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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli laatia digitaalisen markkinoinnin suunnitelma aloittavalle verk-
kokaupalle. Toimeksiantajana toimii opinnaytetyon kirjoittajan oma yritys Mobiilitori. Mobiilitori on
vasta perustamisvaiheessa oleva verkkokauppa, jonka tarkoituksena on myyda puhelintarvikkeita.
Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda suunnitelma, jonka avulla yritys voi kehittaa omaa verkkokaup-
paansa seka digitaalista markkinointia siten, etta se voi parjata pienena yrityksena aarimmaisen
kilpailluilla markkinoilla.

Opinnaytety6n teoriaosuuden tietoperusta pohjautuu digitaalisen markkinoinnin kirjallisuuteen seka
digitaalisiin 1ahteisiin, joissa pyrittiin tuomaan mahdollisimman asiantuntevaa ja tuoretta tietoa alan
kaytanteista. Opinnaytetyossa kasitellyt digitaalisen markkinoinnin tyokalut ovat hakukoneopti-
mointi, hakukonemainonta, displaymainonta seka sosiaalinen media. Lisaksi teoriaosuudessa ka-
sitelladn hyvan verkkokaupan kaytanteita seka digitaalisen markkinoinnin mittareita.

Opinnaytety6n tuloksena on teoriaosuuden pohjalta tehty digitaalisen markkinoinnin suunnitelma,
jonka on tarkoitus toimia runkona yrityksen digitaaliselle markkinoinnille.
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The goal of this thesis was to create a digital marketing plan for a new e-commerce company. The
case company of this thesis is my own business called Mobiilitori, which is a newly found company
that will sell phone accessories. The company is still on it's starting phase and it doesn’t have a
working website right now. The website will be made by using the results of this thesis as a guide-
line.

Theoretical framework of this thesis contains both written and digital sources. The sources were
picked based on their expertise and freshness. The digital marketing tools covered in the theory
section are search engine optimization, search engine marketing, display marketing and social me-
dia. The theory section also covers practices of a good e-commerce website and how to measure
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The result of this thesis is a digital marketing plan which is based on the theoretical framework. The
plan will be used as a frame for the case company’s digital marketing.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda digitaalisen markkinoinnin suunnitelma aloittavalle verk-
kokaupalle. Toimeksiantajayritys on nimeltdan Mobiilitori, joka on puhelimentarvikkeisiin, eli paa-
asiassa puhelimen suojakuoriin ja naytonsuojiin erikoistunut verkkokauppa. Kyseessa on opinnay-
tetyon kirjoittajan oma yritys, jonka liikeideaa on kehitetty Avanto-yrittajyysohjelmassa. Avanto on
Oulun ammattikorkeakoulun ja Oulun yliopiston opiskelijoille tarkoitettu yrityshautomo, jossa yh-

dessa valmentajan kanssa viedaan opiskelijan likeideaa eteenpain.

Ohjelman tuloksena Mobiilitorille on tehty liiketoimintasuunnitelma, jossa kaydaan lapi yrityksen
esimerkiksi kannattavuuslaskelmat, hankintaketjut, yritysanalyysit seka markkinoinnin strategia. Di-
gitaalisen markkinoinnin kanavia se ei kasittele ollenkaan, koska halusin tutkia aihetta paljon laa-
jemmin ja sen takia valitsinkin juuri digitaalisen markkinoinnin opinnaytetyon aiheekseni. Digitaali-
sen markkinoinnin toimivuus on taman yrityksen kannalta térkein ja haastavin osa-alue. Yritys on
opinnaytetyota kirjoittaessa viela perustamisvaiheessa ja varsinaista myyntia silla ei viela ole. Yri-
tyksella on verkkokaupan runko valmiina, mutta tdman opinnaytetyon pohjalta on tarkoitus kehittaa

myyva ja toimiva verkkokauppa yritykselle.

Tama opinnaytetyd on siis menetelmaltaan toiminnallinen ja sen kehittamistehtavana on luoda di-
gitaalisen markkinoinnin suunnitelma toimeksiantajayritykselle. Opinnaytety6 koostuu teoriaosuu-
desta, jossa kaydaan lapi yleisimpien digitaalisen markkinoinnin kanavien toimintaa ja kaytantoja,
seka tata teoriaa soveltavasta digitaalisen markkinoinnin suunnitelmasta toimeksiantajayritykselle.
Opinnaytetyon sisalto on rajattu digitaaliseen markkinointiin ja verkkokauppaan. Esimerkiksi perin-
teisen markkinointisuunnitelman yritys- ja markkina-analyysit rajataan pois. Mydskaan digitaalisen
markkinoinnin tai verkkokaupan teknista puolta ei kasitella, vaan keskitytdan ainoastaan niiden
kaytantéihin. Tavoitteena on, etta toimeksiantajayritys pystyy tdssa opinnaytetydssa esitetyilla kei-

noilla kehittamaan omaa digitaalista markkinointiaan ja kasvattamaan sen avulla liketoimintaansa.

Opinnaytety6ta tehdessa tulee ottaa huomioon, etta kyseessa on vasta aloittava ja pienilla resurs-
seilla toimiva yritys. Iso ongelma aloittavalle yritykselle digitaalisessa markkinoinnissa on palvelui-
den mééran aiheuttama valinnanvaikeus. Opinnaytetydssa kasitellyt digitaalisen markkinoinnin ka-

navat rajataan ainoastaan relevanteimpiin vaihtoehtoihin, jotka tulevat olemaan paaasiassa Face-



bookin ja Googlen tarjoamia palveluita. Rajaus tehdaan resurssien saastamiseksi ja riskien valtta-
miseksi, koska nama kaksi yritysta hallitsevat lahes 60:ta prosenttia digitaalisen mainonnan mark-
kinoista (Visual Capitalist 2016, viitattu 5.3.2019.)

Tassa opinnaytetyossa kasiteltavat digitaalisen markkinoinnin kanavat on jaoteltu hakukoneopti-
mointiin, hakusanamainontaan, displaymainontaan seka sosiaaliseen mediaan. Mielestani naista
saadaan tarpeeksi kattava ja kokonaisvaltainen paketti, jonka pohjalta aloittava verkkokauppa pys-
tyy aloittamaan digitaalisen markkinoinnin. Iso osa opinnaytetyon teoriaosuutta on myds verkko-
kaupan hyvien kaytantojen selvittaminen. Tarkoituksena on selvittaa, etta mitka ovat hyvaksi tode-
tut kaytanndt verkkokaupassa, seka yleisimmat virheet, joita verkkokaupat tekevat. Lisaksi teoria-
osuus kasittelee digianalytiikan tarkeimmat vaiheet ja kaytannot, joiden tarkoitus on selvittad, miten

yritys voi hyodyntaa saatavilla olevaa dataa edistaékseen myyntiaan ja markkinointiaan.



2 DIGITALISAATIO JA DIGITAALISEN MARKKINOINNIN MURROS

Kun ajatellaan digitalisaatiota ja internetin kasvua, monelle tulee ensimmaisena mieleen internetin
myota syntyneet jattiyritykset, kuten Google tai Facebook. Internetin voima on kuitenkin aina ollut
meissa tavallisissa internetin kayttajissa. Yksilon valta ja vapaus on ollut se, mika on tehnyt inter-
netista sen, mika se on tana paivana. Googlen ja Facebookin kaltaiset yritykset ovat vain osanneet
hyodyntaa tata yksilon voimaa omassa liketoiminnassaan. Internet on poistanut raja-aitoja paitsi
asiakkaiden ja yritysten valilta, se on lisannyt my0s asiakkaiden keskinaista kanssakaymista. Li-
saksi digiyritysten ja verkkokaupan kasvu on avannut markkinoita. Se on kasvattanut potentiaalis-
ten asiakkaiden maaraa, mutta myos lisannyt kilpailua. Digitalisaation kehitys on tuonut yrityksille

valtavasti uusia haasteita, mutta myds mahdollisuuksia. (Dodson 2016, 2.)

Digitalisaatio ei ole ainoastaan tuonut uusia tyokaluja yritysten kayttoon, vaan se on myos muo-
kannut kokonaisia toimialoja ja niiden toimintaa. Esimerkiksi videovuokrausfirmat ja matkatoimistot
ovat siirtyneet lahes kokonaan verkkoon. Kivijalkakaupat ovat monilla aloilla vahentyneet huomat-
tavasti verkkokauppojen kasvaessa ja printtimedian tilaajamaarat ovat romahtaneet median ja mai-
nonnan siirtyessa entista enemman digitaalisiin kanaviin. Digitaalisesta markkinoinnista on tullut

tarkea osa lahes jokaisen yrityksen toimintaa. (Ruokonen 2016, 7-8.)

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan yleensa internetin kautta tapahtuvaa markkinointia. Jois-
sain tapauksissa tekstiviestimainonta tai digitaaliset ulkomainokset voidaan laskea digitaaliseen
markkinointiin. Digitaalisen markkinoinnin yleisimpid muotoja ovat, sahkdinen suoramarkkinointi
(esimerkiksi sahkoposti ja tekstiviestit), klikkiperusteinen mainonta (bannerit, hakusanamainonta ja
videomainonta) seka sisaltomainonta (verkkosivut seké sosiaalinen media). Eli kaytanndssa kaikki

yrityksen asiakkaille nakyva digitaalinen viestinta. (Karjaluoto 2010, 13-14).

Toimiva digitaalinen markkinointi on monikanavamarkkinointia, jossa kaikki yrityksen digitaalisen
markkinoinnin kanavat toimivat yhdessa, yhteisen padmaaran toteuttamiseksi. Onnistunut moni-
kanavamarkkinointi vaatii, etta yritys luo mainonnan tulosten seuraamiseksi mittareita, joiden avulla

mainontaa pystyy kehittdmaan. (Digimarkkinointi 2019, viitattu 3.5.2019.)



3 HAKUKONEOPTIMOINTI

Yli puolet Googlen hakukoneen kautta Iahtevasta liikenteesta kohdistuu kolmeen ensimmaiseen
hakutulokseen (Advanced Web Ranking 2019, viitattu 16.5.2019). Eli jos haluat sivustollesi enem-
man kavijoita, sinun tulisi pyrkia mahdollisimman korkealle Googlen hakutuloksissa. Googlen ha-
kutulosten jarjestys perustuu satoihin eri kriteereihin, joita Google kehittaa ja muokkaa jatkuvasti.
Nama kriteerit eivat ole yleisesti tiedossa, mutta kokeilun kautta on pystytty havaitsemaan ne pe-
rusasiat, jotka hakutuloksen sijaintiin vaikuttaa. Googlella on hakukoneista noin 97% markkina-
osuus, joten se on kaytanndssa ainoa, mihin yrittajan kannattaa kayttaa aikaa. (Statcounter 2016,
viitattu 10.3.2019.)

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan yksinkertaisesti sita, etta sivuston sijoitusta hakukoneen tulok-
sissa yritetaan parantaa. Tuloksista pitaa kuitenkin erottaa maksettu hakukonemainonta, johon pe-
rehdymme myohemmin tassa opinnaytetyossa. Hakukoneoptimoinnissa on kolme paatekijaa, joi-
den kayttaytymista ja keskinaista kommunikaatiota optimoijan tulee ymmartaa. Hakukoneen kayt-
taja, verkkosivu ja itse hakukone. Tehokkaan hakukoneoptimoinnin tekeminen on mahdotonta, jos
yritys ei tunne asiakkaitaan, tai jos verkkosivun sisalto ei vastaa ihmisten hakukayttaytymista. Ha-
kukoneoptimoinnin tekijan tulee myos ymmartaa hakukoneen kayttamat kriteerit hakutulosten esit-
tamisessa ja varmistaa, etta verkkosivusto on sellaisessa muodossa, ettd hakukone osaa sita lu-
kea. (Dodson 2016, 7-12.)

