mahdollista lisata liikennetta omille verkkosivuilleen.

Avainsana Haun suosio
suomalaiset herkut 50
suomalaisia herkkuja 90
suomi-tuotteet 320
suomalaiset tuotteet 140
suomikauppa 1000
suomi-kauppa 260

herkkuja netista 40

Kuva 1: Kohderyhman 1 suositut avainsanat

Ensimmaiselle kohderyhmalle kohdennettuja suosittuja hakusanoja loytyi melko vahan. Selke-
asti suosituin hakusana 1 000 kuukausittaisella haulla on erittain osuva, mutta sen kayttoa tu-
lee harkita tapauskohtaisesti, silla sen voi hyvin todennakoisesti sekoittaa kohdeyrityksen kil-
pailijaan. Lisaksi se on hakusanoista kaikkein kilpailluin. Hakusanoilla ”suomi-kauppa” ja
”suomi-tuotteet” on jarjestaen yli 200 ja yli 300 hakua kuukausittain, joten niiden kaytta-
mista tulisi harkita. Muilla tutkituilla hakusanoilla oli jo selvasti vahemman suosiota. Vaikka
niita kayttamalla saatu lilkenne jaa vahaiseksi, voi se olla samalla tehokasta ja halpaa mai-

nontaa.
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Avainsana Haun suosio
makeiset netistad 320
karkit netista 720
karkki nettikauppa 170
suomalaiset karkit 170
suomi-karkit 70
suklaa netistg 140
suklaa verkkokauppa 70

kahvi netista 110

Kuva 2: Kohderyhman 2 suositut avainsanat

Toisen ryhman tarpeet oli tietyn tuotekategorian suosiminen. Vertailtaessa eri kategorioiden
suosituimmuutta selvaksi eniten haetuiksi osoittautui makeiset ja suklaa. Selvasti eniten kuu-
kausittaisia hakuja oli termilla “karkit netista”, jota haettiin yli 700 kertaa. Myos sen syno-
nyymina toimiva avainsanayhdistelma “makeiset netista” kerasi yli 300 hakua. Yli 100 hakua
kuukaudessa keraavia hakusanoja oli myos ”karkki nettikauppa”, ”suomalaiset karkit”, ”suk-
laa netista” ja "kahvi netista”. Missaan edella mainituissa avainsanoissa kilpailu ei ole aarim-
maisen kovaa, joten mainosten klikkaushinnat pysyvat melko matalina. Kaikki ovat myos osu-

via kohderyhman kannalta, joten ne ovat potentiaalisia lisayksia yrityksen avainsanalistaan.
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Avainsana Haun suosio

fazer suklaa 1900
fazerin karkit 590
fazer salmiakki 720
fazer sininen 2900
halva lakritsi 70

linkosuo ruissipsit 210
oululainen hapankorppu 70

panda lakritsi 170

paulig kahvi 1300

Kuva 3: Kohderyhman 3 suositut avainsanat

Brandin tuotteita hakiessa suosittuja hakusanoja loytyi selvasti muita ryhmia helpommin ja
enemman. Erityisesti Fazer oli erityisen suosittu avainsanayhdistelmissa ja sen tuotteilla loy-
tyi enemmankin paljon haettuja termeja. Analyysiin haluttiin kuitenkin sisallyttaa muitakin
suosittuja kohdeyrityksen myymia brandeja. Suosituimmat hakusanat ryhman tuloksissa olivat
”Fazer suklaa” ja ”Fazer Sininen”, joista jalkimmaisella oli 2 900 hakua kuukaudessa ja en-
simmaisella 1 900. Ne ovat muihin hakusanoihin nahden erittain kilpailtuja, joten niiden klik-
kaushinta voi olla korkealla. Kilpailu on my0s suhteellisen kovaa hakusanalla ”Paulig kahvi”,
jolla hakujen maara on keskimaarin 1 300 kuukauden aikana. Hakusanoista varteenotettavia
lisayksia avainsanalistaan loytyi kuitenkin useita: ”"Fazerin karkit”, ”Fazer salmiakki”, ”Linko-
suo ruissipsit ja ”Panda lakritsi”. Taman ryhman kohdalla hakua kannattaa laajentaa tulevai-
suudessa, silla potentiaalisia hakusanoja on paljon, ja niita kannattaa vaihdella kampanjoiden

tavoitteiden mukaan.
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Avainsana Haun suosio

lahja suomesta 30

paketti ulkomaille 720
paketin 1ahettaminen 210
ulkomaille

suomi-lahja 30
suomalainen lahja 50
suklaata netistad lahjaksi 70
avainsanasi

avainsanasi

Kuva 4: Kohderyhman 4 suositut hakusanat

Neljannelle ryhmalle etsittiin avainsanoja, joilla voi tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, jotka
ovat aikeissa lahettaa lahjapaketin ulkomailla asuvalle suomalaiselle tutulleen. Suosittujen
hakusanojen loytaminen oli taman ryhman kohdalla haastavaa ja potentiaalisia lisayksia
avainsanalistaan loytyi vain vahan. Kaksi suosituinta hakusanaa olivat ”paketti ulkomaille” ja
”paketin lahettaminen ulkomaille”, jotka kerasivat jarjestyksessa 720 ja 210 kuukausittaista
hakua. Hakusanat ovat tarpeeksi suosittuja avainsanalistalle lisaamiseen, mutta niissa voi olla
riskina, etteivat ne tavoita kohderyhmaa tarpeeksi osuvasti. Ne ovat kuitenkin kokeilun arvoi-
sia ja seuraamalla niiden suosiota, ne voi tarpeen tullen karsia avainsanalistalta pois. Tutki-
muksessa loytyi kuitenkin nelja erittain osuvaa hakusanaa kohderyhmaa ajatellen: ”lahja Suo-
mesta”, ”Suomi-lahja”, "suomalainen lahja” ja ”suklaata netista lahjaksi”. Niiden hakujen
maara on vahainen eika niilla suurta maaraa kayttajia tavoita, mutta voivat silti osoittautua

kannattaviksi avainsanoiksi uusien asiakkaiden loytamiseen.

6  Markkinointiviestinnan kehittamissuunnitelma

Markkinointiviestinnan kehittamissunnitelmassa kaydaan teoriaan ja benchmarking-tutkimuk-
seen pohjaten markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi lapi vaihe vaiheelta. Sen tavoit-
teena on helpottaa kohdeyrityksen viestinnan suunnittelua ja antaa yritykselle valmiudet vies-
tinnan vuosisuunnitelman tekoon. Kehittamissuunnitelman lopussa annetaan lisaksi toimen-

pide-ehdotuksia kanavakohtaisen markkinointiviestinnan kehittamiseen.
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6.1  Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelun alustukseen on kaytetty apuna teoriassa esiteltya tauluk-
koa, jonka avulla eritellaan vaiheet ennen vuosisuunnitelman tekemista. Vaiheisiin on esitetty

ratkaisuja ja vinkkeja opinnaytetyon teorian ja tutkimustulosten perusteella.

Markkinointiviestinnan tavoite Verkkokaupan kannattavuuden kasvattami-
nen ja yrityksen tunnettuuden lisaaminen
halutuilla mielikuvilla. Tavoitteet tulee
asettaa erikseen myos yksittaisille kohde-
ryhmille suunnatuille kampanjoille erikseen.
Niita voi olla muun muassa kampanjan ai-
kaansaama liikenne verkkokaupassa, uutis-
kirjeen tilanneiden maara, Facebook-sivun
seuraajien maaran nostaminen tai ostojen

maara.

Kohderyhmat Ulkomailla asuvat suomalaiset. Tarpeita os-
taa voi olla Suomen/suomalaisten tuottei-
den kaipuu, tiettyyn brandiin sitoutuminen,
halu esitella suomalaista ruokakulttuuria ul-
komaalaisille ja tarve tutustua omiin suku-
juuriinsa, mikali on asunut ulkomailla koko

elamansa.

Tavoitteen saavuttaminen Ulkosuomalaisten koti-ikavan lievittaminen,
tarpeellisten tavaroiden ja haluttujen bran-
dien toimittaminen ulkomaille seka tietopa-

ketit suomalaisesta kulttuurista.

Markkinoinnin keinot Sosiaalisen median kanavien yrityssivujen
kehittaminen ja maksettujen kampanjoiden
jarjestaminen. Brandin rakentaminen yhte-
nevaisella sisallolla ja ulkoasulla. Hakuko-
neoptimoinnin parantaminen ja Adwords-
mainokset. Verkkosivujen avulla voidaan pa-
rantaa asiakaskokemusta ja ostoprosessia ja

luoda elamyksellinen asiakaskokemus.

Asemointi markkinoilla Suomalainen laadukkuus kilpailukykyisilla

hinnoilla.




69

Identiteetti Brandipersoonana suomalainen, sisukas ja
”hyva tyyppi”. Panostetaan yhteisollisyy-

teen ja asiakaskokemuksen parantamiseen.

Budjetti Markkinoinnin rahallista budjettia ei ole yri-
tyksessa asetettu. Kampanjoilla pyritaan
maksamaan itsensa takaisin. TyoOaika rajau-

tuu kahden henkilon kapasiteettiin.

