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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia erilaisia markkinointikanavia ja loytaa toimeksi-
antajayritykselle kannattavimmat ja sopivimmat kanavat seka markkinointikeinot naissa kana-
vissa. Tutkimus toteutettiin suorittamalla markkinointia toimeksiantajan markkinointikana-
vissa. Tutkimustulosten perusteella luotiin kehitysehdotuksia toimeksiantajan markkinointiin
jatkossa. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi H&V Trading Company Oy. Yritys aloitti toi-
mintansa syyskuussa 2019 ja opinnaytetyon aloitushetkella se ei ollut viela toteuttanut lain-
kaan markkinointia.

Opinnaytetyota tyostava tiimi toteutti markkinointia toimeksiantajalle ennalta sovituissa
markkinointikanavissa. Naiden kanavien analytiikkatyokaluista saatua markkinointidataa ana-
lysoitiin ja datan perusteella tehtiin johtopaatoksia markkinoinnin tehokkuudesta ja kannat-
tavuudesta. Teoriaosuudessa vertaillaan kaytettyjen kanavien ja keinojen kannattavuutta
seka avataan aiheeseen liittyvia termeja teorian pohjalta. Teoriaa on selitetty ja perusteltu
hyodyntaen seka kirjallisia etta sahkoisia lahteita.

Tutkimustulosten perusteella pystyttiin arvioimaan tiettyjen markkinointikeinojen kannatta-
vuutta toimeksiantajalle. Erityisesti tutkimuksesta selvisi mihin kanaviin yrityksen kannattaa
panostaa jatkossa ja minkalaisia resursseja erilaiset markkinointikeinot vaativat. Markkinoin-
nin analytiikkaa tarkastelemalla oli mahdollista tehda johtopaatoksia tulevaisuuden markki-
noinnin kannalta. Tarkeimpina tuotoksina tutkimuksesta olivat kehitysehdotukset liittyen
markkinointikeinoihin, joihin toimeksiantajayrityksen kannattaa keskittaa voimavarojansa.

Tiimi esittaa toimeksiantajalle, etta sen tulisi jatkaa Facebook-mainontaa entiseen tapaan,
mutta panostaa siihen enemman rahallisesti. Toiminnan laajentamiseksi samantapaista mark-
kinointia tulisi laajentaa muihin vastaaviin kanaviin, kuten Instagramiin. Markkinointiin verk-
kokaupassa seka verkkokaupan yleiseen toimivuuteen ja ulkonakoon tulisi panostaa enemman
jatkossa. Naihin johtopaatoksiin paadyttiin tutkimustulosten perusteella, jotka osoittivat Fa-
cebook-mainonnan luovan liikennetta verkkokauppaan, mutta tama liikenne ei paatynyt tuot-
tamaan myyntia verkkokaupassa. Tiimi suosittelee toimeksiantajayritysta keskittymaan naihin
markkinointikanaviin ja tulevaisuudessa voidaan liiketoimintaa pyrkia kasvattamaan muilla
kanavilla seka keinoilla, kaytossa olevien resurssien sen salliessa.

Asiasanat: markkinointi, markkinointikanavat, markkinointikeinot, digitaalinen markkinointi,
sosiaalinen media
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The purpose of this thesis was to study different marketing channels and choose the channels
and marketing tools in these channels, that are the most profitable and suited for the client
company. The study was done by carrying out marketing in the company’s marketing chan-
nels. Based on the results of the study, the thesis team came up with development ideas for
the company’s marketing in the future. This thesis was made in cooperation with H&V Trad-
ing Company Oy. The company started its operations in September 2019 and at the starting
point of this thesis, the company had not done any marketing.

The thesis team carried out marketing in the company’s marketing channels. From the ana-
lytic tools of these channels the team acquired marketing data that they then analyzed. From
the data the team made conclusions about the efficiency and profitability of the marketing.
The theory section of this thesis analyzes the marketing channels, marketing tools and other
topics that are related to the study. The theory and terminology were explained using both
printed and online sources.