3.1 Avainsana-analyysi

Ennen sivuston hakukoneoptimoinnin aloittamista tulisi miettia, milld hakusanoilla haluaa nékya
hyvin. Jos avainsana-analyysia ei ole tehty huolellisesti, voi kayda niin, ettd hakukoneoptimointi
tehdaan avainsanoille, joita ihmiset eivat juurikaan kayta, tai sitten ne houkuttelevat sivuille taysin
vaaranlaisia kavijoita. Pitaa siis pohtia, mitka ovat kohdesivuston vierailijoiden nakdkulmasta suo-
sittuja ja relevantteja avainsanoja. Hyvé tapa aloittaa avainsana-analyysi on miettia, mita hakusa-
noja itse kayttaisi. Googlen Keyword Planner on avainsana-analyysissa varmasti tarkein tyokalu.
Sen avulla pystyy helposti tarkistamaan eri hakusanojen suosion. Avainsana-analyysissa kannat-
taa kiinnittaa huomiota siihen, kuinka kilpailtuja tietyt hakusanat voivat olla. Esimerkiksi lyhyilla ha-
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kusanoilla voi olla paljon likennettd, mutta hyvin sijoittuminen tallaisilla hakusanoilla voi olla vai-
keaa. Pidemmilla hakusanoilla on helpompi sijoittua hyvin, koska kilpailua on monesti vahemman.
Lisaksi useamman sanan hauilla voit tavoittaa kavijoita, jotka ovat paljon potentiaalisempia asiak-
kaita, kuin yleisilla sanoilla hakijat. (Dodson 2016, 16-19.)

3.2 Sisallon suunnittelu avainsanojen perusteella

Hyvin yleinen tilanne hakukoneoptimointia aloittaessa on sellainen, jossa valmiin sivuston sijoitusta
hakukonetuloksissa halutaan parantaa. Optimaalinen tilanne hakukoneoptimoinnin aloittamiseen
on kuitenkin sellainen, jossa verkkosivuston sisaltoa paastaan luomaan hakukoneoptimoinnin ja
aiemmin tehdyn avainsana-analyysin ehdoilla. Sisaltd on yksi tarkeimpia hakutulosta nostavia te-
kijoita, joten huonosti optimoidun sisallén sijoitusta on vaikeampi lahte& parantamaan, kuin jos si-
salto olisi suunniteltu jo alun alkaen hakukoneita ajatellen. Sivusto kannattaakin suunnitella siten,
ettd halutuimpien avainsanojen ymparille rakennetaan paljon monipuolista sisaltoa. Yksi tarkeimpia
kriteereitd hakutulosten maaraytymisessa Googlella on se, miten vierailijat kayttaytyvat sivustolla.
Jos sivuston siséltd ei vastaakaan kaytettyja avainsanoja ja vierailija poistuu sivustolta heti, hei-
kentaa tdma todennakdisesti sivuston sijoitusta hakukoneessa. (Hehku marketing 2016, viitattu
3.3.2019.)

Teksti on luonnollisesti tarkein osa sisaltoa hakukoneita ajatellen, koska tekstin perusteella haut
tehdaan. Hakukoneystavallisimmat tekstit ovat noin 300 merkin pituisia. Haluttu avainsana tulisi
esiintya niin otsikossa, kuin itse tekstissakin parhaan tuloksen saavuttamiseksi. Avainsanoja ei kui-
tenkaan kannata viljella jarjettdmasti paikkoihin, joihin ne eivat kuulu, koska Googlen algoritmit tun-
nistavat helposti tallaiset huijausyritykset, ja se saattaa jopa heikentaa hakusijoituksia. Videot ja
kuvat ovat hyvaa sisaltoa sivustolle ja ne voivat parantaa sivustolla vierailijoiden kayttokokemusta,
mutta pitdd muistaa, ettd hakukone ei ymmarra kuvien tai videoiden sisaltoa, ja siksi niihin kannat-

taa aina lisata jonkinlainen kuvaus tai kuvateksti. (Hehku marketing 2016, viitattu 3.3.2019.)
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3.3  Sivuston tekninen toteutus hakukoneoptimoinnin kannalta

Title on yksittaisen verkkosivun otsikko, joka l0ytyy sivun lahdekoodista. Meta-kuvaus on samoin
lahdekoodiin sijoitettu kuvaus sivustosta. Tama otsikko ja kuvaus on yleensa se, mita inmiset na-
kevat, kun he tekevat Google-hakuja. Ne vaikuttavat myds hyvin paljon sivuston sijoitukseen
hauissa. Otsikon sopiva pituus on noin 60 merkkia ja meta-kuvauksen pituus noin 160 merkkia.

Ennen kaytettiin myos paljon avainsanoja muualla lahdekoodin sisalla, mutta enaa niilla ei ole ha-
vaittu olevan hakutuloksiin positiivista vaikutusta. Naiden lisaksi avainsanan sisallyttaminen sivus-
ton URL:aan, eli verkko-osoitteeseen voi parantaa nakyvyytta hakutuloksissa. (Hehku marketing
2016, viitattu 3.3.2019.) Verkkosivun sisainen linkitys on my0s tarkeaa. Talla tarkoitetaan oman
verkkosivuston eri osien valisia linkkeja. On totta kai tarkeaa, etta asiakkaan on helppo navigoida
sivuston sisalla, mutta sivuston tekninen toteutus pitaa tehda silla tavalla, ettd myds hakukone ym-
martaa sita. Esimerkiksi Flash-pohjaiset sivustot voivat olla nayttavia ja helppokayttoisia kayttajan

nakokulmasta, mutta hakukone ei niita valttamatta ymmarra. (Dodson 2016, 34-36.)

Nykyaan Google arvottaa korkeammalle myds SSL-sertifioidut eli suojatut sivustot. SSL-sertifikaatti
tarkoittaa suomeksi sita, etta selaimen ja serverin valinen tiedonsiirto tapahtuu salattuna, jonka
takia sertifioitu sivusto (https) on Googlen silmissa arvokkaampi kuin suojaamaton (http). Se-
laimessa suojatut sivustot tunnistavat osoiterivin https:// alusta ja vihreasta palkista. Sertifikaatti ei
ole pakollinen, mutta sen kayttéa suositellaan, jos haluaa menestya hakukoneoptimoinnissa.
(Hehku marketing 2016, Viitattu 3.3.2019.)

Hakukoneoptimoinnin tekemiseen on tarjolla lukemattomia hyodyllisia tyokaluja, joista yksi tarkeim-
mistd on Google Search Console, joka tunnettin aiemmin nimellda Webmaster Tools. Google
Search Console auttaa erityisesti ymmartamaan sita, milla tavalla Google nékee verkkosivustosi.
Vaikka sivuston kaytettavyys asiakkaan nakokulmasta olisikin loistava, se ei tarkoita sita, etta ha-
kukone nakee sivuston samalla tavalla. Jos sivustolla on paljon teknisia ongelmia, se voi huonontaa

sivuston arvostusta ja heikentada hakusijoituksia. (Dodson 2016, 30-32.)
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3.4 Sivuston ulkopuoliset tekijat

Google arvottaa hakutuloksissa korkealle myés sisaltdja, joihin muut sivustot ohjaavat liikennetta.
Naiden sivustojen on kuitenkin hyva olla Googlen mittareilla arvostettuja sivuja, koska jos sivustol-
lesi johtaa paljon linkkeja huonomaineisilta sivustoilta, se voi jopa huonontaa sisaltosi arvostusta.
Jos yrityksellasi on fyysinen toimipiste, kannattaa yritykselle luoda yritysprofiili Googleen. Yritys-
profiilin luonti on iimaista ja nopeaa, ja se voi monissa tapauksissa parantaa yrityksen hakuko-
nenakyvyytta. Isoin hyoty yritysprofillista on esimerkiksi ravintoloille tai kivijalkakaupoille, mutta
haittaa siitd tuskin on kenellekdan. Hakukoneoptimointia tehdessa kannattaa muistaa, etta yksi
hakutuloksiin vaikuttava tekija on myos sivuston ika. Uudella sivustolla voi kestaa aikansa, etta sen
sijoitus hakutuloksissa paranee. Sen takia hakukoneoptimointi on yleensa pitkajanteinen prosessi,

jonka kanssa kannattaa olla karsivallinen. (Dodson 2016, 10.)
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4 HAKUSANAMAINONTA

Hakusanamainonnassa mainostaja maksaa hakusanoista, joiden yhteydessa han haluaa mainok-
sensa nakyvan. Google julkaisi vuonna 2000 AdWords mainosalustan, joka nykyisin tunnetaan
nimelld Google Ads. Alusta mullisti verkossa tapahtuvan mainonnan monella eri tavalla. Yksi mul-
listava tekija oli, etta asiakas pystyy itse kontrolloimaan mainonnan aikatauluja ja budjettia. Haku-
sanamainonnan aloittaminen on todella helppoa ja mainostamisen voi aloittaa pienillakin summilla.
Googlen AdWords toi mukanaan reaaliaikaisen hinnoittelun, jossa mainostilan hinta syntyy kysyn-
nan ja tarjonnan mukaan. Huutokauppamallilla tapahtuvan hakusanojen myynnin my6ta suosituim-
mat hakusanat voivat kuitenkin olla nykyaan melko kalliita, eika hakusanamainonta siten ole aina
kustannustehokkain tapa hankkia nakyvyytta yritykselle. Hakusanamainonnan etu muihin kanaviin
nahden on kuitenkin se, ettd potentiaalinen asiakas on jo ilmaissut kiinnostuksensa hakukoneella
tietoa hakiessaan ja on taten askeleen l&hempana ostopaatdsta verrattuna muihin. (Komulainen
2018, 159-161.)

41 Hakukonemainonnan avainsanat

Niin kuin hakukoneoptimoinnissa, myds hakusanamainonnassa avainsanat ja niiden analysointi
ovat tarkeassa roolissa. Hakukonemainonnassa valitsemasi avainsanat ratkaisevat sen, kenelle
mainokset nakyvat. Google arvioi hakusanamainonnassa kaytettavat avainsanat laatupisteilla.
Googlen mainoksille antamiin laatupisteisiin vaikuttaa mainoksen odotettu klikkausprosentti, mai-
noksen osuvuus seka aloitussivun kayttokokemus. Liian laajat ja yleiset avainsanavalinnat aiheut-
tavat sen, ettd mainoksesi keraavat paljon nayttokertoja, mutta vahan klikkauksia. Tama heikentaa
yrityksen laatupisteitd Googlen sisaisessa arvioinnissa ja heikentd@ hakusanamainonnan tehoa.
Avainsanoja suunnitellessa kannattaa asettua asiakkaan asemaan ja miettia, milla hakusanoilla

potentiaalinen asiakas etsisi kyseista tuotetta. (Lahtinen 2013, 200-207.)

Avainsanat kannattaa niita analysoidessa jakaa ryhmiin, niiden tarkkuuden ja tavoittavuuden mu-
kaan. Yksi hyva tapa on jakaa avainsanat A, B ja C-ryhmiin. A-ryhmassa ovat yleissanat, kuten
esimerkiksi auto. B-ryhmaan kuuluvat tarkemmin tuotetta kuvaavat avainsanat. Tallaisia ovat esi-
merkiksi tuotemerkit, kuten Audi. C-ryhmaan kuuluu viela tarkemmat avainsanat, esimerkiksi auton

tarkka mallinimi. Monesti puhutaan myds lyhyen tai pitkan hannan avainsanoista. Mita enemman
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tarkentavia sanoja avainsanoissa on, sita pitempi hanta. Suosittujen tuotteiden osalta, kuten esi-
merkiksi autokaupassa, myds C-ryhman pitkan hdnnén avainsanat voivat kerata ihan kohtuullisesti
klikkauksia, mutta monien tuotteiden kohdalla liian tarkat avainsanat eivat tuo klikkauksia nimeksi-
kaan. Jaottelu kannattaa kuitenkin aina tehda, koska se auttaa hallitsemaan hakusanamainonnan
kehittamista. Avainsanoja analysoidessa kannattaa myos pohtia, onko jotain hakusanoja, joilla yri-
tys ei halua nakya. Talldin voi kayttaa niin sanottua negatiivista hakusanaa, joka ilmaistaan "-"-
merkilla hakusanan edessa. Tall6in hakukone ei ndyta sinun mainoksiasi niiden hakujen yhtey-

dessa, joissa kyseinen avainsana esiintyy. (Lahtinen 2013, 180, 207.)