Toteutussuunnitelmaa varten tulee vastata viiteen kysymykseen:

1. Minka vuoksi eri markkinointiviestinnan keinoja kaytetaan? Mita haluat saada silla ai-
kaan ja toteuttaako se markkinointisuunnitelmaa?

2. Pohdi asiakaskohderyhmasi identiteetti tarkkaan ja mieti, miten kerrot heille palve-
luistasi saamista hyodyista. Miksi potentiaaliset asiakkaat toimisivat haluamallasi ta-
valla?

3. Kuinka identiteettisi/brandisi nakee viestinnassa? Mita siina tulisi korostaa ja millai-
nen on markkinoinnin savy?

4. Mitka ovat kaytettavan kanavan tarkat tiedot? Miten kanavaa hyodynnetaan mahdolli-
simman tehokkaasti? Mita siella julkaistaan ja kuinka usein?

5. Mitka ovat arvioidut kuukausittaiset/vuosittaiset rahalliset panostukset?

Ennen markkinointiviestinnan aloittamista Taste of Finlandin tulisi maarittaa sen tarkein vies-
tinnan sanoma eli arvolupaus. Silla yritys siis viestii asiakkailleen, millainen se on ja miten se
aikoo ratkaista asiakkaiden ongelmat. Tama vaatii yritykselta kohderyhmansa tuntemista ja
asettumista asiakkaan rooliin kaikissa toiminnoissa. Omaa arvolupaustaan voi yrityksessa
miettia lilkkeideamallin avulla - Mitd myydaan ja kenelle? Miten eli milla keinoin tama tapah-
tuu? Millaisella mielikuvalla tuotetta myydaan eli millainen on yrityksen imago? Osa naista on

ollut selvilla yrityksessa sen perustamisesta lahtien.

Mitd myydaan: Taste of Finlandin tuotevalikoima rajoittuu suomalaisten herkkujen myyntiin,

mutta valikoimaa voidaan laajentaa kysynnan ja asiakkaiden toiveiden perusteella.

Kenelle myydddn: Yrityksen paakohderyhmana ovat ulkomailla asuvat suomalaiset, mutta po-
tentiaalisia ostajia on myos heidan lahipiirissaan, joille yritys tarjoaa tuotteita lahjapakettien
muodossa. Potentiaalia on myos suomesta kiinnostuneissa ulkomaalaisissa. Vaikka kohderyh-
maa on jo rajattu liikeidealla, yrityksen tulisi keskittya markkinoinnissa paakohderyhmaansa

ja tarkentaa sita segmentoinnissa.
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Miten: Taste of Finland on verkkokauppa ja sen kaikki myynti tapahtuu verkkosivujen kautta.
Paketit toimitetaan asiakkaille ympari maailmaa yhteistydssa kuljetusyhtioiden, paaosin
DHL:n, kanssa. Yritys varmistaa tuotteiden nopean saatavuuden toimimalla yhteistyossa luo-
tettavien tavarantoimittajien kanssa. Useammilla toimitusvaihtoehdoilla yritys voi parantaa

asiakkaan palvelemista.

Imago: Imago on mielikuva, jonka yritys haluaa markkinointiviestinnallaan ja arvolupauksel-
laan asiakkailleen antaa. Tahan pyritaan vaikuttamaan brandayksella. Brandayksessa yritys

pyrkii asemoimaan itsensa haluttuun paikkaan tavoitellun kohderyhman mielissa.

Tarkka segmentointi on erittain tarkeaa markkinoinnin onnistumisen kannalta. Kohderyhman
tarpeet on tiedostettava jo yrityksen alkuvaiheessa, ja monesti koko liikeidea perustuukin tar-
peiden tayttamiseen. Taste of Finlandin kohderyhmassa tarpeita ostaa tuotteita ja palvelua
voi olla monia. Suurin syy ulkomaille asuville suomalaisille ostaa suomalaisia tuotteita on tot-
tuminen kotimaalaisiin tuotteisiin ja brandeihin. Ulkomailla helposti kaipaakin perinteisia suo-
malaisia tuotteita, joita voi olla hankalaa tai jopa mahdotonta ulkomailta saada. Tilaamalla
verkkokaupasta suomalaisten brandien tuotteita voidaan siis lievittaa koti-ikavaa tai jopa esi-
tella suomalaista kulttuuria paikallisille tutuille. Suomessa kulutetaan paljon kotimaisia elin-
tarvikkeita, ja jonkin tietyn brandin tuotteen tai tuotteiden saaminen voi olla lahes valtta-
mattomyys. Sanotaan, etta asiakas on juonut koko elamansa Pauligin kahvia ja ulkomaille
muutettuaan sita ei ole saatavilla. Verkkokauppa on ratkaisu ongelmaan. Suomessa kaytetaan
jonkin verran myos tarvikkeita, jotka ovat monissa maissa taysin tuntemattomia. Esimerkiksi
jos on tottunut kayttamaan ruokaa tehdessaan leivinpaperia, mita tehda kun sita ei olekaan

saatavilla?

Ulkomailla asuu paljon ihmisia, joilla on sukua tai sukujuuret Suomessa. Heilla saattaa olla
jopa Suomen kansalaisuus, vaikka eivat valttamatta ole koskaan kayneet Suomessa. Talloin
saattaa olla tarve tai halu tutustua suomalaiseen kulttuuriin, mutta monet asiat saattavat es-
taa mahdollisuuden matkustaa. Mikali on asunut koko elamansa ulkomailla, ei valttamatta ole
omaksunut suomen kielta, vaikka lahisukua asuisikin Suomessa. Tama pitaa ottaa huomioon
markkinointia kohdentaessa. Kohderyhmaan kuuluviin ja heidan tarpeisiinsa voi tutustua ny-
kyisessa digitaalisessa ymparistossa monin tavoin. Apuna voi kayttaa esimerkiksi asiakasky-
selyita, joilla on mahdollisuus saada yrityksen kannalta elintarkeaa tietoa asiakkaista. Sosiaa-
lisen median kanavat ovat myos taydellinen paikka kommunikoida asiakkaiden kanssa pitkasta
valimatkasta huolimatta. Sosiaalisessa mediassa tulisikin panostaa yhteisollisyyden tuntuun,
jolloin asiakkaat ovat pienemmalla kynnyksella yhteydessa yritykseen. Yhteisollisyytta voi kas-
vattaa myos verkkosivuilla perustamalla esimerkiksi keskustelupalstan, jossa asiakkaat voivat
keskustella keskenaan tai yrityksen edustajien kanssa, tai helpottaa yhteydenottoa nimetto-

man palautteen mahdollisuudella.
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Brandi on ennen kaikkea mielikuva, joka syntyy kuluttajan paassa omien kokemustensa ja yri-
tyksen viestin yhteisvaikutuksesta. Brandi on yrityksen tai yksittaisen tuotteen nakymaton
arvo, joka ohjaa kuluttajaa tekemaan valintoja ja ostopaatoksia. Brandin rakentaminen tulisi-
kin olla jokaisen yrityksen yksi paatavoitteista, jotta tuloksellinen liiketoiminta mahdollistuu.
Parhaimmillaan brandayksessa on onnistuttu, jos asiakkaan mielikuva yrityksesta on juuri sel-
lainen kuin yritys itse toivoo. Yrityksen kannalta paras tilanne on, kun asiakas paikkaa suoma-
laisten tuotteiden puutetta asuinmaansa markkinoilla saapumalla yrityksen verkkokauppaan

suoraan URL-osoitteella ja tekemalla sen jalkeen oston.

Uudessa yrityksessa brandaykseen tulisi keskittaa viela enemman huomiota, jotta yrityksesta
tulisi tunnettu kohderyhman keskuudessa ja tata kautta toiminnasta tulisi kannattavaa. Bran-
diin eli mielikuvaan vaikuttaa kaikki mita yritys tekee tahallisesti tai tahattomasti. Sanonta
”kaikki julkisuus on hyvasta” ei siis aina pida paikkaansa. Brandia voi kasvattaa tuottamalla
asiakkaalle mielekkaan kayttajakokemuksen esimerkiksi nopealla toimituksella kohtuulliseen
hintaan ja toimivalla asiakaspalvelulla. Joskus asiakkaita kannattaa myos yllattaa positiivi-
sesti. Ulkomaille lahetettaviin paketteihin voidaan esimerkiksi lisata jokin pieni lahja pirista-
maan asiakkaan kokemusta. Tallaisilla pienilla eleilla saattaa olla yllattava vaikutus, silla
asiakas saattaa jakaa kokemuksensa lahipiirilleen tai esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Nain
puskaradion vaikutus saattaa levita laajastikin. Negatiivisella kayttajakokemuksella saattaa
taas olla painvastaisia vaikutuksia brandiin. Asiakkaiden kokemukseen ei kuitenkaan aina

pysty yrityksena vaikuttamaan, joten brandiakaan ei voi koskaan taysin hallita.