Based on the results of the study, the team was able to evaluate the profitability of certain
marketing tools for the client company. From the results the team was able to conclude in
which marketing channels the company should invest and what kind of resources are needed
for different marketing tools. The results from the study were used to come up with the de-
velopment ideas for the future of the company’s marketing.

The thesis team suggests that the company continues the Facebook-advertising as before but
invests more resources in it. The same kind of marketing can be expanded to other similar
marketing channels, like Instagram. The company should also invest more in the marketing,
functionality and aesthetics of the online store as the results of the study show that the Face-
book-advertising created traffic to the online store, but most of the traffic never turned in to
sales. The team suggests that the company focuses on these marketing channels and tools
and expands to other channels in the future, if the resources available permit it.

Keywords: marketing, marketing channels, marketing tools, digital marketing, social media
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on loytaa vasta aloittaneelle yritykselle kannattavimmat
markkinointikanavat seka parhaat markkinointikeinot naissa kanavissa. Opinnaytetyossa suori-
tetaan tutkimus, jonka perusteella toimeksiantajayritykselle esitetaan suunnitelma markki-

nointikanavien ja -keinojen kaytosta tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon tyoelaman edustaja ja toimeksiantaja on H&V Trading Company Oy, joka on
opinnaytetyota tyostavan tiimin jasenten syyskuussa 2019 perustama osakeyhtio. Opinnayte-
tyon tyostamisen aikana toimintansa aloittava toimeksiantajayritys haluaa loytaa kannatta-
vimmat keinot markkinointinsa toteuttamiseen, oikean ja mahdollisimman laajan kohderyh-

man loytamiseen seka myyntinsa edistamiseen.

Toimeksiantajayrityksen brandi seka markkinoinnissa, verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa
kaytettava markkinointinimi on Bluende. Yritys myy suoratoimitusmyyntina verkkokaupassa
siniselta valolta suojaavia silmalaseja. Sininen valo on tietokoneiden, alylaitteiden ja televisi-
oiden ruuduista tuleva valo, joka on valotyypeista haikaisevin ja se voi aiheuttaa vasymysta,

rasitusta, silmien kuivumista, paansarkya ja unettomuutta (Silmaasema 2019).

Asiakkaan ostaessa tuotteen toimeksiantajan verkkokaupasta, tuote toimitetaan postilla suo-
raan toimittajan varastosta Kiinasta asiakkaalle. Toimeksiantaja ei pida tuotteista omaa va-
rastoa. Toimeksiantaja toteuttaa tuotteen mainonnan, verkkokaupan luonnin ja yllapidon,
myynnin verkkokaupassa seka tuotteiden tilauksen toimittajalta. Toimeksiantaja aloittaa lii-
ketoiminnan lokakuussa 2019, jolloin alkaa myos markkinointikanavatutkimuksen tyostami-
nen. Ennen opinnaytetyon aloitusta toimeksiantajalla ei ole ollut lainkaan asiakkaita, markki-

nointia tai aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyon tavoitteena on toteuttaa toimeksiantajalle markkinointikanavatutkimus, jonka
tulosten avulla toimeksiantaja voi tarkemmin suunnitella markkinointiaan tulevaisuudessa.
Tutkimuksen toteutuksessa kaytetaan apuna toimialaan, myyntiin ja markkinointiin liittyvaa
teoriaa, verkkokaupan ja markkinointikanavien analytiikkatyokaluista kerattya dataa seka tii-

min omaa nakemysta.