Toisin kuin hakukoneoptimoinnissa, jossa tarkoituksena on yleensa saada mahdollisimman paljon
ilmaista nakyvyytta relevanteilla avainsanoilla, maksetussa hakusanamainonnassa pitkien ja vahan
kaytettyjen hakusanojen hyddyntaminen voi olla kannattavaa varsinkin, jos mainosbudijetti on pieni.
Talldin pitkan hannan avainsanoilla voi saada isomman vastineen kaytetylle rahalle. Pitkat ja tark-
kaan kuvailevat avainsanat voivat olla vahemman kilpailtuja ja sité kautta halvempia. Liséksi tark-
kaa hakua kayttava asiakas on todennakdisesti pidemmalla ostoprosessissa ja tietaa tarkalleen,
mita haluaa, joten konversioprosentti voi pitkdn hannan avainsanoilla olla paljon parempi. On tar-
kea muistaa, ettd avainsanoja vastaavaa sisaltéa l0ytyy itse sivustoltakin, tai muuten mainos saa

huonot laatupisteet Googlelta ja sen teho heikentyy. (Digibyra 2019. Viitattu 29.3.2019.)

4.2 Hakukonemainonnan hinnoittelu

Hakukonemainonnan hinnoittelu Googlessa perustuu avainsanojen huutokauppamalliin. Mainos-
klikkauksen hinta Suomessa on yleensa noin 0,10€-0,50€. Kaikista kilpailluimmissa hakusanoissa
hinta voi olla korkeampi. Nain iso ero klikkauksien hinnoissa tekee erityisen tarkeaksi sen, etta
avainsana-analyysi on tehty huolella. Avainsana-analyysia tehdessa kannattaa jo vertailla jonkin
verran avainsanojen hintoja ja tehdd paatoksia niiden perusteella. Hinnoittelu kuitenkin muuttuu
jatkuvasti ja yrityksen pitada olla koko ajan hereilld ja muokata hakusanamainontaansa tilanteen
mukaan. Googlen hakukonemainonnan hinnoitteluun vaikuttaa myds Googlen antamat laatupisteet
mainostajille. Laatupisteet maaraytyvat sen mukaan, kuinka paljon ihmiset klikkaavat mainostasi.
Taman takia hyvin kohdennettu hakukonemainonta palkitsee tulevissa kampanjoissa ja parantaa
yrityksesi nakyvyytta. Aloittavan yrityksen kannattaakin suosiolla maksaa klikkauksista vahan
enemman kuin muut, jotta se saa paremman klikkausprosentin ja paremmat laatupisteet. (Lahtinen
2013, 204-205.)
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5 DISPLAYMAINONTA

Displaymainonta eli bannerimainonta on yksi vanhimpia internetissa tapahtuvan mainostuksen
muotoja. Banneri voi olla animoitu tai staattinen kuva, joka toimii yleensa linkkina kohdesivustolle.
Bannerissa voi olla myos interaktiivisia ominaisuuksia. Mainostilaa voi ostaa joko suoraan verkko-
sivustolta, jolle bannerin haluaa asettaa, tai mainosverkoston kautta. Suurimmat mainosverkostot
ovat Googlella ja Facebookilla. Suoraan verkkosivustolta banneritilaa ostettaessa hinta voi olla hal-
vempi, mutta pitda varmistaa, etta sivuston vierailijat ovat omaa kohderyhmaa. Mainosverkostojen
kautta mainoksen nakyvyyden pystyy kohdentamaan paljon tarkemmin, joten yleensa ne ovat hel-
poin ja varmin tapa aloittaa displaymainonta. Mainosverkostojen kautta tapahtuvan bannerimai-
nonnan etu on se, etta silla voi tavoittaa asiakkaan lahes milta tahansa verkkosivulta iiman, etta
asiakkaan tarvitsee kéayttaa jotain tiettya sosiaalisen median palvelua tai hakukonetta. (Lahtinen
2013, 180, 207.) (Juslen 2015, 42-43.)

5.1 Displaymainonnan suunnittelu

Tehokas displaymainonta on yleensa osa isompaa digitaalisen markkinoinnin kokonaisuutta. Pel-
kastaan hyva mainos Facebookin tai Googlen mainosverkossa ei tuota tuloksia vaan mainoksen
pitaa toimia yhteistydossa muun sisallon kanssa. Jos esimerkiksi laskeutumissivun konversiopro-

sentti on huono, ei hyvasta mainoksesta ole hyotya. (Juslén 2017. 37-48.)

5.1.1 Tavoitteiden asettaminen

Displaymainontaa luodessa ensimmainen vaihe on luoda tavoitteet. Haluaako yritys kampanjallaan
kasvattaa esimerkiksi tunnettuutta, likennetta, sitoutumista tai konversiota. Tehokkaaseen kam-
panjaan on hyva valita yksi paatavoite, johon mainos tahtaa, vaikka toimiva mainos kasvattaa
yleensa myds muitakin osa-alueita. Esimerkiksi tunnettuuden kasvattamiseksi on jarkevaa luoda
mainos, joka kerad mahdollisimman paljon nayttoja. Liikenteen kasvattamisessa taas tulee tahdata
korkeaan klikkausprosenttiin. Sitoutumisen kasvattamiseen tdhtaava kampanja taas voi pyrkia saa-
maan esimerkiksi tykkayksia Facebook-sivulla tai esimerkiksi markkinointikirjeen tilaamista. Suo-

raan konversioon eli myyntiin tahtdédva kampanja vaatii taas yleensa vetavan tarjouksen ja ehka
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kampanjaa varten kehitetyn kampanjasivun, johon mainos ohjaa. Mainos voi toki ohjata myés suo-
raan tuotesivulle. Tavoite maarittaa siis sen, mihin suuntaan kampanjaa lahdetaan kehittamaan.
(Komulainen 2018, 254.)

5.1.2 Displaymainonnan kohdentaminen

Seuraavaksi tulisi miettia, kenelle mainos kohdennetaan. Yksi digitaalisen markkinoinnin parhaista
puolista verrattuna perinteisiin kanaviin on sen kohdennettavuus ja lukemattomat kriteerit, joilla sen
voi tehda. Facebook ja Google keraavat kayttajistaan todella paljon tietoa ja suuri osa tasta tiedosta
on kaikkien mainostajien kaytettavissa. Mainoksen pystyy kohdentamaan esimerkiksi kayttajan ian,
sukupuolen, sijainnin, kiinnostuksen kohteiden tai esimerkiksi hanen kayttamiensa laitteiden pe-
rusteella. Googlen mainostyokalulla voi kohdentaa mainoksen myos Googlen hakuverkossa tehty-
jen hakujen perusteella, jolloin kohdentamisessa voi kayttaa hyvaksi hakusanamainontaa varten
tehtya avainsana-analyysia. Ennen varsinaista mainoksen suunnittelua kannattaa kokeilla Googlen
tai Facebookin mainostyokalulla, ettd minkalaisille ja kokoisille kohderyhmille haluaa mainostaa.
Liian tarkat kriteerit voivat varsinkin Suomen kokoisessa maassa tehdéd kohderyhmasta liian pie-
nen. (Juslén 2017, 143-144.) (Komulainen 2018, 254-255.)

Yksi tehokkaimmista kayttotarkoituksista bannerimainonnassa on uudelleenmarkkinointi. Interne-
tissa lahes kaikesta toiminnasta jaa jalkia, joita mainosalustat kayttavat hyvakseen. Jos asiakas on
jo kerran vieraillut sivullasi ja selaillut jotain tuotetta, voi olla kannattavaa mainostaa tata tuotetta
uudestaan hanelle. Dynaamisella uudelleenmarkkinoinnilla pystyy mainostamaan asiakkaalle juuri
sen kategorian tuotteita, mitd han on selaillut. (Dodson 2016, 112.) (Google 2019a, Viitattu
10.3.2019.)

5.1.3 Mainosmuodon valinta

Mainosmuotoa valitessa tulee miettia, minkalainen mainos tuottaisi parhaiten tavoitteiden mukaisia
tuloksia. Kaikista helpoin ja nopein tapa mainostaa Facebookissa on tehda mainos suoraan Face-
book-postauksesta. Tama onnistuu helposti klikkaamalla yrityksen Facebook-sivulla olevan mai-
noksen vieressa olevaa "Mainosta julkaisua" nappia. Tallaisen mainoksen hyva puoli on se, etta
Facebook-postauksen toimivuutta voi tutkia jo ennen kuin sité alkaa mainostamaan. Yleisin Face-

book-mainostuksen muoto on kuitenkin bannerityylinen liikennettd ajava linkki. Mainos koostuu
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yleensa otsikosta, kuvasta seka lyhyesta kuvauksesta. Facebook suosii lyhyita teksteja taman tyy-
lisissa mainoksissa ja liian pitkat otsikot tai kuvaukset voivat vaikuttaa mainoksesi nakyvyyteen.
Verkkokauppojen paljon suosima mainosmuoto Facebookissa on niin sanottu karusellimainos. Ka-
rusellimainoksessa mainostaja voi lisata 2-10 kuvaa esimerkiksi verkkokaupan eri tuotteista ja jo-
kaiseen kuvaan voi laittaa erikseen linkin kyseisen tuotteen sivulle. Karusellin nuolista klikkaamalla
asiakas pystyy helposti selailemaan tuotteita poistumatta alkuperaiselta sivulta. Talloin kynnys se-
lata tuotteita on matalampi, kuin jos kayttaja joutuisi siirtymaan linkin kautta toiselle sivustolle. (Ko-
mulainen 2018, 254-255.) (Hehku marketing 2017, viitattu 1.3.2019.)

Instagram on Facebookin omistama sosiaalisen median palvelu ja Instagram-mainonta toteutetaan
samalla mainosty6kalulla, kuin Facebook-mainontakin. Instagramissa mainosmuotojen maara on
jonkin verran suppeampi, kuin Facebookissa. Kuvaa tai videota voi mainostaa aikajanalla tai In-
stagram-tarinassa. Instagramiin voi nykyaan luoda myos karuselli- tai kokoelmamainoksia samaan
tapaan, kuten Facebookissakin. Liséksi Instagramissa on helppo tehda yhteisty6ta suosittujen In-
stagram kayttajien kanssa "maksettu kumppanuus" ominaisuutta kayttden. Sponsorointi voi olla
hyva tapa saada paljon nakyvyytta edulliseen hintaan. Instagramin hyva puoli verrattuna muihin
alustoihin on se, etta Instagramissa tietynlainen kaupallisuus on aina ollut lasna, eika mainontaa

nahda niin hairitsevana, kuin muilla mainosalustoilla. (Komulainen 2018, 258-268.)

Mainosmuotojen maara Googlen display-verkostossa on viela monipuolisempi, kuin Facebookissa.
Erilaisten mainoskokojenkin maara on valtava, mika tekee perinteisten bannerimainosten tekemi-
sen haastavaksi. Helpoin tapa tehda displaymainontaa Googlen mainosverkostossa on luoda res-
ponsiivinen mainos Googlen mainostyokalulla. Responsiivisessa mainoksessa mainos skaalautuu
automaattisesti mihin tahansa kokoon ja sama mainos mukautuu erilaisten mainosmuotojen valilla.
Hyvin suunniteltu itse tehty mainoskuva voi olla responsiivista mainosta tehokkaampi, mutta jos
yrityksella on pienet resurssit, eika tarvittavaa osaamista 16ydy, on responsiivinen mainos varmasti

hyva tapa aloittaa displaymainonta. (Suomen Digimarkkinointi 2019, viitattu 23.4.2019.)
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6 SOSIAALINEN MEDIA

Internet on aina ollut sosiaalinen, koska koko internetin idea perustuu tiedon jakamiseen tietoko-
neelta ja ihmiselta toiselle. Sen takia sosiaalisen median syntya on vaikea maarittaa. Ensimmainen
sahkoposti lahetettiin vuonna 1971. 1980-luvulla BBS ja IRC teknologioiden avulla ihmiset pystyivat
keskustelemaan toistensa kanssa vaivattomasti netin valityksella ja muodostamaan yhteisoja. En-
simmainen moderni sosiaalisen median sivusto, jollaisena me tana paivana kasitamme sosiaalisen
median, oli SixDegrees.com, missa ihmiset pystyivat luomaan profiileja, lisddmaan kavereita ja ja-
kamaan sisaltoa. Facebook perustettiin vuonna 2004 ja vuodesta 2008 asti se on ollut suurin sosi-
aalisen median alusta. (1st Webdesigner 2016. Viitattu 25.2.2019.)