Brandin rakentamisessa tulee ottaa selvasti huomioon kohderyhma. Jos kohderyhma on valittu
oikein, kayttajakokemus on todennakoisesti parempi ja nain ollen yrityksen viestiin reagoi-
daan positiivisemmin. Jos yritys pystyy vastaamaan asiakkaan todelliseen tarpeeseen tai luo-
maan sellaisen, mielikuva yrityksesta sailyy tai muotoutuu paremmaksi. Brandi voidaan nahda
myos henkilona, jolloin puhutaan brandipersoonasta. Brandipersoonassa mietitaan millaisena
asiakas nakee brandin. Taste of Finland on yrityksena uusi, joten brandia ei ole viela taysin
muodostunut. Brandipersoonan kehittaminen auttaa yritysta muodostamaan brandin. Persoo-
nan tulee olla aito, jotta se pystytaan nayttamaan asiakkaalle jokapaivaisessa toiminnassa.

Jos persoona ei ole uskottava, vaikuttaa se brandin rakentumiseen negatiivisesti.

Suomalaisten elintarvikkeiden jalleenmyyjana Taste of Finland ei myy pelkastaan tuotetta
vaan myos mielikuvaa Suomesta. Nain ollen brandipersoonana voidaan pitaa suomalaisuutta,
mika voidaan nayttaa asiakkaille Suomeen liittyvien uutisten tai artikkelien jaoilla tai innosta-
malla asiakkaita Suomen tai suomalaisten menestyessa ympari maailmaa. Suomalaiseen pien-

yrityshenkeen kuuluu vahvasti sisukkuus. Asiakasta palvellaan loppuun asti ja kayttajakoke-
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mus saadaan positiiviseksi kaikin mahdollisin keinoin, ja se on myos varteenotettava vaihto-
ehto osaksi kohdeyrityksen brandipersoonaa. Kolmantena persoonan kuvauksena voi olla niin
sanottu "hyva tyyppi”. Taman voi nayttaa asiakkaille vahemman kontrolloidulla viestinnalla ja
rennolla viestinnan ilmaisuilla seka olemalla aidosti empaattinen asiakkaiden kohtaamista on-
gelmista ja tiedottamalla heille aktiivisesti, miten ongelmat ratkaistaan ja milla aikataululla.

Naiden perusteella voisi luoda yritykselle arvolupauksen: Suomi sisukkaasti maailmalle.

Kohdeyrityksen markkinointiviestinnan tavoitteena on kasvattaa yrityksen tunnettuutta koh-
deryhman keskuudessa ja lisata verkkokaupan kannattavuutta. Nama tavoitteet ovat helposti
mitattavissa verkkokaupan kavijamaaran ja tuloksen pohjalta. Kavijamaaraa on helppoa seu-
rata joko suoraan omalta verkkokauppa-alustaltaan tai Googlen Analytics-tyokalulla. Tavoit-
teeksi on hyva asettaa tarkat luvut, joihin pyritaan paasemaan ennalta asetettuun ajankoh-
taan mennessa. Tavoitearvojen tulee olla realistisia mutta haastavia, jotta kampanjan poten-
tiaali saadaan hyodynnettya. Markkinointiviestintaa voi suunnitella loputtoman paljon, mutta
sita voi kehittaa tehokkaammaksi vain aktiivisella tulosten seurannalla, esimerkiksi verkko-

kauppa-alustan analytiikalla tai Googlen Analytics-palvelulla.

Sisallon tuottamisessa eri markkinointiviestinnan kanavissa keskitytaan asiakkaan kannalta
merkitykselliseen ja huomiota herattavaan sisaltoon. Eri alustojen luonteen takia sisallon tu-
lee olla kanavissa toisistaan hieman poikkeavaa, mutta yrityksen arvot tulee nakya kaikissa
kanavissa. Instagram on keskittynyt kuvien jakamiseen, joten tuotetun sisallon tulee olla laa-
dukasta ja visuaalisesti nayttavaa. Facebookissa voidaan keskittya enemman myos tekstisisal-
toon ja jakaa vinkkeja tuotteiden kayttoon tai jakaa ajankohtaisia asioita Suomesta. Molem-
missa kanavissa on tarkeaa paattaa teemat, joista julkaistaan: naita voi olla esimerkiksi tuo-
tetietous, Suomi-tietoisuuden levittaminen, suomalaisen ruoan esillaolo ympari maailmaa ja
tuotteiden kayttovinkit. Yritysta kehotetaan seuraamaan julkaisuaikojaan ja ajoittamaan jat-
kossa julkaisut aikoihin, jolloin kohderyhma on parhaiten tavoitettavissa. Lisaksi tulee paat-
taa, kuinka usein julkaistaan. Teoriaosuudessa ehdotettu julkaisumalli on vain esimerkki ja
voi olla aluksi hankalaa pienelle yritykselle. Sita voi kuitenkin muokata omiin tarpeisiin sopi-
vaksi, esimerkiksi julkaisemalla kahdesta kolmeen kertaan viikossa. Sosiaalisen median kana-
vissa tulee myos panostaa laadukkaisiin kuviin ja etenkin Instagramissa tassa on paljon kehit-

tamisen varaa.

Hakukonemarkkinoinnin tavoite on saada asiakkaita suoraan kotisivuille, ja sita voi parantaa
entisestaan luomalla itselle selkea avainsanalista. Listaan on ehdotettu sanoja avainsana-ana-
lyysin tuloksissa. Kotisivujen sisallon laadukkuus on merkityksellisinta, koska siella asiakas te-
kee lopullisen toiminnon eli ostopaatoksen. Sivujen sisallon tulee olla selkeaa, jotta kayttoko-
kemus varmistetaan. Asiakkaiden tarpeet on pystyttava tayttamaan riittavalla tavalla, jotta

asiakas palaa uudelleen verkkokauppaan.
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Markkinoinnin kampanjoiden suunnitteluun kannattaa nahda vaivaa. Suunnitelmaan saattaa
kampanjan edetessa tulla muutoksia, mutta suunta pysyy kuitenkin koko kampanjan ajan sa-
mana. Suunnittelu vaiheessa on oltava selvilla kampanjan tavoitteet, kohderyhma, kesto,
budjetti ja seuranta. Kohderyhman tiedostaminen ohjaa toimintaa kohti tavoitteita. Kesto ja
budjetti rajaavat kampanjan mahdollisuuksia tai lisaavat niita. Seurannan avulla on mahdol-

lista tehda muutoksia kampanjaan, jotta tavoitteisiin paastaan.

Kampanja pitaa aina lahtea suunnittelemaan asiakkaan kannalta miellyttavaksi ja huomiota
herattavaksi. Kohderyhman merkitysta ei siis tassakaan tilanteessa voi ylikorostaa. Vaikka yri-
tys pystyisi vastaamaan asiakkaan tarpeisiin, se ei silti viela riita. Jotta asiakas loytaa tiensa
verkkokauppaan tarvitaan kampanja, joka saavuttaa halutun kohderyhman. Oikeanlaisilla
kampanjoilla on myos mahdollista sitouttaa asiakas yritykseen. Kun kampanja on kohdennettu
oikealle kohderyhmalle ja kayttajakokemus on ollut positiivinen, asiakas helposti ostaa uudes-
taan. Jalkimarkkinoinnilla pystytaan vaikuttamaan sitoutuneisuuteen merkittavasti. Kohdeyri-

tys voisi esimerkiksi lahettaa jokaiselle tilaajalle mainoksen joulukortin muodossa.

Kampanjoita voidaan kohdentaa monin tavoin kanavasta riippuen. Facebookissa ja In-
stagramissa kampanjan kohderyhman pystyy valitsemaan hyvin tarkasti esimerkiksi kielen ja
sijainnin perusteella. Kohderyhmien valinnassa Taste of Finlandille suositellaan keskitettya
strategiaa, jossa valitaan yksi kapea asiakassegmentti, jota pyritaan palvelemaan ylivoimaisen
hyvin. Pienille yrityksille tama on suositeltavaa, silla oppimalla tuntemaan kohderyhmansa hy-
vin, markkinointia voi kohdistaa tehokkaasti merkityksellisella sisallolla ja kayttaa vahaisia
resursseja tehokkaasti saaden markkinoinnillaan hyvan panos-tuotto-suhteen. Mikali yritys on
jo kerannyt tietoja asiakkaistaan, voidaan sosiaalisen median kanavissa luoda kampanja,
jonka kohderyhmana ovat samankaltaiset ihmiset. Tama tarkoittaa, etta kampanja voidaan

kohdentaa henkildille, jotka vastaavat ominaisuuksiltaan nykyisia parhaita asiakkaita.

