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Opinnaytetyon aiheena oli digitaalisen markkinoinnin kehittdminen toimeksiantona yritys X:lle,
joka on kansainvalisesti tunnettu ja menestynyt katutanssikoulu. Opinnaytetydn tavoitteena oli
kehittaa toimeksiantajan digitaalista markkinointia seka tehda siitda suunnitelmallista ja jarke-
vasti toteutettavaa. Taman suunnitelman osalta voi toimeksiantaja kehittaa yrityksen markki-
nointia ja toimivuutta tulevaisuudessa.

Opinnaytety0 laadittiin kehittdmistyona ja se koostui teoreettisesta viitekehyksesta, siihen pe-
rustuvasta digitaalisen markkinoinnin kehitysehdotuksista ja toimeksiantajan nykytila-analyy-
sista seka systemaattisesta yritysvertailusta. Teoreettinen viitekehys perustui toimeksiantajan
digitaalisen markkinoinnin ja toiminnallisuuden tarpeisiin. Opinnaytetyon viitekehyksessa kasi-
teltiin paaasiassa digitaalisen markkinoinnin kasitteita seka erilaisia digitaalisia markkinoinnin
keinoja. Teoriatieto perustui markkinoinnin ammattikirjallisuuteen, oppaisiin seka verkkojulkai-
suihin. Tiedonhaussa otettiin huomioon toimeksiantajan toimiala ja toiveet, jotta teoreettisen
viitekehyksen pohjalta pystyi laatimaan digitaalisen markkinoinnin kehittamissuunnitelman juuri
toimeksiantajan nakdkulmasta.

Tyon konkreettinen tulos oli digitaaliseen markkinointiin liittyva kehittamissuunnitelma, jonka
avulla toimeksiantaja voi toteuttaa digitaalista markkinointia. Kehittdmissuunnitelmassa tarkas-
teltiin lisdksi koko liiketoiminnan kehittamista tulosten mittaamisella, jonka ansiosta toimeksian-
taja voi sujuvasti seurata yrityksen kehitysta. Tarkeimpina kehitysideoina mainittiin esimerkiksi
sosiaalisen median sisaltd, verkkosivujen uudistaminen, Inbound-prosessi seka KPI-mittarit.

Johtopaatoksena tyosta voitiin todeta, etta se mahdollisti toimeksiantajalle tilaisuuden tarkas-
tella yrityksen liiketoimintamallia ulkopuolelta. Lisaksi tyd mahdollisti uusien markkinointimallien
ja kaytantdjen ideoinnin, jotka on raatalodity toimeksiantajan alalle sopiviksi. Nain ollen opinnay-
tetyd voi parantaa huomattavasti liiketoiminnan sujuvuutta jatkossa. Kehittdmissuunnitelman
avulla yritykselle luotiin kattava tilannekuva yrityksen nykytilasta, digitaalisen markkinoinnin kei-
noista ja suunnitelmien toteuttamisesta. Opinnadytety6 sisalsi toimeksiantajan kannalta paljon
hyodyllista tietoa ja keinoja markkinoinnista, joita voidaan hyddyntaa pitkalle tulevaisuuteen.

Avainsanat digitaalinen markkinointi, markkinointi, kehityssuunnitelma, In-
bound
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The objective of the thesis was to develop a digital marketing plan for company X, a well-
known and successful street dance school based in Helsinki, Finland. The purpose of this
thesis was to create a plan for making company X’s digital marketing more systematic and
executable which the client can take as a model for planning their future marketing.

The theoretical framework of the thesis was based on the needs of the client's digital mar-
keting and functionality. It mainly dealt with the concepts of digital marketing and various
digital marketing tools.

The concrete result of the work was the digital marketing development plan that allows the
client to implement digital marketing. The development plan also looked at the entire busi-
ness by measuring the results, which allows the client to follow the development of the
company. The most important ideas for the development were, for example, the content of
social media, the renewal of the website, the Inbound process and the Key Performance
Indicators.

As a conclusion of the work, it was possible for the company to have an opportunity to look
at the business model from the outside. In addition, the work offered new digital marketing
ideas and practices tailored to the company’s needs. Thus, the thesis can significantly im-
prove the future of the business. The development plan provided a comprehensive picture
of the company’s current state, digital marketing tools and how to implement the digital
marketing plan. The thesis included a lot of useful information and tools for the client re-
garding digital marketing that can be utilized far into the future.

Keywords digital marketing, marketing, development plan, Inbound
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon aihe ja sisaltd

Opinnaytetydn aiheena on laatia digitaalisen markkinoinnin kehittdmissuunnitelma tans-
sikoulu yritys X:lle. Digitaalinen markkinointi on verkossa tapahtuvaa markkinointia,
jonka avulla yritys voi tehostaa resursseja seka kohdentaa markkinoinnin toimenpiteita.
Digitaalinen markkinointi pitda sisallaan esimerkiksi verkkosivut, sosiaalisen median ja
sahkopostimarkkinoinnin. Digitaalinen markkinointi on lilkketoiminnan kannalta hyva Kkil-
pailukeino. Kehittdmissuunnitelman perustana on yrityksen l&ahtokohdat, toimiala ja liike-
toimintasuunnitelma. Yrityksen nykytilan ja toimialan ymmartaminen lIahtékohtana on tar-
keaa, jotta voidaan paatelld tulevaisuuden suunta ja mahdollisuudet digitaalisen markki-
noinnin saralla. Lopputuloksena saadaan selkea kehittamissuunnitelma, joka on toteut-
tamiskelpoinen ja hyodyllinen yrityksen toiminnalle tulevaisuudessa. Digitaalinen mark-
kinointi on kohdistettu tarkasti toimialaan ja sen erityispiirteisiin, jotta tuloksen maksi-

mointi on mahdollista.

Opinnaytetyd on tehty itsenaisesti, mutta toimeksiantajan toiveita huomioon ottaen. Toi-
meksiantajan toiveena on saada mahdollisimman kaytannonlaheinen ja helposti toteu-
tettava kehittamissuunnitelma, josta on apua yrityksen lilkketoiminnassa. Yritykselld on
parantamisen varaa erityisesti markkinoinnin kehittamisessa resurssipulan takia seka
selkedssa toiminnallisessa markkinoinnin toteuttamisessa. (Yritys X:n toimitusjohtaja
2018.)

Opinnaytety6 koostuu digitaalisen markkinoinnin teoriakatsauksesta seka yrityksen digi-
taalisen markkinoinnin keinoista, suorituskykymittareista ja naiden pohjalta tehdyista ke-
hitysehdotuksista. Toimeksiantajakuvauksessa kaydaan lapi yrityksen lahtokohdat ja toi-
mintaymparisto, jossa on tehty systemaattista vertailua muihin yrityksiin. Lisaksi toimek-
siantajakuvaus perustuu yrityksen toimitusjohtajan haastatteluun. Teoreettisessa viite-
kehyksessa kasitellaan digitaalisesta markkinointia ja sen uusimpia keinoja, joita on tar-
kasteltu monipuolisten ja vapaasti saatavilla olevien lahteiden avulla. Suurin osa lah-
teistd pohjautuu verkkolahteisiin, jotta tydbhon on saatu tuoretta tietoa. Tarkeimpana ta-
voitteena on |0ytaa uusia ja toteuttamiskelpoisia keinoja toteuttaa digitaalista markkinoin-

tia tanssikoulualalla. Tyon lopussa kdydaan lapi varsinainen kehittamissuunnitelma,
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jonka avulla toimeksiantaja voi jatkossa toteuttaa digitaalista markkinointia. Tyon liitetie-
dostoista I0ytyy systemaattisen vertailun tulokset ja yritys X:n toimitusjohtajan haastat-

telupohja.

1.2 Opinnaytetyon Iahtdkohdat

Yritys X on kansainvaliselld tasolla tunnettu katutanssikoulu, mutta kilpailijoita riittaa, ja
toisaalta toimeksiantajan toiminta on suppeaa verrattuna useaan muuhun tanssikouluun.
Digitaalisen markkinoinnin kehittamissuunnitelma toteutettiin ensimmaista kertaa toi-
meksiantajalle. Yrityksella on ollut kaytdssa digitaalisen markkinoinnin keinoja, kuten so-
siaalisen median kayttd, mutta toiminta on ollut suunnittelematonta ja melko hajanaista.
Lisaksi toimeksiantajalta puuttuu toimintatavat, kuinka toteuttaa ja seurata markkinointia.
(Yritys X:n toimitusjohtaja 2018.) Digitaalista markkinointia ei ole tdysin hyddynnetty ja
erityisesti tuloksien seuraaminen ei ole ollut riittdvan tarkkaa. Digitaalisen markkinoinnin
kehittamissuunnitelmaa laatiessa kirjoittajalla on siis hyvat mahdollisuudet vaikuttaa toi-
meksiantajan liilketoiminnan parantamiseen ja saada digitaalisesta markkinoinnista tule-

vaisuudessa toimiva kokonaisuus.

1.3 Tutkimusongelma

Tassa tyodssa tutkitaan yritys X:n tdmanhetkista liiketoiminnan ja markkinoinnin tilannetta
seka selvitetdan keinot, miten ja missa kanavissa yrityksen kannattaa tulevaisuudessa
toteuttaa digitaalista markkinointiaan. Lisaksi tyossa pyritdadn I0ytamaan innovatiivisia
markkinointi-ideoita, joita toimeksiantaja voi hyodyntaa, ja selvittaa sellaiset digitaalisen

markkinoinnin suorituskykymittarit, joiden avulla toiminnan kehittymista voi seurata.

Tarkentavia kysymyksia opinnaytetyéssa ovat

1. Mitka digitaalisen markkinoinnin keinot soveltuvat yritys X:n kaytettaviksi tulevaisuu-
dessa?

2. Miten digitaalisen markkinoinnin keinoja voi yllapitéda ja seurata jatkossa?

3. Millainen digitaalinen markkinointisuunnitelma voisi toimia jatkossa toimeksiantajalla?
4. Mita digitaalisen markkinoinnin suorituskykymittareita toimeksiantaja voi hyodyntaa

tulevaisuudessa?
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1.4 Keskeiset kasitteet ja lyhenteet

Kayn tassa luvussa lapi lyhyesti opinnaytetyon keskeiset kasitteet ja lyhenteet aakkos-
jarjestyksessa. Nain lukija voi tutustua etukateen tekstissa julkaistuihin kasitteisiin ja toi-

saalta palata niihin, mikali kasitteet jaavat epaselviksi itse tekstissa.

Asiakasuskollisuusmittari (NPS, Net promoter score) on yksi tapa mitata asiakastyy-
tyvaisyytta ja erityisesti sita, kuinka todennakoisesti nykyinen asiakas suosittelisi palve-

lua tai tuotetta muille (Visma Solutions 2018).

Avainmittari (KPI, Key performance indicator) on suorituskykymittari, jonka avulla yri-
tys voi seurata muun muassa liiketoiminnan ja markkinoinnin kannattavuutta ja kehitysta
tiettyna ajanjaksona. Markkinointiin liittyva KPI-mittari voi olla esimerkiksi verkkosivuilta

tehtyjen ostojen maara kuukaudessa. (Chaffey & Smith 2017, 570.)

Chatbot on verkkosivuilla toimiva automaattinen keskustelualusta, jonka avulla asiakas
voi saada vastauksen kysymyksiinsa nopeasti ja automaattisesti. Yritys voi maarittaa
aiemman tiedon avulla esimerkiksi valmiita vastauksia tai johdattaa asiakkaan tiettyyn
osioon verkkosivuilla, josta asiakas 10ytéda vastauksen kysymaansa asiaan. (Digital Mar-
keting 2018.)

Google Analytiikka (Google Analytics) on Googlen kehittdma selaimessa toimiva
maksuton tietokoneohjelma, jolla mitataan verkkosivuston toimintaa ja liikennetta. Tie-
toa keratdan esimerkiksi verkkosivuston vierailijoista. Taman tiedon avulla yritys voi op-
pia ymmartamaan esimerkiksi asiakkaiden kayttaytymisesta ja suosituimmista sivuosi-

oista. (Google Analytics 2019.)

Hakukoneoptimointi (SEO, Search engine optimization) tarkoittaa nékyvyyden hal-
lintaa eri hakukoneissa, kuten Googlessa. Hakukoneoptimointi tehdaan verkkosivuille,
jossa niiden sisaltd suunnitellaan, muokataan ja toteutetaan siten, ettd hakukoneet 16y-
tavat sivuston seka sijoittavat sen hakutuloksissa mahdollisimman korkealle. (O’Neill
2018.)
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Hakukonemainonta (SEM, Search engine marketing) on yksi digitaalisen markkinoin-
nin keinoista. Kaytannossa se tarkoittaa oman verkkosivuston maksullista mainosta-
mista eri hakukoneissa kuten Googlessa, jolloin verkkosivuston nakyvyys kasvaa. (Hill
& O’Sullivan & Whitehead 2018, 191-192.)

Inbound-markkinointi tarkoittaa toimintaa, jossa asiakas etsii tietoa yrityksesta oman
kiinnostuksen tai syntyneen tarpeen vuoksi. Tassa mallissa yrityksen laadukkaalla sisal-
tomarkkinoinnilla on iso rooli. Esimeriksi potentiaalinen asiakas saattaa tehda yrityksesta
haun Googlessa tai 16ytda sosiaalisesta mediasta inspiroivan videon, jonka perusteella
paatyy yrityksen verkkosivuille, ja ndin asiakasmatka on alkanut. (Inbound Marketing
2018.)

Kehotus toimintaan (CTA, Call-to-action) tarkoittaa toimintoa, jonka kautta yritys voi
tuoda nakyville tietyn toiminnon digitaalisessa muodossa. Tama voi olla esimerkiksi pon-

nahdusikkunan muodossa tuleva kehotus uutiskirjeen tilaukselle. (Koodiviidakko 2018.)

Konversio tarkoittaa yrittajan omaa tavoitetta tietyssa toiminnassa, johon mainonnalla
pyritdan paasemaan. Tama tavoite voi olla esimerkiksi verkkosivuilta tilattu uutiskirje tai

taytetty asiakaspalaute. (Koodiviidakko 2018.)

Konversioprosentti tarkoittaa sita lukua, kuinka moni verkkosivujen vierailijoista on esi-
merkiksi tilannut uutiskirjeen suhteessa verkkosivujen vierailijoihin, jotka eivat ole tilan-
neet uutiskirjetta. Kaytannossa luku kertoo, kuinka moni verkkosivujen tai sosiaalisen
median vierailijoista on tehnyt yrityksen haluaman toimenpiteen suhteessa verkkosivujen
vierailijoihin, jotka eivat ole tehneet sivuilla mitdan toimenpidetta. (Chaffey & Smith 2017,
570.)

Klikkiprosentti (CTR, Click-through-rate) kertoo, kuinka moni mainoksen nahnyt on
klikannut mainosta. CTR voidaan laskea jakamalla klikit nayttéjen maaralla. Esimerkiksi
jos mainos nakyy 2000 kertaa ja sita klikataan 20 kertaa, CTR-arvo on 1 %. (Chaffey &
Smith 2017, 570.)

Liidi (sales lead), on markkinoinnissa kaytetty termi potentiaalisesta asiakkaasta, joka

pyritddn saamaan ostamaan yrityksen palvelu tai tuote (Ghattas 2018).
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Tarjouspyyntoé (RFP, Request for proposal) tarkoittaa kaytadnndssa yksityiskohtaista
tarjousta (Kenton 2019).

Tuottoprosentti (ROI, Return on Investment) tarkoittaa sita, kuinka paljon myyntia yri-
tys tekee suhteessa kaytettyyn mainonnan kuluihin. Esimerkiksi, jos yritys kayttaa Face-
book mainontaan 100 euroa ja se tekee myyntia 150 euroa, niin sen ROI olisi (150-100)
/100 x 100 % = 50%. Tarkeimpana tavoitteena yrityksilla on, ettd myyntia tehdaan enem-

man enemman kuin, mitd mainontaan kaytetaan rahaa. (Beattie 2018.)

Viliton poistumisprosentti (bounce rate) tarkoittaa sita, kun asiakas vierailee yrityk-
sen verkkosivuilla, mutta poistuu sivuilta kdymatta verkkosivujen muilla alasivuilla (Laine
2015).

2 Toimeksiantajakuvaus ja toimintaympariston analyysit

21 Yritys X

Yritys X on vuonna 2010 perustettu katutanssikoulu, joka tunnetaan kansainvalisesti ym-
pari maailmaa. Yritys X on yksi toimipiste Helsingin ytimessa, jossa heilla on kaksi tans-
sisalia. Yritys X:n perustaneet henkilét ovat myods itse menestyneita break-tanssijoita.
Yritys X:n tavoitteena on tanssituntien lisdksi edistda katutanssikulttuuria Suomessa ja
siihen kuuluu muun muassa erilaiset tapahtumat, joita he jarjestavat. (Yritys X 2018.)
Yritys X:lla on ansioituneet opettajat ja monipuolinen tuntitarjonta katutanssin saralla.
Yritys X:n tanssitunneilla on helppoa aloittaa milloin vain, silla tanssikoulu ei jarjesta op-
pilasnaytoksia ja opettajat on opastettu ottamaan uusia oppilaita vastaan ympari vuoden.
Taman lisaksi yritys X:n toimitusjohtaja X kokee, ettd heilla on selked sanoma, joka tun-

netaan katutanssijoiden kesken ympari maailmaa. (Yritys X:n toimitusjohtaja 2018.)

Yritys X on kehittanyt liikketoimintaansa viime vuosina, minka ansiosta henkilokunta on
nykyaan jarjestaytyneempi ja heidan roolinsa ovat selkeammat. Tasta johtuen yrityksen
liiketoimintamalli toimii paremmin. Yritys X:lla on alusta asti ollut uskottava brandi ja ta-
rina, mutta talla hetkella yritys X:n toimitusjohtaja uskoo, ettd suomalaisen tanssin maa-
ilmassa myos Kkilpailijat ottavat yritys X:n tosissaan. Tanssialalla toimijoita on paljon ja
erityisesti tanssikouluja on Helsingin alueella paljon. Suurin osa néaista tanssikouluista

on toiminut pitkdan alalla ja heilld on monipuolinen tanssitarjonta, kun taas yritys X:n
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tarjonta on suppeampi ja keskittynyt katutanssilajeihin. Yrityksen toimitusjohtajan mu-
kaan uusia toimijoita alalle ei ole juurikaan vuosien varrella tullut, ja han ei koe, etta
verkossa toimivat tanssikoulut ovat mydskaan uhka toiminnalle. Toimitusjohtaja uskoo,
etta yritys X:n erikoistuminen katutanssilajeihin sekd menestyneet ja itse alalla aktiivi-
sesti toimivat opettajat tuovat heille oppilaita, jotka jaavat ja pysyvat yritys X:n asiak-

kaina. (Yritys X:n toimitusjohtaja 2018.)

Yritys X haluaa kuitenkin kehittaa toimintaansa jatkuvasti ja toivoo, ettd he saavat tule-
vaisuudessa viela enemman rohkeutta toimia ja selkedmman vision toiminnalle. Yritys
X:n toimitusjohtaja myds mainitsee, etta koulun tuntien kavijamaaran tayttdaste ja tans-
sisalien kayttoaste taytyy saada paremmaksi. Yritys X tahtaa myos tanssitaiteen perus-
opetuksen piiriin, ja erityisesti sitd varten heidan tulee keskittya uusien jarjestelmien toi-
mivuuteen, kuten oppilasrekisterin tarkkaan yllapitoon. Yritys X harkitsee tulevaisuu-
dessa myos laajentamista uusin toimipisteisiin ja haluaisi kayttaa enemman ulkopuolista
ammattitaitoa yrityksen kehittdmisessa. Toimitusjohtajan mukaan kaiken taman esteena
on kuitenkin rahoitus ja kassavirta. Lisaksi toimitusjohtaja kokee, etta kilpailutilanne on
niin kova, ettd heidan on vaikea saada viestid eteenpain toiminnastaan. (Yritys X:n toi-
mitusjohtaja 2018.)

2.2 Yritys X:n nykytila-analyysi

Nykytila-analyysi auttaa ymmartamaan syvemmin toimeksiantajan tamanhetkista tilan-
netta markkinoilla ja my6s heidan nykyisia toimintatapojaan esimerkiksi asiakkaisiin liit-
tyen. Nykyaan yritys X:lla on vakiintunut oppilaskanta, mika helpottaa tanssikoulun arjen
pyorittdmista. Yritys X:n asiakasmaara on kasvanut noin 15 % 2016—2018 valisena ai-
kana. Yritys X:n toimitusjohtajan mukaan heillda on kolme paakohderyhmaa: lapset, teini-
ikaiset ja aikuiset tanssista kiinnostuneet henkilot, kuten kuviossa 1 on kuvattu. Yritys
X:lld on tarjota kaikille kolmelle kohderyhmalle tunteja, mutta suurin osa asiakkaista on
aikuisia yli 18-vuotiaita. Aikuisten suosio luultavasti johtuu tanssikoulun avoimesta tunti-
kulttuurista, jossa tunneilla ei tarvitse kdyda saanndllisesti ja mukaan voi tulla kesken

kauden. (Yritys X:n toimitusjohtaja 2018.)
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Aikuiset yli 18-
vuotiaat

Lapset 4-10- Teini-ikaiset
vuotiaat 11-17-vuotiaat

Kuvio 1. Yritys X:n kohderyhmat. (Yritys X:n toimitusjohtaja 2018.)

Yritykset, jotka ymmartavat ja vaikuttavat asiakkaiden sitoutuneisuuteen paremmin kuin
heidan kilpailijansa, kehittavat todennakdisemmin vahvan brandin, jolla on lojaaleja asi-
akkaita. (Chaffey & Smith 2017, 143). Yrityksen tulisi markkinoinnin avulla tulisi kasvat-
taa asiakasmaaraa, ja yllapitda sitoutuneita asiakkaita, jotka kayttavat eniten rahaa yri-
tyksen palveluihin. Molemmat osapuolet niin asiakkaat, kuin yritys hyotyvat pitkaaikai-
sesta suhteesta. Asiakkaan hyoty pitkdaikaisesta yrityssuhteesta voi olla esimerkiksi so-
siaaliset suhteet muihin asiakkaisiin ja tuttuihin kasvoihin tai erikoispalvelut, kuten eri-
koisedut. Yrityksen kannattaa vaalia uskollisia asiakkaita, silla usein he ovat liikevaih-
dossa tuottavimpia asiakkaita. (Wilson & Zeithaml & Bitner & Gremler 2016, 138—140.)
Kun asiakas on ostanut palvelun, niin silloin asiakassuhde on vasta alussa, ja on tarkea
ymmartaa, etta silloin vasta markkinointi alkaa. Yritys voi lahettaa asiakkaalle esimerkiksi
uutiskirjeita sahkopostitse, luoda henkilokohtaisia suosituksia, muistuttaa asiakkaita ja
luoda kanta-asiakasjarjestelmia. (Chaffey & Smith 2017, 192—-193.) Uusien asiakkaiden
saanti maksaa yritykselle yleensa noin viisi kertaa enemman kuin vanhojen asiakkaiden
yllapitaminen, minka vuoksi asiakkaiden sitouttaminen on tarkea kilpailutekija yritykselle.
(Wilson ym. 2016, 405.)