2  Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa kaikkea yrityksen tuottamaa digitaalista, eli sahkoista
markkinointia ja viestintaa. Se on laaja kokonaisuus, johon sisaltyy useita eri osa-alueita, ku-
ten verkkosivusto, sosiaalisen median markkinointi, hakusanamainonta, hakukoneoptimointi,
sahkopostimarkkinointi ja lukuisia muita. Toimeksiantajayritys keskittyy toiminnassaan aino-
astaan digitaaliseen markkinointiin ja tarkennettuna tuotteen mainostus tapahtuu sosiaali-
sessa mediassa seka sahkopostilla. Myynti tapahtuu verkkokaupan kautta, mika on myos tar-
kea osa digitaalista markkinointia. Digitalisoituvassa maailmassa digitaalisen markkinoinnin
hyodyntaminen on jatkuvasti tarkeampaa ja yrityksen haasteena on kayttaa sita omien liike-

toiminnallisten tavoitteiden mukaisesti. (Digitaalinen markkinointi 2019.)

Digitaalinen markkinointi on usein hyvin mukautuvaa ja kaksisuuntaista perinteiseen markki-
nointiin verrattuna. Digitaalisessa markkinoinnissa pystytaan kommunikoimaan aktiivisesti ku-
luttajien kanssa ja kuluttajilla on parempi mahdollisuus kommunikoida takaisin. Kommuni-
kointi on usein myos julkista. Mainoskampanjat pystytaan suunnittelemaan nopeasti ja niiden
muokkaaminen on vaivattomampaa kesken kampanjan. Perinteisella markkinoinnilla on myos
paikkansa yrityksen markkinoinnissa, mutta digitaalinen markkinointi jatkaa yleistymista.

(Suomen hakukonemestarit 2019.)

Digitaalisia tietolahteita kaytetaan yha enemman ostopaatosta tehdessa ja valtaosa kulutta-
jista aloittaa tiedon hakemisen hakukoneista (Suomen digimarkkinointi 2017). Tuotteiden ja
palveluiden etsiminen aloitetaan verkosta ja tarkeimpia vaikuttajia palveluntarjoajan valin-
taan ovat yrityksen kotisivut, houkuttelevat mainokset ja hakutulokset. Usein ensimmainen

paikka, missa kuluttuja kohtaa yrityksen, on verkossa. (Fonecta 2018.)

Suuri osa digitaalisesta markkinoinnista on yrityksen imago digitaalisissa lahteissa, eli digi-
imago. Digi-imago koostuu kaikesta yrityksen toiminnasta internetissa. Ensimmaisena digi-
imagoa kehitettaessa on hyva varmistaa, etta yrityksen tiedot ovat loydettavissa erilaisissa
verkkopalveluissa. Paras tapa digi-imagon luomiseen ja yllapitoon ovat kuitenkin kotisivut.
Kotisivuilla erityisen tarkeaa on hyvan ensivaikutelman luominen, silla verkossa toiselle sivulle
siirtyminen on hyvin helppoa. Sivujen tulee vaikuttaa ulkonaollaan ja toiminnallisuudellaan
valittomasti. Sivuilla tulee olla helppoa tutustua yritykseen ja konvertoituminen maksavaksi

asiakkaaksi suoraan sivuilta tulisi olla mahdollisimman vaivatonta. (Fonecta 2018.)

My0s alypuhelinten yleistyminen on muuttanut yritysten markkinointia. 77 % suomalaisista
omistaa alypuhelimen, ja heista 92 % on hakenut netista tietoja puhelimellaan (Fonecta
2018.) Tama vaikuttaa huomattavasti lahtokohtaan, josta kotisivuja lahdetaan rakentamaan.

Tana paivana on erityisen tarkeaa huomioida mobiilikaytettavyys sivustoa luodessa.



Kotisivuja edustaa toimeksiantajan tapauksessa verkkokauppa, jonka kautta myynti toteute-
taan. Verkkokaupan visuaalisuuteen ja toiminnallisuuteen on panostettu huomattavasti ja tul-
laan panostamaan jatkossakin, parhaan mahdollisen digi-imagon yllapitamiseksi. Myos mobiili-
laitteiden kaytto on huomioitu sivustoa rakennettaessa. Toimeksiantajan tapauksessa on ole-
tettavissa valtaosan verkkokaupan asiakasliikenteesta tapahtuvan juuri mobiililaitteiden

kautta, joten mobiilikaytettavyys on ollut tarkeimpia prioriteetteja sivustoa suunniteltaessa.