Tavoitteiden saavuttamiseksi voidaan kayttaa AIDASS-mallia. Asiakkaan huomio heratetaan
nayttavalla, tarkasti segmentoidulla mainoskampanjalla. Mielenkiinto saadaan vastaamalla
asiakkaan tarpeisiin, jonka jalkeen myyntitapahtuma voi edeta ostopaatokseen antamalla
ohittamaton tarjous. Tarjouksia voi kohdeyrityksen tapauksessa olla esimerkiksi kaupanpaalli-
set, paljousalennukset tai alennetut toimitusmaksut. Tyytyvaisyys voidaan varmistaa mutkat-
tomalla palvelulla, hyvalla asiakaspalvelulla ja tuotteiden laadukkuudella. Asiakas voidaan
saada palaamaan verkkokauppaan tarjoamalla lisapalveluita ja kannustamalla uusintaostoihin
esimerkiksi lupaamalla seuraava tietyn hinnan ylittava tilaus alennetulla hinnalla. Suuren os-
toksen tehneelle voidaan my0s tarjota uusintaostos halvempaan hintaan. Kate tallaisesta lisa-
palvelusta voi jaada pieneksi, mutta tuottoa saadaan, jos asiakas tilaa uudestaan ja nakymat-

toman arvon, kuten brandin rakentumisen tarkeytta ei myoskaan voi vahatella.
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Kaiken verkkokaupan markkinointiviestinnan lopullisena tavoitteena on yrityksen kannatta-
vuus. Verkkokaupan kannattavuus koostuu neljasta tekijasta: kavijamaarasta, konversiosta,
keskiostoksesta ja katteesta. Tavoitteiden mukaiset kavijamaarat takaavat kaupalle myynnin
kasvamisen ja konversio kertoo, kuinka moni naista kavijoista paatyy ostamaan kaupastasi.
Keskiostos kertoo keskimaaraisen summan, jolla asiakkaat ovat ostaneet verkkokaupasta. Nai-
den jalkeen kannattavuuden maaraa enaa kaupasta saatu kate. Kavijamaaraan voi vaikuttaa
verkkokaupan ulkopuolella tapahtuvalla outbound-markkinoinnilla, kuten sosiaalisen median
kanavilla ja hakukonemarkkinoinnilla. Keskiostoksen maaraan ja konversioasteeseen voi vai-
kuttaa muokkaamalla verkkokaupan sisaisilla ratkaisuilla eli inbound-markkinoinnilla. Kavija-
maaraa saa lisattya tehokkailla mainoskampanjoilla ja lisaamalla yrityksen tunnettuutta. Sosi-
aalisessa mediassa tunnettuuden lisaaminen voi alkuun onnistua pienellakin budjetilla, mutta
rahallisilta panostuksilta ei voi valttya, jos nakyvyytta halutaan yritykselle enemman tai nope-

ammin.

6.2 Kanavakohtaiset toimenpide-ehdotukset

Markkinointiviestinnan kanavakohtaiset toimenpide-ehdotukset tuotettu Facebookiin,
Instagramiin, yrityksen verkkosivuille ja Googleen. Googlen toimenpide-ehdotukset on
jaoteltu viela kahteen osioon: hakukoneoptimointiin ja -mainontaan. Facebookin, In-
stagramin ja verkkosivujen kehittamisehdotukset pohjautuvat benchmarking-tutki-
muksen tuloksiin ja Googlen kohdalla apuna on kaytetty avainsana-analyysin. Kaikissa

on hyodynnetty myos teoriaosuuden tietoja.

6.2.1 Toimenpide-ehdotukset - Facebook

e Hyodynna toimintokutsupainikkeita tehokkaammin. Linkita ”Osta nyt” -painike suo-
raan verkkokauppaan.

e (Ota kayttoon mukautetuista malleista ”shoppailu”-vaihtoehto.

e Hyodynna Messengerin automaattivastauksia ennalta maaritettyihin kysymyksiin.

e Tee sivuille kiinnitettava tervetulojulkaisu, joka kertoo kayttajille, miksi sivua kan-
nattaa seurata, ja mita sivuilla aiotaan julkaista.

e Ota kayttoon Facebookin tarinaosio. Sen avulla voi laajentaa yrityksen kuvausta ja
kertoa asiakkaille lisatietoa yrityksesta.

e Keskity oman sisallon tuottamiseen.

e Julkaise asiakaslahtoisesti, ei sitoutumisia kerjaten. Esimerkiksi tuotteiden kayttovin-

kit ja ajankohtainen Suomi-uutisointi.
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Keskity julkaisemaan omaan kohderyhmaan parhaiten vetoavaa sisaltoa ja julkaise
sita heidan kannalta parhaaseen aikaan. Paata, kuinka usein teet julkaisuja. Tata tie-
toa saa seuraamalla julkaisujen tehokkuutta.

Paata, kuka hoitaa julkaisemisen ja julkaisujen tarkistamisen.

Muista pysya pidemman aikavalin strategiassa.

Linkita muut sosiaalisen median kanavat Facebookiin.

Kayta tekstinpeittotyokalua ennen kuvia sisaltavien julkaisujen tekemista.

Tutustu tarkasti mainosten luomistyokaluun, joka on ominaisuuksiltaan hyvin moni-
puolinen.

Mieti ensisijainen mainostavoite tarkkaan ennen kampanjan aloittamista. Paatavoit-
teita ovat tunnettuus, harkinta ja konversiot, ja nilla on useita alakategorioita.
Maarita mainoskampanjoiden kohderyhmat osuviksi, mutta ala liian spesifisti.
Mainosta yrityksen Facebook-sivua, verkkokauppaa ja toimintokutsupainikkeita.
Kayta kehittyneita mainoksia, esimerkiksi mainostyypilla ”brandin tunnettuus”.
Mainosta Audience Networkin kautta Facebookin ulkopuolella.

Samankaltaisuuteen perustuvan kohderyhman luominen. Luo samankaltaisuuteen pe-
rustuva kohderyhmasi. Sita voi hyodyntaa mainoksia tehdessa.

Keraa tietoja asiakkaistasi mainostyokalulla ja hyodynna niita tulevissa kampanjoissa.
Valitse mainosten analysointimenetelma ja ota se kayttoon. Niiden avulla voi seurata

kampanjoiden tehokkuutta.

Toimenpide-ehdotukset - Instagram

Laadi Instagram-markkinoinnin aloitussuunnitelma. Uskottava profiili > kerro kaytta-
jille, mita yritys tekee Instagramissa, ja mita he voivat silta odottaa - profiilikuva ja
kuvaus - tervetulotoivotus > linkki verkkosivuille.

Kehita yritykselle oma hashtag, joka on helposti tunnistettava eika ole monimerkityk-
sellinen. Kayta 2-10 aihetunnistetta julkaisua kohden.

Etsi hashtagien avulla oman markkinasegmentin suurimpia trendeja.

Mieti kuviesi teemat etukateen ja valitse omaa kohderyhmaa ajatellen. Teemoina voi
olla esimerkiksi kuvia uutuustuotteista ja suomalaisista herkuista ympari maailmaa.
Keskity julkaisemaan omaan kohderyhmaan parhaiten vetoavaa sisaltoa ja julkaise
sita heidan kannalta parhaaseen aikaan. Paata, kuinka usein teet julkaisuja. Tata tie-
toa saa seuraamalla julkaisujen tehokkuutta.

Kayta efekteja julkaisuissa harkinnanvaraisesti. Pida niissa yhdenmukainen.
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Valita samaa viestia kuin Facebookissa ja muissa viestinnan kanavissa. Kayta myos sa-
moja suuria teemoja. Voit jakaa sisaltoa myos suoraan omalla Facebook-tililla.
Keskity palvelun luonteen mukaisesti kuvien laadukkuuteen ja niiden visuaalisuuteen.
Paata, kuka hoitaa julkaisemisen ja julkaisujen tarkistamisen.

Muista pysya pidemman aikavalin strategiassa.

Kuratoi muiden kayttajien luomaa sisaltoa - varmista yhtenevaisyys omaan linjaan ja
anna kunnia alkuperaiselle luojalle.

Kayta paikkamerkintoja mahdollisuuksien mukaan. Ne sitouttavat seuraajia ja helpot-
tavat kuvien loydettavyytta.

Tutustu lisasovelluksiin ja ota niita tarpeen mukaan kayttoon. Niita ovat muun muassa
Boomerang ja Layout.

Hyodynna maksetussa mainonnassa samoja kehitysehdotuksia kuin Facebookin koh-
dalla.

Toimenpide-ehdotukset - Google

Googlen kehittamisehdotukset on jaoteltu kahteen osa-alueeseen asian selkeyttamiseksi. Ha-

kukoneoptimointia ja -mainontaa ei tule sekoittaa keskenaan, joten jaottelu on tarpeen,

jotta kokonaiskuva ehdotuksista pysyy selkeana. Hakukoneoptimoinnilla pyritaan parantamaan

sivuston nakyvyytta hakutuloksissa. Hakukonemainonta on maksettua mainontaa hakukoneen

tuloksissa. Hakukonemarkkinointia varten yrityksen tulee luoda itselleen avainsanalista, johon

voi kayttaa apuna avainsana-analyysin tuloksia.

Toimenpide-ehdotukset hakukoneoptimointiin

Keskity ensisijaisesti tuottamaan sivustolle mahdollisimman laadukasta ja osuvaa si-
saltoa ja paivita sita aktiivisesti.

Suosi pitkia sisaltoja, mutta ala tingi laadukkuudesta pituuden takia.