Yritys X ei erityisesti sitouta pitkdaikaisia asiakkaita millaan tietylld arvolupauksella,
mutta jasenyyden voi ottaa pisimmilldan vuodeksi, mika on asiakkaalle halvin vaihtoehto
hinnan puolesta. Toisaalta yritys X:n jasenyydet ovat jakautuneet tasaisesti ja vuoden
kestavaa asiakassuhdetta ei erityisesti suosita. Yrityksella ei mydskaan ole kaytossa pal-

velun tarjoamisen lisaksi kannustimia jatkaa harrastusta tai mitaan jalkimarkkinointikei-
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noja, jos asiakas paattaa esimerkiksi lopettaa harrastuksen. Toimeksiantajalla ei ole tie-
toa siita, kuinka kauan keskimaarainen asiakassuhde kestaa ja mihin asti se on pisim-
millaan kestanyt. Yritys X:n uutiskirjeen tilaajiin kuitenkin kuuluvat nykyiset ja entiset asi-
akkaat, mikali he jatkavat sen tilausta, joten heille tulee tietoa my6s jatkossa tanssikoulun
tapahtumista. Potentiaalisia uusia asiakkaita eli liideja ja heidan yhteystietojaan ei talla
hetkella kerata verkkosivuilta, mutta esimerkiksi tapahtumissa paikan paalla kerataan
sahkopostiosoitteita, jotka paatyvat yritys X:n uutiskirjelistalle. Yrityksen tuottavimmat
asiakkaat ovat vuoden jasenyyden ostavat henkil6t, silla nama tuovat yritykselle tasaisen
kassavirran, my0s koulun ollessa loma-aikoina kiinni. Vahiten liikevaihtoa tuottavat asi-
akkaat ovat yksittaisia kertatunteja ostavat henkilot, silla heidan jatkosta ei ole varmuutta

ja he ovat vain satunnaisia kavijoita. (Yritys X:n toimitusjohtaja 2018.)

Asiakashallintajarjestelmat auttavat yritystd muun muassa toimimaan tehokkaasti, hal-
linnoimaan asiakassuhdetta ja automatisoimaan tiettyja toimenpiteita. (Kulpa 2017.) Esi-
merkiksi erilaiset puhelinapplikaatiot antavat asiakkaille mahdollisuuden varata tunteja
etukateen. (Wilson ym. 2016, 286.) Varsinaisena asiakasjarjestelmana toimeksiantajalla
toimii ldahinna kuntosalialalla tuttu WODconnect, jonka kautta asiakas saa laskut sahko-
postiin ja josta asiakas voi varata tunteja sinne syotetyn lukujarjestyksen mukaisesti.
WODconnect toimii kdytdnnéssa samalla verkkokauppana, joka on yhdistetty toimeksi-
antajan verkkosivuille, ja sieltd voi ostaa yritys X:n tuotteita esimerkiksi eri jasenyyksia.
WODconnect toimii myds puhelinapplikaationa, jolla asiakas voi varata tunteja etuka-
teen, mutta se ei ole viela saavuttanut suurta suosiota, eika asiakkaita palkita sen kay-

tosta. (Yritys X:n toimitusjohtaja 2018.)

2.3 Yritys X:n markkinoinnin nykytilanne

Yritys X:ll& on kaytdssaan vuosittain markkinoinnin toimintasuunnitelma, mutta varsinai-
set toimenpiteet ja seuranta jaavat helposti muun toiminnan jalkoihin. Lisaksi toimeksi-
antaja ei ole erityisesti perehtynyt erikseen digitaaliseen markkinointiin tai luonut varsi-
naisia keinoja edesauttamaan ja helpottamaan markkinoinnin prosesseja. Yritys X viestii
toiminnastaan 1ahinnd omien kanavien kautta ja lisaksi luottaa paljon puskaradioon eli
asiakkaiden kautta tapahtuvaan viestintaan, jossa asiakkaat puhuvat yritys X:sta eteen-
pain ystaville tai tuttaville. Yritys X:lla on kuitenkin markkinointiviestinnassa jo nyt kay-
téssa monipuoliset kanavat erityisesti sosiaalisen median puolella. Talld hetkella toimek-

siantajalla on kaytdssa padasiassa seuraavat markkinoinnin keinot:
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o Uutiskirje: Asiakkaille suunnattu sahkopostilla toimitettava uutiskirje, joka pyri-
tdan lahettamaan kerran kuukaudessa noin 1300 tilaajalle. Uutiskirjeen aiheena
ovat tapahtumat, kurssit ja muu tanssikoulun toiminta, kuten tanssileirit tai kesa-

tunnit. Asiakaskirje toteutetaan WODconnect-ohjelman kautta.

o Sosiaalinen media: yritys X:lla on suositut sosiaalisen median kanavat, joita ih-
miset seuraavat ympari maailmaa. Naitd ovat muun muassa Instagram (yli 1700
seuraajaa), YouTube (yli 1000 tilaajaa) ja Facebook (yli 4000 seuraajaa). Sisal-
tona sosiaalisessa mediassa ovat erilaiset katutanssivideot, kuvat tanssijoista tai

opettajista seka tiedotettavat asiat, kuten tapahtumat.

o Tapahtumat: yritys X jarjestda koulussaan omia tanssitapahtumia, jonne kutsu-
taan oppilaita, heidan vanhempiaan ja muita tanssista kiinnostuneita henkildita.
Tapahtumista tehdaan yleensa videokooste ja lisaksi sielta otetaan kuvia ja teh-
daan live-lahetyksia sosiaalisen median kanaviin. Lisaksi yritys X jarjestaa aktii-
visesti tapahtumia yhteistydkumppaneiden, kuten Red Bullin, kanssa, jonka an-

siosta tanssikoulun nimi leviaa laajalle yleisélle.

o Verkkosivut: yritys X:n nykyiset verkkosivut ovat yksinkertaiset ja niihin on linki-
tetty verkkokauppa, asiakasjarjestelma nimeltddn WODconnect seka sosiaalisen
median kanavat. Verkkosivuilta ei kuitenkaan kerata liideja tai seurata asiakkai-
den kayntikertoja esimerkiksi Google Analytiikan kautta. (Yritys X:n toimitusjoh-
taja 2018.)

Yritys X:n nykyiset markkinointikeinot ja yrityksen kayttamat eri kanavat tavoittavat suh-
teellisen laajan yleison erityisesti sosiaalisessa mediassa, mutta silti erityisesti uusien
asiakkaiden saaminen on haastavaa. Yritykseltd puuttuu jarjestelmallisyys ja toiminta-
mallit, joiden mukaan eri markkinointitoimenpiteita tehtaisiin. Lisaksi tuloksien seuraami-
nen ja mittaaminen vaatisi jarjestelmallisyytta ja malleja, joiden avulla yritys X osaisi toi-

mia tehokkaammin tulevaisuudessa. (Yritys X:n toimitusjohtaja 2018.)
2.4 Yritys X:n digitaalisen markkinoinnin SWOT-analyysi
SWOT-analyysi on yksi yleinen menetelma arvioida yritysta. Analyysin avulla pystytaan

selvittamaan yrityksen sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia seka toisaalta yrityksen ulko-

puolelta tulevia mahdollisuuksia ja uhkia. (Suomen Riskienhallintayhdistys 2018.) Lisaksi
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yritys voi samalla arvioida omia sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia esimerkiksi seuraa-
malla asiakastietokannan toimivuutta ja omia verkkosivuja. (Chaffey & Smith 2017, 569.)
Kuviossa 2 on kuvattu yritys X:n nykyinen digitaalisen markkinoinnin SWOT-analyysi.
Kyseinen SWOT-analyysi on tehty yritys X:n toimitusjohtajan haastattelun ja omien ha-

vaintojeni perusteella.

Vahyuudet

* Sosiaalisen median kanavien.

onoliset digitaaliset
t: verkkosivut,

Kuvio 2. Yritys X:n digitaalisen markkinoinnin SWOT-analyysi. (Yritys X:n toimitusjohtaja 2018.)

Yritys X:n digitaalisen markkinoinnin ehdottomiin vahvuuksiin kuuluu talla hetkella moni-
puolisten kanavien kaytto ja sosiaalisen median kanavien suosio, joiden ansiosta pysty-
taan tavoittamaan suhteellisen laaja yleiso. Yritys X:lla on kaytdssa verkkosivut, verkko-
kauppa, sahkdpostimainonta ja useat sosiaalisen median kanavat. Lisaksi yritys X:1la on
ollut tiettyind ajanjaksoina kaytdssa hakusanamainonta ja verkossa toimivan radioka-
nava Basson livelahetyksia. Yritys X:n sosiaalisen median kanavia seuraa laaja yleiso ja
niitd paivitetdan aktiivisesti, mika lisda uusien seuraajien maaraa. (Yritys X:n toimitus-
johtaja 2018.) Yritys X:n digitaalisessa markkinoinnissa myds nékyy yrityksen vahva vi-

suaalinen ilme kaikilla eri kanavilla, ja se on helppo tunnistaa kilpailijoiden joukosta.
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Yritys X:n heikkouksiin digitaalisen markkinoinnin osalta lukeutuu suunnitelmattomuus,
tuloksien seuranta, verkkosivut, liidien hoito, erilaiset markkinoinnin automaatiot ja asia-
kaspolun ymmarrys. Varsinaista digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa yritys X ei ole
tehnyt ja se nakyy nykyisessa toimenpiteiden tehottomuudessa, kun asioita hoidetaan
vain tiettyind ajanjaksoina. Suunnitelmien puute nakyy myos tuloksien seurannassa, silla
yritys X ei talla hetkelld kayta mitaan saanndllisia avainmittareita, joilla seurataan digi-
taalisen markkinoinnin tuloksellisuutta. (Yritys X:n toimitusjohtaja 2018.) Yritys X:n verk-
kosivuilla on talla hetkella myds vahan tekstia, mika heijastuu Googlen orgaaniseen ha-
kutulokseen siten, ettd toimeksiantaja ei parjaa kilpailijoihin verrattuna. Jos potentiaali-
nen asiakas etsii esimerkiksi Hiphop-tanssitunteja Google-haun kautta, niin ensim-
maiseksi vaihtoehdoksi Google ehdottaa kilpailevia tanssikouluja, joiden verkkosivut on
optimoitu oikein. Verkkosivuilta puuttuu myds CTA:n kaytto eli asiakkaiden houkuttele-
minen tiettyyn toimenpiteeseen, esimerkiksi uutiskirjeen tilaamiseen. Tama on osa heik-
koa potentiaalisten asiakkaiden hoitamista, jossa verkkosivujen vierailijasta ei jaa mitaan
jalked yritykselle. Toimeksiantaja ei hyddynna markkinoinnin automaatioita, joita voisi
helposti tehda esimerkiksi sdhkdpostiautomaatioiden avulla. Yritys X:lla ei myoskaan ole
selkeaa visiota, miltd heidan asiakaspolkunsa nayttaa, mika on tarkea elementti digitaa-

lisen markkinoinnin onnistumisessa.

Mahdollisuuksina yritys X:lla on digitaalisen markkinoinnin suunnitelmallisuus, potenti-
aalisten asiakkaiden maaran kasvattaminen, automaatioiden kayttdonotto, verkkosivu-
jen uudistaminen, asiakaskokemuksen parantaminen ja avainmittarien hyddyntaminen.
Digitaalinen markkinointisuunnitelma helpottaisi tanssikoulun arjen pyorittamista, silla se
toisi esille kaikki asiat, jotka tulee ottaa huomioon itse toimenpiteita tehdessa, ja nain
niihin osattaisiin paremmin varautua seka tehda kunnolliset resurssit. Potentiaalisten asi-
akkaiden eli liidien maaraa on mahdollista kasvattaa jo pelkalla hakukoneoptimoinnilla.
Naita liideja olisi helpompi hoitaa uudistetuilla verkkosivuilla esimerkiksi CTA:n avulla.
Yritys X:lla olisi my6s mahdollisuutena ottaa kayttdon automaattisia sdhkopostimarkki-
noinnin keinoja ja hyodyntaa tiettyja avainmittareita, jotka tukisivat tavoitteiden seuraa-
mista ja koko liiketoiminnan yllapitamista. Myds sosiaalisen median sisaltomarkkinoinnin
parantaminen voidaan nahda mahdollisuutena, silla esimerkiksi uusien sosiaalisen me-
dian trendien seuraamisella yritys X voisi herattda asiakkaiden mielenkiinnon entista te-

hokkaammin.

Uhkana yritys X:n digitaalisen markkinoinnin kannalta voidaan pitaa tanssialan kilpaili-

joita niin verkossa kuin paikan paalla tapahtuvassa toiminnassa. Jos kilpailijat onnistuvat

metropolia.fi WMetropolia



12

paremmin digitaalisessa markkinoinnissa, yritys X voi paatyd maksamaan siita kovan
hinnan. Digitaalinen markkinointi muuttuu joka paiva, joten yritys X:n uhkana on onnistua
pysymaan sen muutoksissa. Lisdksi uhkana on mahdollisista digitaalisen markkinoinnin
muutoksista johtuva negatiivinen yrityskuva, joka voi syntyd esimerkiksi, jos asiakas ei

ole tyytyvainen tehtyihin ratkaisuihin.

SWOT-analyysin perusteella voidaan todeta, ettd yritys X:n vahvuuksiin kuuluu moni-
puolisten markkinointikanavien kayttd seka sosiaalisen median suosio, jonka ansiosta
tanssikoulu tavoittaa suhteellisen laajan yleisén. Suurimpana heikkoutena voidaan pitaa
suunnitelmattomuutta ja tuloksien seurantaa, joka johtaa siihen, etta toimenpiteitd on
vaikea toteuttaa. (Yritys X:n toimitusjohtaja 2018.) Suurimpana mahdollisuutena yritys
X:114 on digitaalisen markkinointisuunnitelman avulla saatu jarkeva kokonaisuus, jota on
helppo toteuttaa ja sen avulla koko liiketoiminta voi mahdollisesti kasvaa. Tarkeimpia
uhkia, joita yritys X:n kannattaa ottaa huomioon, on kilpailijat ja jatkuva muutoksessa

elaminen.

2.5 Systemaattisen vertailun tulokset

Kilpailijoita verratessa on hyva tarkastella heidan vahvuuksiaan ja heikkouksiaan, mita
tulee digitaaliseen markkinointiin. Esimerkiksi mika sosiaalisen median sisalto toimii kil-
pailijoilla, mitd heistd puhutaan verkossa tai mitd Inbound-markkinointikeinoja kilpailijat
kayttavat. (Chaffey & Smith 2017, 566.) Yksi tapa kehittda yrityksen omaa toimintaa ja
samalla péarjatd mukana alan kilpailussa on tehda systemaattista yritysvertailua. Syste-
maattisen vertailun avulla voidaan nahda, mita erilaisia keinoja muut yritykset kayttavat
ja siten ottaa uusia keinoja yrityksen kayttoon. Tassa opinnaytetydssa systemaattinen
vertailu on rajattu digitaalisen markkinoinnin keinoihin. Yritysvertailuun on otettu mukaan
eri tanssialan ja muita palvelualan yrityksia ympari maailmaa. Koko systemaattisen ver-
tailun analyysi seka kaikki tutkimuksessa vertaillut yritykset 16ytyvat opinnaytetyon liit-

teestd 1. Seuraavaksi kayn lapi systemaattisen vertailun paaléyddkset ja yhteenvedon.

Systemaattisen vertailun tuloksista selvisi monia samankaltaisia tapoja tehda digitaalista
markkinointia tehokkaasti. Lahes kaikki vertailussa mukana olleet yritykset tuottivat sa-
man sisallon eri sosiaalisen median kanaville, mutta optimoivat sisallon pituutta. Esimer-
kiksi yritysten tekema YouTube-video oli usean minuutin julkaisu, kun taas In-
stagramissa julkaistu sama video oli leikattu alle minuutin pituiseksi. Lisaksi vertailun

yrityksilla oli kdytossaan vahva ja selkea visuaalinen ilme kaikilla eri sosiaalisen median
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kanavilla. Nain asiakkaan on helppo tunnistaa ja erottaa yritykset toisistaan. Esimerkiksi
Millenium Dance Complex kuvaa kaikki videot tanssikoulun salissa, joka on lattiasta kat-
toon maalattu punaiseksi ja lisaksi yrityksen logo on nayttavasti esilla. Kyseisella tanssi-
koululla on Instagramissa yli miljoona seuraajaa. Vertaillut yritykset kehottavat asiakkaita
kayttamaan yritysten omia avainsanoja Instagramissa ja liséksi naihin julkaisuihin mer-
kitdan usein opettajia seka koulun menestyneita oppilaita lisdhuomion saamiseksi. Ver-
taillut yritykset olivat erittain aktiivisia julkaisemaan kuvia sek& videoita eri sosiaalisen
median kanavilla, ja naiden julkaisutiheys vaihteli muutamasta tunnista muutamiin pai-
viin. Kaikilla nailla yrityksilla oli myos tarkasti optimoitu kaytto jokaisen sosiaalisen me-
dian kanavan funktion mukaisesti. Vertailtujen tanssiyritysten sosiaalisen median sisaltd
oli lahes kaikilla samanlaista ja niissa upeat tanssijat tekivat taydellisia tanssisarjoja laa-
dukkaasti kuvatuilla videoilla. Tallaista sosiaalisen median sisaltdd on kenen tahansa
helppo ihailla. Vertaillut yritykset my6s hyddynsivat asiakkaiden antamia julkisia arvos-
teluja yrityksesta eri sosiaalisen median kanavissa. Tama luo helposti yrityksesta suosi-
tun mielikuvan, jos arvosteluja on annettu paljon ja ne ovat olleet suurimmaksi osaksi
positiivisia. Esimerkiksi Millenium Dance Complexin 4,8 tahted kertoo yrityksen suosi-

osta ja lupaa paljon uudelle asiakkaalle.

Uusien asiakkaiden huomioiminen nakyi vertailtujen yritysten verkkosivuilla ja sosiaali-
sessa mediassa. Esimerkiksi Singaporessa toimivalla tanssikoululla, Recognize Stu-
diolla oli verkkosivuillaan digitaalinen kartta, joka avustaa asiakkaan paikan paalle.
Usean yrityksen verkkosivuilla oli uutiskirjeen tilauslomake, jotta asiakas saa jatkossa
uutiset suoraan sahkodpostiin. Esimerkiksi Juste Debout-tanssikoulu kaytti MailChimp-
sahkopostiohjelmaa ja uutiskirjeen tilaamisen jalkeen asiakas saa heti sahkdpostin,

jossa kiitetaan liittymista yrityksen sahkdpostilistalle.

Lisaksi yritykset kayttivat verkkosivuillaan asiakkaiden kommentteja toiminnasta, jonka
avulla uusi asiakas saa aitoja palautteita palvelun kaytosta. Esimerkiksi helsinkilaisen
musiikkifestivaali Flow’n verkkosivuille oli poimittu useita positiivisia asiakaskommentteja
festivaalin kokemuksista, mikd innostaa vierailemaan festivaalilla. Vertailtujen yrityksen
joukosta ainoastaan Steezy Studiolla oli kaytdssaan automaattinen chatbot, jossa asia-
kaspalvelijan pois ollessa tuli keskustelualustaan automaattinen vastaus. Kaikilla vertail-
tujen yritysten verkkosivuilla paljon tekstid omasta yrityksesta ja sen toimialasta. Tama
luo uskottavan kuvan yrityksista ja kertoo hakukoneoptimoinnin ymmarryksesta. Taman

ansiosta kyseiset yritykset ovat helpommin I6ydettavissa esimerkiksi orgaanisella
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Google-haulla. Vertailtujen yritysten joukosta nousi esille myds se, etta asiakkaita pyri-
taan sitouttamaan yritysten omilla mobiiliapplikaatioilla. Esimerkiksi kuljetusyhtid Lyft toi-
mii pelkastaan ladatun mobiiliapplikaation kautta ja Millenium Dance Complexin asiak-
kaaksi pystyi rekisterditymaan vain ladatun mobiiliapplikaation kautta. Nain asiakas py-

ritdan sitoutumaan yrityksen toimintaan pitkaaikaisesti.

Kaikkien vertailtujen yritysten digitaalisten markkinointikeinojen tarkoituksena oli selke-
asti tuottaa lisdarvoa asiakkaalle tai tarjota jotain sellaista, mitd ei muualta I6ydy. Sel-
kedna havaintona oli myos se, etta vertailujen yritysten sosiaalisen median kanavilla oli
yrityksen omaan liiketoimintaan liittyva sisalto ja tarkoitus. Tahan sisaltoon oli lisaksi yh-

distetty kokonaisvaltainen elamantyyli, johon on asiakkaana helppo samastua.

3 Digitaalisen markkinoinnin maaritelma

3.1 Perinteisestd markkinoinnista digitaalisuuteen

Markkinoinnin tehtavana on sitouttaa asiakkaita ja hallinnoida kannattavia asiakassuh-
teita. Markkinoinnin tavoitteena on houkutella uusia asiakkaita yrityksen uniikilla arvolu-
pauksella ja toisaalta pitaa nykyiset asiakkaat tyytyvaisena. Perinteisessa muodossaan
markkinointi on nakynyt lehdissa tai televisiossa mainoksina, mutta nykyaan markkinointi
on mukana koko yrityksen asiakasprosessissa, ja sen paaasiallisena tarkoituksena on
tuottaa lisdarvoa asiakkaalle seka rakentaa asiakassuhde. (Kotler & Armstrong & Harris
& Piercy 2016, 4—5.) Taidealalla on lisdksi omat haasteensa. Taidealan yritysten olete-
taan yllattavan ja jopa uudistavan asiakkaiden koko elama, jotta tuote tai palvelu erottuu
muista. Taidealan yritysten asiakkaat haluavat viihtya, sosialisoida, kouluttautua ja es-
teettisen kokemuksen halutakseen kayda jossain tietyssa paikassa. Lisaksi samoin kuin
muissa palveluissa ja tuotteissa asiakkaiden tarpeet muuttuvat myos taidealalla, joten

yrityksen markkinoinnin tulee vastata asiakkaiden uusiin tarpeisiin. (Hill ym. 2018, 115.)

Nykyaan kuitenkin digitaalisuus on mullistanut koko maailman ja sen, miten ihmiset ela-
vat. Inmiset viestivat, viihtyvat ja ostavat verkossa, jonka takia my6s markkinointi on siir-
tynyt digitaaliseksi. Digitaalinen markkinointi sisaltda tydkaluja, kuten verkkosivut, sosi-
aalisen median ja sdhkodpostin, joiden avulla kommunikoidaan asiakkaille missa ja milloin
tahansa oli se sitten mobiilisti tai verkon kautta. (Kotler ym. 2016, 21—-22.) Digitaalinen
markkinointi sisaltaa asiakkaiden ymmartamisen seka paasemisen lahemmaksi asiak-

kaita esimerkiksi kdymalla vastavuoroista keskustelua heidan kanssaan. (Chaffey &
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Smith 2017, 13—14.) Digitaalisessa markkinoinnissa asiakkaiden tarpeet voidaan tun-
nistaa muun muassa verkossa tapahtuvien kommenttien, pyyntdjen tai valitusten kautta.
Lisaksi se voi myds ennakoida asiakkaiden tarpeita muun muassa asiakaskyselyn
kautta. Digitaalinen markkinointi voi myos tayttaa asiakkaiden tarpeita tehokkailla, osal-
taan automatisoiduilla ratkaisuilla, kuten toimittamalla raataloityja mainosviesteja oike-
aan aikaan, oikeille asiakkaille. (Chaffey & Smith 2017, 20.)

Digitaaliseen markkinointiin kuuluu vahvasti reaaliaikainen toiminta ja sitd kautta asiak-
kaiden sitouttaminen yrityksen brandiin. Yrityksen tulisi 10ytda yhteys brandin ja asiak-
kaiden elaman valille ja siihen, mitd heidan asiakkaiden elamassa ja ylipaatansa silla
hetkelld maailmassa tapahtuu. Taman yhteyden tulisi kuitenkin olla aito, jotta asiakkaat
sitoutuvat siihen. Reaaliaikaiseen markkinointiin tulisi siis suhtautua kuten uuden ihmi-
sen tapaamiseen ensimmaista kertaa, eli etsimalla jokin yhteinen asia, josta keskustella,

jolloin siitd syntyy aito yhteys. (Kotler ym. 2016, 505.)