Sosiaalinen media kasitteena on suhteellisen nuori. Sen kaytto lahti yleistymaan vuoden 2007 jal-
keen, samoihin aikoihin Facebookin levidamisen kanssa. Sosiaalista mediaa oli termina viljelty jon-
kin verran jo paljon aikaisemmin, lahinna digitaalisen viestinnan ammattilaisten toimesta, eika sille
oikein 10ytynyt yhta selkeaa maaritelmaa, eika oikeastaan 10ydy vielakaan. Nykyaan sosiaalista
mediaa kaytetaan yleiskasitteena lahes kaikille verkkopalveluille, joissa ihmiset jakavat sisaltoa ja

kommunikoivat keskenaan. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 13-16.)
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TAULUKKO 1. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat aktiivisilla kayttajilld mitattuna huhti-
kuussa 2019, miljoonaa kayttajaa. (Statista 2019. Viitattu 5.5.2019.)

Facebook | 2320
YouTube | 1900
WhatsApp  |— 1600
Facebook Messenger | 1300
WeChat  |——— 1093
Instagram | —— 1000
Q0 |— 307
Qzone |— 532
Douyin / Tik Tok | 500
Sina Weibo  |— 462
Reddit | 330
Twitter  |— 330
Douban | 320
Linkedin |l 303
Baidu Tieba |l 300

Kuten ylla olevasta taulukosta nékee, Facebook hallitsee sosiaalisen median markkinoita. Face-
book, Facebook Messenger, WhatsApp ja Instagram ovat kaikki Facebookin omistamia palveluita.
Kymmenen suosituimman sosiaalisen median palvelun joukkoon on viime vuosina noussut myds
useita Aasian markkinoille suunnattuja palveluita, kuten WeChat, QQ, QZone, Weibo ja Tik Tok,
joista ainoastaan videopalvelu Tik Tok on onnistunut saamaan jalansijaa myos lansimaisilla mark-
kinoilla. Toisena listalta I6ytyy myds Googlen omistama, maailman suosituin videopalvelu Youtube.
Videomarkkinointi onkin ollut kasvava trendi vime vuosina ja myos Facebook on kehittanyt omia
video-ominaisuuksiaan myos markkinointikayttoon. Videomarkkinointi vaatii kuitenkin huomatta-
vasti isompia resursseja muuhun digitaaliseen markkinointiin verrattuna, ja toimeksiantajan koon

ja resurssit huomioon ottaen se rajataan taman opinnaytetyon ulkopuolelle.
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6.1  Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kehittyminen on synnyttanyt tilanteen, jossa asiakas vaikuttaa entista enem-
man brandin viestintaan. Yritys ei voi taysin hallita tata viestintaa, mutta hyvalla markkinoinnilla se
voi ohjata sita haluamaansa suuntaan. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on enemman osallis-
tumista, jakamista ja yhteisty6ta asiakkaiden kanssa, kuin suoraa mainontaa ja myyntia. Sosiaali-
sen median ajateltiin vield 2000-luvun alkupuolella muuttavan markkinoinnin painopisteita maksut-
tomiin sosiaalisen median palveluihin ja viraalimarkkinointiin. Jossain maarin niin tapahtuikin,
koska useiden sosiaalisen median palveluiden strategia oli alussa vain kasvaa mahdollisimman
suureksi tuotoista valittamatta. Nykyaan, kun esimerkiksi Facebook on saavuttanut asemansa so-
siaalisen median huipulla, se on alkanut my6s muokkaamaan ansaintamalliaan. (Juslén 2017. 37-
48.)

Palvelun muuttaminen tavalliselle kayttajalle maksulliseksi ei ole ollut Facebookille vaihtoehto, jo-
ten Facebook on alkanut enemman ja enemman rahastaa yrityksia heidan saamastaan nakyvyy-
desta. Tavallisesta kayttajasta ja heidan tiedoistaan on tullut Facebookin tuote, jota he myyvat yri-
tyksille Facebookin mainosalustan kautta. Facebookissa on vuodesta 2007 asti ollut mahdollista
luoda ilmaiset Facebook-sivut yritykselle ja ilmaisen nakyvyyden perassa iso osa yrityksista on
sellaisen tehneet. Yrityssivun tekeminen on toki vielakin ilmaista, mutta viime vuosina Facebook
on alkanut rajoittaa yritysten ilmaisten julkaisujen nakyvyytta ja nakyvyyden saaminen vaatii yrityk-

selta entistd enemman maksullisen mainonnan ostamista. (Juslén 2017, 37-48.)

6.2 Sosiaalinen media osana yrityksen viestintaa

Yrityksen sosiaalisen median viestinnassa toimii samat periaatteet, kuin kaikessa muussakin yri-
tyksen viestinnassa, eika ole olemassa yhta oikeaa tapaa tehda sita. Sosiaalinen media tarjoaa
yritykselle paljon mahdollisuuksia ja eri tapoja hyddyntaa siella olevaa informaatiota. Moni yritys
kayttaa sosiaalista mediaa vain yksisuuntaisena mainoskanavana, jonka avulla yritys valittaa tietoa
asiakkailleen. Sosiaalista mediaa voi kuitenkin hyodyntdad myds moneen muuhunkin asiaan. Tar-
kein asia tuloksellisen sosiaalisen median viestinnan suunnittelussa on se, etta yritys luo tavoitteet

ja mittarit naiden tavoitteiden saavuttamiseksi. (Muurinen 2019, viitattu 24.4.2019.)
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Yksi tavoite sosiaalisen median kéytdssa yrityksilla voi olla branditietoisuuden ja tunnettuuden kas-
vattaminen. Hyvana mittarina tahan toimii esimerkiksi seuraajien maara tai se, kuinka paljon yrityk-
sen paivitykset tavoittavat ihmisia. On kuitenkin tarkeda seurata myds seuraajien laatua ja sita
ovatko seuraajat omaa kohderyhmaa. Yrityksen on hyva tuntea oma kohderyhmansa ja suunnitella
sosiaalisen median strategiansa tata kohderyhmaa ajatellen. Jos yrityksen sosiaalisen median si-
salto on suunnattu kohderyhmille, jotka eivat ole potentiaalisia asiakkaita, ei seuraajista ole silloin

juuri mitaan hyotya yritykselle. (Braveen 2019, viitattu 26.4.2019.)

Branditietoisuuden ja tunnettuuden lisaksi yrityksen sosiaalisen median sisallolla voidaan myos
suoraan luoda kysyntaa ja kasvattaa myyntia. Houkuttelevat ja informatiiviset tuotekuvat tai videot
tuovat onnistuessaan paljon iimaista nakyvyytta ja mahdollisia uusia asiakkaita. Luovuutta kaytta-
mélla on mahdollista erottautua kilpailijoista ja kasvattaa yrityksen kiinnostavuutta asiakkaiden sil-
missa. Yrityksen sosiaalisen median viestintad tehdessa kannattaa aina muistaa, etta lopullinen
paamaara on myynnin kasvattaminen. Tykkaykset ja seuraajat ovat hyvia mittareita, mutta jos
nama eivat konvertoidu myynniksi, on silloin yrityksen sosiaalisen median strategiassa jotain pie-
lessa. (Braveen 2019, viitattu 26.4.2019.)

Sosiaalinen media on myds hyva kanava asiakaspalvelulle ja muullekin yrityksen ja asiakkaan va-
liselle kommunikaatiolle. Tama vaatii yritykselta kuitenkin sitoutumista ja tydpanosta, koska nopea
reagointi on sosiaalisessa mediassa tarkeaa. Asiakaspalvelu voi tapahtua esimerkiksi suoraan yri-
tyksen Facebook-sivujen kommenttiosiossa tai yksityisviestina. Hyvana mittarina toimii ynhteyden-
ottojen maara, reagointinopeus seka se, saadaanko ongelmat ratkaistua. Tuotearvosteluiden ja
suositusten saanti asiakkailta on arvokasta ja voi parantaa brandin mainetta ja kasvattaa myyntia.
Seuraajia kannattaa muutenkin aktivoida ja sitouttaa heita yrityksen toimintaan. (Braveen 2019,
viitattu 26.4.2019.)

22



7 VERKKOKAUPPA

Verkkokaupan syntyvuotta on vaikea maarittaa, koska niin kauan, kuin verkko on yhdistanyt ihmi-
sia, he ovat kayneet myds siella kauppaa. Graafisten verkkoselainten kehittyminen vuonna 1994
toi mukanaan kuitenkin verkkokaupan sellaisena kuin me sen tana paivana tunnemme. Taman
paivan verkkokaupan jattilaiset Amazon ja eBay perustettiin jo vuonna 1995. Verkkokauppa on siita
asti kasvanut internetin kanssa kasi kadessa ja vuonna 2021 maailmassa ennustetaan olevan 2,14

miljardia verkko-ostajaa. (Big Commerce 2018, viitattu 20.2.2019.)

Verkkokaupan kova kasvu parin viime vuosikymmenen aikana on aiheuttanut rajuja muutoksia yri-
tyskentalla. Monella alalla kivijalkakaupat ovat pinteessa verkkokaupan lisaantyessa. Joillakin
aloilla, kuten esimerkiksi matkailualalla, kauppa on siirtynyt lahes kokonaan verkkoon. Matkailuala
onkin verkkokaupan suurin verkkokaupan tuoteryhma ihmisten kayttamalla rahalla mitattuna. Toi-
sena tulee kulutus- ja viihde-elektroniikka. Myos siina verkkokaupan kasvu on vaikuttanut suuresti
kivijalkakauppojen menestykseen, kun yritykset joutuvat kilpailemaan paitsi suomalaisia, niin myos

ulkomaalaisia verkkokauppoja vastaan. (Lahtinen 2013, 15-23)

Rajattomat markkinat tekevat myos kotimaisten verkkokauppojen kilpailutilanteesta haastavan. Ki-
vijalkakaupan etu verkkokauppaan verrattuna on luonnollisesti se, etta asiakas voi koskea ja ko-
keilla tuotetta ennen sen ostoa. Verkkokaupan kilpailuetu kivijalkkamyymalaan verrattuna on
yleensa matalammat kustannukset ja sita kautta mahdollisuus myyda tuotteita halvemmilla hin-
noilla. Ulkomaalaiset verkkokaupat vaikeuttavat kuitenkin kotimaisten verkkokauppojen kilpailuti-
lannetta, kun esimerkiksi Kiina on avannut markkinoitaan ja kiinalaiset verkkokaupat myyvat tuot-
teitaan paljon suomalaisia kilpailijoita halvempaan hintaan. Kotimaisten verkkokauppojen taytyy
talléin 16ytaa kilpailuetua esimerkiksi nopeammilla toimitusajoilla ja paremmalla asiakaspalvelulla.
(Lahtinen 2013, 28-31)

7.1  Verkkokaupan luotettavuus

Verkkokaupan luotettavuus on yksi tarkeimpia ostopaatoksen kriteereita asiakkaalle. Miten verk-
kokaupan luotettavuus sitten syntyy asiakkaan mielessa? Stanfordin yliopiston tutkimuksen mu-

kaan tarkein verkkokaupan luotettavuuteen vaikuttava tekija on sen ulkoasu. Ulkoasu mainittiin
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tutkimuksessa paljon useammin sivuston luotettavuuteen vaikuttavaksi tekijaksi, kuin esimerkiksi
sisaltd. Sivuston ulkoasu on ensimmainen asia, jonka asiakas verkkokaupasta nékee, ja epaam-
mattimaisen nakdinen sivusto voi karkottaa asiakkaan heti alkuunsa. Sivuston tulee nayttaa paitsi
ammattimaiselta, ulkoasun tulee myos palvella sivuston tarkoitusta. Verkkokaupan tulee nayttaa
verkkokaupalta. (Lahtinen 2013, 62-63) (Stanford 2002, viitattu 21.2.2019.)

Toiseksi eniten mainintoja luotettavuuteen vaikuttavista tekijoista sai sivuston rakenne. Onko si-
vuston rakenne hyvin organisoitu ja onko sita helppo kayttaa? Verkkokauppa-alalla on yleisesti
vakiintuneita kaytantoja verkkokaupan rakenteen suhteen ja asiakas on tottunut, etta tietyt asiat
|6ytyvat tutuilta paikoilta. Verkkokaupan rakenteen suhteen kannattaakin yleensa olla suhteellisen
konservatiivinen. Liian erikoinen tai vaikea rakenne voi karkottaa asiakkaan ja vahentaa sivuston
luotettavuutta asiakkaan silmissa. (Lahtinen 2013, 63-64) (Stanford 2002, viitattu 21.2.2019.)