Pyri saamaan linkityksia omalle sivustolle, esimerkiksi kumppanuusmainonnan avulla.
Sisallyta tatkeimmat hakusanat title-otsikkoon, meta-description tagiin, URL-osoittee-
seen, paaotsikkoon ja alaotsikkoon. Erilaista ne kilpailijoista. Sijoita avainsanat la-
helle toisiaan, sisallon alkuun ja above the fold-sisaltoon. keskitytaan niiden sanajar-
jestykseen. Kayta niita sivustolla usein ja huomio niiden sanajarjestys.

Ala kdyta avainsanoja luonnottoman tihedan. Muista kayttaa myos niiden synonyy-
meja.

Paranna niche-sanojen kayttoa tarkastelemalla parhaiden hakutulosten sanastoa. Li-

saa myos omaa sanastoa.
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Valta kielioppivirheita ja keskity oikeinkirjoitukseen.

Tee sisallosta helppolukuista ja sisallyta siihen lihavointeja ja kursivointeja tarpeen
mukaan.

Kayta tuoretta sisaltoa ja paivita myos vanhaa.

Kayta sivuilla paljon kuvia ja videoita. Muista optimoida ne kuvien alt- ja title-maa-
reilla ja kuvatiedoston nimella.

Sisallyta sivuille linkkeja muille luotettaville sivustoille.

Kayta sisaisia linkkeja tarpeen mukaan ja valta rikkinaisia linkkeja.

Valta tarpeettomia sivuja sivustolla. Sisallyta tiedot muihin sivuihin, jos mahdollista.
Perehdy TrustRank-mittariin ja tiedosta, miten se vaikuttaa oman sivuston sijoituk-

seen hakutuloksissa.

Toimenpide-ehdotukset Google-mainontaan

6.2.4

Perehdy huolellisesti Adwords-tilin rakenteeseen ja sen toimintaan.

Aseta tarkat tavoitteet ja mieti, mita kampanjalla halutaan saada aikaan. Haastavat,
mutta realistiset tavoitteet saavat aikaan parhaita tuloksia.

Maaritellaan kohderyhmat ja avainsanat.

Valitaan hakusanat tarkkaan, ei kayteta liian ymparipyoreita tai laajoja hakusanoja.
Kayta negatiivisia hakusanoja.

Kayta hakusanoja, joissa kilpailu on vahaisempaa. Mita vahemman kilpailua hakusa-
nalla on, sita edullisemmaksi se tulee.

Rajaa kohderyhmaa kielen ja sijainnin perusteella.

Tarjoa alussa korkeaa klikkaushintaa.

Muista korostaa mainoksissa tuotteiden keskeisimpia etuja ja sisallyta niihin kehotus
haluttuun toimintoon, esimerkiksi tuotteen ostoon tai kanta-asiakasjarjestelmaan liit-
tymiseen. Mainosten olla selkeita rakenteeltaan ja sisalloltaan.

Luo useampia mainoksia samaan mainosryhmaan.

Seuraa mainoskampanjoiden tehokkuutta jatkuvasti ja muokkaa mainoksia niiden pe-

rusteella.

Toimenpide-ehdotukset - verkkosivut

Tee verkkokaupan rakenteesta mahdollisimman yksinkertainen. Paatasoja tulisi olla
enintaan nelja ja jokainen yksittainen sivu enintaan kolmen klikkauksen paassa.
Pida huoli, etta asiakkaan ostoprosessi on mahdollisimman sujuva eika vastaan tule

yhtakaan virhetta tai ikavia yllatyksia.
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Helpota yhteydenottoa yritykseen. Lisaa palautteen antamisen mahdollisuus nimetto-
mana ja paranna asiakaspalvelun yhteystietojen nakyvyytta, muun muassa ostoskorin
ja tuotesivujen linkilla palautelomakkeeseen. Asiakaspalvelua voi parantaa myos
chat-palvelun kayttoonotolla.

Verkkokaupan selkeys ja siisti ulkoasu vaikuttaa asiakaskokemukseen ja lisaa yrityksen
luotettavuutta. Ulkoasun tulee olla yhteneva muiden viestinnan kanavien kanssa.
Lisaa sivuston luotettavuutta asettamalla asiakkaan tilausehdot ja tietosuoja selvasti
nakyviin. Viallisten tuotteiden helpolla palautusmahdollisuudessa lisataan asiakkaiden
luottamusta yritysta kohtaan.

Pida huoli, etta asiakasta ohjataan aina eteenpain haluttua toimintoa kohti jokaisella
mahdollisella asiointipolulla.

Pida sivusto ajankohtaisena. Etusivuilla voi nakya esimerkiksi voimassa olevat tarjouk-
set ja sesonkituotteet.

Tuo sivustolla jo etusivulla selkeasti esiin omat kilpailuedut, esimerkiksi hintataso,
toimitusnopeus ja tyytyvaisyystakuu.

Harkitse kuukausittaista jatkuvan tilauksen mahdollisuutta alennetuilla hinnoilla.
Tama tuo yritykselle saannollista liikevaihtoa.

Lisaa tuotesivuille kattavat tuotekuvaukset, linkit valmistajan sivuille, suurennettava
kuva ja kaikki tuotetta koskevat tarjoukset. Kilpailukykyisilla hinnoilla tuotesivuille
voi harkita hintavertailun lisaamista.

Harkitse tuotteiden ominaisuuksien kuvaamista tuotelistauksissa. Niihin voi lisata
mahdollisuuden tilata suurempia eria halvemmalla hinnalla tai vastaavan tuotteen eri
muodossa (vrt. Fazer Geisha suklaalevy ja -patukka).

Lisaa suodattimia tuotelistauksiin, esimerkiksi hinnan tai suosituimmuuden perus-
teella. Tuotelistauksissa voi myos harkita navigaatiopalkin kayttoonottoa seka sivun
yla- etta alareunassa ja mahdollisuutta siirtya suoraan tuotelistauksen alkuun tai lop-
puun. Tuotteiden kokonaismaara kategoriassa olisi myos hyva olla nakyvilla, etenkin
kun tuotteita on paljon.

Paranna tuotehakua niin, etta tuotteet ovat loydettavissa myos lyhyella osalla tuot-
teen nimea ja mahdollisesti pienesta kirjoitusvirheesta riippumatta. Huonosti toimiva
tuotehaku voi katkaista asiakkaan ostoprosessin.

Harkitse tarkkaan, aukeavatko sivustolla olevat linkit samaan vai uuteen selausikku-
naan. Klikattujen linkkien varin vaihtuminen helpottaa asiakkaan navigointia.

Lisaa erilaisia ja eri hintaisia toimitusvaihtoehtoja. Lisaa arvioitu toimitusaika ostos-
koriin.

Lisaa mahdollisuuksien mukaan enemman maksutapoja, esimerkiksi verkkopankki-
maksu, lasku tai osamaksuvaihtoehto.

Verkkokaupan alareunaan voi lisata ”viimeksi katsellut tuotteet” -osion. Huomioi kui-

tenkin sivun selkeys.
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e Hyodynna verkkosivuilla kerattavia asiakastietoja paremmin. Uutiskirjeet voivat si-
touttaa asiakkaita kanta-asiakkaiksi.

e Lisaa kirjautumisvaihtoehtoja Facebook- tai Google-tunnuksilla ja etuja rekisteroity-
ville kayttajille, esimerkiksi vain heille luotuja kampanjoita.

e Vastaa asiakaspalautteisiin ja -kyselyihin nopeasti luotettavuuden lisaamiseksi.

e FAQ- eli "usein kysyttya” -palstalla voi parantaa asiakaspalveluaan. Silla voi myos va-
hentaa yhteydenottojen maaraa ja siten saastaa asiakaspalvelusta koituvia resursseja.

e Asiakkaita voi sitouttaa yritykseen keskustelupalstalla ja julkaisemalla omaa blogia.
Blogin sisalto pitaa olla ammattimaista ja merkityksellista kohderyhmaa ajatellen.

e Panosta lisamyyntiin, jolla parannetaan verkkokaupan kannattavuutta. Lisamyyntia
voi tehda esimerkiksi paljousalennuksilla, tuotepaketeilla, kanta-asiakas- ja sesonki-
kampanjoilla seka tuotesuosituksilla. Tuotesuosituksia voi tehda ristiinmarkkinoinnilla
tai tuomalla esille ostoskorissa tuotteita, joita muut samoja herkkuja ostaneet ovat
tilanneet. Nama tuotteet tulee voida lisata suoraan ostoskorista tilaukseen. Suurista
tilauksista voi antaa myos kaupanpaallisia tai ilmaisen toimituksen.

e Rakenna laskeutumissivut kampanjakohtaisesti, kun sivustoa mainostetaan outbound-
markkinoinnilla.

e Muista myos, etta verkkokaupalla on aina kahdenlaisia asiakkaita: kayttajia ja haku-

koneita, joista molemmat pitaa huomioida.