On tarkea muistaa, ettd onnistuneeseen digitaaliseen markkinointiin tarvitaan tavoitteet,
jotka ovat osa yrityksen liiketoimintastrategiaa. Yrityksen tulee tunnistaa omat tavoitteet
ja hyodyt liittyen digitaaliseen markkinointiin. Naitd tavoitteita voivat olla esimerkiksi
myynnin kasvu, arvon lisays asiakkaille, taloudelliset saastot tai brandin kasvu verkossa.
(Chaffey & Smith 2017, 23.) Lisaksi on tarkea osata suhteuttaa digitaalinen markkinointi
yrityksen omalle alalle, silla esimerkiksi taidealalla on omat kirjoittamattomat s&danténsa.
Digitaalisesti viestiminen on tarkea tyovaline, mutta sosiaalinen kohtaaminen tulee aina
olemaan tarkea elementti markkinoidessa taidealalla, mika yrityksen on hyva ottaa huo-

mioon markkinointia suunniteltaessa. (Hill ym. 2018, 196.)

3.2 Digitaalisen markkinoinnin tehostaminen inbound-markkinoinnin avulla

Digitaalisuuden myo6ta myos koko asiakkaan ostoprosessi on muuttunut, ja nykyaan
asiakas ratkoo itse ongelmansa suoraan verkossa, erityisesti ostoprosessin alkuvai-
heessa. Asiakas etsii tietoa suoraan verkosta, kuten yrityksen verkkosivuilta ja sosiaali-
sen median kanavilta. Monesti siind vaiheessa ostoprosessia, kun asiakas ottaa yhteytta
yritykseen, han jo tietda paljon yrityksesta. (Kotler 2016, 479.) Taman takia yrityksen
verkkosivut, sosiaalinen media ja muu verkossa tapahtuva toiminta toimii ns. kayntikort-
tina asiakkaille, joten niiden merkitys on erittain tarkea yritykselle. Lisdksi sosiaalisen
median kautta yritys pystyy entisestaan sitouttamaan ja viestimaan asiakkaiden kanssa

heidan ostoprosessinsa aikana. (Kotler 2016, 481.) Yritykset tarvitsevat integroidun
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markkinointijarjestelman, minka avulla tieto liikkuu eri kanavien valilla. Nykyaan ei riita,
ettd on sosiaalisen median kanavat ja erilaiset asiakasohjelmat erikseen, vaan kaiken
sisallon taytyy toimia yhdessa. Jos esimeriksi potentiaalinen asiakas lukee yrityksen blo-
gia, niin siita pitaisi seurata asiakkaan sahkopostiosoitteen saaminen, jonka jalkeen asia-

kasta voidaan muistuttaa blogista ja nain myos yrityksesta. (Ghattas 2018.)

Tasta paastaan Inbound-markkinointiin, joka on yksi digitaalisen markkinoinnin menetel-
mista ja tavasta toteuttaa digitaalista markkinointisuunnitelmaa. Inbound-markkinointi
prosessi lahtee kayntiin asiakkaan omasta aloitteesta, jossa asiakkaalla syntyy tarve jo-
honkin palveluun tai tuotteeseen ja han alkaa etsia siita tietoa. Tasta syysta yrityksella
on hyva olla muun muassa hakusanamainonta ja sisaltd kohdillaan verkossa, jotta asia-
kas 16ytaa kyseisen yrityksen. (Chaffey & Smith 2017, 35.) Inboundin tarkoituksena on
houkutella mahdollisimman paljon henkil6ita yrityksen verkkosivuille myos esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa tapahtuvan sisaltomarkkinoinnin kautta. Kun uusi vierailija lo-
pulta saapuu yrityksen verkkosivuille, yritys pyrkii konvertoimaan vierailijan liidiksi eli po-
tentiaaliseksi asiakkaaksi tehokkaiden toimintojen avulla. Tama toiminta voi olla esimer-
kiksi ponnahtava pop-up-ikkuna, jossa asiakasta pyydetaan liittymaan uutiskirjeen sah-

kodpostilistalle tietyn arvolupauksen kera. (Inbound Marketing 2018.)

Inbound-markkinoinnissa on Hubspotin mukaan kolme menetelmavaihetta, jotka kuva-

taan kuviossa 3.

Houkuttele

llahduta Sitouta

Kuvio 3. Inbound-markkinoinnin kolme vaihetta (Inbound Marketing 2018.)

Ensimmainen vaihe on houkuttelu, jossa asiakas pyritdan saamaan vierailemaan verk-

kosivuille esimerkiksi mielenkiintoisen sosiaalisen median sisallon avulla. Toinen vaihe
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on sitouttaa asiakas yrityksen toimintaan, jolloin heille lahetdan esimeriksi personoituja
sahkopostiviesteja tai selvitetdan, missa verkkosivujen osioissa asiakkaat kayttavat eni-
ten aikaa. Viimeisena eli kolmantena vaiheena on ilahduttaa asiakkaita 1ahettamalla
heille oikeita viesteja oikeaan aikaan ja auttamalla heita toimivan asiakaspalvelun, esi-
merkiksi chatbotin, avulla tai luomalla sellaista sosiaalisen median sisaltdoa, jota asiakas
itsekin mielellaan jakaa. Kaikkien naiden vaiheiden tarkoituksena on luoda asiakkaalle
lisdarvoa ja luottamusta jokaisessa ostopolun vaiheessa. (Inbound Marketing 2018.)

Tasta ostopolusta kerron lisaa seuraavassa kappaleessa.

Inbound-menetelman ymmarrettyaan yritys voi laatia toimenpiteet ja elementit, joilla sita
voidaan toteuttaa. Ensinnakin yrityksen tulee laatia asiakkaalle ostopolku, joka nakyy
kuviossa 4.

Tietoisuus- Harkinta- Paatos-
vaihe vaihe vaihe

Kuvio 4. Inbound-ostopolku (Hintz 2018.)

Tama ostopolku sisaltdaa kolme vaihetta, jotka ovat tietoisuus, harkinta ja paatés. Ensim-
maisessa eli tietoisuus vaiheessa ostaja tunnistaa tarpeen. Toisessa eli harkintavai-
heessa ostaja on maarittanyt ongelmansa ja han etsii vaihtoehtoja sen ratkaisemiseksi.
Viimeisessa vaiheessa ostaja tekee paatoksen, minka palvelun tai tuotteen han ostaa.
Jotta yritys ymmartaa kaikki nama vaiheet, heidan tulee asettautua ostajan asemaan ja
esittdd mahdollisimman monta kysymysta, jotta ostopolusta tulee monipuolinen. (Hintz
2018.)

Tasta paastaan ostajapersooniin. Inbound-markkinointia suunniteltaessa yrityksen tulee
laatia myOs luoda ostajapersoona, jotta tiedetdan, kenelle palvelua markkinoidaan tai
myydaan. Ostajapersoona on siis yrityksen laatima kuvitteellinen henkild, jonka avulla
palvelua voidaan myyda paremmin. Ostajapersoonan kautta yritys selvittdd syvemmin,

keita asiakkaat ovat ja mitka ovat esimerkiksi asiakkaan tarpeet, elamantavat, tavoitteet
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ja ostotavat. (Kolowich 2018.) On tarkea ymmartaa, ettad ostajapersoonien tulee perustua
aiempaan dataan ja yrityksen olemassa oleviin asiakkaisiin. Lisdksi Inbound-suunnitel-
maa laatiessa yrityksen on myos selvitettava omat tavoitteet ja tarvittavat tyokalut suun-

nitelman toteuttamiseksi. (Hudson 2018.)

Inbound-markkinointi parantaa kokonaisvaltaisesti asiakasmatkaa. Se auttaa palvele-
maan asiakkaita paremmin, silla se perustuu automaattisiin jarjestelmiin ja personoitui-
hin viesteihin, jossa asiakas saa oikean viestin oikeaan aikaan. Sen avulla voidaan myos
luoda asiakkaille sellainen ostopolku, jossa asiakkaat palaavat kayttamaan saman yri-
tyksen palveluita ja kertovat palvelusta eteenpain. (Hubspot Academy 2018.) Lisaksi se
voi antaa pienille yrityksille mahdollisuuden toimia rinnakkain isojen brandien kanssa ja
kasvattaa tietoisuutta yrityksestd. Tama voi tapahtua vasta sitten, kun pienempi yritys
onnistuu tekemaan hakukoneoptimoinnin oikein ja yrityksella on varaa maksettuun ha-
kukonemainontaan. (Chaffey & Smith 2017, 36—37.)

4 Digitaalisen markkinoinnin keinot tanssikoulussa

4.1 Yrityksen verkkosivut

Useimmille yrityksille verkkosivut ja niiden yllapito ovat ensimmainen digitaalisen mark-
kinoinnin keino, jonka tehtavana on sitouttaa asiakkaita, tarjota tietoa, luoda suhde asi-
akkaisiin ja myyda tuotteita tai palvelua. Kovan kilpailun takia verkkosivujen tulee tarjota
tarpeeksi mielenkiintoista sisaltdg, jotta asiakas saadaan palaamaan sinne yha uudes-
taan. Lahtokohtaisesti verkkosivun tulee olla hyddyllinen asiakkaille, niita tulee olla
helppo kayttaa ja niiden taytyy olla myds visuaalisesti houkuttelevat. Verkkosivujen tulisi
sisaltdd muun muassa syvallista tietoa yrityksesta, linkkeja muihin yrityksen kayttamiin
sivustoihin, vaihtuvia myyntitarjouksia ja viihdyttavia elementteja, jotka herattavat innos-
tusta asiakkaissa. (Kotler ym. 2016, 507—-508.)

Verkkosivun aloitussivun tulisi sisaltda oleellinen teksti, joka viittaa Google-mainontaan
tai muihin yrityksen markkinointiviesteihin, joista kerrotaan tarkemmin luvussa 3.2. Verk-
kosivuilta tulisi 16ytyd myds integroidut sosiaalisen median kanavat. (Chaffey & Smith
2017, 333.) Verkkosivuilla tulisi olla selkeitd CTA-painikkeita, jotka johtavat haluttuun
konversioon eli toiminnan tavoitteeseen. Oikein tehdyilld CTA-painikkeilla saadaan kas-
vatettua esimerkiksi uutiskirjeen tilaajien tai verkossa tapahtuvien ostojen maaraa. Nii-

den tulisi olla selkeitd ja muusta tekstista erottuvia, jotta verkkosivujen vierailijat erottavat
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ne muusta sisallosta. Jotta haluttu konversio eli tavoite saavutetaan, on yrityksen hyva
miettia, minka arvolupauksen he tarjoavat asiakkaille. (Koodiviidakko 2018.) Lisaksi
verkkosivuilla tulisi olla chatbot eli automaattinen tekoalylla varustettu keskustelualusta,
silld niiden suosio kasvaa, ja on ennustettu, ettd vuoteen 2020 mennessa se on jo nor-
maali tapa toimia asiakkaiden kesken. (Digital Marketing 2018.) Erityisesti pienien yritys-
ten kannattaa hyodyntaa naita automaattisia vastauksia, jos heilla ei ole resursseja pai-
vystaa ja vastata viesteihin nopealla aikavalilla. Toisaalta myds mitd enemman verkko-
sivuilla on tietoa, sitd tarkeampaa on, ettd chatbot ohjaa seka auttaa asiakasta 16yta-
maan etsimansa vastauksen mahdollisimman nopeasti. (Lahtinen 2017.) Myds mobii-
liystavallisyys on hyva pitda mielessa uusia verkkosivuja rakennettaessa, silla nykyaan
ihmiset etsivat Iahes kaikesta tietoa puhelimella. (Digital Marketing 2018.) Kun verkkosi-
vut rakennetaan kunnolla tukemaan mobiilikayttoa, on yrityksen mahdollista saada pa-

rempi konversiotulos. (Chaffey 2018.)

Verkkosivuille on kuitenkin vaikea saada asiakkaita palaamaan, ja ne, jotka palaavat
vierailemaan, ovat vain pieni otos kaikista kavijoista. Mutta yleensa ne, jotka palaavat
sivustolle, kayvat siella usein ja kayttavat siella aikaa. Yrityksen, joka haluaa asiakkaiden
palaavan sivustolle, on panostettava verkkosivujen viihtyvyyteen ja informaatioon. Yri-
tyksen tulisi valttdd monimutkaisia ja vaikeasti navigoitavia sivuja. Yrityksen on hyva siis
kysya itseltaan, mika heidan verkkosivuillaan on sellaista, mika vetaa asiakkaita puo-
leensa, silla sivustoille palaavat asiakkaat ovat niitd, joiden kanssa asiakassuhde on
yleensa syntynyt. (Chaffey & Smith 2017, 165—166.) Toisaalta, vaikka verkkosivujen vie-
railija kavisi siella vain kerran, on erityisen tarkeaa, etta ne kannustavat jattamaan jonkin
jaljen, esimerkiksi vierailijan yhteystiedot. (Koodiviidakko 2018.) Yritys voi kayttaa tdhan
verkossa toimivia tyOkaluja, kuten Googlen verkkosivujen siséltdkokeiluja, jolla voidaan

kokeilla erilaisia sisaltdja halutun toiminnan mukaisesti. (Chaffey & Smith 2017, 269.)

4.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on kaytantd, jossa verkkosivujen tekstisisdltd muokataan hakuko-
neystavalliseksi. Tarkeintd on luoda verkkosivuille tarpeeksi kattava sisalto, jota paivite-
taan jatkuvasti. (O’Neill 2018.) Sisalto tulisi kuitenkin rakentaa niin, ettd se on kohden-
nettu yrityksen kohderyhmalle. (Chaffey 2018.) Oikein tehtynd hakukoneoptimointi voi
parantaa yrityksen sijoitusta Google etsinnan tuloksissa, kun asiakas etsii tietoa ilman
maksettua mainontaa. Google maarittda verkkosivuston hakukonesijoituksen siten,

kuinka olennainen verkkosivun teksti on itse hakutekstiin verrattuna. Hakukoneoptimointi
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on yritykselle maksutonta, ja sen avulla yritys voi parantaa omien verkkosivujen sijoitusta
hakukoneiden hakutuloksien luettelossa, kun potentiaalinen asiakas etsii tietoa hakusa-
naetsinnan kautta. (Chaffey & Smith 2017, 369—-370.) On todettu, ettd hakukoneen
kautta tietoa etsiva napauttaa 8,5 kertaa todennakodisimmin orgaanista tulosta kuin mak-
sullista tulosta. Nain yritykselld on mahdollisuus saada enemman liikennetta verkkosi-
vuilleen. Tama on yksi syy, miksi hakukoneoptimoinnin on tarkea olla kunnossa. Lisaksi
on huomattu, etta sellainen verkkosivuvierailija, joka paatyy sivulle hakukoneen kautta,
johtaa 6,5 kertaa enemman haluttuun konversioon. Lisaksi yksi tarkeimmista syista
tehdd hakukoneoptimointi oikein on se, ettd Googlen ensimmaisen sivun tuloksia na-
pautetaan noin 90 % enemman kuin toiselle hakutulossivulle paatynyttéd verkkosivua.
(O’Neill 2018.)

Hakukoneoptimointi toimii avainsanojen muodossa, joten verkkosivuilla olevan tekstin
pitaisi sisaltaa niitéd sanoja, joihin yrityksen palvelu liittyy. Lisdksi yrityksen tulisi kayttaa
sellaisia avainsanoja, joita ihmiset saattaisivat kayttdd Google-etsinnan kautta. (Wilson
ym. 2016, 365.) Avainsanojen ja tekstin tulisi silti olla yrityksen omaan toimintaan liittyvaa
ja asiakaslahtoisesti mietittya, jotta hakukoneoptimointi onnistuu. Yritys voi myds paran-
taa omaa hakukonesijoitustaan lisaamalla verkkosivuille muita elementteja, kuten esi-
merkiksi sosiaalisen median kanavat, julkaisujen jakopainikkeita ja loogisia CTA-painik-
keita. Toisaalta yrityksen kannattaa olla varovainen liiallisen verkkosivusisallon kanssa,
silld Google sakottaa liian hitaasti latautuvista verkkosivuista. (O’Neill 2018.) Yrityksen
kannattaa kayttda maksuttomia tydkaluja, kuten Googlen avainsana-tydkalua tai Google
Trends-tyokalua, jotta he I6ytavat omalle yritykselleen asianmukaiset avainsanat, joita
kayttaa omilla verkkosivuilla. Jos yritys on palvelu, se voi kayttdd myo6s maksutonta
Google MyBusiness-tyOkalua, jonka karttapalvelun kautta potentiaalinen asiakas voi
nahda Iahella toimivat yritykset. (Chaffey & Smith 2017, 372—-373.)

4.3 Hakusanamainonta

Verkkomainonta on yksi tapa tehda digitaalista markkinointia, mutta se kannattaa tehda
vasta sen jalkeen, kun yrityksen verkkosivujen hakukoneoptimointi on kunnossa. Nain
mainontaan kaytetty raha ei mene hukkaan. Verkkomainonnan avulla yritys voi kasvat-
taa brandin myyntia tai houkutella kavijoita yrityksen verkkosivuille tai sosiaalisen me-
dian kanaville. Yksi tapa tehda verkkomainontaa on muun muassa Googlen hakusana-

mainonnan kautta. (Kotler & Armstrong & Harris & Piercy 2016, 508.)
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Google Ads-mainosten avulla yritys voi kohdentaa mainokset omille kohderyhmille hyvin
tarkasti. Lisaksi mainoksille voi laatia halutun budjetin ja Google veloittaa yritysta vain,
kun joku klikkaa mainosta ja nain ollen paatyy mainostajan verkkosivuille. (Hill ym. 2018,
191-192.) Yritys voi myds maarittdd hinnan, jonka on valmis maksamaan enintdan yh-
desta sivuklikkauksesta ja tatd maksimihintaa voi muuttaa milloin tahansa. (Google Ads
2018a.) Google-mainonnan voi asettaa myo6s halutulle aikataululle. (Hill ym. 2018,
191-192.) Hakusanamainonta on tehokas tapa mainostaa, silld Googlen kautta tehdaan
paivittain paljon hakuja. Hakusanamainonta nakyy tekstimuodossa muiden hakutulok-
sien yla -tai alapuolella. Yrityksen tulee itse maarittaa nama avainsanat, joilla he uskovat
kohderyhmansa heidan tuotettaan tai palveluaan etsivan. (Google Ads 2018b.)
Googlella on myo6s kaytéssa oma tydkalu avainsanojen kayttéon, joka auttaa yritysta ta-
voittamaan kohderyhménsa. Taman tyokalun avulla voi etsid muun muassa uusia avain-
sanoja, jotka liittyvat yrityksen omaan toimintaan. Taman tydkalun avulla voi tarkistaa
my0Os kaytetyimmat avainsanat, jonka ansiosta hakusanamainonnasta voi tehda teho-

kasta ja toimivaa. (Google Ads 2018c.)

Google tarjoaa hakusanamainonnasta tarkat raportit, joista nakee reaaliaikaiset tulokset.
(Google Ads 2018a.) Naissa raporteissa valitdn poistumisprosentti on tarkea yritykselle,
silla se kertoo, kuinka moni verkkosivujen vierailija poistuu heti ensimmaisen sivun jal-
keen. Jos valiton poistumisprosentti on suuri, niin yrityksen kayttdma raha Google-mai-
nontaan on hukkaan heitetty mahdollisuus. Kaytanndssa raporttien tulosten perusteella
yritys voi arvioida verkkosivujen laatua ja parantaa niiden tehokkuutta. (Chaffey & Smith
2017, 300.)

4.4 Verkkovideot

Palvelualan viestinnassa ja mainonnassa on hyva ottaa huomioon, ettd monesti uudet
asiakkaat haluavat nahda visuaalisesti, miltd toiminta nayttaa kaytannossa. Videot ovat
helppo tapa demonstroida toimintaa ja nayttda nykyisia palvelun kayttajia. (Wilson ym.
2016, 362—363.) Yritys voi ladata videoita verkkosivuille, YouTubeen tai muihin sosiaa-
lisen median kanaviin. Videot voivat toimia puhtaasti mainoksena tai ne voivat tarjota
viihdesisaltoa liittyen yrityksen toimintaan. Hyvin toimivat videot voivat parhaillaan sitout-
taa miljoonia ihmisia ympari maailmaa. Monien yritysten toiveena onkin, etta videot nou-
sevat viraaliksi eli maailmanlaajuiseen suosioon. Viraalivideo on sellainen, josta tulee

parhaimmillaan nykyajan puskaradio. Nykyajan puskaradio voi toimia pelkastaan ver-
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kossa, jolloin inmiset puhuvat, jakavat ja kommentoivat videoita ahkerasti. Parhaimmil-
laan puskaradio voi olla lahes maksutonta mainontaa, mutta silla voi kasvattaa brandin
suosiota. On todennakdisempaa, ettd potentiaalinen asiakas katsoo ystavan jakaman
videon, kuin pelkastaan yrityksen omille kanaville jaetun videon. Viraaliksi nousevia vi-
deoita on kuitenkin vaikea ennustaa, mutta jokainen suosio ja nakyvyys on yleensa
eduksi yrityksen toiminalle. (Kotler ym. 2016, 509—-510.)

Tana paivana videoita voi ladata Iahes kaikille sosiaalisen median kanaville, mutta kai-
kista kanavista YouTube on silti edelleen maailman suurin videopalvelu ja sita pidetaan
myos maailman toiseksi suurimpana hakukoneena. Videoita julkaistaessa tekijan on
hyva ottaa huomioon avainsanat, joiden avulla voi kasvattaa videoiden katselumaaria.
Videon otsikossa ja kuvauksessa on hyva kayttda samoja avainsanoja, silla YouTube
toimii avainsanojen etsinnan kautta. Jotta yritys onnistuu sitouttamaan kavijoita seuraa-
maan kanavaa, on yrityksen tarkea keskustella ja herattaa kysymyksia heidan YouTube-
seuraajiensa kanssa. Lisaksi YouTube-videolinkkeja jakaessa on hyva muistaa, etta vi-
deon linkin loppuosaan voi lisata kanavan tilauskoodin. Videon katsomisen yhteydessa
ruutuun ponnahtaa mainosruutu, jossa vierailijaa pyydetaan liittymaan kanavan seu-

raajaksi ja nain ollen kanavan seuraajamaaraa on helppo kasvattaa. (DeMers 2017.)

4.5 Sahkoposti

Sahkopostimarkkinointi on tarkea tydkalu digitaalisessa maailmassa. Sahkdpostimarkki-
nointi on tehokas tapa saavuttaa yrityksen markkinointiin liittyvia tuloksia ja sen avulla
yritys voi luoda kohdennettuja viesteja. Nykyaan sahkopostiviesteista on mahdollista
tehda visuaalisesti erittdin houkuttelevia ja saada ne toimimaan vuorovaikutuksellisesti.
Toisaalta taytyy ottaa huomioon, ettd nykyaan osa asiakkaista ei koskaan edes avaa
heille 1ahetettyja viesteja tai ne voivat menna suoraan roskapostiin. Tama aiheuttaa on-
gelmia sahkopostimarkkinoinnissa ja lisdksi se haastaa sahkodpostiviestien [ahettamisen.
Kuitenkin talla hetkella sahkdpostimarkkinoinnin kautta voidaan luoda yksil6ityja tarjouk-
sia tai tarjota sellaista tietoa, joka luo lisdarvoa yrityksen asiakkaalle. (Kotler ym. 2016,
508-509.)