Muita verkkokaupan luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita tutkimuksessa oli esimerkiksi yrityksen
tunnettuus ja maine. Valmiiksi tunnetun brandin on luonnollisesti helpompi nayttaytya luotettavana
asiakkaan silmissa. Tuntematonkin yritys voi lisata luotettavuutta lisa@malla sivustolle tarpeeksi
tietoa yrityksesta ja tuomalla esille, etta kyseessa on oikea ja luotettava yritys. Esimerkiksi tyonte-
kijoiden nimet kuvien kanssa seka yrityksen osoite lisdavat luotettavuutta. Lisaksi Stanfordin tutkijat
neuvovat olemaan tarkkoja pientenkin sivustolla esiintyvien virheiden osalta. Kirjoitusvirheet tai toi-
mimattomat linkit voivat helposti heikentaa asiakkaan kokemaa luotettavuutta sivustosta. (Lahtinen
2013, 64-65) (Stanford 2002, viitattu 21.2.2019.)

7.2 Verkkokaupan ulkoasu ja kaytettavyys

Verkkokaupan ulkoasun ja kaytettavyyden paatavoite on saada ihmiset ja@maan sivustolle ja osta-
maan verkkokaupan tuotteita. Asiakkaan vierailu sivustolla voi jaéda helposti muutaman sekunnin
mittaiseksi, jos sivuston ulkoasu ei miellytd, tai jos asiakas ei heti [dyda haluamaansa asiaa sivus-
tolta. Verkkokauppaa suunnitellessa kannattaakin mukailla alan vakiintuneita kaytantoja, koska
asiakas on todennakoisesti vieraillut monissa eri verkkokaupoissa ja hanelle on syntynyt jonkinlai-
nen kuva, mista mink&kin asian verkkokaupasta yleensa 16ytaa. Kannattaa siis vertailla kilpailevia

verkkokauppoja ja poimia sielta hyvaksi havaittuja toimintamalleja. Omaa verkkokauppaa olisi hyva
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my0s aina testauttaa muilla kayttajilla, koska omasta mielestd helppokayttdiset ja yksinkertaiset

sivut eivat valttaméatté ole sitd muiden mielesta. (Lahtinen 2013, 113, 118-119)

7.21 Etusivu

Verkkokaupan etusivun tehtava on yksinkertaisesti kertoa asiakkaalle, mita yritys myy. Yleinen
virhe on, etta etusivulla on paljon tietoa itse yrityksesta, mutta vain vahan tai ei ollenkaan tietoa
myytavista tuotteista. Yrityksen tiedot ja esimerkiksi yrityksen tarina on kylla hyva Ioytya sivustolta,
mutta niiden ei tarvitse olla ensimmainen asia, mita asiakas nakee verkkokauppaan tullessaan.
Verkkokaupan etusivulle tullessaan asiakkaalle pitaisi syntya nopeasti hyvéa kokonaiskuva myyta-
vasta tuotevalikoimasta. (Lahtinen 2013, 118-119)

Tama kokonaiskuva syntyy parhaiten, kun tuotteiden ryhmittely on tehty huolella tehden sivustolla
navigoinnin helpoksi uudellekin kavijalle. Yksi asia, joka tuotteiden kategorisoinnissa tulee ottaa
huomioon, on tuotteiden maara. Jos tuoteryhméssa on vain muutamia tuotteita, silloin tuoteryhma
on yleensa liian suppea. Asiakkaan on helpompi selailla tuoteryhmaa, jossa on kymmenia tuotteita,
kuin kahlata lapi kymmenen tuoteryhmaa, joissa jokaisessa on vain muutamia tuotteita. (Lahtinen
2013, 119-120)

Tuoteryhman nimi tulisi olla mahdollisimman kuvaava. Esimerkiksi kategoriaa "muut" kannattaa
valttaa, vaikka tuote olisikin vaikea sijoittaa mihinkaan ryhmaan, koska se ei kerro asiakkaalle mi-
taan. Tarvittaessa tuotteen voi sijoittaa useampaan eri tuoteryhmaan, jotta asiakas loytaa sen var-
masti. My0s useampia eri tapoja lajitella tuotteet voi kayttaa samaan aikaan, jos ne vain luontevasti
mahtuvat sivulle. Esimerkiksi lajittelu erikseen tuotekategorian ja tuotemerkin mukaan on yleinen
tapa. (Lahtinen 2013, 119-123)

7.2.2 Tuotesivut

Tuotesivujen toimivuus on yksi verkkokaupan tarkeimpia osa-alueita verkkokaupan menestymisen

kannalta, koska lopullinen ostopaatds tapahtuu yleensa tuotesivulla. Tuotesivujen tulee siis tarjota
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kaikki ne tiedot, jotka asiakas tarvitsee ostopaatoksen tekemiseen. Tiedot pitaa olla kuitenkin j&-
sennelty niin, ettd asiakkaan on ne helppo lukea. Jos kaiken informaation laittaa samaan nippuun
tuotesivulle, asiakas ei valttaméatta edes jaksa aloittaa sen lukemista ja poistuu sivulta heti. (Lahti-
nen 2013, 123-124)

Ensimmaisena tuotesivulla tulisikin olla nakyvissa tuotekuvaus. Se on kohtuullisen pituinen kuvaus
tuotteesta, eraanlainen myyntipuhe, jonka tarkoitus on saada asiakas vakuuttuneeksi, etta han tar-
vitsee tuotteen. Jos tuote on yksinkertainen, pitaa myds tuotekuvaus pitaa yksinkertaisena, eika
yrittaa tayttaa sita tyhjilld korulauseilla. Monimutkaisemmissa tuotteissa voi joutua tekemaan pi-
demmankin tuotekuvauksen. Tarkemmat tiedot tuotteesta, esimerkiksi tarkat tekniset tiedot voi li-
sata siten, ettd ne avautuvat klikattaessa, jolloin ne eivat vie kaikkea tilaa sivulta. Myos tuotteen
hinta pitaa olla selkeasti esilla tuotesivulla. Hinnan kanssa ei saa alkaa pihtailemaan, vaan esimer-

kiksi mahdollisista postikuluista on hyva kertoa jo tuotesivulla. (Lahtinen 2013, 125-128)

Asiakkaiden tekemat tuotearvostelut, ovat tehokas tapa tarjota tietoa muille asiakkaille ja lisata
heidan luottamustaan tuotteeseen ja verkkokauppaan. Negatiivisetkin tuotearvostelut ovat hyvia
verkkokaupan kannalta, koska ne antavat luotettavan kuvan verkkokaupasta. Itse tuotteen kan-
nalta negatiiviset arvostelut ovat tietenkin huono asia ja kannattaakin miettia, onko tuotetta jarke-

vaa myyda, jos se saa pelkastaan negatiivisia arvosteluita. (Lahtinen 2013, 133-134)

Tuotekuvauksen lisaksi tarkeimpia asioita tuotesivulla ovat kuvat tuotteesta. Kuvat tulisi olla hel-
posti selattavassa muodossa siten, etta tuotesivulle voi lisata mahdollisimman paljon kuvia ilman,
etta se heikentaa sivuston kaytettavyytta. Jos tuotteesta on saatavilla useita eri vareja, tulisi jokai-
sesta varista olla oma kuvansa. Tuotteesta olisi hyva olla my6s kuva tuotteen kaytosta sen luon-
nollisessa ymparistdssa. Pitdad muistaa, ettd verrattuna kivajalkakauppaan, verkkokaupassa asia-
kas ei paase hipeldimaan tuotetta, joten tuotekuvien tulee antaa mahdollisimman tarkka ja realisti-
nen kuva tuotteesta. (Lahtinen 2013, 129-131)

Tuotesivulla tulisi myds kertoa tuotteen saatavuustiedot, toimitusajat ja kertoa jo etukateen maksu-
vaihtoehdoista. Useissa verkkokaupoissa maksuvaihtoehdot tulevat esille vasta ostokorin viimei-
sessa vaiheessa, mika ei valttdmatta ole hyva tapa. Muutenkin pitaisi varmistaa, etta asiakkaalle

ei tule enaa mitaan yllatyksia ostopaatoksen tekemisen jalkeen. (Lahtinen 2013, 132)
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Kaikkien naiden asioiden liséksi tuotesivulta tulee ehdottomasti 16ytya selkea painike, joka kayn-
nistaa ostoprosessin. Yleensa siina lukee, etta "lisaa ostoskoriin, tai vaihtoehtoisesti "osta tasta".
Yleensa verkkokaupat suosivat ostoskorimallia, koska se kannustaa ostamaan myos muita tuot-
teita, mutta suora ostopainike voi toisaalta parantaa konversioprosenttia. Painikkeen yhteydesta
tulisi 10ytya myaos valikko, jos tuotteesta l0ytyy eri kokoja tai vareja, seka kappalemaara, jos tuote

on sellainen, etta sité tilataan yleensa useampia. (Lahtinen 2013, 135-138)

7.2.3 Ostoprosessi

Ostoprosessin toteuttaminen sivustolla on yksi tarkeimpia sivuston ominaisuuksia. Jos ostopro-
sessi on tehty huonosti, se voi karkottaa huomattavia maaria jo ostopaatoksen tehneita asiakkaita.
Ostoprosessin toteuttamisesta vaikean tekee se, etta se siséltaa yleensa monia eri vaiheita, seka
lomakkeiden tayttoa ja yleensa myos ulkoiselle maksualustalle siirtymisen. Siksi ostoprosessia tu-
lee hioa ja testata niin kauan, etté jokainen koekayttaja saa suoritettua ostoprosessin paatokseen
vaivatta. (Lahtinen 2013, 138-142)

Yksi yleisimpia virheita ostoprosessin toteuttamisessa on se, etta virheen sattuessa asiakas joutuu
aloittamaan koko prosessin alusta. Verkkokaupasta ostaminen pitaisikin toteuttaa niin, etta asiakas
voi virheen sattuessa aina palata edelliseen kohtaan ja tiedot sailyisivat myos sivua paivittaessa
tai sen kaatuessa. Ostoprosessin monimutkaisuuden vuoksi kannattaa karsia kaikki paitsi valtta-
mattomat vaiheet siita pois. Sellaisten tietojen kysyminen asiakkaalta, jota yritys ei tarvitse, kan-
nattaa jattaa pois. Tallaisia voi olla esimerkiksi sukupuoli tai syntymaaika. Verkkokaupan pitaa ot-
taa myds huomioon se, etta lomakkeita tayttaessa on selkeat ohjeet, missa muodossa tiedot tay-
tetdan. Olisi hyva, jos esimerkiksi puhelinnumeron pystyisi lisddmaan usealla eri tavalla. Suunta-
numerolla tai ilman, viivan kanssa tai valilyonnilla. Jos tama ei ole mahdollista niin pitaa ilmoittaa

selkeasti se muoto, jossa tieto halutaan. (Lahtinen 2013, 140-143)

7.24 Mobiililaitteet

Verkko-ostoksista jo lahes kolmasosa tehd@an mobiililaitteen kautta ja todennakdisesti osuus tulee
siita vield kasvamaan, koska esimerkiksi Japanissa ja Iso-Britanniassa jo yli puolet verkko-ostok-
sista tehdaan mobiililaitteella (Kaupan liitto 2018, Viitattu 6.2.2019). Sen takia on ensiarvoisen tar-

keaa, ettd verkkokauppa toimii moitteettomasti myds mobiililaitteella. Verkkokaupan mobiiliversion
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toteuttamiseen on monta eri tapaa. Yksi tapa on tehda normaalista verkkosivusta sellainen, etta
sen kayttaminen mobiililaitteella on helppoa. Tata tapaa ei kuitenkaan nykyaan juurikaan suosita,
koska silloin joutuisi tekemaan likaa kompromisseja. Yksi tapa on tehda myos kokonaan erillinen
mobiilisovellus verkkokaupalle, mutta tama yleensa toimii vain kaikkein isoimmilla verkkokaupoilla,
koska sovelluksen toteuttaminen on kallista eika asiakkaat valttamatta halua ladata puhelimeensa
ylimaaraisia sovelluksia. Yleisin tapa onkin tehda verkkosivustosta erillinen mobiiliversio, joka au-

keaa automaattisesti, kun sivu ladataan mobiililaitteella. (Lahtinen 2013, 152-154)

Kaikki aiemmissa kappaleissa mainitut periaatteet ja ohjeet toimivat my6s mobiiliverkkokaupassa,
pitda vain ottaa huomioon mobiililaitteen tuomat rajoitteet ja mahdollisuudet. Esimerkiksi pienen
nayton vuoksi sivuston siséltda kannattaa yksinkertaistaa ja esittaa sellaisessa muodossa, etta ne
voi lukea helposti pienemmaltakin naytolta, ja ettd kohteita on helppo klikata myds kosketusnay-
tolla. (Lahtinen 2013, 152-154)

7.3 Verkkokaupan kasvun nelja kulmakivea

Miten verkkokaupan toimivuutta voi sitten mitata? Jaakko Hallavuo esittelee kirjassaan Verkkokau-
pan rautaisannos (2013, 133-149) verkkokaupan myynnin kasvattamiseen tarkoitetun neljan K:n
kaavan. Nama nelja K:ta ovat: kavijamaara, konversio, keskiostos ja kate. Naita kehittamalla ja
tarkkailemalla verkkokauppa pystyy havainnoimaan helposti, missa mahdolliset ongelmakohdat si-

jaitsevat.