7  Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda markkinointiviestinnan kehittamissuunnitelma toimeksi-
antajayritykselle Taste of Finlandille, ja sen sisalto rajattiin yrityksen tarpeiden mukaan. Di-
gitaalinen markkinointiviestinta on verkkokauppana toimivalle yritykselle tarkein viestinnan
osa-alue, eika yrityksessa ole tahan mennessa ollut pitkan tahtaimen viestintastrategiaa.
Markkinointiviestinta on pitkajanteista tyota, jossa voi menestya vain hyvan suunnitelman
avulla. Aikataulutetulle vuosisuunnitelmalle on siis suuri tarve, ja opinnaytetyon avulla anne-
taan yritykselle valmiudet sen laatimiseen. Yrityksen toiveesta tyon toinen painopiste oli vies-

tinnan kehittamisessa eri kanavissa.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin benchmark-tutkimusta ja avainsana-analyysia. Tutkimuksista
saatiin paljon oleellista tietoa kohdeyrityksen markkinointiviestinnan kehittamiseen. Kanava-
kohtaisesti huomioidut asiat perustettiin tietopohjaan. Benchmark-tutkimukseen valitut yri-
tykset osoittautuivat hyviksi vertailukohdiksi markkinointiviestinnan kehittamisen kannalta.
Vertailemalla benchmarkattujen yritysten toimintaa kohdeyrityksen nykytilaan, saatiin paljon
oleellista informaatiota kohdeyrityksen toiminnan tehostamiseksi verkkosivuilla ja sosiaalisen

median kanavissa.
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Suurimmiksi kehityskohdiksi kohdeyritykselle ilmenivat Facebookissa kohderyhman huomioimi-
nen merkityksellisella sisallolla, toimintokutsupainikkeiden hyodyntaminen, tehokas linkitta-
minen muihin kanaviin ja julkaisujen saannollisyys. Instagramissa Taste of Finlandin tulisi pa-
nostaa hashtagien kayttoon, ulkoasun visuaalisuuteen ja sisallon selkeisiin teemoihin. Verkko-
sivuille saatiin kaikista kanavista yksityiskohtaisimpia parannusehdotuksia, joista suurin osa

liittyi asiakaspalvelun parantamiseen ja lisamyyntiin.

Avainsana-analyysi tehtiin kohderyhman tarpeiden mukaan ja asiakkaan rooliin asettumalla.
Google Analyticsista haettiin suosittuja hakusanoja avainsanalistan luomiseen. Analyysi onnis-
tui kohtalaisesti. Parhaimmat tulokset saatiin kohderyhmalle, jotka tietavat, mita tuotteita
Suomesta kaipaavat ja osaavat niita suoraan hakea. Huonoimmat tulokset olivat yrityksen pa-
ketteja lahjana ulkomaille lahettavan kohderyhman kohdalla. Heidan tarpeiden kannalta mer-

kityksellisia ja suosittuja hakutermeja ei loytynyt kuin muutamia.

Valmiudet vuosisuunnitelman tekoon saadaan kattavan ja luotettavan teorian pohjalta. Koh-
deyritykselle tuotettiin valmiit ehdotukset kohderyhmien segmentointiin ja oman brandiper-
soonan muodostamiseen. Tutkimustuloksia voidaan hyodyntaa yrityksen viestinnan tavoitteel-
lisuuden ja suunnitelmallisuuden kehittamiseen. Suunnitelma antaa yrityksen toiveiden mu-
kaisesti yksityiskohtaista tietoa, miten viestinnan kanavia voi kayttaa tehokkaasti kohdistet-
tuun markkinointiin. Opinnaytetyo selkeytti markkinointiviestinnan suunnittelua kokonaisuu-
tena seka toimeksiantajalle etta tyon tekijoille. Opiskelijat paasivat hyodyntamaan opittua

teoriaa kaytantoon suunnitelman laatimisen muodossa.

Kehittamissuunnitelmaan perehdyttyaan yrityksen on tehtava linjaukset suunnitelman kayt-
toonotosta ja laadittava aikataulutettu vuosisuunnitelma. Kun vuosisuunnitelma on otettu

kayttoon, jatkuvalla tavoitteiden seurannalla viestintaa tulee kehittaa edelleen esimerkiksi
tarkentamalla segmentointia tai muokkaamalla hakukonemarkkinointiin kaytettavaa avain-
sanalistaa. Vertailemalla muita yrityksia omaan toimintaan on aina saatavissa uusia ideoita

viestinnan kehittamiseen.

Kokonaisuutena opinnaytetyo onnistui odotusten mukaisesti ja yrityksen kannalta arvokasta
tietoa saatiin paljon. Tavoitteisiin paastiin seka suunnitelman etta tutkimusten osalta. Lopul-
linen onnistuminen tavoitteisiin paasemisessa mitataan toimeksiantajan palautteen perus-

teella.
7.1 Luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetyota tehdessa tulee miettia tutkimukseen liittyvia eettisia tekijoita seka tuotoksen

luotettavuutta. Ensisijainen luotettavuuteen vaikuttava asia on lahteet. Jos kaytetyt lahteet
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eivat ole luotettavia tai ajantasaisia, ei lopputulostakaan voida pitaa luotettavana. Opinnay-
tetyo keskittyy digitaaliseen toimintaymparistoon, joten lahteiden ajantasaisuuden merkitys
korostuu, silla ymparisto kehittyy jatkuvasti. Opinnaytetyota tehdessa onkin kiinnitetty huo-
miota lahteiden julkaisuvuosiin, silla jo lyhyessakin ajassa muutokset saattavat olla merkitta-
via. Etenkin vanhempia lahteita kayttaessa sisaltoon on suhtauduttu kriittisesti ja sisallon oi-
keellisuus on tarkastettu muista lahteista. Kirjojen julkaisu vie aina aikaa eika ole yhta ajan-
tasaista kuin tieto verkossa, mista syysta digitaalisen markkinoinnin kanavien erityispiirteista
kertovat lahteet ovat paaosin sahkoisia. Englanninkielisten lahteiden kaytto saattaa aiheuttaa
kaannosvirheita, mutta niita on pyritty valttamaan vertailemalla tietoa suomenkielisiin lahtei-

siin.

Toiminnallinen osuus pohjautuu teoriassa kaytettyyn tietoon ja tutkimustuloksiin. Kaytetyt
tutkimusmenetelmat perustuvat havainnointiin ja vertailuun, joten luotettavuutta on hankala
arvioida tulosten sisaltaessa tekijoiden omia huomioita. Tulokset on kuitenkin saatu vertaile-
malla luotettavia lahteita, ja tutkimusten toteutus on perusteltu teorian pohjalta. Avainsana-
analyysissa tekijat joutuivat asettumaan asiakkaan asemaan ja miettimaan mahdollisia haku-
sanoja, joilla asiakkaat mahdollisesti tarjottavaa palvelua etsisivat. Laajalla avainsana vali-
koimalla ja kokemuksen kautta opituilla osuvilla hakusanoilla pyrittiin lisaamaan tutkimuksen
luotettavuutta, mutta hakusanojen riippuessa yksilosta taytta luotettavuutta on mahdotonta

varmistaa.

Tutkimuksen tekijoita rajoittavat aina eettiset kysymykset. Eettisyys on huomioitava jo ai-
heenvalinnassa. Tarkeaa on, etta tutkimus ja sen tulokset ovat merkityksellisia ja hyodyttavat
kohdeyritysta konkreettisesti. Opinnaytetyon aiheen valinta perustui kohdeyrityksen tarpee-
seen. Taste of Finlandilla ei ole ollut markkinointiviestinnassaan pidempiaikaista strategiaa,
joten digitaaliseen markkinointiin suuntautuneiden opiskelijoiden oli luonnollista edistaa yri-
tyksen kannattavuutta omalla erikoistumisalallaan luomalla markkinointiviestinnan kehitta-
missuunnitelman. Ennen opinnaytetyon aloittamista luotiin opinnaytetydsopimus ja sovittiin

tyon rajauksesta, jotta merkityksellisyys ja eettisyys kohdeyritykselle varmistettiin.

Tutkimuksessa on aloitettava hyoty-riskisuhteen lahtokohdasta. Tutkimuksesta on siis oltava
kohdeyritykselle enemman hyotya suhteessa riskeihin. Markkinointiviestinnan kehittamissuun-
nitelma ei sisalla yrityksen kannalta arkaluontoista tietoa eika suunnitelman laatiminen itses-
saan velvoita yritysta mihinkaan, joten riskit yrityksen kannalta jaavat pieniksi. Yrityksen so-
veltaessa suunnitelmaa kaytantoon oman harkinnan mukaan mahdolliset hyodyt ylittavat riskit
merkittavasti. Opinnaytetyon ollessa aina julkinen asiakirja, avoimuuteen ei ole tarvinnut
kiinnittaa erityista huomiota. Kaikki tutkimuksen tulokset ja tieto, johon niita pohjataan, on

jokaisen loydettavissa ja saatavilla.
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Muita lahteita kayttaessa alkuperaista kirjoittajaa on kunnioitettava, joten opinnaytetyon

teoriaosuudessa lahdeviittaukset on tehty tarkasti annettuja ohjeistuksia kayttaen. Kaikki

opinnaytetyossa lahteesta kirjoitettu tieto on siis tarkistettavissa helposti alkuperaisesta lah-
teesta lahdeluettelosta loytyvan tiedon perusteella. Lahteita on kaytetty muuttamatta sisal-
lon alkuperaista tarkoitusta, mutta tekijanoikeuksia on kunnioitettu, eika plagiointiin ole sor-
ruttu. Teoriaosuudessa on kaytetty lahteina myos sosiaalisen median palveluiden omia sivuja
ja joitakin yritysblogeja, jolloin erityista huomiota on kiinnitetty puolueettomuuteen. Niiden
tavoitteena on aina lopulta myynti, mika tarkoittaa, etta tyon tekijoiden on osattava suodat-
taa faktatieto myyntipuheesta. Niita sisallytettiin kuitenkin mukaan tiedon ajankohtaisuuden
ja monipuolisuuden vuoksi. Sisaltd on kirjoitettu neutraaleista lahtokohdista mitaan yksit-

taista tahoa suosimatta.