Menestyksekas sahkopostimarkkinointi on kohdennettu juuri yrityksen omalle kohderyh-
malle. Sahkdpostin tulisi olla houkutteleva ja tarjota linkkeja, jotka johtavat yrityksen

verkkosivuille ja kertovat tarkemmin asiasta. Yrityksen tulisi ottaa huomioon sahkdpostin
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lahetysaika, silla se voi vaikuttaa sahkodpostien avausprosenttiin. Parhaat [ahetysajat riip-
puvat kuitenkin viikonpaivasta ja viestista, joten yritys voi kokeilla eri aikoja 16ytaakseen
parhaiten toimivan. Lisaksi yrityksen tulee varmistaa, ettad sisaltd on linjassa yrityksen
muun markkinointiviestinnan kanssa. Toimivan ja tehokkaan sahkopostiviestin tulisi he-
rattaa huomio jo pelkastaan sen otsikolla ja visuaalisella sisallolla. Lisaksi viestissa tulisi
olla asiakkaalle personoitua sisaltda, joka vahvistaa henkilokohtaisen vuorovaikutuksen
tunnetta. Sahkoépostimarkkinointia tuotetaan, jotta asiakas saadaan tekemaan haluttu
toiminto eli konversio. Jokaisessa sahkopostiviestissa tulisi olla selkeda CTA eli viesti,
joka kehottaa haluttuun konversioon. (Chaffey & Smith 2017, 427.) Tama CTA voisi olla
esimerkiksi "ilmoittaudu nyt tanssikurssille ja saat t-paidan maksutta”. Yrityksen lahetta-
mat sahkdpostiviestit voivat olla sisalloltaan erilaisia. Viestin sisaltona voi olla esimerkiksi
uutiskirje, kampanja tai konversion kaynnistama automaattinen jatkoviesti asiakkaalle,
joka on vieraillut yrityksen verkkosivuilla tai tilannut maksuttoman kokeilutunnin yrityk-
selta. (Chaffey & Smith 2017, 486.)

Mailchimp on suosittu tyokalu yrityksen sahkopostimarkkinointia tehdessa. Mailchimpin
avulla voi luoda visuaalisesti nayttavia sahkoposteja valmiille pohjille. Lisaksi jos yrityk-
sella on alle 2000 sahkopostin tilaajaa, tama kyseinen ohjelma on maksuton. Mailchim-
pin avulla voi luoda markkinoinnin automaatioita ja integroida oman sivuston toimimaan
yhdessa Mailchimpin kanssa. Esimeriksi yritys voi tehda automaattisen sahkopostivies-
tin, joka lahetetaan aina potentiaaliselle asiakkaalle, kun han on tilannut uutiskirjeen yri-
tyksen verkkosivun kautta. Mailchimpin avulla voi luoda myds tarkkoja kohderyhmia yri-
tyksen omien kohderyhmien mukaisesti. Nain yritys voi rakentaa erilaisia viesteja eri koh-
deryhmille, mika tekee viesteista personoituja, jolloin asiakas todennakdisesti avaa vies-
tin. Mailchimp-sahkdpostiviestit voi myos ajastaa tietyille ajoille ja tulosten perusteella
I0ytaa parhaimmat ajat, jolloin sahkopostien avausprosenttia saadaan parannettua.
(Mailchimp 2018.)

4.6 Sosiaalinen media

Nykyaan ihmiset jakavat elamansa sosiaalisen median kautta. Facebookissa, In-
stagramissa ja Snapchatissa jaetaan kuvia ja videoita jokapaivaisesta elamasta. Twitte-
rissa jaetaan ajatuksia seka seurataan maailman kuulumisia ja YouTubessa katsotaan
videoita. Ja sielld missa asiakkaat ovat, niin yrityksen markkinoijat seuraavat. Sosiaali-

nen media on loistava tapa yritykselle tehda vuorovaikutuksellista sisalt6a, jossa asiak-
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kaisiin luodaan osallistava suhde. Lisdksi sosiaalinen media on yrityksille hyva tapa toi-
mia ajan hermolla ja trendien aalloilla. Sosiaalinen median kayttd on yrityksille suhteelli-
sen edullista, vaikka tama tietysti riippuu kayttotasosta ja halutuista tuloksista. Sosiaali-
sen median kautta asiakkaat voidaan sitouttaa yrityksen toimintaan ja heille voidaan tar-
jota yhteisd, jossa osallistutaan asiakkaan paivittdiseen elamaan. (Kotler ym. 2016,
511-512.) Toisaalta yritysten haasteena on luoda tarpeeksi mielenkiintoista sisaltoa,

jotta asiakkaat jatkavat naiden kanavien seuraamista. (Kotler ym. 2016, 513.)

Sosiaalisen median sisallon tulisi olla uniikkia, niin ettd siind nakyy yrityksen oma tarina
ja jotain sellaista, mita muut yritykset eivat pysty kertomaan. Tama oma tarina antaa
yritykselle aanen ja siten se edustaa myods esimerkiksi yrityksen arvoja. Sisallon tulisi
olla myOs merkityksellista ja sen tulisi koskettaa juuri yrityksen asiakkaita ja heidan kiin-
nostuksen kohteitaan. Yrityksen on hyva mainita heidan tarjoamistaan hyodyista, jotka
ovat suoraan yhteydessa kohdeyleison tarpeisiin. Lisaksi sisallon tulisi olla inspiroivaa ja
jopa tunteita herattavaa. Sisaltda tehdessa tulisi siis aina pohtia, mita se saa seuraajissa
tuntemaan, jolloin yritys saadaan vaikuttamaan inhimillisemmaltd. (Chaffey & Smith
2017, 263.) Yrityksen on tarked myds oppia, ettd mika sisaltd toimii ja mika ei. Sisallon
toimivuuden voi mitata suoraan tuloksista esimerkiksi, jos tietyt kuvat ja videot herattavat
enemman kiinnostusta, on samankaltaista sisaltda jarkevaa tehda jatkossa. (Chaffey &
Smith 2017, 270-271.)

Erilaiset yhteisot sosiaalisessa mediassa ovat tarkeita yritykselle, silla niiden kautta yritys
voi kuunnella asiakkaitaan. Yritys voi myos seurata samankaltaisien toimijoiden sosiaa-
lisen median alustoja ja ottaa oppia, mitka asiat luovat eniten keskustelua. Yhteisollisen
alustan tekeminen on helppoa eri sosiaalisen median kanavissa, mutta keskustelun ai-
kaansaaminen saattaa tuottaa vaikeuksia. Jos yrityksella on vaikeuksia luoda keskuste-
lua, heidan on hyva aloittaa kyselyista. Toisaalta yritys voi myos kokeilla taktiikkaa, jossa
sosiaalisen median ryhmaan paasya sallitaan vain tietyille henkildille. (Chaffey & Smith
2017, 202—-203.) Oli kyseessa sitten avoin tai suljettu sosiaalisen median alusta, on asi-
akkaat ja sosiaalisen median seuraajat hyva ottaa mukaan sisallonluomiseen esimer-
kiksi kommentoinnin kautta. Taman avulla voidaan luoda seuraava aihe ja siten lisata

asiakkaiden luottamusta. (Vaynerchuk, 2018.)

Sosiaalisessa mediassa tulee ottaa huomioon myds se, etta eri kanavilla on tyylieroja, ja
my0s etiketit vaihtelevat, jolloin samaa viestia joudutaan muokkaamaan. Toisaalta yri-

tyksen on tarkea huomioida, ettd eri sosiaalisen median kanavat kertovat silti yrityksen
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yleisen viestin, jotta yritys tunnistetaan samana eri kanavissa. (Chaffey & Smith 2017,
283.) Yrityksen on tarpeellista ymmartaa, ettd sosiaalisen median eri kanavilla on eri
kayttotarkoitukset, esimerkiksi Facebook voi toimia informaatiokanavana ja Instagram
inspiraationa asiakkaiden arjessa. (Hill ym. 2018, 180.) Yrityksen on hyva kokeilla eri
tapoja kayttaa sosiaalisen median kanavia. Kuinka usein sisalt6a tuotetaan sosiaaliseen
mediaan ja mitkd ovat parhaimmat ajat, jotka tuottavat tuloksia. Ovatko esimerkiksi var-
hain aamulla julkaistut julkaisut paremmin menestyvia kuin lounaan jalkeen tehdyt julkai-
sut? (Chaffey & Smith 2017, 282.)

Lisaksi yrityksen on hyva varmistaa, ettd heidan tekemiaan julkaisuja on mahdollista ja-
kaa. Yrityksen olisi siis hyva varmistaa, etta julkaisut ovat ylipdatansa julkisia. Nain si-
salto tulee esille my6s eri hakukoneiden tuloksissa. Yksi tapa varmistaa, etta julkaisuja
jaetaan, on tehda tarpeeksi kiinnostavia ja informatiivisia julkaisuja. (Chaffey & Smith
2017, 286—287.) Esimerkiksi yritys X:n tapauksessa mielenkiintoinen julkaisu voi olla
tanssivideo, koska se on yhteydessa yrityksen toimintaan ja sen sisaltd saadaan helposti

mielenkiintoiseksi.

Nykyaan pelkat julkaisut eivat enaa riitd, vaan mainostaminen sosiaalisessa mediassa
on tarpeellista, jotta tavoitetaan haluttu yleisd. Sosiaalisessa mediassa mainostaminen
on hyva tapa yritykselle saada viesti eteenpain pienellakin budjetilla. Sosiaalisen median
mainokset saa kohdennettua erittain tarkasti, jolloin yritys saa viestin eteenpain halutulle
kohderyhmalle. Hyvalla kohderyhmarajauksella yritys voi saastaa mainoksiin tarkoitettua

rahaa ja saa aikaan parempia tuloksia. (Wilson ym. 2016, 366—367.)

4.7 Sosiaalisen median trendit vuonna 2019

Sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti ja sen muutoksia tulee seurata aktiivisesti. Erityi-
sesti vuosi 2018 muutti sosiaalisen median kayttoa, silla kayttajien yksityisyydesta ja tie-
don edelleen jakamisesta tuli iso puheenaihe. Toisaalta taman ansiosta ihmiset alkoivat
kayttaa sosiaalista mediaa intiimimmalla tasolla, esimerkiksi enemman yhdelta henkilolta
toiselle tapahtuvalla viestinnalla ja julkaisuilla, jotka katoavat 24 tunnin sisalla. Sosiaali-
nen media on menossa koko ajan enemman takaisin juurilleen, jossa ollaan todellisia,
henkilokohtaisia ja aitoja. (Hootsuite 2018.) Seuraavaksi kdyn lapi sosiaalisen median

trendeja vuonna 2019, ja olen rajannut kanavat yritys X:n kayttamille nykyisille kanaville.
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4.7.1 Instagram

Instagram on yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista, ja siella jaetaan videoita
ja kuvia. Kuka tahansa voi perustaa oman Instagram-tilin, oli kyseessa sitten yksityinen
henkilo tai yritys. Instagram on kehittynyt vuosien varrella ja kanavalle tulee jatkuvasti
uusia ominaisuuksia. Kaikissa naissa muutoksissa yritysten tulee pysyad mukana, jotta
asiakkaiden mielenkiinto sailyy. Instagram on helppo tapa lisata tietoisuutta yrityksesta

laajalle yleisodlle. (Instagram Business 2018a.)

Instagram-tarinat ovat hyva tapa inspiroida ja mainostaa omaa kanavaa tai palvelua.
Tarinoiden kautta mainostamisesta on tullut suosittua, ja jopa yksi viidesta tarinan nah-
neista asiakkaita laittaa suoraan viestia yritykselle. Instagram-tarina voi olla kuva tai vi-
deo. Tarina voi olla maksimissaan 15 sekuntia pitka. (Instagram Business 2018b). Vuo-
den 2018 lopussa tarinat ohittavat normaalin Instagram-syotteen selailun, joten siksi sen
aktiivinen kayttaminen on tarkeaa erityisesti yrityksille, jotka haluavat menestya sosiaa-
lisessa mediassa. (Hootsuite 2018.) Vuonna 2018 Instagramiin tuli uusi videoiden sisal-
tdkanava, joka on nimeltdan IGTV. IGTV:ssa videon pituus voi olla kestoltaan yhteensa
yhden tunnin. IGTV on rakennuttu puhelimia varten, jossa videot toistuvat automaatti-
sesti. IGTV on kuin oma sosiaalisen median kanava ja sen kautta voi tehda mielenkiin-

toista videosisaltda. (Systrom 2018.)

Yrityksen kannattaa luoda Instagramiin omia avaintunnisteita, joille pyritdan lisadmaan
tunnettavuutta. Naiden tunnettujen ja yritykseen yhdistettyjen avaintunnisteiden avulla
voidaan kannustaa my0s yrityksen asiakkaita kayttamaan naitd samoja tunnisteita. Yri-
tys voi myos luoda mainoksia Instagramiin, ja nyt vuonna 2019 erityisesti pohtia tarinoi-
den kautta tehtyd mainontaa. Instagram-tarinat voivat olla videoita tai kuvia. Tarinoiden
kautta tehdystd mainoksesta asiakas saadaan suoraan siirtymaan yrityksen verkkosi-
vulle tai ostamaan mainostettu tuote, jos asiakas paattaa siirtya yrityksen verkkokaup-

paan. (Hootsuite 2018.)

Instagram-mainoksilla on monta mahdollisuutta tayttaa yrityksen tavoitteita. Instagram-
mainosten avulla yritys voi kasvattaa tietoisuutta, kasvattaa konversioiden maaraa tai
potentiaalisten asiakkaiden ostoharkintaa. (Instagram Business 2018c.) Yksi hyva tapa
lisata seuraajia yrityksen omalle Instagram-kanavalle on jarjestaa kilpailu, jossa kayte-
taan tiettya avaintunnistetta. Nain yritys voi kasvattaa molempien seuraamissuosiota:

seka itse kanavan, ettd avainsanan suosiota. (Hootsuite 2018.)
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4.7.2 Facebook

Facebook on toinen suosittu sosiaalisen median kanava, joka muuttaa muotoaan vuo-
desta toiseen ja pyrkii kehittdmaan toimintoja. Yksi uusista trendeistd on Facebookin
kautta tehdyt live-lahetykset, joiden avulla yritys voi esimerkiksi kasvattaa luottamusta
asiakkaisiin. Live-lahetys voi olla esimerkiksi suoratoisto tapahtumasta tai erikseen jar-
jestetysta tilaisuudesta, jossa vastataan asiakkaiden kysymyksiin. Live-lahetykset voivat
olla tehokas keino vaikuttaa aidolta ja luotettavalta yritykselta, silla se antaa kasvot yri-
tykselle. Live-lahetysten tarkoitus ei ole saavuttaa suurta osallistujamaaraa vaan toteut-
taa yrityksen epavirallista virkaa, mika on talla hetkella suosittua sosiaalisen median ka-
navissa. Instagramin lisaksi myds Facebookissa on tarinamahdollisuus ja halutessaan

yritys voi jakaa Instagram-tarinansa suoraan Facebook-kanavoilleen. (Hootsuite 2018.)

Lisaksi Facebookin yksi suosituimpia ominaisuuksia on edelleen Messenger eli keskus-
telualusta, jonka kayttd on helppoa ja suosittua myds yritysten asiakaspalvelussa. Yri-
tyksen kannattaa asettaa automaattinen vastaus kaikille viestin laittaneille. Taman vies-
tin avulla yritys voi tarjota tietoa esimerkiksi asiakaspalvelun vastausajoista tai linkin,
joka ohjaa asiakkaan suoraan verkkosivujen usein kysyttya-osioon. Nain asiakas saa

nopeasti vastauksen kysymykseensa. (Hootsuite 2018.)

4.8 Blogija vaikuttajat sosiaalisessa mediassa

Jos yritys haluaa maksimoida myonteisid mainintoja verkossa, voi vaikuttajalahtdinen
lahestyminen olla hyva tapa lisata huomiota. Esimerkiksi yhteistyo valittujen bloggaajien
kesken voi olla oivallinen tapa saada lisaa brandiarvoa ja kasvattaa yrityksen tunnetta-

vuutta suurelle yleisélle pienelld hinnalla. (Chaffey & Smith 2017, 37.)

Blogit ovat yrityksille myos yksi mahdollinen kanava tuottaa mielekasta sisaltda asiak-
kaille liittyen sen toimintaan, palveluun tai tuotteisiin. Yritys voi mainostaa tuottamaansa
blogia esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa. Blogin voi myos tehda avoimeksi ka-
navaksi yrityksen asiakkaille, jolloin niista tulee asiakkaiden omia yhteis6ja. Talla kana-
valla asiakkaat voisivat jakaa tietoa, mielipiteitd ja muuta vastaavaa. Yrityksen blogin
sisaltona voi olla muun muassa videot, kulissien takana tapahtuvat asiat, haastattelut tai
muut kyseista yritysta koskevat asiat. Yritys voi myos lahestya muita blogien yllapitajia
yhteistydon muodossa. Nain yrityksen palvelut tai tuotteet voidaan saada suosittujen blo-

gien sisalloksi joutumatta kuitenkaan itse tuottamaan sisaltoa. Blogit ovat loistava tapa
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tehda persoonallista ja omaperaista sisaltdoa huokealla hinnalla. Yrityksen markkinointi-
tiimi voi myos seurata muita blogeja liittyen omaan yritystoimintaan ja saada siten arvok-
kaita sekd tuoreita ndkemyksia sisalléstd sekd sen toimivuudesta. (Kotler ym. 2016,
510-511.)

Bloggaajien lisaksi yritys voi hyodyntda myos tavallisia sosiaalisen median mikrovaikut-
tajia, joilla on tuhansia seuraajia. Naiden mikrovaikuttajien kanssa tehdyn yhteistyon
avulla voi yritys luoda aidon yhteyden potentiaalisiin asiakkaisiin. Mikrovaikuttajien
kanssa tehty yhteisty0 voi toimia sosiaalisessa mediassa erityisen tehokkaasti pienissa

yrityksissa. (Hootsuite 2018.)

4.9 Muut digitaalisen markkinoinnin keinot

4.9.1 Verkkokoulu

Digitaalisuus mahdollistaa uusia palvelukeinoja, silla kaikki palvelut siirtyvat verkkoon.
Verkossa yritys voi saavuttaa laajemman yleison, silla se poistaa fyysiset esteet saapua
paikalle. Yritys voi yhdistdd normaalitoiminnan ja digitaalisuuden helposti tarjoamalla li-
saksi myods verkossa toimivaa palvelua. Verkossa tapahtuvan toiminnan voi myos hin-
noitella halvemmin kuin normaalin fyysisessa tilassa tapahtuvan toiminnan, silla potenti-
aalinen asiakasmaara on rajaton. (Hill ym. 2018, 214.) Yksinkertaisimmillaan yritys voi
esimerkiksi nauhoittaa livena tapahtuvan toiminnan ja tarjota sen katselun verkossa. (Hill
ym. 2018, 216.)

Verkossa tapahtuva palvelu on myos asiakkaille kateva, silla tieto on saatavilla, milloin
ja missa vain. Verkon kautta asiakas voi nahda palvelun toimintaprosessin yleensa jo
ennen palvelun ostoa, mika helpottaa paatoksen tekemista. Verkkopalveluista yritys saa
yleensa myoés helpommin palautetta, mikd voi auttaa palvelun kehittdmisessa. (Wilson
ym. 2016, 284—285.)

4.9.2 llmion luominen

Epavirallinen tietolahde eli ns. puskaradio on tehokas tapa markkinoina yrityksen palve-
luita ja sen avulla yritys voi saada maksutonta mainosta. Nykyaan puskaradion kaltainen
vaikutus syntyy myd0s verkossa, jossa ihmiset alkavat puhua tietysta palvelusta tai tuot-
teesta. (Chaffey & Smith 2017, 432.) Yksi keino yritykselle tehda tehokasta digitaalista
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markkinointia on luoda ilmid, josta ihmiset alkavat puhua. Tietyn ilmién luominen uusille
palveluille voi luoda lisamyyntia, mutta toisaalta tahan ei voida ketdan pakottaa ja siksi
se ei ole helppoa. On kuitenkin keinoja, joilla yrityksen asiakkaita ja sosiaalisen median
kanavien seuraajia voi heratella. Yritys voi keksia keinon, jolla koukuttaa asiakkaat. Yri-
tys voi tarjota esimerkiksi pienen kurkistuksen uuteen palveluun, jonka ansiosta ihmiset
kiinnostuvat palvelusta ja alkavat puhua siitd. Uskottavuutta uuteen palveluun voi luoda
my0ds sosiaalisen median vaikuttajien kautta ja nain ohjata ihmiset puhumaan uudesta
palvelusta. Asiakkaille voi myos tarjota palveluita tai tuotteita maksutta, jonka avulla on
helppoa luoda isokin ilmid. Haluttiinpa sitten luoda ilmiod tai saada ihmiset puhumaan
palvelusta tai tuotteesta, se vaatii innovatiivista ajattelua sekd mahdollisesti tekoja, joita

muut eivat ole vield keksineet. (Demers 2016)

5 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu ja tavoitteiden seuraaminen

5.1 Digitaalisen markkinoinnin lahtokohdat

Chaffey ja Smith ovat koonneet kahdeksan digitaalisen markkinoinnin tukipilariaktiviteet-
tia, joiden kautta yrityksen markkinointia voi suunnitella, hallita ja optimoida niin, etta se
tuottaa parhaimman tuloksen yritykselle. Nama kahdeksan aktiviteettia on esitelty kuvi-

ossa 5.
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Kuvio 5. Digitaalisen markkinoinnin tukipilarit. (Chaffey & Smith 2017, 14—15.)

Ensimmainen aktiviteetti on kokonaisvaltaisen digitaalisen kokemuksen johtaminen. Di-
gitaalisen kokemuksen johtamisessa tulee ottaa huomioon laajempi asiakaskokemus.
Tahan sisaltyy kaikki verkossa tapahtuva toiminta, kuten verkkosivut, sahkdépostimarkki-
nointi ja sosiaalinen media. Toinen suositeltu aktiviteetti on tehda toimiva strategia ja
suunnitelma kaikelle digitaaliselle markkinoinnille. Kolmantena tukipilarina toimii sisalto-
markkinointi, silld sen avulla yritys voi sitouttaa asiakkaat. Neljantena toimena on SEO
eli hakukoneoptimointi, jonka avulla yritys voi saavuttaa ison kilpailuedun muihin toimi-
joihin verrattuna. Samasta syysta viidentena tukipilarina toimii hakusanamainonta. Kuu-
dentena aktiviteettina on sosiaalisen median markkinointi, silld suurin osa asiakkaista
viettaa sielld vapaa-aikansa. Seitsemantena toimena on sahkdpostimarkkinointi ja mark-
kinoinnin automatisointi. Taman avulla voidaan tehda kohdennettua ja tarkkaa mainon-
taa. Esimerkiksi, kun potentiaalinen asiakas on vieraillut yrityksen verkkosivuilla ja han
littyy uutiskirjeen tilaajaksi, saa han heti automaattisen viestin sahkopostiinsa. Viimei-
sena tukipilarina on markkinoinnin analytiikka, jonka kautta yritys voi saada tietoa verk-
kosivujensa vierailijoista ja heidan kayttaytymisesta. Naita tietoja hyddyntaen yritys voi
parantaa asiakkaiden kokonaisvaltaista kokemusta yrityksesta. (Chaffey & Smith 2017,
14—15.)
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5.2 Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma

Suunnitelmien tekeminen on tarkeaa yrityksille, silld sen ansiosta toiminnasta tulee jar-
jestelmallista ja tyotd on helpompi tehda. Digitaalisen markkinointisuunnitelman tulisi
kohdata ja tukea yrityksen muita suunnitelmia seka tavoitteita. Vaikka digitaalinen mark-
kinointisuunnitelma on vain osa yrityksen toimintaa, niin se voi tuoda s&astoja ja uusia
mahdollisuuksia. Suunnitelmia voi tehda joko usean vuoden téhtaimelld tai muutaman
kuukauden tahtaimella. Yrityksen tulee itse maarittaa heille sopiva suunnitelman kesto.
Jokaisen suunnitelman kohdalla yrityksen tulee tehda strategia, jolla edetdan kohti ha-
luttuja tavoitteita. Toisaalta yrityksella voi olla pitkdaikainen suunnitelma ja lyhyen aika-
valin taktiikoita, joilla tehda nopeita muutoksia. Suunnitelmassa tulisi olla ainakin seuraa-
vat kolme kohtaa. Ensinnakin yrityksen tulisi tunnistaa makroympariston muutokset eli
mitd yhteiskunnassa tapahtuu nyt ja Iahitulevaisuudessa. Toiseksi yrityksen arvolupauk-
sen tulisi olla osa yrityksen markkinointia ja mainontaa. Kolmantena yrityksen tulisi tun-
nistaa oman toimialan ja jarjestelmien muutokset. Nain yritys voi suunnitella muutokset
oman yrityksen sisalla, jolloin niihin resursoinnissa voidaan onnistua paremmin. (Chaffey
& Smith 2017, 557—-558.)