731 Kivijamaara

Ensimmainen "K" tassa mallissa on kavijamaara. Jos verkkokaupassa ei ole kavijoita, ei ole myos-
kaan myyntia. Markkinoinnin tehtava on hankkia verkkokaupalle kavijoita ja jos naita ei ole tar-

peeksi, tulee sita kehittaa.

7.3.2 Konversio

Seuraavana tulee konversio, eli kuinka moni verkkokaupan kavij6ista saadaan konvertoitua asiak-
kaaksi. Tassa vaiheessa verkkokaupan kayttdlittyma on avainasemassa. Nykyaikaisilla verkko-

kaupan analyysityokaluilla pystytaan helposti nakemaan, missa vaiheessa asiakkaan konvertointi
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epaonnistuu. Poistuuko potentiaalinen asiakas heti verkkokaupasta vai onko tilauksen tekemisen
kanssa ongelmia. Huonon konversioprosentin syy voi olla myos markkinoinnissa, jos se hankkii
verkkokaupalle vaaranlaisia kavijoita, jotka eivat ole niin potentiaalisia asiakkaita, tai jos markki-
nointi on antanut vaaran kuvan yrityksen tarjoomasta tai hinnoista. Konversioprosentti vaihtelee

kuluttajakaupassa yleensa noin 0,5-3% valilla.

7.3.3 Keskiostos

Keskiostos maarittelee, kuinka paljon rahaa yksi konvertoitu asiakas tuo yritykselle. Keskiostok-
seen pystyy vaikuttamaan muokkaamalla verkkokaupan kayttoliittymaa sellaiseksi, etta asiakkaan

on helpompi ja houkuttelevampi isompia maaria ja kallimpia tuotteita.

7.3.4 Kate

Neljas ja vimeinen "K" kaavassa on Kate. Kate luonnollisesti maarittelee sen, mita lopulta jaa viivan
alle. Vaikka kaikki aiemmat kohdat olisivat kunnossa, pieleen mennyt hinnoittelu voi sy6da koko

tuloksen.

7.3.5 Tuloksien laskeminen ja tavoitteiden luonti

Verkkokaupan tuloksen voi siis laskea seuraavalla kaavalla: kavijamaara x konversioprosentti x
keskiostos x kateprosentti = tulos. Nama nelja muuttujaa ovat verkkokaupan tarkeimmat strategiset
kehityskohteet ja tdman kaavan avulla pystytaan luomaan selkeita numeerisia tavoitteita verkko-

kaupalle.
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8 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN MITTARIT

Digitaalisen markkinoinnin ja sen tuomien tyokalujen syntyminen on mullistanut markkinoinnin mi-
tattavuuden. Enaa yritys ei tarvitse valttamatta kalliita markkinatutkimuksia selvittaakseen markki-
noinnin tehoa vaan yksinkertaiset ja lahes ilmaiset tyokalut ovat kaikkien saatavilla. TyOkalujen
tehokas hyodyntaminen vaatii kuitenkin yritykselta selkeda strategiaa ja osaamista. Markkinointi ja

sen mittaaminen tulee aina lahtea yrityksen tavoitteista ja strategiasta. (Pyyhtia 2017, 15-18.)

Markkinoinnin tehoa seurataan niin sanotuilla suorituskykymittareilla, joista yleensa kaytetaan ly-
hennetta KPI (key performance indicator). Vaikka datan keraaminen on digitaalisen markkinoinnin
tyokalujen avulla automatisoitu hyvin pitkalle, vaatii datan analysointi viela ihmisen ty6ta ja tietotai-
toa. Helpoin tapa analysoida markkinoinnin dataa on vertailla omia tuloksia keskenaan. Verkko-
mainonnan luominen ja muokkaaminen on helppoa nopeaa, mika tekee vertailusta paljon helpom-

paa perinteiseen mainontaan verrattuna. (Pyyhtia 2017, 23, 84.)

8.1 ROI

Yksi tarkeimpia markkinoinnin mittareita on ROI, eli return of investment. Tama tarkoittaa yksinker-
taisesti sita, ettad kuinka paljon rahaa tehty investointi tuottaa. Se esitetaan yleensa prosenttilukuna
ja lasketaan kaavalla ROI (%) = nettotuotto/investointi x 100. Kaikkien markkinointitoimenpiteiden
tavoitteena on lopulta aina kasvattaa myyntia ja toimenpiteet tulisikin nahda siten sijoituksena, eika
kuluna. Tama ajattelutapa on tarkeaa pitdd mielessa aina markkinointitoimenpiteitd tehdessa,

vaikka ROI:n laskeminen ei aina olisikaan niin helppoa. (Pyyhtia & Salo 2017, 40-41.)

8.2 Konversion mittaaminen

Verkkokaupan konversiomallissa, joka jo aikaisemmin kaytiin lapi, konversion mittaaminen on yk-
sinkertaista. Lasketaan vain verkkokaupasta ostaneiden suhde k&vijamaaraan. Verkkomainonnan
konversion mittaaminen on jonkin verran monimutkaisempaa. Yksi vaihtoehto on laskea nayttokon-
versio, eli kuinka paljon mainos tuo uusia asiakkaita nayttéa kohden. Tama on kuitenkin aika epa-
tarkka mittari, koska on mahdoton tarkasti sanoa, kuinka moni mainoksen on oikeasti nahnyt. (Mer-
tanen 2017, 128-129.)
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Perinteisesti verkkomainonnan tehokkuutta onkin laskettu mainosten klikkausten pohjalta synty-
neista konversioista. Tassakin mallissa on omat ongelmansa, koska useasti asiakas ei valttamatta
osta tuotetta heti ensimmaisella vierailullaan, vaan varsinainen ostopaatos saattaa tapahtua vasta
usean vierailun jalkeen. Lisaksi asiakas voi klikata yrityksen mainoksia useamman kerran ja paatya
lisaksi sivustolle esimerkiksi hakukoneen kautta. Talloin voi olla haastavaa laskea, minka arvon

konversiossa antaa ensimmaiselle mainoksen klikkaukselle. (Mertanen 2017, 129-132.)

Asiakkaan verkkokayttaytymisen ja ostoprosessin seuranta on kuitenkin kehittynyt viime vuosina
huomattavasti ja esimerkiksi Google Adsin mainoksille on tarjolla useita eri attribuutiomalleja, joilla
konversion pystyy laskemaan. Jos asiakas on tullut sivustolle useamman eri lahteen kautta, pysty-
taan raataloidyssa attribuutiomallissa hajauttamaan konversioprosentti eri lahteiden kesken. Toi-
nen tapa, mika useilla mainospalveluilla on kaytdssa, on jakaa klikkaukset avustaviin ja paattaviin
konversioihin. Talloin ensimmaiset klikkaukset ovat avustavia - ja viimeinen, ostoon johtanut klik-
kaus on paattava konversio. Vaikka mainonnan tarkan konversioprosentin laskeminen on lahes
mahdotonta, on silti hyva, etta on olemassa jokin malli, jolla konversioita seurataan, koska sen
avulla pystytaan vertailemaan ja kehittamaan omaa mainontaa. Tata kutsutaan konversio-opti-
moinniksi. (Mertanen 2017, 131-132.)

8.3 Sosiaalisen median mittarit

Sosiaalisessa mediassa on monia mittareita, joita yritys voi hyddyntaa. Selkeimmat niista ovat tyk-
kaykset, jaot tai seuraajat. Yleinen virhe yrityksilla on kuitenkin seurata vain naita mittareita ja aset-
taa tavoitteet naiden mittareiden mukaan. Tehokkaassa sosiaalisen median kaytossa yrityksen tu-
lisi kuitenkin menna paljon naita mittareita syvemmalle, jotta saadaan selville, mika on markkinoin-

nin todellinen vaikutus liiketoiminnalle. (Pyyhtia ym. 2017, 181-182.)

Esimerkiksi yrityksen Facebook-sivujen seuraajamaarat ovat huono mittari liketoiminnan kasvua
ajatellen. On totta kai hyvé asia, etta yrityksella on paljon Facebook-seuraajia, mutta nykyisilla Fa-
cebookin algoritmeilla seuraajamaarat korreloivat monesti negatiivisesti siihen, kuinka monta pro-
senttia seuraajista nakee yrityksen maksuttomia paivityksia. Seuraajamaarien kasvaessa yritys
joutuu siis kayttdmaan enemman rahaa, jos se haluaa sisallolleen enemman katselukertoja. (Pyyh-
tida ym. 2017, 189-190.)
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8.4 Verkkokaupan Myyntisuppilo

Ostopolulla on perinteisesti kuvattu markkinoinnissa polkua, jonka asiakas kulkee sen ensimmaéi-
sesta kontaktista yritykseen aina ostoprosessiin asti. Myyntisuppilossa tama polku pilkotaan osiin
ja pyritaan kehittamaan naita osa-alueita siten, etta mahdollisimman vahan asiakkaita putoaa pois
suppilon eri vaiheissa. Ehka tunnetuin myyntisuppilon malli on Elias St. EImo Lewisin vuonna 1898
kehittama AIDA-malli. AIDA-mallissa asiakkaan ostoprosessi on pilkottu neljaan osaan: huomio
(attention), kiinnostus (interest), halu (desire) seka toiminta (action). (Komulainen 2018, 62-63.)
(Google 2019b, viitattu 7.3.2019.)

Digianalytiikan kehittyessa asiakkaan verkkokaupan ostoprosessin seurannasta on tullut todella
tehokasta verrattuna perinteisiin aloihin, kun lahes kaikki asiakkaan toimenpiteet verkkokaupassa
on mitattavissa. Alla on esimerkki verkkokaupan myyntisuppilosta (kuvio 1), jossa suppilon ensim-
maiseen osaan lasketaan kaikki sivulla vierailleet kavijat, toiseen osaan tuotetta selanneet kavijat,
kolmanteen tuotteen ostoskoriin lisanneet kavijat, neljanteen kassalle siirtyneet ja viimeisena sup-
pilon toisessa paassa toteutuneet kaupat. Tama myyntisuppilo mukailee perinteista AIDA-mallia,
mutta se on muokattu verkkokauppaan sopivaksi siten, etta kaikki suppilon vaiheet ovat mitatta-
vissa. (Google 2019b, viitattu 7.3.2019.)

KUVIO 1. Esimerkki myyntisuppilosta.

Kaikki sivulla vierailleet kavijat

Tuotteita selailleet kavijat

Ostoskoriin tuotteen
lisénneet kavijat

Kassalle siirtyneet
kavijat

Toteutuneet
kaupat
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Myyntisuppilon tarkoitus on auttaa loytamaan ongelmakohdat verkkokaupan rakenteesta. Jos esi-
merkiksi ensimmaisen ja toisen suppilon vaiheen valilla on isoja eroja, voi miettia, onko mainokset
kohdennettu vaarin ja tavoitellaanko niilla kavijoita, jotka eivat olekaan potentiaalisia asiakkaita.
Jos paljon asiakkaita poistuu tietyssa vaiheessa jatkamatta eteenpain suppilossa, ongelma voi olla
myos verkkokaupan rakenteessa. Naita asioita on syyta kehittaa jatkuvasti myyntisuppiloa ja di-
gianalytiikkaa hyvaksi kayttaen, jotta konversio saadaan mahdollisimman tehokkaaksi. Google
Analytics on verkkokaupan konversio-optimointiin loistava apuvaline. Sen avulla voi muokata
omasta myyntisuppilostaan juuri sellaisen, kuin itse haluaa ja eri osioiden seuranta onnistuu hel-
posti. (Google 2019b, viitattu 7.3.2019.)