Opinnaytetyossa tehdyt tutkimukset, joissa verrataan yrityksia keskenaan, on tehty nimetto-
mana. Yritykset on nimetty kirjaimilla, ja kaikki kaytetty tieto on avointa. Vaikka tutkimuk-
sissa kaytetyista tiedoista olisi mahdollista paatella yritys, mitaan salassa pidettavaa infor-
maatiota ei ole julkaistu, ja kaikki tieto on jokaisen saatavilla. Tutkimuksissa kaytetyt tyoka-
lut on nimetty, jotta tietojen oikeellisuus olisi tarvittaessa tarkistettavissa alkuperaisesta lah-
teesta. Tutkimuksessa on panostettu huolellisuuteen ja tarkkuuteen, ja tulokset on tarkis-
tettu viela jalkikateen, jotta virheiden mahdollisuus saataisiin minimoitua. Tuloksia tullaan
kayttamaan paaasiallisesti kohdeyrityksen toiminnan kehittamiseen, mutta tulosten ollessa
julkisia kuka tahansa voi niita hyodyntaa. Tutkimukset on kuitenkin raataloity kohdeyrityksen
nykytilanteeseen ja sen tarpeisiin, joten muihin tarkoituksiin tulosten soveltaminen on epato-
dennakoista. Kaikki keratty tieto pohjautuu avoimeen tietoon, joten tietoturvariskit ovat ole-

mattomat.
7.2 Toimeksiantajan palaute

Opinnaytetyon lopullinen onnistuminen mitataan toimeksiantajan palautteen perusteella. Tyo
yllatti laajuudellaan toimeksiantajan, ja suunnitelman valmistumisaikataulu venyi alkuperin
sovitusta. Aikataulullisesti prosessissa ei siis taysin onnistuttu. Tuloksissa nakyy toimeksianta-
jan mukaan kuitenkin hyvin suunniteltu ja toimiva markkinointisuunnitelma, jota on helppo
toteuttaa kaytannossa. Digitaalisen markkinoinnin suunnittelun monivaiheisuus yllatti yrityk-
sen, joka tarttui suunnitelmassa etenkin suunnittelun ja kaytannon toteutuksen johdonmukai-
suuteen. Opinnaytetyon tulokset nahtiin hyodyllisina, ja suunnitelma aiotaan ottaa sellaise-

naan kayttoon Taste of Finlandin markkinointiviestinnassa.
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Yritys A

Hyvin toteutetut osa-alueet

Kehitettavaa

Kanavalla on yli 6000 tykkaajaa ja seuraa-

jaa.

Julkaisujen sisalto: Jarjestetty arvontoja,
joista saadaan nakyvyytta. Omaa sisaltoa on

noin 150 kuvaa eli noin puolet sisallosta.

Julkaisut sisaltavat linkkeja tuotesivuille,
joilla pyritaan saada asiakas tekemaan ha-
luttuja toimintoja eli yrityksen tapauksessa

ostoja.

Viesteihin vastaaminen erittain nopeaa.
Kanavan paivittaminen epaaktiivista jopa

usean kuukauden paivitysvaleilla.

Kommentteihin vastaaminen ja asiakaspal-

velu vaihtelevalla aktiivisuudella.

Julkaisuihin sitoutuminen vaihtelee radikaa-
listi muutamasta reaktiosta jopa tuhanteen.
Myos julkaisuiden kommentointi vaihtele-

vaa.

Julkaisujen ajankohdat vaihtelevat paljon.

Tekstilla pyritaan lahes poikkeuksetta aina

suoraan myyntiin.

Profiili ei ole kovin uskottava. Kuvat usein

huonolaatuisia.
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Yritys B

Hyvin toteutetut osa-alueet

Kehitettavaa

Omaa sisaltoa on noin 240 kuvaa eli selvasti

suurin osa sisallosta.

Sisallolla ei kerjata tykkayksia vaan keskity-
taan brandin rakentamiseen ja merkityksel-

lisen sisallon tuottamiseen.

Teemat sisalloissa selkeita ja niissa on aja-
teltu kohderyhman kannalta merkityksellisia
asioita. Julkaisuista loytyi yksi kohderyhman
kannalta erityinen video, jossa kuvattiin

vinkkeja tuotteen kayttovinkkeja.

Sisallot koostuvat paljolti kuvista, tuotetie-
toudesta ja tapahtumista. Tapahtumilla py-

ritaan lisaamaan kanavan yhteisollisyytta.

Julkaisuja noin kerran viikossa. Pienelle yri-
tykselle kohtalaista aktiivisuutta sisallon-

tuottamisessa.

Uskottava profiili. Kuvat ovat laadukkaita,
tuotekuvat selkeita ja nayttavia ja sisaltavat

linkit verkkosivuille.

Julkaisut on ajoitettu lahes aina alkuiltaan.
Kilpailijoihin verrattuna kanavaan sitoutumi-
nen vahaista. Kanavalla reilu 300 tykkaajaa
ja seuraajaa. (Kohderyhma kuitenkin kilpai-

lijoita kapeampi)

Julkaisuihin sitoutuminen hyvin pienta seka

tykkaysten etta kommenttien osalta.

Yritys C

Hyvin toteutetut osa-alueet

Toimintakutsupainike suoraan mobiilisovel-

lukseen.
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Kanava on kerannyt yli 24 000 tykkaajaa ja

seuraajaa.

Omaa sisaltoa on suuri maara seka kuvia

etta videoita.

Muita sosiaalisen median kanavia on linki-
tetty suoraan Facebookiin, ja niita voi alkaa

seuraamaan yhden painikkeen avulla.

Aktiivisuus huippuluokkaa - paivityksia va-

hintaan kerran paivassa.

Paljon arvontoja, joilla saadaa nakyvyytta.

Sisalto on nayttavaa ja erittain ajankoh-

taista.

Merkityksellista sisaltoa asiakkaille. Muun
muassa resepteja, tuotteen kayttoehdotuk-
sia, tietoa uutuustuotteista ja humoristista

sisaltoa uusimpia trendeja esitellen.

Uskottava profiili. Laadukkaita kuvia, sisal-

toja ja yhteystiedot helposti saatavilla.

Julkaisujen teksteista ei aina ensisilmayk-
sella selvia, mita julkaisulla halutaan sanoa.
Hieman liian pitkia teksteja tai huonosti ja-

oteltuja.

Yrityksella ei ole Facebookin myontamaa
merkkia, joka annetaan yrityksille, jotka

vastaavat viesteihin nopeasti.
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Yritys A

Hyvin toteutetut osa-alueet

Kehitettavaa

Yrityksen esittelyteksti lyhyt ja ytimekas.

Mukana linkki verkkokauppaan.

Teemat melko selkeat. Julkaisuiden sisal-
toina tietoa alennuksista, tuote-esittelyja ja

Suomitietoutta.

Oma hashtag on helppo ja ymmarrettava.
Kanavaan ja julkaisuihin sitoutuminen va-
haista. Seuraajia noin 160 ja julkaisuissa
tykkaajia oli noin 10-20. Kommentointia

niissa ei ollut lainkaan.

Kuvien visuaalisuudessa ei yhtenaisyytta.

Varit, savyt ja ilme vaihtelevat.

Profiilikuva todella huonolaatuinen. Hieman

epauskottava profiili.

Epaaktiivinen kanava. Viimeinen julkaisu

noin vuosi sitten.

Hashtageja ei juuri kayteta ollenkaan. Kay-
tettaessa ilman jarkevaa strategiaa. Oma
hashtag on kaytossa, mutta sita kaytetaan

rajallisesti.

Osa sisallosta on suomeksi, osa englanniksi
ja osa jopa venajan kielella eli kohderyhma
hakusessa. Joidenkin kuvien merkitys la-

hinna hammentaa.

Kuvatekstit epainformatiivia eivatka tue ku-

van sanomaa.
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Kuvien laatu vaihtelee.

Yritys C

Hyvin toteutetut osa-alueet

Kehitettavaa

Seuraajia paljon, jopa 17,2 tuhatta. Julkai-
suihin sitoutuminen suurta, satoja tykkayk-
sia lahes joka paivityksessa. Joka julkaisussa

useampia kommentteja.

sama varimaailma. Laadukkuus nousee esille

kuvista.