Hyvan digitaalisen markkinointisuunnitelman tekeminen alkaa tavoitteiden ja ostajaper-
soonien laatimisesta, jotta tiedetaan, kenelle markkinoidaan ja mika on koko prosessin
paamaarana. Yrityksen tavoitteina voi olla esimeriksi liikevaihdon kasvu tai verkkosivu-
vierailijoiden maaran kasvattaminen. Eri suorituskykymittareilla voidaan seurata, etta toi-
minnot etenevat kohti haluttua pdédmaaraa. Lisaksi digitaalista markkinointisuunnitelmaa
laatiessa yrityksen on hyva arvioida nykyisia digitaalisia kanaviaan ja keinojaan. Digitaa-
listen kanavien arvioimiseen kannattaa ottaa mukaan niin ansaittu media kuin omistettu
media. Ansaittu media tarkoittaa saavutettua huomioita yrityksen ulkopuolisilta henki-
16ilta, kun taas omistettu media tarkoittaa yrityksen omia kanavia, kuten verkkosivuja.
Lisaksi on olemassa ostettu media, joka kaytannossa tarkoittaa esimerkiksi sosiaalisen
median julkaisulle ostettua tilaa. Digitaalinen markkinointisuunnitelma voi sisaltéa nama

kaikki mediat ja toisaalta olla yhdistelma eri medioista. (Hudson 2018.)

Digitaalinen markkinointi pitdd budjetoida laadittujen suunnitelmien mukaisesti, jotta
tehty suunnitelma voidaan toteuttaa. Budjettia tehdessa kannattaa muistaa esimerkiksi
verkkosivujen rakentamiseen liittyvat kustannukset. Lisaksi sisallontuottaminen kaikille

yrityksen kayttamille kanaville tulee budjetoida. My6s uusien vierailijoiden eli potentiaa-
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listen asiakkaiden saaminen yrityksen verkkosivuille esimerkiksi ostetun Google-mai-
nonnan kautta tulee budjetoida. Yksi suurimmista virheista pienilla yrityksilla on eri ka-
navien alullepano, mutta yllapitoon ei enaa panosteta ja niité ei osata budjetoida. (Chaf-
fey & Smith 2017, 516-517.)

5.3  Suorituskykymittarit

Yrityksella voi olla erilaisia tavoitteita digitaalisen markkinoinnin suhteen. Yrityksen tulisi
seurata toimintaansa tarkasti, jotta yritys voi saavuttaa laatimansa tavoitteet. Suoritus-
kyky- eli KPI-mittarit seuraavat naita tavoitteita. KPIl-mittareiden avulla yritys voi tark-
kailla, kuinka hyvin se on suoriutunut tietyissa tehtavissa ja tavoitteissa. KPI-mittareita
on valtava maara, mutta digitaalisessa markkinoinnissa kaytetdan esimerkiksi seuraavia

mittareita:

o Konversioprosentti. Konversioprosentti kertoo, kuinka moni verkkosivujen vierai-
lijoista on paatynyt tekemaan halutun toimen. Tama tavoite voi olla esimerkiksi
tilattu uutiskirje tai palvelun osto yrityksen verkkosivuilta.

e Ajankayton maara verkkosivuilla. Taman avulla yritys nakee, kuinka kauan asi-
akkaat viihtyvat heidan verkkosivuillaan.

o Verkkosivujen vierailjamaara. Tama kertoo yritykselle, kuinka paljon verkkosi-
vuilla kay yhteensa vierailijoita tietyn ajan sisalla, joka voi olla esimerkiksi yksi
kuukausi.

e CTR eli klikkaussuhde. Klikkaussuhde kertoo, kuinka moni mainoksen nahneista
paatyy yrityksen verkkosivuille tai muuhun yrityksen haluamaan paikkaan esi-
merkiksi verkkokauppaan. (Chaffey & Smith 2017, 570.)

Nama suorituskykymittarit voi laittaa tarkeysjarjestykseen tai suhteuttaa ne jarkevasti
KPI-pyramidin avulla, joka nakyy kuviossa 6. Tama KPI-pyramidin suhteutus tarkoittaa
sita, ettd maarallisesti yritys tarvitsee paljon verkkosivuvierailijoita. Naista vierailijoista
vain osa tekee halutun toiminnon, esimerkiksi rekisteroityy palvelun kayttajaksi. Lopulta
vain pieni osa alkuperaisista vierailijoista oikeasti paatyy ostamaan jotain yritykselta.
(Chaffey & Smith 2017, 575—-576). Esimerkiksi sanotaan, etta yrityksen verkkosivuilla on
150 vierailijaa / kuukausi. Naista vierailijoista 25 prosenttia tilaa uutiskirjeen ja lopulta
vain 5 prosenttia ostaa palvelun. Kaikista 150:sta verkkosivujen vierailijoista vain noin 8

ihmista paatyy lopulta ostamaan palvelun. Tasta syysta yrityksen olisi hyva tarkkailla
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KPI-mittareita pyramidin muodossa. Nain yritys varmistaa lukujen suhteen toisiinsa ja
huomaa esimerkiksi, jos verkkosivuilla on jonakin kuukautena vahan vierailijoita, niin

myyntia tehdaan luultavasti myés vahemman siind kuussa.

Kuvio 6. KPI-pyramidi. (Chaffey & Smith 2017, 576.)

Taman KPI-pyramidin voi ajatella my6s myyntiputkena, joka nakyy kuviossa 7. Tassa
tapauksessa esimerkiksi verkkosivun vierailijasta voi tulla elinikdinen asiakas. Myynti-
putki etenee aina ylhaalta alaspain. Lisaksi aivan kuten KPI-pyramidissa, niin vierailijoita
on aina enemman suhteessa lopulliseen asiakasmaaraan. (Chaffey & Smith 2017,
575-576.)
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Kuvio 7. Myyntiputki. (Chaffey & Smith 2017, 575.)

Yrityksella voi olla yleinen myyntitavoite, jota digitaalisella markkinoinnilla pyritdan kas-
vattamaan. Yrityksen on silti hyva pilkkoa tavoitteet pienempiin osiin eli KPI-mittareihin,
jotta kokonaiskuva ndhdaan paremmin ja tuloksia on helpompi seurata. (Chaffey & Smith
2017, 577.) On hyva myds huomioida se, ettad tuloksia tulee mitattua, jos ne ovat osa
suunnitelmaa. Yrityksen on nain ollen hyva maarittda aikavalit KPIl-mittareiden seuran-
nalle ja lisdksi jakaa mittarien seuranta maaratyille henkildille. (Chaffey & Smith 2017,
601.) Yrityksen tulee itse maarittéda ja 16ytaa heille oleellisimmat mittarit menestymisen
kannalta. (Chaffey & Smith 2017, 603.)

Yritys voi myds verrata kilpailijoidensa sosiaalisen median kanavia KPI-mittarien avulla
ja toisaalta tehdad myds omalle yritykselle samat KPI-mittarit. Nama mittarit voivat liittya
esimerkiksi tavoitettavuuteen tai sitoutuneisuuteen. Tavoitettavuudessa mitataan ihmis-
ten maaraa, jotka puhuvat brandista ja siihen liittyvistd avainsanoista. Sitoutuneisuu-
dessa mitataan seuraajien maaraa ja sen kasvua, seka lisaksi sisallon uudelleenjaka-
mista. (Chaffey & Smith 2017, 236—237.) Kilpailijoiden sosiaalisen median kanavia kan-
nattaa myos ylipaatansa verrata yrityksen omiin sosiaalisien median kanaviin esimerkiksi
sisallén kannalta. (Chaffey & Smith 2017, 238.)
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6 Kehitysehdotukset

6.1 Lahtotilanne

Opinnaytetydprosessi oli omalla kohdallani hieman odotettua tydlaampi, silla tyén rajaa-
minen oli vaikeaa. Toimeksiantajalla riitti useita kehittdmiskohteita, mutta pyrin sitomaan

nama yhdeksi laajaksi kokonaisuudeksi, jota heidan on helppo jatkossa toteuttaa.

Yritys X on tiedostanut tarpeensa kehittaa yrityksen digitaalista markkinointia ja erityi-
sesti saada markkinointiin seka tulosten mittauksiin liittyvat prosessit toimimaan parem-
min. Tassa luvussa kayn lapi sellaiset digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet, jotka teo-
reettisen viitekehyksen ja systemaattisen vertailun perusteella koen tarkeimmiksi ta-
voiksi parantaa yritys X:n toimintaa. Lisaksi kayn Iapi, miten teoreettisessa viitekehyk-

sessa kerrottuja toimenpiteita voisi kaytannossa toteuttaa.

Opinnaytetyo6ta lahdettiin tekemaan yritys X:n tarpeesta saada yrityksen toiminta menes-
tymaan entista vakaammin. Kehittdamiskohteena keskityin erityisesti digitaaliseen mark-
kinointiin, silla toimeksiantajalla ei ollut siitd aiempaa suunnitelmaa. Koko opinnaytety6-
prosessi lahti liikkeelle kartoittamalla toimeksiantajan nykytila syyskuussa 2018. Tar-
keimpana lahestymistapana tdhan oli yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu, josta nou-
sivat esille selkeat kehityskohteet. Toimitusjohtajan haastattelun liséksi tarkastelin toi-
meksiantajaa SWOT-analyysin avulla, jotta pystyin laajemmin havaitsemaan yrityksen
vahvuuksia, heikkouksia ja kehityskohteita. Nykytila-analyysin perusteella huomasin,
etta tarkeimpia kehityskohteita ovat suunnitelmallisuus seka toimivat kokonaisvaltaisen
markkinointiprosessit. Lisdksi havaitsin, etta toimeksiantaja tarvitsee selkeat tavat seu-
rata ja mitata saavutettuja tuloksia. Kehitysehdotuksen varsinaisena kohderyhmana toi-
mivat toimeksiantajan nykyiset asiakkaat ja kaikki suunnitellut prosessit on suunnattu
parantamaan nykyisten ja tulevien asiakkaiden kokemusta toimeksiantajan yrityksesta.

(Yritys X:n toimitusjohtaja.)

Taman prosessin edetessa havaitsin, etta oleellisinta tyossa oli kehittad toimeksianta-
jalle toimiva ja kokonaisvaltainen markkinointiprosessi, jolla parantaa koko yrityksen lii-
ketoiminnan laatua. Minulle ei pelkastaan riittanyt, ettd opinndytetyoni esittelee viimei-
simpia digitaalisia markkinointitrendeja. Halusin, ettd tyoni avulla koko yrityksen toimin-

takulttuuri voi menestya paremmin tulevaisuudessa. Toimeksiantajalle tama tarkoittaa
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sitd, ettd myds digitaalinen markkinointi on osa paivittaista liiketoimintaa, eika vain yksit-
taisia irrallisia toimintoja, jotka eivat vaikuta yrityksen tuloksellisuuteen pitkalla tah-
téaimelld. Hyvin suunnitellun prosessin myo6ta koko liiketoiminnasta voidaan saada toi-

miva.

Laajan lahteiden kayton ja systemaattisen vertailun ansiosta ymmarsin, ettd avain me-
nestyneeseen digitaaliseen markkinointiin on tehda kaytanndssa toimiva suunnitelma.
Taman vuoksi paadyin tekemaan toimeksiantajalle inbound-markkinointiprosessin mu-
kaisen mallin ja tavan toteuttaa digitaalista markkinointia tulevaisuudessa. Taman koko-
naisvaltaisen suunnitelman lisaksi kavin lapi erilaisia digitaalisen markkinoinnin keinoja.
Sosiaalisen median kanavat, yrityksen verkkosivut, sdhkdpostimarkkinointi ja muut digi-
taalisen markkinoinnin keinot on havainnollistettu hyvin kaytannonlaheisesti tassa kehit-

tamissuunnitelmassa, jotta toimeksiantaja voi ne kaytannossa toteuttaa.

6.2 Sosiaalisen median sisalto

Toimeksiantajalla on jo kaytdssa tehokkaat sosiaalisen median kanavat ja nailla kana-
villa on yrityksen kokoon nahden hyvin seuraajia. Toimeksiantajan sosiaalisen median
kanavien kuvat ja videot ovat hyvin laadukkaita. Sosiaalisen median kanavat toimivat
kuitenkin hyvin suoraviivaisesti ja niiden sisallosta puuttuu erityisesti asiakkaille kohdis-
tettu hyoty ja motivointi. Tama nakyy siing, ettd sosiaalisen median julkaisuja kommen-
toidaan vahan, asiakkaiden suunnalta tulevat sisaltjaot ovat olemattomia ja toimeksian-
tajan omia avainsanoja ei juurikaan kayteta yrityksen ulkopuolella. Lisaksi toimeksianta-
jan sosiaalisen median julkaisutiheydet ovat epasaannollista. Esimerkiksi toimeksianta-
jan YouTube-kanavan suurta seuraajamaaraa ei hydodynnetd, silla videoita ladataan ka-
navalle vain muutaman kerran vuodessa. Sosiaalisen median ja sen sisallon kautta tehty
markkinointi voi auttaa yritystd kasvamaan pienin kustannuksin. Tasta syysta pohdin
seuraavaksi konkreettisia toimia, joita toimeksiantaja voisi kehittaa sosiaalisen median

kanavissa.

Mielestani heti alkuun toimeksiantajan tulisi maaritellad yrityksen eri sosiaalisen median
kanavien tarkoitus ja kayttotiheys. Toimeksiantajan tulisi tehda selvaksi naiden kanavien
valiset sisaltoerot, jotta asiakkaat kiinnittavat niihin huomion ja alkavat seurata niita. Toi-
meksiantaja voisi tehda pidempia videoita YouTubeen ja lyhyita videoita Instagramiin.

Taman ansiosta yrityksen kanavien sisalto vaihtelisi ja se luultavasti motivoisi asiakkaita
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seuraamaan kaikkia naita kanavia. Lisaksi suosittelen sisallon kehittamista eri kohderyh-
mille, esimerkiksi suunniteltuna eri-ikaisille. Toimeksiantaja voisi kokeilla nimeta eri si-
saltdja ja nain kasvattaa niiden tietoisuutta. Esimerkiksi YouTubessa voisi toimia tosi-
tv:n kaltaiset "Yritys X-jengin eldamaa” -jaksot, joista Instagramissa julkaistaisiin vain mi-
nuutin pituisia kohokohtia motivoimaan koko jakson katsomista. Instagram julkaisussa
olisi suora linkki, josta paasee katsomaan koko videon YouTubeen. Samankaltaisia tee-
moja voisi luoda Instagramin IGTV:hen, jonne voi ladata pidempia videoita. Naissa vide-
oissa voisi esitelld esimerkiksi tanssityyleja tai haastatella tanssiopettajia. Facebookin
kautta toimeksiantaja voisi kokeilla livelahetyksia tapahtumista tai erilaisista kursseista
ja mainostaa naita etukateen. Nain toimeksiantaja voisi tuottaa ajankohtaista sisaltoa,
johon olisi helppo samastua ja saada kommentteja asiakkailta. Lisdksi toimeksiantaja
voisi luoda esimerkiksi Instagramissa helppoja kyselyja asiakkaille tai jarjestaa kilpailuja,

jotka monipuolistaisivat sisaltda.

Toimeksiantaja voisi my6s hyddyntaa asiakkaita sisallon tuottamiseen ja kysya esimer-
kiksi oppilaita mukaan esiintymaan laadukkaisiin tanssivideoihin. Nain oppilaat voisivat
jakaa videoita omilla sosiaalisen median kanavillaan ja toimeksiantaja saisi tasta laajem-
paa huomiota. Videoiden kuvaamisessa toimeksiantajan kannattaa ottaa huomioon
my0s visuaalinen yhtenaisyys. Yritys X:n tanssisalit voisivat olla visuaalisesti nayttavam-
mat, jotta videot saisivat enemman huomiota ja erottautuisivat kilpailijoista. Toimeksian-
taja voisi tehda toisesta tanssisalista kunnollisen kuvausstudion, jossa olisi esimerkiksi
saadettavat valot, mustaksi maalattu seina ja iso yritys X:n -logo. Panostamalla kunnol-
liseen kuvaustilaan toimeksiantaja varmistaisi isomman nakyvyyden sosiaalisessa me-

diassa.

Toimeksiantaja voisi hyddyntaa sosiaalisen median sisallontuottamisessa myds mikro-
vaikuttajia eli henkil6ita, joilla on paljon seuraajia omilla kanavillaan. Naiden mikrovaikut-
tajien kanssa toimeksiantaja voisi tehda yhteistyota ja palkita heitd maksuttomalla jase-
nyydelld. Mikrovaikuttajat tuottaisivat sisalt6a heidan kanaviinsa, mutta taméan lisaksi toi-
meksiantaja voisi sopia sisallontuottamisesta myos toimeksiantajan kanaviin. Ehdottai-
sin, ettd toimeksiantaja kokeilisi tapaa, jossa he luovuttavat kerran kuussa sosiaalisen
median kanavat naille mikrovaikuttajille ja antavat heidan tuottaa sosiaalisen median si-
saltoa esimerkiksi viikon ajan. Tama voitaisiin tuotteistaa niin, ettd naille ajanjaksoille
annettaisiin nimi esimerkiksi "viikko henkiléon X elamassa”. Tama olisi toimeksiantajalle
loistava tapa myds laajentaa ja monipuolistaa julkaisujen sisaltéa. Taman avulla toimek-

siantajalla olisi mahdollisuus saada tietoa siita, millaista on kdyda tanssitunneilla. Uskon,
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etta se loisi toimeksiantajan yrityksestd myos inhimillisemman ja henkilokohtaisemman,
jolloin asiakkaiden on helpompi samastua yritykseen. Kun asiakkaat alkavat samastua
sosiaalisen median julkaisuihin ja kun ne alkavat herattaa tunteita, on toimeksiantajalla

hyva mahdollisuus kasvattaa naiden kanavien seuraajamaéaraa.

Suosittelen, ettd toimeksiantajan kannattaa tehda kuukausitasolla toimiva sisaltésuunni-
telma, jossa selviaisi sosiaalisen median sisaltdjen julkaisuaikataulu. N&in toimeksian-
taja voi varmistaa, ettad he tuottavat sisaltéa tarpeeksi usein ja tasaisella tahdilla. Sosi-
aalisen median kanavien hallintaan toimeksiantaja voisi ottaa avuksi Hootsuiten.
Hootsuiten avulla yritys voi hallita kaikkia sosiaalisen median kanaviaan yhdesta pai-
kasta ja esimerkiksi ajastaa julkaisuja. Julkaisujen ajastaminen helpottaisi pienen yrityk-
sen resurssipulaa, silla siten toimeksiantaja voisi keskittda esimerkiksi yhden paivan vii-
kosta sosiaalisen median julkaisuiden tuottamiseen. Toimeksiantaja saisi Hootsuitesta
myos selkeat raportit, joista nékee sosiaalisen median kanavien tuottamat tulokset.
(Hootsuite 2019.) Toimeksiantajan on hyva ymmartaa, ettd jokainen sosiaalisen median
kanava on mahdollisuus kasvattaa seuraajien maaraa ja siten saada lisda asiakkaita

yritykselle.

Toimeksiantajan on kuitenkin hyva huomioida, etta aina pelkastaan laadukkaalla sisal-
I0lla ei tavoiteta uusia asiakkaita, joten heidan kannattaa jatkossa tehda myos hyvin
suunniteltua mainontaa eri sosiaalisen median kanavissa. Suosittelen toimeksiantajaa
kokeilemaan erityisesti Instagram-tarina mainontaa. Tarina voi olla esimerkiksi nayttava
video tai toimiva kuvasarja, jolla voidaan nostaa esille yritys X:n toimintaa. Instagram-
tarinoiden mainoksiin saa suoraan CTA-painikkeen, joka kehottaa potentiaalista asia-
kasta toimintaan. TAma potentiaalisen asiakkaan toiminto voi olla esimerkiksi kaynti toi-
meksiantajan verkkosivuilla, jossa asiakasta pyydetaan liittymaan sahkopostilistalle. Sa-
massa yhteydessa asiakkaalle luvataan maksuton tanssitunti. Sosiaalisen median kautta
tehdyt mainokset on mahdollista kohdentaa yrityksen kohderyhman mukaan erittain tar-
kasti. Suosittelen toimeksiantajaa kayttdmaan kohderyhmien ja mainoksien tekoon
aluksi useita tunteja, jotta rajauksista tulee mahdollisimman hyvat. Myohemmin hyvin
tehdyistd mainoksista ja rajauksista voi tehda pohjia tuleville mainoksille. Mainosten koh-
deryhmien rajaukset tulisi perustua yrityksen sen hetkiseen asiakasdataan ja mainosten
sisalto tulisi perustua yrityksen tarjoamiin palveluihin. Nain ollen toimeksiantaja voi var-

mistaa, ettd mainontaan kaytetty raha tulee moninkertaisena takaisin yritykselle.
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Motivoivalla ja laadukkaalla sisalldlla toimeksiantaja voi saada uusia seuraajia sosiaali-
sessa mediassa ja siten kasvattaa potentiaalisten asiakkaiden m&aaraa. Toimeksiantaja
voi my0Os parantaa nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyytta seka nain varmistaa, etta asiak-
kaan ostomatkasta tulisi mahdollisimman pitka. Hyvin suunniteltu sisalto ja eri kanavien
tarkoitus voi sdastdd myos toimeksiantajan resursseja, silla silloin jokainen tydntekija
ymmartaa yrityksen toimintatavat ja sosiaalisen median tarkoituksen. Selkeilld sosiaali-
sen median kanavilla toimeksiantajan on helpompi motivoida opettajia ja oppilaita mu-
kaan tuottamaan sisaltoa. Lisaksi toimeksiantajan on hyva muistaa, etta laadukkaasti ja
saanndllisesti tuotettu sisalto tuo lisda seuraajia, kommentteja ja huomiota sosiaalisessa
mediassa. Nain ollen toimeksiantaja voi helposti saavuttaa aseman, jossa heidan toimin-
tansa vaikuttaa kilpailijoita uskottavammalta ja paremmalta. Tasta johtuen esimerkiksi
potentiaalinen asiakas saattaa enemmin valita toimeksiantajan palvelun, vaikka todelli-

suudessa kilpailijan toiminta olisi maarallisesti laajempaa.

6.3 Inbound-markkinoinnin kautta parempi myyntitulos

Kuten luvussa 3.1 kerroin, inbound-markkinointi on Iahtdkohtaisesti asiakaslahtoista el
siis asiakas aloittaa koko prosessin itse. Toimeksiantajan toimiessa palvelualalla ja eri-
tyisesti tanssialalla on tyypillista, etta potentiaalinen asiakas aloittaa prosessin itse etsi-
malla tietoa tanssituntien palveluntarjoajista. Tama on kuitenkin oma oletukseni, etta
asiakas aloittaa prosessin itse. Toisaalta tuli sitten asiakas oman etsinnan tai perinteisen
mainonnan tuloksena, inboundin kaltainen markkinointiprosessi antaa toimeksiantajalle
selkedn paamaaran toteuttaa markkinointia. Seuraavaksi kayn lapi erilaisia inbound-pro-
sessiin liittyvid kehitysehdotuksia toimeksiantajalle. Naiden ehdotusten tavoitteena on

parantaa toimeksiantajan myyntitulosta ja lisata pitkaaikaisia asiakkaita.