3 Markkinointikanavat

”Markkinointikanavan muodostavat valmistajat ja/tai tuottajat ja lopulliset asiakkaat seka
naiden lisaksi muut kanavan jasenet, jotka vaikuttavat saatavuuteen” (Bergstrom & Leppanen
2015, 225). Muita kanavan jasenia voivat olla esimerkiksi maahantuojat, jalleenmyyjat, agen-
tit ja muut avustajat. Markkinointikanavia on hyvin paljon erilaisia ja eripituisia. Suora mark-
kinointikanava tarkoittaa myyntia tuottajalta suoraan lopulliselle asiakkaalle ja epasuorassa

kanavassa myynti tapahtuu valijasenten kautta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 225).

Toimeksiantajan toteuttama markkinointi ei kayta suoraa markkinointikanavaa, silla se toimii
itse valikatena tuottajan ja lopullisen asiakkaan valilla. Markkinointikanava ei kuitenkaan ole
kovinkaan monimutkikas ja toimeksiantaja on viimeinen valikasi ennen lopullista asiakasta,

lukuun ottamatta toimittajaa.

Ylla mainitun markkinointikanavan maaritelman mukaan taman toimeksiannon tarkoituksena
on selvittaa ja analysoida ainoastaan markkinointikanavan loppuosan erilaisia vaihtoehtoja,
silla kanavan alkuosaan toimeksiantajalla ei ole erilaisia vaihtoehtoja kaytettavissa. Loppu-
osalla tarkoitetaan toimeksiantajan ja loppuasiakkaan valista markkinointikanavaa. Tassa toi-
meksiannossa keskitytaan siis erilaisiin markkinointikanaviin, joita on tarjolla loppu asiak-

kaalle suunnattavaan markkinointiin.

3.1  Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media tarkoittaa yhteisollisia verkkopalveluita, joissa on mahdollisuus lahettaa,
kommentoida ja jakaa sisaltoa muiden yhteison jasenten kanssa (eBrand 2019). Sosiaalinen
median on internetin suosituimpia kayttokohteita, mika tekee siita myos valttamattoman osan
monien yritysten liiketoimintaa. Vuonna 2018 arviolta 2,65 miljardia ihmista kaytti sosiaalista
mediaa ympari maailmaa. Taman luvun on arvioitu nousevan 3,1 miljardiin vuoteen 2021
mennessa. (Statista 2019.) Tama on lahes 41% kaikista maailman ihmisista. Talla hetkella ei

ole parempaa tapaa saavuttaa yhta laajaa yleisoa, kuin sosiaalinen media.



Sosiaalisen median markkinointi on erilaisten sosiaalisen median palveluiden hyodyntamista
yrityksen markkinoinnissa (Liljeroos). Sosiaalisessa mediassa markkinoimiseen on tarjolla pal-
jon kanavia ja keinoja, joista toimeksiantajan toimintaan sopivimpien loytaminen on taman
toimeksiannon keskeisin tarkoitus. Olennaisin markkinoinnin keino sosiaalisessa mediassa on

eri kanavien maksullisten ja kohdennettujen markkinoinnin tyokalujen hyodyntaminen.