8.5 A/B-testaus

Yksi digitaalisen markkinoinnin parhaita puolia on, ettd mainontaa voi muokata nopeasti. Lisaksi
mainontaa voi tehda pienellakin budjetilla. Tama yhdessa mittaamisen helppouden kanssa mah-
dollistaa niin sanotun A/B-testauksen, jossa esimerkiksi mainoksesta, verkkosivusta, tai laskeutu-
missivusta tehdaan kaksi eri versiota, joiden tehoa pystyy reaaliajassa seuraamaan. Tama tekee
markkinoinnin kehittamisesta helppoa. Pienetkin muutokset mainoksessa tai laskeutumissivussa
voi vaikuttaa sen konversioprosenttiin. Otokset kannattaa kuitenkin olla tarpeeksi isoja, jotta tulok-
set ovat luotettavia. Testaamista ei pida kuitenkaan jattaa vain kahteen versioon, vaan kun toinen
mainos on todettu paremmaksi, pudotetaan huonompi mainos pois ja pyritaan tekemaan tilalle en-
tista parempi. Talla tavalla saadaan aikaan sykli, jonka tarkoituksena on kehittaa digitaalista mark-
kinointia jatkuvasti. (Dodson 2016, 110.)
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9 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITELMA. CASE MOBIILITORI

Mobiilitori on uusi, vasta perustamisvaiheessa oleva verkkokauppa, jonka tarkoituksena on myyda
puhelimentarvikkeita. Yrityksen pyorittaminen tapahtuu ainakin alkuun kotoa kasin, jotta kulut py-
syisivat mahdollisimman pienina. Mobiilitorin verkkokauppa luodaan Shopify-verkkokauppapalve-
lun avulla, joka tarjoaa lahes kaikki tyokalut toimivan verkkokaupan perustamiseen. Verkkokaupan
on tarkoitus myyda tuotteitaan pelkastdan Suomen rajojen sisapuolelle. Mobiilitorin liketoiminta-
suunnitelmassa sen paasegmentiksi on valittu 18-35-vuotiaat naiset. Tahan segmenttiin paadyttiin

markkinatutkimuksen perusteella ja se on otettu huomioon tuotevalikoimassa.

Isoimmat linjaukset yrityksen digitaalisen markkinoinnin kannalta tehtiin jo siina vaiheessa, kun ta-
man opinnaytetyon aihetta alettiin rajaamaan. Siina vaiheessa piti paattaa ne kanavat ja tyokalut,
joilla yritys lahtee digitaalista markkinointia tekemaan. Paatokset tehtiin ottaen huomioon yrityksen
ajalliset - ja rahalliset resurssit, seka osaaminen. Naiden pohjalta paadyttiin siihen, etta ne digitaa-
lisen markkinoinnin osa-alueet, joihin yritys keskittyy, ovat hakukoneoptimointi, hakusanamainonta,

displaymainonta seka sosiaalinen media.

9.1 Hakukoneoptimoinnin soveltaminen toimeksiantajayrityksessa

Toimeksiantajayritys on hakukoneoptimoinnin kannalta optimaalisessa tilanteessa. Yrityksen verk-
kosivut ovat vasta kehitysvaiheessa, joten hakukoneoptimoinnin keinot voidaan ottaa mukaan jo
sivuston sisaltéa suunnitellessa. Hakukoneoptimointia puhelintarvikkeita myyvalle yritykselle teh-
dessa tulee ottaa huomioon se, etta inmiset kayttavat useita erilaisia termeja tuotteita etsiessaan,
koska tuoteryhmien nimet eivat valttdmatta ole vield niin vakiintuneita. Esimerkiksi sanoja puhelin
ja kannykka kaytetaan hakuja tehdessa lahes yhta paljon. Myos suojakuorien osalta puhutaan mo-
nesti pelkastaan kuorista, tai vaihtoehtoisesti suojakotelosta. Suojakalvoista puhuttaessa kayte-

taan monesti termia panssarilasi.
Sivuston sisaltéa lahdetaan suunnittelemaan naiden sanojen ympérille. Sivustolle tulevat esittely-

tekstit ja tuotekuvaukset tehdaan hakukoneystavallisesti. Lisaksi meta-tekstit, otsikot ja URL:t muo-

kataan jokaiselle sivulle siten, etté niisté l6ytyvat tarvittavat avainsanat. Sivustolla navigointi toteu-
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tetaan mahdollisimman yksinkertaisesti siten, ettd verkkokaupan siséinen linkitys toimii paitsi asi-
akkaan, niin myds hakukoneen nakokulmasta. Yritykselle tehdaan myds Googlen yritysprofiili ja
varmistetaan, etta yritys 16ytyy helposti yleisista tietokannoista. Google Search Consolen avulla

tarkistetaan, etta sivusto on hakukoneystavallinen, eika siina ole mitaan vakavia puutteita.

Hakukoneoptimoinnin tekeminen ei kuitenkaan lopu siihen, kun sivusto on valmiina julkaistavaksi,
vaan silloin se oikeastaan vasta alkaa. Sivuston ika on yksi tarkea mittari siina, miten Google sivuja
arvioi, joten ei kannata huolestua, vaikka oma sivusto ei heti tuloksien karjessa nakyisikaan, mutta

pitkajanteisella tyolla pienikin yritys voi saada hyvia tuloksia aikaan.

9.2 Hakukonemainonta toimeksiantajayrityksessa

Kuten teoriaosuudessa tuli ilmi, hakukonemainonta ei valttamatta ole halvin tapa hankkia kavijoita
verkkokaupalle. Lisaksi puhelintarvikkeisiin liittyvistd hakusanoista on kova kilpailu, mika nostaa
hintoja. Aloittavan yrityksen kannattaa kuitenkin aloittaa hakusanamainonta varmoilla hakusanoilla,
vaikka ne olisivat vahan kalliimpia ja keskittya niiden avulla laatupisteiden parantamiseen. Toimek-
siantajayrityksen kohdalla hyva tapa voisi olla mainostaa esimerkiksi puhelinmallikohtaisilla avain-
sanoilla. Esimerkiksi avainsana "iPhone 7 kuoret” toimii todennakaisesti paremmin kuin yleisempi

"puhelimen kuoret”. Se on paitsi kuvaavampi, niin myds hinnoittelultaan halvempi avainsana.

Halpoja tuotteita, kuten esimerkiksi juuri puhelintarvikkeita myydessa tulee konversioprosentin olla
todella hyva, jotta hakusanamainonta olisi kannattavaa. Jos esimerkiksi verkkokaupan keskiostok-
sen myyntikate on 10 euroa ja hakukoneen klikkauksen hinta 0,50 euroa, tulisi konversioprosentin
olla yli 5%, jotta myynnist4 jaisi yntaan mitaan kateen. Tallainen tilanne olisi kuitenkin téysin kan-
nattamaton, koska yli 5% konversioprosentti olisi verkkokaupalle taytta utopiaa. Sen takia hakusa-
namainonnassa tulisi pyrkia klikkihinnan minimoimiseen, seka konversioprosentin kasvattamiseen.
Sen takia laatupisteiden kasvattaminen on hakusanamainontaa aloittaessa yksi tarkeimpia asioita.
Tarkein konversioprosenttiin vaikuttava tekija on totta kai itse verkkokauppa ja sen toimivuus, mutta
avainsanojen valinnalla voi olla iso merkitys siihen, kuinka moni mainoksen klikkaaja ostaa tuotteen
verkkokaupasta. Parhaan konversioprosentin avainsana saa silloin, kun se vastaa mahdollisimman

tarkasti asiakkaan haluja, seké verkkokaupan sisaltoa.
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Taman takia pitkdn hdnnan avainsanat ovat erityisen hyvia pienen yrityksen kannalta. Hyvin vali-
tuilla pitkan hannan avainsanoilla on mahdollista saavuttaa halvempi hinta seka parempi konver-
sioprosentti. Vaikka "iPhone 7 kuoret” onkin paljon parempi avainsana kuin pelkka "puhelimen kuo-
ret”, on se vield suhteellisen kilpailtu ja kallis avainsana. Sita voi siis edelleen tarkentaa esimerkiksi
muotoon "iPhone 7 kuoret suomesta®. Taman avainsanan kohdalla kilpailu on jo pienta ja hinta
paljon halvempi. Lisaksi tama avainsana rajaa asiakkaat niihin, jotka haluavat ostaa nimenomaan
Suomalaisesta verkkokaupasta, mika todennakoisesti nostaa konversioprosenttia hieman. Muita
sanoja haun tarkentamiseen voisi olla esimerkiksi halpa tai s6pd. Pitaa kuitenkin muistaa, etta tuot-
teiden taytyy silloin oikeasti olla halpoja tai sopdja. Jos nain on, niin silloin voidaan tavoittaa asiak-
kaita, jotka ovat jo todennakéisesti lahempana ostopaatoksen tekemista, kuin jos kaytettaisiin ly-

hyen hannan avainsanoja.

9.3 Displaymainonta toimeksiantajayrityksessa

Displaymainonta tulee todennakoisesti olemaan toimeksiantajayrityksen tarkein maksullisen mark-
kinoinnin keino. Ainakin alussa displaymainontaa lahdetaan tekeméaan yhta paljon seka Faceboo-
kin, ettd Googlen mainosverkostoissa. Facebookin mainosverkosto siséltdd myods Instagramin,
joka tulee olemaan ehka jopa tarkein kanava yritykselle. Mainoksia lahdetaan tekemaan hyvin yk-
sinkertaisesta mallista, jossa on ainoastaan kuva ja hinta. Laskeutumissivuna kaytetaan tuotesivua
tai erillista kampanjasivua. Mainontaa lahdetaan tasta kehittdmaan A/B-testauksen avulla, eli jokai-
sesta mainoksesta tehdaan kaksi eri versiota, joiden klikkausmaaria ja konversioprosenttia vertaa-
malla mainontaa kehitetaan. Vertailua tulee tehda myds eri mainoskanavien, seka eri kohdenta-

mismenetelmien valilla.

Mainosten kohdentamisessa lahdetaan liikkeelle tiettyjen puhelinmallien omistajista. Googlen ja
Facebookin mainosverkostoissa pystyy molemmissa kohdentamaan mainontaa tietyn puhelinmal-
lin omistajille ja talloin yksittaisen puhelinmallin tarvikkeiden mainostaminen on jo lahtokohtaisesti
kauppa toimittaa ainoastaan Suomen rajojen sisapuolelle. Lisaksi kohdentamista lahdetaan rajaa-
maan entisestaan liiketoimintasuunnitelmassa tehdyn segmentoinnin perusteella. Tuotevalikoimaa
on kehitetty silld tavalla, etté se vetoaa todennakdisesti enemman nuoriin naisiin. Talldin mainon-

nan kohdentaminen esimerkiksi 18-35 vuotiaisiin naisiin voi parantaa mainonnan konversiota.
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Googlen mainosverkostossa voi lisaksi kayttaa hyvéaksi hakukonemainonnassa tehtya avainsana-

analyysia ja kohdentaa mainontaa tiettyja hakuja tehneille kayttajille.

Displaymainonnassa tulee mitata myds niin sanottu "bounce-rate”, eli se, kuinka moni mainoksen
klikkaaja lahtee sivulta saman tien pois tekematta mitaan. Jos tallaisten klikkaajien maara on kor-
kea, esimerkiksi yli 50%, tulee miettid, onko mainoksessa tai laskeutumissivustossa jotain vikaa.
Vastaavasti vika voi olla myds huonossa kohdentamisessa. Nopeat sivulta poistumiset tulee ottaa
huomioon my6s uudelleenmarkkinointia tehdessa. Kun displaymainontaa tehdaan niille kayttajille,
jotka ovat jo sivuilla vierailleet, kannattaa nopean poistumisen tehneet kayttajat sulkea pois, koska
he todennakoisesti eivat ole kiinnostuneita ja aiheuttavat vain turhia kuluja. Uudelleenmarkkinoin-
tiin tulee muutenkin panostaa huolella. Iso osa asiakkaista ei osta tuotetta ensimmaisella vierailul-
laan ja sellaisten kavijoiden, jotka ovat jo osoittaneet kiinnostusta, saaminen takaisin sivustolle on

erityisen tarkeaa.