6.3.1 Ostajapersoona

Inbound-prosessi alkaa yleensa kuvitteellisella ostajapersoonan luomisella, jotta yritys
voi paremmin ymmartaa kenelle he myyvat. Ostajapersoonan tarkoituksena on ymmar-
taa asiakkaat viela syvemmin kuin pelkastaan laatimalla kohderyhmia. Loin toimeksian-
tajalle kuvitteellisen ostajapersoonan, joka perustuu yrityksen nykyisiin asiakkaisiin. Ta-
man avulla toimeksiantaja voi mahdollisesti ymmartaa paremmin asiakkaiden tarpeet,
elamantyylin ja ostotavat. Kuviossa 7 on minun luomani ostajapersoona, mutta jatkossa
toimeksiantajan kannattaa luoda useampi ostajapersoona eri sukupuolille, ikaryhmille ja

muille kohderyhmille.
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"Valilla vaan laitan
musan pédille ja
annan menna!" -

Pekka

Asuu Helsingin Kalliossa kamppakaverin kanssa
Opiskelee korkeakoulussa

Innostuja, mutta tarvitsee rohkaisuja

Aloittanut tanssin aikuisidlla YouTuben opilla
Kayttaa somea aktiivisesti

Hinta-laatusuhde on tarkea

Musiikki on tidrkea osa arkea

Kuvio 7. Ostajapersoona

Kuviossa 7 luotu ostajapersoona on Pekka Breikkaaja, joka on 24-vuotias helsinkildinen.
Pekka on kiinnostunut tanssista alun perin musiikin kautta ja alkanut opetella tanssia
YouTuben kautta. Pekka kayttaa myos sosiaalista mediaa ahkerasti ja seuraa erityisesti
musiikkiin liittyvia kanavia. Tasta esimerkkipersoonasta on tehty myos kuvitteellinen os-
topolku luvussa 6.3.4. Kyseista malliesimerkkia kayttaen ostajapersoonien luominen on
jatkossa toimeksiantajalla helppoa. Ostajapersoonien luominen ja niiden ymmartaminen
helpottaa toimeksiantajaa keksim&an mahdollisia markkinointiratkaisuja. Asiakkaille
tehty ostopolku ja koko asiakasprosessin suunnittelu ostajapersoonien avulla voi auttaa

yritysta tuntemaan asiakkaansa syvemmin.

6.3.2 Verkkosivut

Toimeksiantajan nykyiset verkkosivut ovat helppokayttdiset ja yksinkertaiset, mutta
niissa on myds paljon puutteita, joiden takia toimeksiantaja saattaa menettaa mahdolli-
suuden uusiin asiakkaisiin. Verkkosivujen aloitussivu eli heti ensimmainen sivu johon

asiakas paatyy, on hyvin yksinkertainen. Tahan aloitussivuun, joka nakyy kuviossa 8, on
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linkitetty Facebook-sivusto seka liséksi siina on liikkuva banneri ja tapahtumakalenteri,

joiden funktiona on selkeasti tiedottaminen.

Kouw OPETTAJAT TUNNIT KAUPPA OHJELMAPALVELUT

limoittaudu tunneille!

MEMBERSHIP
IR ]

KAIKKI TUNNIT

VAPAASTI KAYTETTAVISSASI!

Tapahtumat

Rt il Saitfa - Flow Mo Da...

Motion Lab by Alesya: House Dance & more
v Kurssi
765 1 12.1.2019-13:00-13.1.2019 - 16:00

Saturday Christmas at Saiffa

MNLS Party tunti

Jamit
22.12.2018-13:00 - 18:00 —_—

{4 Saiffa-FlowMo
\g»,- Dance Sch?ol

&L‘- Kevaan lukujarjestys on nyt

Kuvio 8. Nykyinen verkkosivujen laskeutumisalusta. (Yritys X:n verkkosivut 2018.)

Aloitussivun ehdottomana puutteena on kuitenkin se, etta siina ei ole tarpeeksi toimin-
toja, jotka motivoisivat jatkamaan sivuston selausta. Ainoana kehotuksena talla aloitus-
sivulla on “siirry ilmoittautumaan”, mutta toimeksiantajan on varmasti vaikea saada po-
tentiaalinen asiakas ilmoittautumaan pelkan aloitussivun perusteella. Toimeksiantajan
kannattaisi pohtia taman CTA-kehotuksen siirtamista lukujarjestysosioon ja muuttamalla
etusivun kehotuksia kohdennetuksi uusille asiakkaille. Toimeksiantaja voisi kokeilla aloi-
tussivun kehotuksina esimerkiksi “tilaa uutiskirje”, “kokeile maksutta” tai “katso tuntitar-
jonta”. Naiden kehotusten tarkoituksena on saada verkkosivujen vierailijoista liidi eli po-
tentiaalinen asiakas. Jotta nama kehotukset toimisivat niin, etta konversio toteutuisi ha-

lutulla tavalla, tulisi toimeksiantajan kehittda erilaisia kannustimia eli asioita, jotka moti-
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voivat haluttuun toimintaan. Toimeksiantaja voisi esimerkiksi tarjota maksutonta tanssi-
tuntia kaikille, jotka tilaavat uutiskirjeen tai 15 prosentin alennuksen kaikille, jotka ostavat

12 kuukauden jasenyyden ensimmaista kertaa.

Toimintakehotuksien lisaksi toimeksiantaja voi myods muilla tavoilla kehittédd verkkosivu-
jen asiakaskokemusta. Verkkosivuilla tulisi olla chatbot tai jonkinlainen keskustelualusta,
jolla yhteydenotto yritykseen olisi mahdollisimman vaivatonta ja nopeaa. Toimeksianta-
jalla on pieni yritys, joten silld on rajatut ja pienet resurssit palvella asiakkaita. Tasta
syysta toimeksiantajan kannattaa panostaa nykyajan teknologiaan ja tehda asiakaspal-
velusta mahdollisimman automaattista. Nykyisiin automaattisiin keskustelualustoihin voi
luoda valmiita vastauksia avainsanojen ja kysymysten perusteella. Keskustelun avain-
sanojen perusteella asiakas voidaan myds ohjata suoraan verkkosivujen "usein kysyttya”

-osioon, jonka avulla toimeksiantaja voisi valttya sahkopostiruuhkalta.

Toimeksiantajan verkkosivujen puutteena on myods se, etta niissa on suhteellisen vahan
tekstia, mika voi vaikuttaa negatiivisesti Googlen hakukonetuloksiin. Hakukoneet lukevat
avainsanoja verkkosivuilta. Kun hakusanat kohtaavat verkkosivujen avainsanat, voi or-
gaaninen hakutulos parantua huomattavasti. Toimeksiantajan tulisi suunnitella ja toteut-
taa verkkosivut hakukoneita ajatellen. Verkkosivujen tekstin tulisi sisaltda mahdollisim-
man paljon yrityksen palvelun aiheeseen liittyvia avainsanoja. Nama avainsanat ovat
niita, joilla yritys uskoo asiakkaiden heita etsivan eri hakukoneiden avulla. Kattavan si-
sallon lisaksi toimeksiantajan on huolehdittava sivujen saanndllisesta paivityksesta ja
erilaisista linkeista esimerkiksi sosiaalisen median kanaviin, jotka parantavat myos ha-
kukonetuloksia. Toimeksiantaja voi saastaa rahaa ja saada enemman asiakkaita oikein
tehdyn hakukoneoptimoinnin kautta. Hakukoneoptimoinnissa voi kayttaa apuna Googlen
avainsanojen suunnittelutyokalua, jonka avulla nakee esimerkiksi aiheeseen liittyvat et-

sityimmat avainsanat.

Toimeksiantajan tulisi lisaksi kehittda verkkosivuille sellaista sisalt6a, mika motivoisi asi-
akkaita palaamaan sivuille. Tallaista sisaltdéa voisi olla esimerkiksi mielenkiintoisen luku-
jarjestyksen tekeminen, uutisten paivittdinen vaihtuminen tai viikoittain vaihtuvat videot.
Uskon, etta toimeksiantaja voi saada asiakkaat palaamaan sivuille jo pelkastdan hyvin
tehdyn lukujarjestyksen avulla. Mielenkiintoinen lukujarjestys voisi pitaa sisallaan esi-
merkiksi videonaytteita tunneilta tai omien suosikkituntien lisddmisen verkkosivuille. Olisi
myos optimaalista, jos verkkosivut tallentaisivat asiakkaan edellisen verkkosivuistunnon

ja nain ollen lisatyt suosikkitunnit nakyisivat asiakkaalle myos tulevilla istunnoilla. Lisaksi
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verkkosivuille voisi viikoittain paivittaa vaihtuvia tanssivideoita ja erilaisia kuvaelement-
teja, joilla voisi lisata innostusta palaamaan sivuille. Toimeksiantaja voisi myds nostaa
esille erilaisia vaihtuvia tanssikoulun asioita, kuten tulevat tanssikurssit tai kuukauden
oppilas. Nama voisivat toimia perinteisen uutisten sijasta mielenkiintoisena sisaltona ja

motivoida sivuille palaamista.

Viimeisena kehittamiskohteena on se, ettd toimeksiantajan tulisi mobiilioptimoida koko
verkkosivusto. Kuten luvussa 4.1 on todettu, nykyaan inmiset etsivat lahes kaikesta tie-
toa puhelimella. Toimeksiantajan nykyista verkkosivustoa on vaikea navigoida puheli-
mella, silla sitd ei ole optimoitu mobiilikayttoon. Erityisesti toimeksiantajan nykyisen si-
vuston lukujarjestysta on vaikea lukea mobiilissa, silla sen nédkyma on liian laaja. Mobii-
lioptimoinnin avulla toimeksiantaja voisi tarjota ehean asiakaskokemuksen my6s mobii-

lissa, jolloin asiakkaat olisivat tyytyvaisia ja palaisivat yrityksen verkkosivuille.

Tiivistetysti toimeksiantajan kannattaisi kehittdd seuraavia ominaisuuksia verkkosivuil-

laan:

1. Luoda useita CTA-painikkeita, jotka johtavat haluttuun konversioon.

2. Tarjota potentiaaliselle asiakkaalle erilaisia etuja ja houkuttimia ja saada talla ta-
valla uusia asiakkaita.

3. Rakentaa automaattinen keskustelualusta, joka toimisi kustannustehokkaana
asiakaspalveluna.

4. Kirjoittaa verkkosivujen tekstit niin, ettd ne toimivat optimaalisesti hakukoneopti-
moinnissa ja nain ollen parantaisivat hakukoneiden orgaanista tulosta I6ytaa yri-
tys.

5. Linkittaa verkkosivuille kaikki sosiaalisen median kanavat ja nain lisatad myos nii-
den seuraajamaaria.

6. Luoda verkkosivuille erilaisia vaihtuvia elementteja, kuten ilmoitustaulu tai tapah-
tumakalenteri, joiden avulla motivoida asiakasta palaamaan sivustolle.

7. Luoda verkkosivut mobiiliystavallisiksi esimerkiksi vaihtamalla verkkosivualustaa.

6.3.3 Sahkdpostimarkkinointi

Toimeksiantajan nykyiset uutiskirjeet lahetetdan asiakasjarjestelmansa WODconnectin

kautta. Taman jarjestelman kautta toimeksiantaja lahettaa uutiskirjeen sdhkdpostitse kai-
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kille nykyisille ja entisille asiakkailleen noin kerran kuukaudessa. Toimeksiantajan nyKkyi-
selld sahkodpostilistalla on noin 1500 asiakkaan sahkdpostiosoitteet. WODconnectin
kautta lahetty sahkoposti vaikuttaa olevan toimiva ja helppo tapa tavoittaa kaikki asiak-
kaat, mutta kyseisessa ohjelmassa on silti selkeitd puutteita. Esimerkiksi yrityksen 13-
hettamista sahkoposteista puuttuu visuaalisuus ja monipuoliset toiminnot. Tassa ohjel-
massa esimerkiksi asiakkaita ei voi jakaa eri kohderyhmiin ja sama sahkoposti tulee 13-
hettaa kaikille, oli sitten kyseessa nykyinen tai entinen asiakas. (Yritys X:n toimitusjohtaja
2018.) Toimeksiantajan lahettama marraskuun 2018 uutiskirje, joka nakyy kuviossa 9,

on hyvin yksinkertainen ja pelkistetty.

Marraskuussa tapahtuu Saiffalla!

Tanssiniloisia terveisia Saiffalta! Tulevana viikonloppuna tapahtuu!
Huomenna lauantaina 17.11. jarjestetaan Saiffalla Hip Hop Flea Market. Tule poistamaan edulliset treeni- ja hengausvaatteet klo 11-14, vapaa sisaanpaasy.

Myds myyntipaikkoja on viela jaljell3, jos kaapeista loytyy ylimaaraista! Lisainfot 10ytyvat facebook-tapahtumasta: https://www.facebook.com/events/249842582362456/

Heti peraan tanssitaan Hip hop -jamit: Saturday Hip Hop @Saiffa!

Luvassa on 1vs1 hip hop -battlet ja paljon vapaata rinkiaikaa. Tuomari- ja dj-kattaus on todella kova ja luvassa on myos esityksia. Sisaanpaasy 5 €, membership-asiakkaille
ilmainen: https://www.facebook.com/events/247586669241707/

Talla viikolla julkaistiin myos tammikuulle ilouutisia: yksi maailman parhaista house-tanssijoista Alesya Dobysh saapuu Saiffalle opettamaan Motion Lab -tyopajasarjan!

Paikat kursseille ovat alkaneet hupenemaan hurjaa vauhtia. Varmista paikkasi siis heti, jos haluat mukaan: https://www.facebook.com/events/490954544718839/

Syyskautta on viela mukavasti jéljelld. Muistuksena, ettd uusille asiakkaille ensimmainen tunti on ilmainen. Ota siis kaverisikin mukaan tunneille, meilla voi hienosti aloittaa
tanssit myos kesken kauden.

Kevaan lukujarjestysta tyostetaan parhaillaan ja pyrimme julkaisemaan sen pian.
Huippua loppuviikkoa!

-Team Saiffa!

.......... ‘

Kuvio 9. marraskuun uutiskirje 2018. (WODconnect sahkoposti 2018.)

Nykyinen uutiskirje sisaltaa tarkeita linkkeja, mutta sdhkopostiviestista puuttuu visuaali-
suus ja asioiden jasentely. Toimeksiantajan nykyinen uutiskirje on lahinna lista tulevista
tapahtumista, mutta siita puuttuu kohdistettu viesti juuri kyseiselle asiakkaalle. Tama var-
masti vaikuttaa lukijan motivaatioon avata sahkoposteja tulevaisuudessa. Uutiskirjeiden
tulisi myos olla visuaalisesti houkuttelevia ja vuorovaikutuksellisia. Uutiskirjeiden tulisi
johdattaa ja houkutella asiakas haluttuun lisdtoimintaan, kuten osallistumaan tulevaan
tapahtumaan. WODconnect-ohjelman yksinkertaisuuden takia suosittelen toimeksianta-
jaa siirtdmaan sahkopostipalvelunsa Mailchimp-sahkopostiohjelmaan. Mailchimp tarjoaa

sahkopostien automaattisia vastauspalveluita, kohderyhmiin jakamista, vuorovaikutuk-
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sellisuutta ja visuaalisesti nayttavia sahkoposteja. Mailchimp-ohjelma on maksuton kai-

kille yrityksille, joilla on alle 2000 sahkdpostiosoitetta. (Mailchimp 2018.) Kuviossa 10

nakyy esimerkki uudistetusta uutiskirjeesta, joka on luotu Mailchimp-ohjelmalla.

Terveiset Saiffaltal Helmikuussa kannattaa olla aktiivinen, silla se
palkikaan. Lue taman kuun Instagram kilpailusta tastd. Lisaksi
otimme uuden kaytannon tuntien varaamisen ja haluamme
palkita pitkaaikaisia asiakkaita. Tdsta lihtien aina kun olet
kaynyt 100 tunnilla palkitsemme sinut 1 kuukauden
maksuttomalla jasenyydelld ja lisaksi saat Saiffan jengi
rannekkeen. Toivotamme kaikille tanssirikasta kuukautta ja

nihdaan saiffalla!

Helmikuu 2019

4405
g W

Saturday Jam:
Popping

Tulevana
lauantaina
16.2.2019 klo 15-18
saiffalla on jalleen
jamit. Luvassa
muun muassa
Poppingivs1
battlet ja
tanssiesityksid.
Sisddnpaasy s
euroa. Tervetuloa
mukaan!

Lue lisda >>

S

&

-

-r )

Osallistu ja
voita

A

Helmikuun

ajan voit osallistua
kilpailuun
Instagramissa ja
sinulla on
mahdollisuus
voittaa itsellesi tai
ystavallesi
maksuton
tanssikuukausi
Saiffalla.

Osallistu >>

100 tunnin
palkinto

Aina kun olet
kaynyt 100 tunnilla
palkitsemme sinut
1kuukauden
maksuttomalla
jisenyydella ja
lisdksi saat Saiffan
jengi rannekkeen.
Nyt kannattaa siis
tanssia ahkerasti!

Kuvio 10. Luotu esimerkki uudistetusta uutiskirjeesta.

Toimeksiantajalle luodussa uudessa uutiskirjeessa on pyritty jasentelemaan viestit omiin
osioihinsa visuaalisesti ja selkealla rakenteella. Lisaksi uutiskirjeen tekstissa asiakkaita
pyritdan motivoimaan jatkotoimintaan, esimerkiksi osallistumalla kilpailuun tai palkitse-
malla aktiiviset asiakkaat. Kyseinen uutiskirje voisi toimia yleisena pohjana kaikille tule-
ville sahkopostiviesteille. Taman lisaksi toimeksiantaja voisi jakaa sahkopostilistan eri
kohderyhmiin, kuten lapset ja aikuiset. Toimeksiantajan luotua sopivat kohderyhmat tulisi

sahkopostiviestien kohdentamisesta helpompaa, silla silloin tiedetaan, kenelle viesti on
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suunnattu. Nain ollen my6s sahkdpostiviestien sisalla oleva informaatio koskea juuri ky-
seistd asiakasta, mika motivoisi tulevien sdhkopostiviestien lukemiseen ja toisaalta hel-

pottaisi toimeksiantajaa itse sisallon tuottamiseen.

Ehdotan, ettd toimeksiantaja harkitsee myds Mailchimp-ohjelman kautta tehtyja auto-
maattisia viesteja, kun asiakas tilaa uutiskirjeen tai liittyy yrityksen jaseneksi. Kyseisilla
viesteilla toimeksiantaja voisi helposti kommunikoida uusien asiakkaiden kanssa. Auto-
maattisilla viesteilla voisi esimerkiksi kiittaa asiakkaaksi tulemisesta tai tarjota palkintoja,
jotka houkuttelisivat asiakasta jatkamaan yrityksen asiakkaana. Toimeksiantaja voisi toi-
mia samoin, kun asiakassuhde on paattymassa, sillda kuukauden kestava jasenyys ol
yrityksen ostetuin tuote. Toimeksiantajalta voisi siis tulla automaattinen viesti sellaiselle
asiakkaalle, jonka sopimus on loppumassa. Asiakkaansuhteen lopettavalle asiakkaalle
voisi tarjota lisdetuja tai muistuttaa asiakasta muista tanssikoulun hyodyista. N&illa auto-
maattisilla ja kohdennetuilla sdhkopostiviesteilla toimeksiantaja voisi muistuttaa, ilahdut-
taa ja tarjota asiakkaille uusia mahdollisuuksia jatkaa tanssimista juuri toimeksiantajan

tarjoamassa palvelussa.

Tiivistetysti toimeksiantajan kannattaisi kehittaa seuraavia ominaisuuksia sahkopostipal-

velussaan:

1. Uudistaa sahkdpostien visuaalinen ilme.

2. Vaihtaa Mailchimpin tarjoamaan sahkoépostiohjelmaan.

w

Jakaa asiakkaat kohderyhmiin ja kirjoittaa viestit kohderyhmien kiinnostuksen
mukaisesti.

Kirjoittaa viestit siten, ettd ne vaikuttavat mahdollisimman henkildkohtaisilta.
Houkutella asiakkaita erilaisiin toimintoihin, kuten osallistumaan kilpailuun.
Luoda automaattisia sahkopostiviesteja, joilla parantaa palvelun myyntia.
Muistuttaa yrityksen eduista, jolla voidaan samalla houkutella uusia asiakkaita.

Tarjota palkintoja, joilla yllapitda nykyisia asiakassuhteita.

© © N o 0 s

Tarjota lisdetuja asiakassuhteen paattaville.

6.3.4 Asiakkaan ostopolku

Asiakkaan ostopolun tarkoituksena on ymmartaa asiakkaan kokema matka kohti yrityk-
sen tarjoamia palveluita. Ostopolun avulla yritys asettuu ostajan asemaan ja sen avulla

ymmartaa kenelle palvelua tai tuotetta myydaan. (Hintz 2018.) Toimeksiantajalla ei ollut

metropolia.fi WMetropolia



47

ennen ollut kaytdssaan ostopolkua (Yritys X:n toimitusjohtaja 2018). Suosittelen ostopo-
lun kayttéonottoa toimeksiantajalle, silla se auttaa ymmartamaan yrityksen toimintaa asi-
akkaan nakokulmasta ja nain saavuttamaan mahdollisesti paremmat myyntitulokset. Asi-
akkaan nakokulman huomioiminen voi muuttaa koko asiakaspalveluprosessia parem-

maksi. Loin toimeksiantajalle malliksi ostopolun, joka nakyy kuviossa 11.

Tietoisuus Harkinta Paatos
Tilaa
jasenyyden
. Saa sihkopostin verkosta  Tilaysvahvistus
Verkkosivut kokeilun jalkeen sdhkopostiin
Klikkaa Saiffan
Sahkaposti verkkosivulle Saa sdhképostin,
Aloittaa i jos.sa luvataan i
Saiffan tilat Til tanssitunnit IIT&',“:.""“‘?;;"“
i 'k‘l."? Kéynti Saiffalla xEynete
Mobiili usisxiviesn (maksuton kokeilu) Tarvitsee apua
tanssituntien
Some valinnassa
Nékee Saiffan Postaa videon
Chat Instagram omasta
mainoksen Chatin kautta tanssista IG:n
Cysales Ostopolku
jasenyydesta Saiffa- PEKKA

Kuvio 11. Luotu esimerkki yritys X:n asiakaspolusta.

Malliksi tehty ostopolku on tehty kuvitteelliselle ostajapersoonalle Pekalle, josta on ker-
rottu luvussa 6.3.1. Ostopolkua tehdessa yrityksen tulisi tietda kenelle palvelua myydaan
ja tasta syysta ostajapersoona on hyva lahtokohta polun tekemiselle. Yritys X:lle luotu
ostajapersoona Pekka haluaisi aloittaa tanssitunnit, mutta ei ollut viela tehnyt paatosta
tanssikoulusta. Ostopolku alkaa siis Pekan omasta tarpeesta, joten han alkaa etsia vaih-
toehtoja tanssitunneille. Pekka tormaa Instagramissa tanssikoulun mainokseen, josta
han klikkaa suoraan heidan verkkosivuilleen. Verkkosivuja selatessaan Pekka huomaa
pop-up-ikkunan, jossa hanta pyydetaan liittymaan uutiskirjeen tilaajaksi. Pekka saa liit-
tymisen jalkeen Kiitosviestin sahkopostiin, jossa kerrotaan maksuttomasta tanssitun-
nista. Pekka paatyy takaisin yritys X:n verkkosivuille, jossa han aloittaa chat-keskustelun
asiakaspalvelun kanssa. Taman keskustelun aikana Pekalle selviaa, mille tanssitunnille
hanen kannattaa menna kokeilemaan maksutonta tanssituntia. Pekka kay kokeilemassa
hanelle suositeltua tanssituntia, jonka jalkeen han saa vield automaattisen sahkoposti-

viestin erilaisista jasenyysvaihtoehdoista. Pekka paattda ostaa jasenyyden yrityksen
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verkkokaupasta, jonka jalkeen han saa viela tilausvahvistuksen sahkopostiin. Tilausvah-
vistusviestissa kerrotaan jasenyydestd, eduista ja tanssituntien varaamisesta. Taman
jalkeen Pekka alkaa kdyda saanndllisesti tanssikoulun tunneilla ja saa henkildkunnalta
suosituksia siihen, ettad milla tanssitunneilla hanen kannattaa vasta-alkajana kayda. Muu-
taman kuukauden aktiivisen jasenyyden jalkeen Pekka saa sahkopostiviestin, jossa ha-
nelle luvataan maksuton kuukausi, sitten kun han on kaynyt 100 tunnilla. Pekka jatkaa
tanssitunteja ja julkaisee sosiaalisessa mediassa tanssikehityksestaan videon, joka voi

potentiaalisesti tuoda toimeksiantajalle lisaa asiakkaita.