Tarkea osa sosiaalisen median markkinointia on nakyvyys eri sosiaalisen median kanavissa ja
vuorovaikutus yrityksen kohderyhmaan kuuluvien, potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Sosiaa-
linen media on oleellinen osa yrityksen brandin luomista ja avoin kommunikointi sosiaalisessa
mediassa on helpoimpia tapoja kehittaa luottamusta yrityksen ja sen asiakkaiden valille. Tar-
keinta yrityksen toiminnassa sosiaalisessa mediassa on olla aktiivinen, olla yhteydessa asiak-
kaisiin ja vastata kommentteihin, jakaa yrityksen toimintaan liittyvaa kiinnostavaa sisaltoa ja
olla avoin yrityksen toiminnan suhteen. Kysymyksiin ja negatiiviseen palautteeseen tulee vas-
tata asiallisesti ja informatiivisesti. Myos positiivinen palaute tulee huomioida ja asiakasta
kannattaa kiittaa kommentoinnista. Yrityksen tulee toimia sosiaalisessa mediassa aktiivisesti

ja saannollisesti, jotta sita pystyy parhaiten hyodyntamaan. (Schmid 2018.)

3.1.1 Facebook

Facebook on suurin sosiaalisen median kanava noin 2.23 miljardilla aktiivisella kuukausittai-
sella kayttajalla, mitattuna vuonna 2019. Yli 65 miljoonaa yritysta kayttaa Facebook sivuja ja
yli 6 miljoonaa mainostajaa kayttaa aktiivisesti Facebookia liiketoimintansa markkinointiin
(Lua 2019). Mark Zuckerbergin, Dustin Moskovitzin, Chris Hughesin ja Eduardo Saverinin
vuonna 2004 Harvardin yliopistossa perustama sosiaalisen median palvelu on verkossa toimiva
alusta, jossa jaetaan tekstia, kuvia, videoita, uutisia, artikkeleita ja muuta sisaltoa seka seu-

rataan, tykataan ja kommentoidaan muiden ihmisten, organisaatioiden ja yhteisojen sisaltoa.

Yrityksen ja liiketoiminnan nakokulmasta Facebookin parhaat ominaisuudet ovat sen hyvin
suuri kayttajamaara ja monipuolinen kayttajakunta seka erilaiset markkinointi- ja mainostus-
mahdollisuudet. Erilaisia markkinointimahdollisuuksia ovat mm. yrityksen Facebook-sivun hyo-
dyntaminen, Facebook-mainokset, Facebook-kisojen pitaminen, mainostetut julkaisut ja

sponsoroidut tarinat. (Marrs 2019.)

Facebook ei ole kuitenkaan valttamatta paras kanava eri kohderyhmien tavoittamiseen ja
tama on osa haastetta, johon tassa toimeksiannossa pyritaan loytamaan ratkaisua. Varsinkin
nuoret ovat laajalti siirtyneet muihin sosiaalisen median palveluihin, kuten Youtubeen, In-
stagramiin, ja Snapchatiin. Pew Research Centerin suorittaman tutkimuksen mukaan vain 51%
Yhdysvaltojen 13-17 ikaisista nuorista sanoo kayttavansa Facebookia vuonna 2018, verrattuna

vuoteen 2015, kun sama luku oli viela 71% (Solon, 2018). Suuresta pudotuksesta huolimatta
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Facebookissa tavoittaa silti laajasti myos nuorta kohderyhmaa ja varsinkin vanhemman kohde-

ryhman tavoittamiseen se on todennakoisesti helpoin ja paras vaihtoehto.

3.1.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 julkaistu kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen
median palvelu. Vuonna 2012 Instagramin osti Facebook, joka omistaa alustan vielakin. In-
stagramilla on noin miljardi aktiivista kuukausittaista kayttajaa, joista noin puolet kayttavat
palvelua paivittain. Varsinkin nuorten keskuudessa Instagram on suosituimpia sosiaalisen me-

dian palveluita, jaaden toiseksi ainoastaan Youtubelle. (Anderson & Jiang.)

Instagram on tarkoitettu kuvien ja videoiden jakamiseen, joten visuaalisuus on olennainen osa
sivustoa, mika vaikuttaa myos Instagram-markkinointiin. Facebookin tapaan Instagram on
markkinoijien suosima alusta ja monilta yrityksilta lOytyy Instagram-sivut. Instagram-markki-
nointia suunniteltaessa erityisen tarkeassa asemassa on visuaalisen materiaalin ja sisallon
tuottaminen. Tassa toimeksiannossa yksi tutkittava markkinointikeino on vaikuttajamarkki-

nointi, joka auttaa yritysta kiinnostavan ja visuaalisen markkinointisisallon tuottamisessa.