Hashtageja kaytetaan joka kuvan kohdalla
noin viidesta kymmeneen kappaletta.
Hashtagit ovat helposti ymmarrettavia, yti-
mekkaista ja kuvaavat viestin sisaltoa. Kaksi
selkeaa omaa hashtagia kaytossa, joita on
kaytetty lahes joka kuvassa. Toinen on ajan-

kohtainen sesonkiin liittyva aihetunniste.

Julkaisut ovat yhtenevaisia sisalloltaan ja

rakenteeltaan.

Profiilin kuvaus on hyva ja yhteneva muihin
sosiaalisen median kanaviin. Kuvauksesta
selviaa, mita yritys haluaa jakaa seuraajil-
leen kyseisessa kanavassa. Yrityksen kay-

tossa olevat hashtagit mukana kuvauksessa.

Sisaltojen teemat selkeita ja yhtenevaisia
muiden kanavien kanssa. Ruoka-aiheisia ku-

via ja reseptivinkkeja.

Yrityksen kuvauksessa on URL-osoitteen pe-
rusteella epailyttava linkki, mika vahentaa

hieman luotettavuutta.
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Yritys A

Hyvin toteutetut osa-alueet

Selkea sivusto. Asiakkaalle selviaa nopeasti,

mita yritys tarjoaa.

Tuotekategorioita on paljon, ja ne ovat osu-
via. Asiakas loytaa melko helposti halua-

mansa.

Tuotelistaussivuilta loytyy ostoskoripainike,
kuvaava tuotenimi, pieni kuva ja hinta. Asi-
akkaalle selviaa, milla listaussivulla han na-

vigoi.
Tuotetiedoissa selkea kuvaus tuotteista,
tuotteen sisalto ja linkki valmistajan si-
vuille.

Hyvin toimiva hakutoiminto.

Sivulta loytyy sahkopostiosoite, puhelinnu-

mero ja palautelomake.

FAQ-palsta on informatiivinen ja antaa asi-

akkaille vastauksia yleisiin kysymyksiin.

Mahdollisuus lahettaa palautetta nimetto-

mana, jolloin yhteydenoton kynnys on pieni.

Linkitetty Facebook- ja Twitter-tileihin.

Toimitusehdot ja asiakkaan tietosuoja selke-

asti selitettyina.

Maksutapoja on useita: tilisiirto, PayPal,
luottokortit
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Visuaalisesti vanhanaikaisen ja sekavan na-

koinen, mika vahentaa luotettavuutta.

Joissain tuotevalikkojen alakategorioissa-

epaloogisuuksia.

Linkkia Instagram-tilille ei loydy.
Kayttajien arviot tuotteista vaikeasti loydet-

tavissa.

Sivustoa ei paiviteta usein eika se ole ajan-
kohtainen. Ajankohtaista-osion uusin ilmoi-

tus on joululta 2016.

Sivusto toimii, mutta latausajat ovat hieman

pitkia.

Siita huolimatta, etta asiakas loytaa helposti
haluamansa, etusivulta ei selvia nopeasti,
mita kaikkea sisaltoa sivusto tarjoaa. Koko-

naisuus epaselva.

Ostoprosessi melko sujuva, mutta etusivulla
nakyvat toimituskulut eivat pida paikkaansa
ja voivat vaikuttaa ostopaatokseen negatii-

visesti.

Yritys B

Hyvin toteutetut osa-alueet

Kaytettavyys huippuluokkaa, sivut lautautu-

vat nopeasti. Hakutoiminto toimiva.

Visuaalisesti hieno ja nayttava sivu.

Hyvalaatuiset kuvat.

Saatavuus- ja tarjoustiedot hyvin esilla seka

tuotelistauksissa etta tuotesivuilla. Toimi-

tustiedot selkeat.



Kehitettavaa

96
Liite 1

Tuotelistauksessa kuvat, tuotteen kuvaava

nimi, hinta, paljousalennus lahes jokaisesta
tuotteesta ja ostopainike. Kaikkiaan selkea
ja nayttojarjestys valittavissa muun muassa

hinnan ja suosituimmuuden mukaan.

Linkki Facebook-sivuille.

Asiakas voi tilata uutiskirjeen sivun ala-

laidasta jattamalla sahkopostiosoitteensa.

Maksutapoja useita: luottokortti, PayPal ja

tilisiirto.

Ostoprosessi harvinaisen selkea. Sisaltaa sa-
malla sivulla kirjautumismahdollisuuden re-
kisteroityneille kayttajille, alennuskoodilaa-
tikon, mahdollisuuden lahettaa toiseen
osoitteeseen, tekstikentan asiakkaan huomi-
oille, tilaustiedot, tunnuksen luomisen ti-
lauksen yhteydessa ja mahdollisuuden tilata
uutiskirje. Sivulla on lisaksi erittely tilauk-
sesta, toimituskulut ja maksutavat. Toimi-
tuskuluissa mainitaan asiakkaalle, etta ne
tulevat nakyviin heti osoitteen kirjoittami-
sen jalkeen. Nama kaikki ovat nahtavissa

nopealla silmailylla.

Yhteydenotto palautelomakkeella jattamalla
omat yhteystiedot. Yrityksen sahkoposti-
osoite myos saatavilla, mutta vaikeasti lOy-

dettavissa.

Ulkoasun ja sisallon ansiosta luotettavan

oloinen sivu. Toimitusehdot loytyy.

Etusivulta ei selvia, millainen yritys on ky-

seessa. Ei tarjoa mitaan informatiivista.
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Tuotesivuilla suurennettava kuva, saata-
vuustiedot ja ostopainike, mutta niiden li-

saksi tuotteista ei ole tarjolla muuta tietoa.

Ei muiden kayttajien arvioita tuotteista.

Tieto seuraavan tilauksen ajankohdasta van-

hentunut.

Yritys D

Hyvin toteutetut osa-alueet

Ulkoasu on tyylikas, selkea ja yritykselle

ominainen.

Sivuston ylalaidassa pyorii karuselli-mainok-
sia, jotka sisaltavat ajankohtaista tietoa yri-

tyksesta.

Hakutoiminta nakyvalla paikalla sivun yla-

laidassa. Toimii hyvin.

Etusivulla erityisen kiinnostavia ajankohtai-
sia tuotteita, parhaiten myyneita tuotteita

ja uutuuksia.

Etusivulla ja tuotelistauksissa nahtavilla on
hinta, kuva, perustietoja tuotteesta, ostos-
koripainike ja muiden asiakkaiden arviot.
Mukana myos saatavuustiedot ja kuukausi-
kohtainen hinta, mikali haluaa maksaa osa-

maksulla.

Tuotesivuilla samat tiedot kuin tuotelistauk-
sissa, mutta tuotekuvaus ja tuotetiedot laa-
jemmin. Sisaltaa toimitusajat ja -kulut toi-

mitustavan mukaan kullekin tuotteelle - toi-
mii GPS:n avulla. Linkit valmistajan ja tuot-

teen kotisivuille.
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Tuotesivuilla voi arvostella tuotteita, lukea
muiden arvioita ja kysya lisatietoja tuote-

kohtaisesti.

Rakenne tuotteiden maaraan nahden selkea.
Tuotteita on yli 50 000, ja hakupalvelulla ne

viimeistaan loytyvat.

Viikkokirjeen voi tilata helposti sivuston ala-

reunasta tai lukea jopa verkossa.

Yhteystiedot loogisella paikalla. Asiakaspal-
velun puhelinnumeron jalkeen on nahtavilla
puhelun hinta, mika lisaa yrityksen luotetta-
vuutta. 24h puhelinpalvelu. Yhteytta voi ot-
taa myos palautelomakkeella, jossa ei ole
pakollista jattaa yhteystietojaan. Asiakas-
palvelun yhteystiedot on saatavilla helposti

myos ostoskorissa.

Sosiaalisen median kanaviin linkit verkkosi-

vuilla.

Tarjotaan kaupanpaallisia tuotteille.

Tuotesuosituksia on tuotesivuilla sen mu-
kaan, mita muut tuotesivuilla olleet ovat
katselleet eniten. Ostoskorissa suosituksia
on sen mukaan, mita muut ostoskorisi tuot-
teita ostaneet ovat valinneet. Ostoskorissa
pystyy navigointipalkin avulla lisaamaan

tuotteita sinne.

Tuotesivun alareunassa kohta, josta nakee,
mita tuotetta katselit viimeksi ja linkki sii-

hen.
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Hintapuntari antaa asiakkaalle tietoa tuot-
teen hintakehityksesta seka tilastoihin pe-
rustuvan tulevaisuuden hinta-arvion. Markki-
nahinta kertoo asiakkaalle tuotteen keski-
hinnan, joka muodostuu jopa viiden halvim-

man suomalaisen jalleenmyyjan hinnasta.

Ostoprosessi on selked, ja sen vaiheet ja
eteneminen niissa naytetaan ostoskorin yla-

laidassa.

Palveluun voi kirjautua luomalla sinne tun-
nukset tai Facebook-, Google- ja Microsoft-
tileilla. Tuotteen tilaaminen onnistuu myos
ilman kirjautumista tai tunnuksia.

Useita toimitus- ja maksutapoja.

Mainoksia keskella sivua. Hairitsee navigoin-

tia.

Monista uusista tuotteista puuttuu kuvat.