Tama kyseinen ostopolku on vain kuvitteellinen esimerkki asiakkaan kohtaamista kana-
vista ja asiakaspalvelusta. Toimeksiantajan kannattaa tulevaisuudessa tehda ostopolku
eri ostopersoonille, jotta asiakasprosessin kulussa huomioidaan eri kohderyhmat. Osto-
polun on myds tarkoitus ohjata toimeksiantajaa tulevissa paatoksissa, esimerkiksi eri
tyévalineiden ja ohjelmien valintaan seka verkkosivujen uudistukseen liittyen. Ostopolun
avulla toimeksiantaja voi esimerkiksi testata uusien jarjestelmien soveltumista yrityksen
asiakasprosessiin. Ostopolun avulla toimeksiantaja voi tehda palvelusta juuri sopivan

omille kohderyhmilleen.

6.3.5 Tyokalut

Toimeksiantajalla on talla hetkella kaytdssa verkkosivut ja WODconnect-asiakasjarjes-
telma, jonka kautta yritys lahettdd myds sahkdpostiviestit. Opinnaytetyén kautta tehdyt
kehitysehdotukset vaatisivat kuitenkin useat tyokalut, jotta yritys voisi toteuttaa suunni-
tellut markkinointitoimenpiteet. Seuraavaksi kuviossa 12 kayn lapi ehdottamani tyokalut,
uudistukset seka arvioidun kuukausibudjetin. Taman liséksi arvioin koko uudistusproses-
sin kestoa ja mita se tydvoimalta vaatisi. Ehdotettujen tyokalujen hinnat on otettu yritys-

ten verkkosivuilta tammikuussa 2019.
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Hootsuite HubSpot Wordpress
MailChimp
0 €/KK
iskirj 46 €/KK N. 25 €/KK
Uutiskirjeen N. 90 €/KK

tilaajamaara alle Yleinen versio. Yrityssivusto, joka

2000. Yrityksille. sisaltaa mm. chatin.

1 kk 2 kk 3 kk

YHT. 161 €/KK

Lahtotilanteessa I Budjetti ja aikataulu
Saiffa

Kuvio 12. Luotu esimerkki tybkalujen arvioidusta budjetissa ja aikataulusta.

Ehdotan, etta yritys X uudistaisi verkkosivunsa Wordpress-pohjalle, jonka ansiosta si-
vustolle saataisiin muun muassa valmis chat-pohja sekd muita automaattisen markki-
noinnin toimintoja, kuten pop-up-ikkunoita. Wordpress-pohjan voi myds integroida use-
aan muuhun markkinointiohjelmaan, joista voi olla hy6tya toimeksiantajalle. (Wordpress
2019.) Samalla luulen, ettd toimeksiantajalle olisi hydtyd Hubspot-tyOkalusta, jonka
avulla yritys voisi parantaa omaa tuottotulostaan eli ROIl:ta. Hubspotin kautta on helppo
toteuttaa inbound-markkinointisuunnitelma. Hubspot sisaltaa inboundiin liittyvat tyokalut,
esimerkiksi chatbotin. Hubspot-tyokaluun on helppo liittda esimerkiksi yrityksen

Wordpress-pohjaiset verkkosivut, verkkokauppa ja Mailchimp. (Hubspot 2019.)

Toimeksiantajalla on kaytdssa useita sosiaalisen median kanavia, joten niiden hallintaa
helpottaisi Hootsuiten kaltainen tyokalu, joka hallinnoi kaikkia sosiaalisen median tileja
yhdesta paikasta. Hootsuiten avulla toimeksiantaja voisi myos ajastaa julkaisuja eri ti-
leille, minka ansiosta julkaisuja voisi tehda useita yhdella kerralla. Lisaksi julkaisuja voisi
myos suunnitella kokonaisvaltaisemmin, jos tiedetdaan esimerkiksi seuraavat viisi julkai-
sua. Hootsuiten kautta yritys voi myds seurata sosiaalisen median raportteja, jotka mit-
taavat esimerkiksi sosiaalisten kanavien konversioita ja tuottoprosenttia. (Hootsuite
2019.)

Viimeisena tydkaluna suosittelen toimeksiantajalle Mailchimp-sahkopostitydkalua, jonka

avulla yritys X voi tehda esimerkiksi automaattisia sahkodpostiviesteja (Mailchimp 2019).
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Kaikki ehdotetut tyokalut toimivat niin yhdessa kuin erikseen, ja ne luultavasti helpottai-

sivat toimeksiantajan markkinoinnin toteuttamista tulevaisuudessa.

Toimeksiantajalle ehdotetut tyokalut tulisivat maksamaan yhteensa noin 161 euroa kuu-
kaudessa. Hinnat voivat toki vaihdella tulevaisuudessa ja ne on suhteutettu yrityksen
kokoon eli jos toimeksiantajan yritys kasvaa, tulevaisuudessa samoista tytkaluista saat-

taa joutua maksamaan enemman.

Aikataulullisesti voisi karkeasti arvioida, etta tyokalujen kayttoonotto kestaa noin kolme
kuukautta. Toisaalta aikataulu riippuu toimeksiantajan kayttamasta tyévoimasta ja siihen
panostetuista resursseista. Toimeksiantaja voi myos itsenaisesti toteuttaa naiden tyoka-
lujen kayttdonoton, mutta silloin siihen saattaa kulua enemman tybaikaa, jos kyseiset
tyokalut eivat ole heille tuttuja. Toimeksiantaja voi myos pohtia vaihtoehtoa, jossa ulko-
puolinen henkild auttaa markkinoinnin tyokalujen ja suunnitelmien alullepanossa. Kun
toimeksiantaja paasee tiettyyn rytmiin ja alkuun tyokalujen kayton kanssa kaytannossa,
on heidan varmasti helppo jatkaa niiden kayttda itsenaisesti. Kaikkien naiden tyokalujen
on tarkoitus helpottaa ja nopeuttaa markkinoinnin toimenpiteitd. On hyva kuitenkin huo-
mioida, ettd mikdan automaatio tai valine ei viela korvaa kokonaan ihmisen tekemaa
tyota. Tasta syysta itse paivittaisiin toimenpiteisiin pitdd resursoida riittavasti tydaikaa,

jotta yritys saadaan toimimaan niin, etta silld on kasvumahdollisuus.

6.4 Tulosten mittaus

Toimeksiantaja on aiemmin mitannut 1ahinna yleisia myyntituloksia kerran kuukaudessa,
mutta laajemmat suorituskykymittarit mahdollistaisivat tarkemman ymmarryksen liiketoi-
minnan tuloksista (Yritys X:n toimitusjohtaja 2018). Teoriaosuuden ja systemaattisen
vertailun pohjalta toimeksiantajan olisi hyva ottaa kayttoon sellaiset suorituskykymittarit,
joita kaikki tyontekijat ymmartavat. Lisaksi toimeksiantajan tulisi seurata naita suoritus-
kykymittareita sdanndllisesti vahintdan kerran kuukaudessa. Toisaalta esimerkiksi mak-
sullisia mainoksia ostaessa naita suorituskykymittareita olisi hyva seurata paivittaisella
tasolla, jotta niistd opitaan seuraavia mainoskampanjoita varten ja muutoksia voidaan
tehda viela kampanjan ollessa kaynnissa. Ehdotetuissa mittareissa on otettu huomioon
l&hinna digitaalisen markkinoinnin seuranta, mutta taman lisaksi toimeksiantajan olisi

suositeltavaa ottaa kayttoon myos laajemmat yritystoiminnan seurannat. Yritystoiminnan
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suorituskykymittareita ovat esimerkiksi asiakastyytyvaisyys, tuotteiden ostomaarat, yh-
den asiakkaan keskimaarainen tuotto ja keskimaaraiset oppilasmaarat tanssituntia koh-

den.

Kuviossa 13 nakyy yritys X:lle ehdotetut suorituskykymittarit, joita ovat verkkosivujen vie-
railjamaara, konversioprosentti, CTR-prosentti, ROI-prosentti, sosiaalisen median tyk-

kaykset ja kommentit seka ansaittu media.

KONVERSIO- ROI %
PROSENTTI
CTR % ANSAITTU
MEDIA
SOMEN
TYKKAYKSET JA
VERKKOSIVUJEN KOMMENTIT

VIERAILIJAMAARA

KPI

Saiffa

Kuvio 13. Luotu esimerkki yritys X:n KPI-mittareista.

Verkkosivujen vierailijamaara kertoo yksinkertaisesti sen luvun, kuinka monta vierailijaa
sivustolla on kaynyt. Tahan lukuun saattaa vaikuttaa esimerkiksi ostettu mainonta, jonka
ansiosta verkkosivut saattavat saada useampia vierailukertoja. Toisaalta, jos verkkosi-
vujen vierailijaluku on erityisen pieni, kannattaa yritys X:n pohtia erilaisia mainonnan kei-
noja, joilla saada useampia vierailijoita verkkosivuille. Kuten luvussa 5.3 kerrottiin, verk-
kosivujen vierailijamaaran tulisi aina olla paljon suurempi kuin itse ostojen maara. Tama
johtuu siita, etta lopulta kaikista verkkosivujen vierailijoista vain pieni osa paatyy osta-
maan jotain yritykselta. Jos verkkosivujen vierailjamaara on siis erityisen pieni, se voi

vaikuttaa kyseisen kuukauden myyntilukuihin.

Toisaalta konversioprosentin avulla toimeksiantaja voi seurata sita, kuinka moni naista
verkkosivujen vierailijoista tekee halutun toimenpiteen. Tama toimenpide voi olla esimer-
kiksi uutiskirjeen tilaaminen tai tietyn palvelun ostaminen. Tama luku on erityisen tarkea
uusien verkkosivuvierailijoiden kohdalla, silld yrityksen on hyva saada heidan yhteystie-

tonsa ja siten pyrkia saamaan heidat asiakkaaksi.
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Toimeksiantajalle myds CTR-prosentti on tarked suorituskykymittari. CTR-prosentti ker-
too, kuinka moni mainoksen nahneista on klikannut mainosta. Tama luku on erityisen
tarkea silloin, kun tehdaan maksullista mainontaa, esimerkiksi Googlen hakukonemai-
nontaa. Lisdksi kun puhutaan mainonnan kokonaiskustannuksista suhteessa myyntiin,
on toimeksiantajan hyva ymmartaad ROIl-prosentti. ROI-prosentti kertoo, kuinka paljon
myyntia tehdaan suhteessa kaytettyjen mainonnan kuluihin. Esimerkiksi jos toimeksian-
taja kayttaa kesakuussa 2019 mainontaan 1000 euroa, mutta he tekevat myyntia 10 000
eurolla, niin kesdkuun mainonnan ROI-prosentti olisi (10 000-1000) / 1000 x 100 % =
900%. Tarkeimpana tavoitteena on, ettd myyntia tehdddn enemman kuin mainontaan

kaytetdan rahaa.

Myyntilukujen lisaksi toimeksiantajan kannattaa seurata sosiaalisen median tykkayksien
ja kommenttien maaraa seka ansaittua mediaa eli saatua huomiota yrityksen ulkopuoli-
silta henkil6iltéd. Sosiaalisen median luvuilla ja ansaitulla median maaralla toimeksiantaja
voi erityisesti arvioida tekemiensa julkaisujen laatua ja pohtia niiden tulevaa suuntaa.
Sosiaalisen median lukujen perusteella voidaan myds pohtia syita siihen, miksi tietyt jul-
kaisut toimivat paremmin ja mita julkaisuja esimerkiksi asiakkaat jakavat omilla kanavil-
laan. Ansaitun median avulla toimeksiantajan kokoinen yritys voi huomattavasti parantaa
huomion saamista ja niin ollen koko yritystoiminnan tulosta. Ehdotetut suorituskykymit-
tarit voidaan koota yhteen esimerkiksi Excel-tiedostoon kuukausitasolla, jonka avulla
vertailua aiempiin lukuihin ja kehitykseen on helppoa tehda. Kaikkia kyseisia lukuja toi-
meksiantaja voi keratd omasta datapohjasta, kanavilta ja lisdksi oman Google-analytiik-

katilin kautta, joka keraa yhteen verkkosivuston perusdatan.

7 Tyoprosessin kuvaus

Opinnaytetyon aiheena oli kehittdd toimeksiantajan digitaalista markkinointia ja lisaksi
yrityksen eri prosesseja, kuten tulosten mittausta. Opinnaytetydn aihe osoittautui erittain
tarpeelliseksi, silla useilla tanssialan yrityksilla on puutteita erityisesti markkinoinnin sa-
ralla. Digitaalisen markkinoinnin kehittdmisen tueksi kaytin monipuolisia Iahteita. Lisaksi
sain koottua toimeksiantajalle uusia ideoita vertailemalla systemaattisesti muita yrityksia.
Oma ammattiosaaminen markkinoinnin saralla sekd ulkopuolinen ndkemykseni tarjosi
toimeksiantajalle mahdollisuuden uudistaa yrityksen digitaalinen markkinointi ja koko lii-
ketoimintamalli toimivaksi kokonaisuudeksi. Lisaksi digitaalinen markkinointi kehittyy ja

muuttuu jatkuvasti, joten siksi se oli kiehtovaa ja opettavaista molemmille osapuolille.
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Opinnaytetydn laatiminen aloitettiin selvittamalla toimeksiantajan tarpeet ja toiveet mah-
dollisista tuloksista. Toimeksiantaja halusi erityisesti parantaa kokonaisvaltaisia markki-
nointiprosesseja ja helpottaa tyotapoja, jotta yritys menestyisi entista paremmin. Tasta
syysta paatin kehittdd heidan nykyisia digitaalisia markkinointitoimintojaan ja lisaksi
tuoda esille taysin uusia toimintatapoja. Toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin ke-
hittdminen aloitettiin selvittamallad yritys X:n nykytila. Arvioin toimeksiantajan nykytilaa
muun muassa yritys X:n toimitusjohtajan haastattelun perusteella seka systemaattisella
vertailulla. Kaiken kaikkiaan nykytila-analyysi sisalsi monipuolisen kuvauksen toimeksi-

antajan yrityksesta ja sen toimintaymparistosta.

Nykytila-analyysin jalkeen luvussa 3 maariteltiin digitaalisen markkinoinnin keinoja erityi-
sesti tanssialalla. Lisaksi luvussa 3 kaytiin lapi Inbound-markkinointiprosessia. Luvussa
4 esittelin tanssikoululle sopivia digitaalisen markkinoinnin keinoja. Digitaalisen markki-
noinnin keinot perustuivat toimeksiantajan nykyisiin tarpeisiin ja toiveisiin. Sopivien digi-
taalisten markkinointikeinojen lisaksi luvussa 4 on myds otettu huomioon systemaattisen
vertailun tuloksien perusteella syntyneet sopivat toimintamallit muilta tanssialan yrityk-
siltd ympari maailmaa. Digitaalisten markkinointikeinojen jalkeen opinnaytetydssa kaytiin
Iapi markkinointisuunnitelmien laatimista ja tavoitteiden seuraamista. Uskon vahvasti,
etta erityisesti luvun 3 Inbound-prosessi ja luvun 5 tavoitteiden seuraaminen seka naiden

ymmartadminen voi auttaa toimeksiantajaa menestymaan paremmin tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon viimeisena vaiheena laadittiin kehitysehdotukset toimeksiantajalle. Kehi-
tysehdotuksissa haluttiin keskittya niihin tekijoihin, joiden koen hyddyttavan toimeksian-
tajaa ja muita tanssialalla toimivia yrityksia. Luvun 6 kehitysehdotukset ovat hyvin konk-
reettisia ja ajankohtaisia. Kehitysehdotuksena laadittin muun muassa sosiaalisen me-
dian sisaltdmuutoksia, kokonaisvaltainen Inbound-prosessi ja jarkevia toimintatapoja
seurata yrityksen liiketoiminnan tuloksia. Kehitysehdotukset perustuvat helpoille tavoille
toteuttaa digitaalista markkinointia. Lisaksi kehitysehdotuksissa laadittiin toimeksianta-
jalle sopivat tyovalineet, aikataulu ja resurssit, jotka mahdollistavat naiden uusien toimin-

tatapojen alullepanon vaivatta.
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8 Johtopaatokset

8.1 Yhteenveto

Opinnaytetydn tavoitteena oli saada aikaan sellaisia konkreettisia digitaalisen markki-
noinnin kehitysehdotuksia, jotka ovat toteuttamiskelpoisia ja tavoitteellisia. Kehitysehdo-
tuksissa pyrittiin huomioimaan toimeksiantajan toimiala ja lisaksi jo tyon alussa ilmi tul-
leet toiveet. Kehitysehdotuksien perustana on kaytetty markkinoinnin ammattikirjalli-
suutta ja muita monipuolisia lahteita, kuten verkkoartikkeleita. Lisaksi tyon perustana
kaytettiin yritys X:n toimitusjohtajan haastattelua ja systemaattista yritysvertailua. Opin-
naytety0 sisaltaa tietoa digitaalisesta markkinoinnista, markkinoinnin kasitteista ja mark-
kinoinnin eri keinoista. Yritys X voi kayttda opinnaytetyon tietoja markkinoinnin tukena.

Lisaksi yritys X voi ottaa kayttoon tydssa esitettyja kehitysehdotuksia.

Mielestani onnistuin kokoamaan kattavan, mutta tarpeeksi rajatun teoreettisen viitekehi-
tyksen. Viitekehyksen pyrittiin keraamaan sellaiset teoreettiset tiedot, joiden avulla toi-
meksiantaja voi saavuttaa parempia tuloksia. Opinnaytety® oli kokonaisuudessaan pitka
prosessi, jonka takia toimeksiantajan markkinointitoimenpiteet osittain muuttuivat tyon
aikana. Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelun myo6ta yritys otti kayttoonsa erilai-
sia digitaalisia markkinoinnin keinoja jo ennen varsinaisen tyon valmistumista. Tama on
otettu huomioon varsinaista kehityssuunnitelmaa laatiessa. Toisaalta se helpotti kehitys-
ehdotuksien laatimisessa, silla siihen ei tarvinnut sisallyttaa kaikkia tyon teoreettisen vii-
tekehyksen markkinointikeinoja. Kehittamisehdotuksissa ei tarvinnut ottaa huomioon esi-
merkiksi hakusanamainontaa tai sosiaalisen median vaikuttajalahtoista markkinointia.
Teoreettisen viitekehyksen ja toimeksiantajan tekemien toimenpiteiden tuloksena laadit-
tiin kehitysehdotukset, jolla toimeksiantaja voi toteuttaa digitaalista markkinointia kaytan-
nonlaheisesti ja helposti. Kehitysehdotuksissa on myos arvioitu mahdollisten uudistusten

vaatimia resursseja, kuten henkilokuntaan liittyvia tarpeita.

Varsinaisena opinnaytetyon tuloksena muodostin konkreettisia keinoja ja prosesseja ke-
hittaa toimeksiantajan digitaalista markkinointia sekad parantaa kokonaisvaltaisesti hei-
dan liiketoimintamallejaan. Lahteiden ja systemaattisen vertailun perusteella tuli ilmi
useita digitaalisen markkinoinnin toimintoja, joita toimeksiantajan tulisi kehittaa. Toimek-
siantajan tulisi esimerkiksi kehittaa sosiaalisen median kanaviaan eri sisaltdteemoihin
seka lisata erilaisia toimintakehotuksia, jotka motivoisivat asiakkaita haluttuun konversi-

oon. Taman perusteella uskon, etta toimeksiantajan kannattaa panostaa digitaalisen
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markkinointisuunnitelman tekemiseen, uusien tyokalujen kayttdonottoon seka ottaa mal-
lia Inbound-markkinointiprosessista, jotta yritys voi saada lisda uusia asiakkaita ja pa-

rantaa asiakkaan kokemusta.

Ty6 mahdollisti toimeksiantajalle tarkastella yrityksen liiketoimintamallia ulkopuolelta ja
tutustua tarkemmin kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen. Lisaksi toimeksiantaja sai
systemaattisen vertailun tuloksena useita ideoita siita, kuinka digitaalista markkinointia
voi toteuttaa tehokkaasti esimerkiksi sosiaalisen median tai yrityksen verkkosivujen
kautta. Toimeksiantajan toimitusjohtajan haastattelun perusteella nousi myo6s esille
useita digitaalisen markkinoinnin puutteita, joita yritys voi jatkossa helposti toteuttaa, esi-

merkiksi asiakasviestien personointi tai automaattisten sahkdpostiviestien lahettaminen.

Kehittamissuunnitelman avulla toimeksiantaja sai kattavan tilannekuvan yrityksen nyky-
tilasta, digitaalisen markkinoinnin keinoista ja suunnitelmien toteuttamisesta pitkalle tu-
levaisuudessa. Toisaalta yksi tarkeimmista 16ydoksista oli myos itse digitaalisen markki-
noinnin ja muun likketoiminnan tavoitteiden mittaaminen jatkossa. Naiden I0ydosten an-
siosta toimeksiantajan on helpompi seurata lilkketoiminnan kehitysta ja nain siita voi tulla

jatkossa huomattavasti sujuvampaa.

Yleisena johtopaatoksena voidaan myods todeta, ettd tyosta voisi olla hyotya mille ta-
hansa tanssialan yritykselle. Opinnaytetyd tarjoaa sellaisia digitaalisen markkinoinnin
keinoja, joita on helppo toteuttaa ja jotka ovat raataldity tanssialalle sopiviksi. Yksi tar-
keimmista tyOkaluista missa tahansa tanssialan yrityksessa olisi asiakkaan nakokul-
masta laadittu ostopolku. Taméan asiakaspolun avulla yritys voi asettua asiakkaan ase-
maan ja ymmartada oman yrityksen mahdollisia puutteita. Lisaksi uskon, etta kaikki yri-
tykset hyotyvat siita, etta he osaavat valita oikeat suorituskykymittarit, joilla seurata oman

yrityksen toimintaan ja kehitysta.

8.2 Oma arviointi

Opinnaytetydn oppimisprosessi oli todella monimuotoinen ja monivaiheinen. Tama koko
prosessi opetti erityisesti sen, kuinka motivoida itsed aikataulujen ja laajan teoreettisen
viitekehyksen suhteen. Lisaksi oli vaikea motivoitua tuttuihin ja tavallisiin markkinointitoi-
menpiteisiin. Toisaalta uskon, ettad tama johti siihen, etta I0ysin todella monipuoliset |ah-

teet, jotka ruokkivat uuden oppimista ja kokonaisvaltaisten prosessin ymmartamista
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markkinoinnissa. Oli erittdin opettavaista huomata, kuinka tydn loppuvaiheessa aloin ym-
martaa ja pohtia myds muiden yritysten markkinointitoimenpiteitéd laajempana proses-

sina.