Instagram on erinomainen alusta nuoremman vaeston tavoittamiseen, mutta muiden ikaryh-
mien kohdalla se ei valttamatta ole toimivin vaihtoehto. Toimeksiantajayritys haluaa panos-
taa Instagram-markkinointiin jatkossa suuresti. Instagramilta puuttuu kuitenkin Facebookin

kaltainen suuri ja monipuolinen kayttajakunta, joka mahdollistaa laajan markkinoimisen eri-

laisille kohderyhmille yhdessa alustassa.

3.1.3 Verkkokauppa

Verkkokauppa on oleellinen osa toimeksiantajan ja lopullisen asiakkaan valista markkinointi-
kanavaa, silla kaikki yrityksen myynti tapahtuu verkkokaupan kautta. Verkkokaupan luomi-

sessa on keskitytty eritysesti toimivuuteen ja visualisuuteen. Epaselkea, vaikeasti ymmarret-
tava ja epaammattimaisen nakoinen sivusto voi helposti karkottaa potentiaalisen asiakkaan,

kun tama tulee tutkimaan sivua.

Sujuvan ostamisen mahdollistaminen on tarkeimpia osia verkkokauppaa suunniteltaessa ja asi-
oita, joita taytyy ottaa huomioon sen mahdollistamiseksi ovat mm. vaivaton maksuprosessi ja
helppo tilausputki. Laajat verkkomaksupalvelut seka tilausprosessia nopeuttavat ominaisuu-
det, kuten kayttajan luominen ja lomakkeiden automaattinen taytto ovat tana paivana hyvin
perusasioita, joiden tulee olla kunnossa verkkokaupassa. Myos mahdolliset toimituskulut tulee
olla laskettuna lopulliseen hintaan jo ostoskorissa, jotta asiakas ei koe saavansa ylimaaraisia

kuluja ostotapahtumavaiheessa. (Harju 2018.)
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Erittain tarkeaa ammattimaisen ja positiivisen kuvan luomiseksi yrityksesta ja tuotteista ovat
hyvat ja selkeat tuotekuvat ja -kuvaukset. Asiakkaan tulee olla helppo loytaa etsimansa tuote
kaupasta. Tata voidaan helpottaa erilaisilla suodatin- ja rajausominaisuuksilla, joita kayttaen
asiakas voi hakea tuotteita niiden ominaisuuksien perusteella, jotka hanta kiinnostavat. Kun
asiakas loytaa kiinnostavan tuotteen, taytyy tuotteen kuvauksen seka -kuvituksen olla kiinnos-
tavaa, selkeaa, visuaalista ja positiivista, mutta kuitenkin aina todenmukaista ja uskottavaa.
Verkosta ostettavien tuotteiden palautusta koskevat lait mahdollistavat helpon ja yksinkertai-
sen tuotteen palauttamisen, joten on verkkokaupan pitajan etujen mukaista pysya totuudessa
tuotetta myydessa. Asiakaskokemus verkkokaupasta voi olla ratkaiseva tekija ostopaatoksessa
ja monien nykykuluttajien mielesta se on tarkeampi syy kuin itse tuote tai hinta. (Yrittajat
2018.)