9.4 Sosiaalinen media toimeksiantajayrityksessa

Mielestani sosiaalisen media tulisi ottaa varsinkin yrityksen alkuvaiheessa yhdeksi yrityksen paa-
kehityskoheista. Sosiaalisen median paras puoli pienen yrityksen kannalta on, etté sité voi tehda
myos ilmaiseksi. Vaikka esimerkiksi Facebook on muuttanut algoritmejaan siten, etta yrityksien
taytyy enenevissa maarin maksaa nakyvyydesta, pienten yritysten kohdalla iimaista nakyvyytta saa
helpommin. Kun mainontaan kaytettavaa rahaa ei ole kaytossa paljon, olisi h6lmoa olla kayttamatta
hyvaksi iimaisia keinoja hankkia nakyvyytta yritykselle. Ainoat tarvittavat resurssit ovat aika ja osaa-

minen.

Ennen maksullisen mainonnan aloittamista kannattaa jonkin aikaa luoda iimaista sisaltoa some-
kanaviin. Yritys, jonka Facebook- tai Instagram-tililla ei ole yhtdé@n postausta, voi vaikuttaa asiak-
kaan silmissa epaluotettavalta. Lisaksi ilmaisen sisallon luominen on hyva tilaisuus harjoitella mai-
nostekstien luomista ja testata, minkalainen sisaltd toimii asiakkaille. Ennen varsinaisten myynti-
kampanjoiden aloittamista olisi hyva, jos yrityksen some-tileilld olisi jo jonkin verran seuraajia,
koska seuraajien puute voi myos luoda epaluotettavan kuvan yrityksesté asiakkaalle.

Yksi yleinen tapa hankkia seuraajia aloittavalle yritykselle on ihan vain pyytda omaa tuttavapiiriaan

seuraamaan yrityksen sosiaalisen median tileja. Toinen yleinen tapa on jarjestaa jonkinlainen kil-
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pailu, jossa osallistumisehtona on esimerkiksi tilin seuraaminen, jakaminen ja kommentointi. Tar-
keinta on kuitenkin luoda sellaista sisaltoa, joka saa aikaan orgaanista kasvua yrityksen seuraa-

jissa, ja nimenomaan niissa kohderyhmissa, jotka ovat yritykselle potentiaalisia asiakkaita.

Yrityksen alkuvaiheessa ainoina aktiivisina sosiaalisen median kanavina tulee siis toimimaan Fa-
cebook ja Instagram. Naihin pyritaan luomaan mahdollisimman ammattimaisen nakoiset sivut, joi-
hin lisatdan kuvia ja mahdollisesti videoita tuotteista ja niiden kaytosta. On tarkeaa, etta jokaiselle
sivuilla vierailevalle henkildlle tulee heti selvaksi, mita tuotteita yritys myy ja mitka ovat sen vahvuu-
det. Tuotteiden ostaminen tulee tehda mahdollisimman helpoksi. Opinnaytetydssa mainitut sosiaa-
lisen median mittarit tulee ottaa kayttdon ja niita tulee seurata tarkasti, jotta sosiaalisen median

kayttoa voidaan kehittaa tulevaisuudessa.

9.5 Toimeksiantajayrityksen verkkokaupan kehittaminen

Toimeksiantajayrityksen verkkokauppa toteutetaan Shopify-verkkokauppapalvelun avulla. Sivus-
ton ulkoasu kehitetdan tassa opinnaytetydssa mainittujen periaatteiden mukaan. Kehittdmisessa
on hyva kayttaa apuna muiden verkkokauppojen sivustoja ja poimia sielta hyvaksi todettuja kay-
tantdja ja valttaa asioita, jotka eivat sivustoilla toimi. Sivustoa kehittaessa tulee totta kai aina pyrkia

tekemaan asiat paremmin kuin kilpailijat.

Shopify tarjoaa jo valmiiksi hyvin ammattimaisen nakaisia pohjia verkkokaupoille, joita kannattaa
hyodyntaa. Tarkein osa sivustojen kehittamisessa onkin tuotesivustojen ja kategorioiden luonti.
Tuotekuvat ja -kuvaukset ovat verkkokaupassa yksi tarkeimpia ostoperusteita ja naihin tulee pa-
nostaa huolella. Myos sivuston toimintojen suomentaminen tulee tehda huolella, koska Shopifyn

valmiit verkkokauppapohjat on tehty yleensa englanniksi.

Verkkokaupan kehityksessa tulee muistaa myds sen yhteensopivuus digitaalisen markkinoinnin
tydkalujen kanssa. Shopify tarjoaa helpot tyokalut siihen, etté sivuston saa toiminaan yhdessa esi-
merkiksi Google Ads:n kanssa. Myds sivustolla vierailevien kavijoiden kayttaytymista on helppo
seurata Shopifyn avulla. N&ita tietoja apuna kayttaen voidaan |6ytaa verkkokaupan ongelmakohdat

ja kehittaa niita.
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9.6 Markkinoinnin toteutus ja seuranta

Markkinoinnin jatkuvina toimenpiteina tulee olemaan verkkokaupan konversio-optimointi, hakuko-
neoptimointi seka sosiaalisen median paivittdminen. Verkkokaupan konversio-optimoinnissa kay-
tetdén hyvaksi opinnaytetydssa esitettyd myyntisuppiloa (kuvio 1). Google Analyticsin avulla seu-
rataan sivustolla vierailevia kavijoita ja pyritaan optimoimaan sivustoa siten, etta mahdollisimman
suuri osa vierailijoista konvertoituisi asiakkaiksi. Hakukoneoptimointi on pienempi, mutta myds jat-
kuvan seurannan alla pidettava toimenpide, jossa yrityksen sijoitusta tarkeilla avainsanoilla pyri-
taan parantamaan. Yrityksen sosiaalisen median sivuja tulee myds paivittaa aktiivisesti ja pyrkia
luomaan sisaltoa, joka kasvattaa seuraajamaaria seka aktivoi nykyisia seuraajia. Yrityksen Face-
book- ja Instagram-tileja tulisi paivittad vahintaan kerran viikossa. Useammin, jos meneilldan on
tarkeita kampanjoita. Sosiaalisessa mediassa tulee olla myds jatkuvasti tavoitettavissa, jotta asia-

kaspalautteeseen tai asiakaspalvelutilanteisiin pystytaan reagoimaan mahdollisimman nopeasti.

Naiden toimenpiteiden lisaksi tulee maksettu mainonta, eli displaymainonta ja hakukonemainonta
(kuvio 2). Namakin toimenpiteet ovat suureksi osaksi jatkuvia, koska jatkuvuus helpottaa mainon-
nan tehokkuuden vertailua. Tiettyja toimenpiteita voidaan kuitenkin karsia pois, jos ne osoittautuvat
pitemmankin ajan kuluessa kannattamattomiksi. Esimerkiksi hakukonemainonta voi korkean hin-
tansa vuoksi olla tallainen. Vastaavasti, jos jokin mainoskanava osoittautuu paljon kannattavam-
maksi, kuin toiset, tulee siihen panostaa enemman. Yrityksen aloitusvaiheessa tullaan myos jarjes-
tamaan pienimuotoisia kilpailuja sosiaalisen median sivustoilla, joiden tavoitteena on hankkia lisaa
seuraajia. Ensimmainen tavoite on saada 100 seuraajaa seka Facebook, etta Instagram tileille ja
taman jalkeen katsotaan, onko jarkevaa jarjestaa uusia kampanjoita pelkastaan seuraajien lisaa-

misen takia.
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KUVIO 2. Yrityksen maksulliset markkinointitoimenpiteet.

Kanava Instagram Google Ads Facebook ja Instagram

Mainosmuoto  Kilpailu Hakusanamainonta Karusellimainos seké
normaali bannerimainos

Kohdentaminen Tuotteet arvotaan Mainonta kohdennetaan Tietyn puhelinmallin
kaikkien seuraajien pitkan hannan omistajat, 18-35 wuotiaat
kesken. Maksullista avainsanoille. Esim naiset. Lisaksi uudelleen
mainontaa kilpailuun ei  "SOpOtiPhone 7 kuoret' markkinointi jo sivustolla
ole tarkoitus kéyttaa. kévijoille pois lukien

nopeat poistumiset

Budjetti Noin 20€ Noin 30€/kk Noin 50€/kk
Térkeimmat  « Seuraajien maara * Mainoksen * Mainoksen
mittarit * Verkkokaupan vierailijat  klikkausprosentti klikkausprosentti
+ Siwustolla vierailijoiden  + Sivustolla vierailijoiden
konversioprosentti konversioprosentti
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Google Ads

Responsiivinen
bannerimainos

Tietyn puhelinmallin
omistajat, 18-35 wiotiaat
naiset. Uudelleen
markkinointi. Lisaksi
hakusanaperusteinen
kohdentaminen.

Noin 50€/kk

» Mainoksen
klikkausprosentti

+ Siwustolla vierailijoiden
konversioprosentti



10 POHDINTA

Taman opinnaytetyon kirjoittaminen oli jonkin verran haastavampi prosessi, kuin mita alun perin
kuvittelin. Vaikeinta opinnaytetyon tekemisessa oli sen rakenteen luominen. Digitaalisen markki-
noinnin suunnitelmissa ei ole sellaisia vakiintuneita kaytantoja, niin kuin esimerkiksi perinteisessa
markkinointisuunnitelmassa ja sen takia aiheen rajaus tuotti paljon paanvaivaa. Digitaalinen mark-
kinointi on kuitenkin aiheena niin laaja, etta jos sita on tarkoitus kasitella kokonaisuutena opinnay-
tety0ssa, jaa sisaltd vaajaamatta jonkin verran suppeaksi ja yleisluontoiseksi. Mielestani opinnay-
tetydn aiheen rajaus onnistui kuitenkin hyvin ja opinnaytetyd on rakenteeltaan sellainen, etta sita

on helppo lukea ja siitd on hyotya toimeksiantajayritykselle.

Mielestani opinnaytetyon tietoperusta on laaja ja lahteita kaytettin monipuolisesti. Lahteista noin
puolet oli kirjallisia ja puolet digitaalisia lahteitd. Oman oppimiseni kannalta opinnaytetydprosessi
oli todella antoisa. Digitaalisen markkinoinnin kokonaiskuva ja eri kanavien syvempi hallinta kehittyi
tata opinnaytetyota tehdessa huimasti. Oman osaamiseni laajuus ei kuitenkaan tullut mielestani
parhaalla tavalla opinnaytetydssa esille, mika johtuu osittain aiheen rajauksesta ja osittain aikatau-
luongelmista. Kokonaisuutena olen kuitenkin opinnaytetydhdn suhteellisen tyytyvainen. Opinnay-
tetyon teoriaosuuden pohjalta tehty digitaalisen markkinoinnin suunnitelma toimii mielestani hy-

vana runkona lahtea tekemaan kannattavaa verkkokauppatoimintaa.

Suunnitelma on aika yleisluontoinen, eika se syvenny kovin tarkasti esimerkiksi markkinoinnin yk-
sittaisiin toimenpiteisiin. Syy yksityiskohtaisen suunnitelman puutteeseen on digitaalisen markki-
noinnin luonteessa. Mielestani digitaalista markkinointia pitaa lahtea tekemaan kokeilemalla. Digi-
taalisessa markkinoinnissa on niin paljon muuttujia, ettd suunnitelmat muuttuvat matkan varrella
todennakoisesti monta kertaa. Sen takia halusin, etta suunnitelma toimii vain runkona, josta syntyy

yritykselle vahva kokonaiskuva digitaalisen markkinoinnin luomista mahdollisuuksista.

Tama opinnaytetyd keskittyi nimensa mukaisesti aloittavan yrityksen digitaaliseen markkinointiin.
Uskon, etta sen avulla yritys paasee alkuun, mutta digitaalisen markkinoinnin taitojen kehittaminen
tulee jatkua my0s tulevaisuudessa. Esimerkiksi sahkopostimarkkinointi tulee ottaa mukaan heti,
kun yrityksella alkaa olla siihen tarvittavat tietokannat. My0s videomarkkinointia kannattaa harkita.
Muutenkin digitaalinen markkinointi muuttuu jatkuvasti ja siina menestyminen vaatii jatkuvaa kehit-

tymista ja oppimista.
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