Opinnaytetyon kirjoittaminen oli erittdin sujuvaa, mutta samalla haastavaa. Lahes kaikki
I&hteeni olivat englanniksi, mutta silti kirjoitin suomeksi. Ajatusprosessin jakaminen kah-
delle kielelle oli aikaa vieva prosessi. Lisaksi erityisesti tydn alkuvaiheessa oli myds
haastavaa rajata tyo, ja siksi useiden lahteiden lapikayminen vei aikaa. Lopulta 10ysin
itselle toimivan prosessin. Paadyin kirjoittamaan lahteistd saamani tiedot erilliselle doku-
mentille ja kerasin sielta tekstia aihepiirin mukaisesti. Olin myds erittain tyytyvainen yritys
X:n toimitusjohtajan haastatteluun ja systemaattiseen yritysvertailuun, joista sain valta-
vasti informatiivista seka tuoretta tietoa alalta. Lisaksi olen hyvin jarjestelmallinen henkild

ja uskon, etta se helpotti koko kirjoitusprosessia.
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Systemaattisen vertailun tulokset

Liitteen sisaltd: Systemaattisen vertailun tulokset, jossa on vertailtu yhdeksaa eri tans-
sialan ja muun alan yritysta ympari maailmaa. Laajan vertailun tuloksena saadaan tar-
peeksi kattava otos eri yrityksista ja heidan tavoistaan tehda digitaalista markkinointia.
Tama vertailu antaa yritys X:lle tarpeeksi kattavan datapaketin muiden yritysten kaytta-
mista digitaalisen markkinoinnin keinoista. Vertailussa on tarkkailtu jokaisen yrityksen
verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavia, kuten Instagramia, YouTubea ja Faceboo-
kia. Yleiset johtopaatokset taman systemaattisen vertailun tuloksista 16ytyvat opinnayte-

tyosta luvusta 2.5. Systemaattisen vertailun tulokset on keratty yhteen 1.12.2018.

Tanssialan yritykset:

1. Millenium Dance Complex

Sijainti: Paakoulu Los Angelesissa ja lisdksi muut koulut myds Kiinassa, Saksassa ja

muualla Yhdysvaltoja.

Toiminta: Tanssitunnit, kurssit, paasykokeita ja artistiyhteistoita.

Sosiaalinen media: Sosiaalisen median kanavina Facebook, Twitter, Instagram ja You-
Tube. Millenium Dance Complex on erittdin aktiivinen sosiaalisen median kayttaja ja esi-
merkillinen tanssikoulu myynnin suhteen. Yrityksen sosiaalisen median kanavissa yli mil-
joona seuraajaa. Yrityksen sosiaalisen median kanavilla on jatkuvaa videosisaltda, jossa
nakyy heidan logo ja se erottuu hyvin punaisella varilla. Yrityksen on oman varimaailma,
punaisen logon ja heidan punaisen savyisessa tanssistudiossa kuvattujen videoiden pe-
rusteella on luotu hyvin yhtenainen visuaalisuus. Yrityksen tanssivideoissa esiintyvat
koulun opettajat ja oppilaat, mutta tavallisesti tanssikoulusta poiketen myds oppilaat ovat
I&hestulkoon poikkeuksetta tanssin ammattilaisia ympari maailmaa, joiden ansiota hei-
dan sosiaalisen median videot vaikuttavat maailmanluokan musiikkivideolta. Tama luo
yrityksesta mielikuvan, ettad heilla tanssii maailman parhaimmat tanssijat ja heilla on to-
della vahva verkosto viihdemaailman parissa. Sosiaalisen median eri kanavilla on eri
tarkoitukset, jossa esimerkiksi YouTubessa videot ovat pidempia ja Instagramiin samoja

videoita on patkitty yhden minuutin pituiseksi. Lisdksi YouTube on nimetty Millenium
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Dance Complex televisioksi, joka luo heti mielikuvan pidemmistad videosisalldista. Tie-
tyilla kanavilla on viikoittaista toimintaa, kun taas tietyilla kanavilla on paivittaista toimin-

taa useamman kerran.

Verkkosivut: Millenium Dance Complexin verkkosivut tarjoavat kattavan infon heidan
kaikista eri toiminnoista, joiden perusteella tulee heti tunne, etta tama yritys on todella
iso tekija tanssialalla. Verkkosivujen laskeutumissivulla 10ytyy maailman tunnetuimmilta
artisteilta tervehdys, yhteistybkumppanit, valmis viestilomake ja sosiaalisen median ka-

navat.

Muuta digitaalisen markkinoinnin toimintaa: Yritykselld on oma mobiiliapplikaatio,
jossa kayttaja voi seurata aikatauluja ja omia tunteja. Applikaation voi ladata maksutta.
Kyseisen applikaation kautta asiakas myds rekisterdityy kayttajaksi ja applikaatio on talla
hetkella ainut tapa rekisteroitya uudeksi asiakkaaksi, jolla heidat saadaan heti sitoutettua
yrityksen toimintaan. Applikaation pakollisuus asiakkaille on myos varmasti syy siihen,
miksi yrityksen verkkosivuilta ei erikseen kerata asiakkaiden yhteystietoja esimerkiksi
littymalld postituslistalle. Yritys on myds selvasti optimoinut verkkosivut hakusanojen
mukaisesti ja sijoittuvat orgaanisessa Google haun tuloksissa monilla eri hakusanoilla
ensimmaiselle sivulle, kunhan haussa on Los Angeles. Lisaksi heille on annettu tuhansia
aania sosiaalisessa mediassa ja tanssikoulu on kerannyt esimerkiksi 4,8/5 arvostelun

Facebookissa ja Googlessa.

2. Juste Debout Dance School
Sijainti: Paakoulu Pariisissa ja lisaksi toimipisteitd muualla Ranskaa.
Toiminta: Katutanssitunnit, tanssikoulutukset ja kurssit.
Sosiaalinen media: Sosiaalisen median kanavina Facebook, Twitter, Instagram, You-
Tube, joissa on kymmenia tuhansia seuraajia. Nailla kanavilla on paljon videoita ja kuvia,
joissa koulun logo toistuu. Yhdennakdinen mielikuva kaikilla eri kanavilla. Juste Debout

Dance School kayttda eri sosiaalisen median kanavia aktiivisesti. YouTubessa videot

ovat pidempia ja Instagramiin samoja videoita on patkitty yhden minuutin pituiseksi. Tie-
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tyilla kanavilla on viikoittaista toimintaa ja tietyilla kanavilla on paivittaista toimintaa. Yri-
tys kayttaa samoja videoita ja kuvia eri kanavissa, mutta on suhteuttanut ne hyvin eri

kanavien kayttotarkoitukseen.

Verkkosivut: Juste Debout Dance School verkkosivut tarjoavat laskeutumissivulla uu-
tislistan kaltaisen kuvakoosteen, jossa on ajankohtaiset ilmoitukset. Lisaksi sivun alakul-

massa on laatikko, johon voi jattaa yhteystiedot uutiskirjeen tilausta varten sahkopostiin.

Muuta digitaalisen markkinoinnin toimintaa: Yritys kayttda sahkopostimarkkinointia
uutiskirjeen kautta, joka on tehty MailChimp ohjelmalla. Liséksi heille on annettu satoja
aania sosiaalisessa mediassa ja tanssikoulu on kerannyt esimerkiksi 4,7/5 arvostelun

Facebookissa.

3. Recognize Dance Studios

Sijainti: Singapore.

Toiminta: Tanssitunnit, jotka ovat padsaantoisesti katutanssityyleihin liittyvia tunteja.

Sosiaalinen media: Sosiaalisen median kanavina on Facebook, Instagram ja YouTube.
Kaikissa naissa kanavissa heilla on tuhansia seuraajia. Nailla kanavilla on paljon videoita
ja kuvia, joissa koulun kokonaisvaltainen visuaalinen ilme ja logo toistuvat. Yhdennakoi-
nen mielikuva ja brandi kaikilla kanavilla. Eri kanavilla eri tarkoitukset, esimerkiksi You-
Tubessa videot ovat pidempia ja Instagramiin samoja videoita on patkitty yhden minuutin
pituiseksi. Tietyilla kanavilla on viikoittaista toimintaa ja tietyilla paivittaista toimintaa. In-
stagramin profiilissa on kehotettu kayttdmaan yrityksen avainsanaa ja lisaksi heilld on
useita videoita ladattuna IGTV:hen. Yritys myods merkitsee julkaisuihin usein opettajia ja

kayttda sosiaalisen median kanavia usein tiedotukseen.

Verkkosivut: Verkkosivut pohjautuvat paljon visuaaliseen ilmeeseen, mutta silti myos
tietoa 16ytyy laajasti. Verkkosivuilta 10ytyy myos sosiaalisen median kanavat, mutta muu-

ten vierailijoita ei sitouteta.

Muuta digitaalisen markkinoinnin toimintaa: Yrityksella on kayt6ssa digitaalinen kart-
tapalvelu, jossa ohjataan uusi asiakas perille ja ndin huomioidaan asiakkaan ensikoske-

tus yritykseen.
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4. Steezy Studio

Sijainti: Tanssikoulu sijaitsee verkossa, mutta se on perustettu Yhdysvalloissa.

Toiminta: Katutanssitunnit verkossa.

Sosiaalinen media: sosiaalisen median kanavina Facebook, Instagram, Blogi, Twitter
ja YouTube. Sosiaalisen median kanavissa yritykselld on kymmenia tuhansia seuraajia.
Sisalténa yritykselld on videoita ja kuvia, jotka ovat yrityksen omia ja myds uudelleen
julkaistuja esimeriksi heidan omista opettajistaan. Yritykselld on selked yhdennakdinen
mielikuva kaikilla kanavillaan, joka toistuu erityisesti visuaalisella ilmeelld. Yrityksen eri
kanavilla on eri tarkoitukset, esimerkiksi YouTubessa videot ovat pidempia ja Instagra-
miin samoja videoita on patkitty yhden minuutin pituiseksi. Tietyilld kanavilla on viikoit-
taista toimintaa ja tietyilla paivittaista toimintaa. Facebookissa yrityksella on myds oma
suljettu ryhma, jossa koulun jasenet voivat kuulua osaksi kansainvalista tanssikoulua ja

sosialisoida muiden oppilaiden kanssa.

Verkkosivut: Steezy Studion verkkosivuilla on toimiva keskustelu (chat) ja kun toisessa
paassa ei ole asiakaspalvelijaa voi vierailija silti kirjoittaa viestin. Taman lisaksi vierailija
ohjataan hanen kysymyksen tai hakusanan kautta chattiin rakennettuihin valmiisiin vas-
tauksiin, minka ansiosta asiakas voi saada vastauksen heti, vaikka asiakaspalvelija ei
ole paikalla. Verkkosivuilla on lisdksi asiakkaiden kommentteja tanssikoulusta ja useita
arvolupauksia eritasoisille seka tyylisille tanssijoille, jotta varmistetaan, etta verkkosivu-

jen vierailija varmasti ymmartaa tanssikoulun soveltuvuuden kaikille.

Muuta digitaalisen markkinoinnin toimintaa: Yritys tarjoaa ilmaisen 7 paivan kokeilun,
jossa yrityksen verkkokoulun tanssitunteja paasee kokeilemaan. Kaikilla ohjelmilla on
jokin tavoite, joka ilmaistaan selkeasti verkkosivuilla, jotta potentiaalinen asiakas ymmar-
taa, mita kyseinen yritys tarjoaa juuri hanelle. Yrityksellda oma mobiiliapplikaatio, jossa
on sisaltona muun muassa tanssitunteja. Videoita voi myos ladata omalle koneelle sen
jalkeen, kun on liittynyt asiakkaaksi ja nain asiakasta sitoutetaan seka toisaalta asiak-
kaalle luvataan jatkuva uusien videoiden tuleminen verkkokouluun. Yritys on myos sel-
vasti optimoinut verkkosivut hakusanojen mukaisesti ja sijoittuvat orgaanisessa Google
haun tuloksissa monilla eri hakusanoilla ensimmaiselle sivulle, kunhan hakusana liittyy

katutanssiin tai verkossa tapahtuvaan tanssiopetukseen englanniksi.
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5. Now United

Sijainti: Tanssiyhtye, joka toimii ympari maailmaa, mutta on perustettu Yhdysvalloissa.

Toiminta: Popyhtye, joka koostuu 14 laulajasta ja 14 tanssijasta eri maista. Teini-ikais-
ten popyhtye, joka kiertad ympari maailmaa ja vahva sosiaalisen median kayttdé uudella

tavalla, jossa fanit paasevat seuraamaan yhtyeen jasenten elamaa paivittain.

Sosiaalinen media: Sosiaalisen median kanavina Facebook, Instagram, Twitter, You-
Tube ja Tik Tok. Naissa kanavissa on satoja tuhansia seuraajia, jotka aktiivisesti seuraa-
vat ja kommentoivat. Myos itse laulajille ja tanssijoille on luotu omat henkilokohtaiset
kanavat, joita heidan fanit voivat seurata ja samalla saadaan toiminta vaikuttamaan hel-
posti Iahestyttavalta. Sisaltona naissa kanavissa on videoita ja kuvia popyhtyeen jasen-
ten jokapaivaisesti elamasta. Sisallon avulla voidaan luoda taydellinen mielikuva naista
jasenista ja heidan elamastaan, jollaista varmasti moni nuori tavoittelee ja nain saadaan
luotua paljon faneja. Eri kanavilla on eri tarkoitukset, mutta ne yhdistetty hyvin keske-
naan. YouTubessa ja Tik Tokissa yhtyeesta on tehty lahestulkoon tosielaman teinisarja,
joka jatkuu jaksoittain ja nain koukuttaa helposti fanin jatkamaan seuraamista. Lisaksi
nama jaksot on jaettu eri teemoihin, joista esimerkkind maailman kiertue ja tdssa on Now
United esittelyvideot. Tietyilld kanavilla on viikoittaista toimintaa, kun taas tietyilld kana-
villa paivittaista toimintaa ja esimerkiksi Instagramin tarinoita julkaistaan tihedan tahtiin.
Siséaltd on saatu vaikuttamaan silta, ettad tdma popyhtye jakaa tavallisen elamansa sosi-
aalisessa mediassa ja tuntuu arkiselta, jota on helppo seurata, vaikka todellisuudessa

kaikki on suunniteltua markkinointia.

Verkkosivut: Kyseisen teiniyhtyeen verkkosivut perustuvat ainoastaan vaylana mainos-

taa heidan sosiaalisen median kanavia ja lisdksi markkinoida yhtyeen musiikkia.

Muuta digitaalisen markkinoinnin toimintaa: Ei ole kayt6ssa.

Muut toimialat:

6. TFW training for warriors -kuntosali

Sijainti: USA ja toimipisteet ympari maailmaa —myds Suomessa.
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Toiminta: Toiminnallinen kuntosalikonsepti.

Sosiaalinen media: Sosiaalisen median kanavina on kaytdssa Facebook, Instagram ja
Twitter. Lisaksi yritys tuottaa blogia ja podcasteja. Sosiaalisen median kanavissa on
kymmenia tuhansia seuraajia. Sisalténa on kuvia ja videoita, joissa on koulutuksellinen
ja motivoiva sisaltd. Sisalto liittyy terveelliseen elamantyyliin, kuten syéminen, lilkkumi-
nen ja itsensa kasvattaminen taistelijaksi henkiselld tasolla. Julkaisuja tehdaan lahes

paivittain kaikille eri sosiaalisen median kanaville.

Verkkosivut: Yrityksen verkkosivut tarjoavat kokonaisvaltaisen infon kuntosalien toimin-
nasta ja koko konseptin kansainvalisyydesta. Verkkosivuille on tehty oma verkkokauppa,

josta voi ostaa fanituotteita. Lisaksi sielta I0ytyy linkit sosiaalisen median sivustoille.

Muuta digitaalisen markkinoinnin toimintaa: Yrityksella on kayt6ssa verkossa toimi-
vat ohjelmat, kuten WOD-connect, jonka kautta asiakkaat varaavat tunnit ja saavat las-
kunsa. WOD-connect palvelun voi ladata mobiiliapplikaationa omalle puhelimelle tai kir-
jautua palveluun verkon kautta. Lisaksi yrityksellda on kaytossa Warrior Tracker, jolla

asiakas voi seurata omaa liikunnallista kehitysta.

7. Kylie Cosmetics meikkikauppa verkossa

Sijainti: Yhdysvallat.

Toiminta: Verkossa toimiva meikkikauppa, joka toimii kansainvalisella tasolla ja yli 60
dollarin tilauksille on maksuton kuljetus. Yritys perustuu Kylie Jennerin omaan meikki-
merkkiin. Kylie Jenner kuuluu Kardashian-Jenner-klaaniin ja hdnen omaisuutensa on
kasvanut niin suureksi, ettd hanesta saattaa tulla historian nuorin miljarddori, joka on
omalla meikkiyrityksellaan kerannyt omaisuutensa. Esimerkkiyritys, joka tehtiin oikeaan
aikaan, silla sosiaalisessa mediassa erilaiset meikki-tutoriaalivideot ja ylipaatansa Kylie

Jennerin meikkiin sisaltyvat asiat nousivat parissa vuodessa trendiksi.

Sosiaalinen media: Sosiaalisen median kanavina yritykselld on kdytéssa Facebook, In-
stagram ja Twitter. Naissa kanavissa on kymmenia miljoonia seuraajia. Paljon kuvia ja
videoita, joissa on paasisaltona meikit ja itse yrityksen perustaja Kylie Jenner. Sosiaali-

sen median julkaisutiheys vaihtelee, mutta yleisesti julkaisuja tehdaan erittain tiheasti.
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Verkkosivut: Verkkosivut toimivat verkkokauppana, jossa meikkeja myydaan. Verkko-
sivuilla muistutetaan tilaamaan uutiskirje sivuston alakulmassa, jotta asiakas saa viimei-
simmat tuoteuutiset sahkopostiin. Jopa Halloween-teemainen alasivusto on nostettu

verkkosivujen ylapalkkiin, joka kertoo paivitysten tiheydesta.

Muuta digitaalisen markkinoinnin toimintaa: Yritys I1ahettda uutiskirjeitd sahkopostiin.

8. Flow-Festivaali

Sijainti: Helsinki.

Toiminta: Kerran vuodessa jarjestettava kulttuurifestivaali, jossa paaohjelmana eri mu-
siikkiohjelmat, mutta myos urbaaniin ja trendikkdaseen elamantyyliin liittyvat asiat, kuten

muoti ja ruoka.

Sosiaalinen media: Sosiaalisen median kanavina festivaalilla on kaytéssa Facebook,
Instagram, Spotify, VK (Vengjan sosiaalinen media), Youtube, Twitter ja Flickr. Heidan
sosiaalisen median kanavissa on kymmenia tuhansia seuraajia. Naiden kanavien sisal-
tona on paasaantoisesti kuvia, mutta myos videoita, joissa on paasisaltona koko Flow-

Festivaali elamykseen liittyvat asiat, kuten ruoka, muoti ja musiikki.

Verkkosivut: Verkkosivuilla on jo valmiina #-merkinnat seuraavan kesan festivaalista.
Verkkosivuilla my6s yhteistydkumppanit nayttavassa osassa. Lisaksi festivaalin uutiskir-
jettd muistutetaan tilaamaan jo heti laskeutumissivulla. Asiakkaiden palautetta on nayt-
tavasti esilla verkkosivuilla, joka vahvistaa uudelle vierailijalle aitojen ihmisten kokemuk-
sia festivaalista. Verkkosivuilla on my6s listattu arvoja ja toimia esimerkiksi ympariston
eteen. Lisaksi verkkosivuilla on mainittu sellaisia asioita, mita Helsinki voi tarjota vieraili-
joilleen. Verkkosivut on hakusanaoptimoitu ja ne ovat hyvin esillda Google-haun tulok-

sissa.

Muuta digitaalisen markkinoinnin toimintaa: Festivaalin uutiskirje on toteutettu Mail-

Chimp ohjelmalla.

9. Lyft

Sijainti: Yhdysvallat.
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Toiminta: Kuljetusyhtid, joka toimi mobiiliapplikaation kautta. Toiminnan tarkoituksena
on tarjota halvempi tapa matkustaa jaetun autokyydin avulla. Kuljettajana voi toimia kuka

tahansa, jonka avulla voi ansaita rahaa ja jopa toimia ammatikseen kuljettajana.

Sosiaalinen media: Sosiaalisen median kanavina yrityksella on kaytéssa Facebook, In-
stagram ja Twitter. Naissa kanavissa on satoja tuhansia seuraajia. Paljon kuvia ja vide-
oita, joissa on paasisaltona kuljetuksiin liittyvat mielenkiintoiset faktat. Sosiaalisen me-
dian julkaisutiheys vaihtelee, mutta yleisesti julkaisuja tehdaan useaan kertaan paivan

aikana.

Verkkosivut: Verkkosivut tarjoavat kattavan tietopaketin, jonka avulla sivuston vieraili-
jasta voi tulla kuljettaja tai matkustaja. Verkkosivuille voi kirjautua sisaan, jolloin vierailija
nakee oman tilinsa, matkojen datan ja muut omaan toimintaan liittyvat tiedot. Verkkosi-
vuilla on erilaisia kannustimia aloittamaan palvelun kaytto, kuten alennukset ja potenti-
aaliset rahalliset saavutukset. Yrityksen palvelu tahtaa mobiiliapplikaation kayttéon, joten
verkkosivujen tarkein tehtdva on saada asiakkaan puhelinnumero ja sen kysely tulee

esille kaikilla alasivuilla.

Muuta digitaalisen markkinoinnin toimintaa: Yrityksen toiminta pyorii ladattavan mo-
biiliapplikaation kautta. Lisaksi yritys tarjoaa erilaisia tarjouskoodeja uusille asiakkaille ja

ystavien suosittelijoille, joka motivoi kayttamaan kuljetusyhtion palveluita.
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Haastattelupohja

Liitteen sisaltd: yritys X:n toimitusjohtajan haastattelukysymykset. Haastattelu jarjestet-

tiin 20.9.2018. Helsingissa yritys X:n tiloissa.

Nykyinen tilanne

1. Kuvaile yritys X:n nykytilanne?

2. Miten yritys X eroaa Kilpailijoistaan?

3. Miten yritys X on kehittynyt yrityksena viime vuosina?

4. Miten yritys X haluaisi hyotya tehdysta opinnaytetyosta tuloksena?

5. Minkalainen on tanssialan kilpailu Helsingin alueella?

6. Miten yritys X erottautuu kilpailijoistaan?

Yritys X:n tulevaisuus

7. Mita tavoitteita yritys X haluaa tulevaisuudessa saavuttaa?

8. Mitka ovat paaasiallisia esteita liiketoiminnan kehittymisen kannalta?

Markkinointi

9. Mitka ovat tdmanhetkisia markkinoinnin keinoja yritys X:ssa?

10. Mita eri digitaalisia markkinointikanavia yritys X:lla on talla hetkelld kdytossa?

11. Mitk& ovat yritys X:n sosiaalisen median kayttamat kanavat ja mita niilla halutaan

saavuttaa?

12. Miten eri sosiaalisen median kanavia ja niiden tuloksia mitataan?

13. Onko verkkosivuilla kdytdssa mittareita kavijoista?
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14. Kayttaako yritys X hakukoneoptimointia verkkosivuillaan talla hetkella?

Avainmittarit

15. Mita suorituskykymittareita yritys X kayttaa talla hetkella liiketoiminnassaan?

16. Mita tuloksia seurataan saannollisesti?

Asiakkaat

17. Mitkd ovat yritys X:n kohderyhmat?

18. Mika on nykyinen asiakasmaara?

19. Mika on yritys X:n tuottavin ja vahiten tuottava asiakas?

20. Miten tuottavimpia asiakkaita sitoutetaan yritys X:lle?

21. Miten asiakkaita seurataan ja mita tapahtuu esimerkiksi asiakkaan aloittaessa uu-

tena asiakkaana tai lopettaessaan tanssitunnit?

22. Myydaanko asiakkaalle uudelleen hanen lopettaessaan?

23. Mika on asiakkaiden keskimaarainen vaihtuvuusvali ja asiakassuhteen keskimaarai-

nen kesto?

24. Miten yritys X hoitaa potentiaalisia asiakkaita eli niita, jotka ovat kiinnostuneita toi-

minnasta, mutta eivat vield ole ostaneet mitaan?
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