Verkkokaupan helppokayttoisyys on erityisen hyva houkutin saamaan asiakkaita sivulle ja os-
tamaan tuotteita, mutta on paljon muitakin houkuttimia, joita kannattaa kokeilla. Monissa
verkkokaupoissa kaytetaan erilaisia listauksia, kuten uusimmat, katsotuimmat ja ostetuimmat
tuotteet. Nopeasti toimiva chat-asiakaspalvelu helpottaa asiakaspalvelua lahestymista. Erin-
omainen houkutin on myos ilmaisen toimituksen tarjoaminen, tama ei kuitenkaan kaikissa ta-
pauksissa ole mahdollista tai kannattavaa. Asiakkaalle voi tarjota myos hetken kestavaa alen-
nuskoodia, joka houkuttelee ostamaan nopeasti tai alennuskoodin voi saada myos kutsumalla
muita ihmisia verkkokauppaan. Erilaisia ostamiseen houkuttelevia ominaisuuksia loytyy tana
paivana lukuisia ja niita luodaan koko ajan lisaa. Yrittajan on tarkeaa kokeilla erilaisia omi-
naisuuksia verkkokaupassaan ja pyrkia loytamaan omaan kauppaan parhaiten sopivimmat
vaihtoehdot. (Harju 2018.)

Erityisen tarkeaa nykypaivana on huomioida mobiililaitteita kayttavat kuluttajat verkkokaup-
paa luodessa. Monet potentiaaliset asiakkaat odottavat sujuvaa kayttokokemusta verkkokaup-
paa kaytettaessa mobiililaitteella ja jos ostotapahtumaa ei jostain syysta voi tehda loppuun
asti mobiilissa tai se on erityisen hankalaa, siirtyy asiakas helposti toiseen kauppaan. Paytrai-
lin julkaisemien tilastojen mukaan heidan palvelussaan tehdyista maksuista 34% tehtiin table-
tilla tai puhelimella, kun vastaava luku oli vuonna 2016 27% (Saari 2018). Mobiililaitteiden
kaytto verkkokaupoissa on siis noussut nopeasti ja oletettavissa on, etta se jatkaa nousuaan.
Verkkokauppojen on siis yha tarkeampi panostaa mobiiliversioihin sivustoistaan, tietokoneiden

jaadessa yha vahemmalle kaytolle.

Toimeksiantajayrityksen verkkokauppa on luotu Shopify:n avulla. Shopify on pilvipohjainen
verkkokauppa-alusta, joka on tunnettu sen helppokayttoisyydestaan (Woolman 2019). Verkko-
kaupan luominen on siis hyvin yksinkertaista ja nopeaa. Helppokayttoisyyden lisaksi Shopify
on myos varsin edullinen, silla useimmille verkkokaupoille riittava halvin vaihtoehto maksaa
29 dollaria kuukaudessa. Vaihtoehtoja on kaikkiaan kolme, kalliimmat ovat tarkoitettu lahinna

hyvin isoille kaupoille.
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Kaupan ulkonakoon voi vaikuttaa valitsemalla sopivan teeman, joita Shopify tarjoaa seka il-
maisia etta maksullisia. Toimeksiantajan kauppa on luotu kayttamalla Debut nimista teemaa,
joka on yksi Shopify:n suosituimmista teemoista. Kauppa on luotu hyvin yksinkertaiseksi ja

siistin nakoiseksi ja varimaailma on yhteneva brandin vareihin. Kauppaa luodessa toimeksian-

taja on ottanut hyvin huomioon milta kauppa nayttaa eri laitteilla.
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4 Markkinointikeinot

Markkinointikeinoilla tarkoitetaan eri tapoja toteuttaa markkinointia. Toimeksiantajayritys
toimii kokonaan internetissa, joten he kayttavat vain digitaalisia keinoja. ”Yrityksen markki-
nointikeinot painotetaan esimerkiksi sen perusteella, millainen tuote on tai kuka sen ostaa”
(Bergstrom & Leppanen 2015, 147). Toimeksiantajan valitsemat markkinointikeinot ovat mai-
nostus sosiaalisessa mediassa ja sahkopostimarkkinointi. Nama perustuvat myytavaan tuottee-
seen ja tuotteen kohderyhman tiedonlahdemieltymyksiin. Valtaosa potentiaalisista asiakkaista
on tavoitettavissa sosiaalisen median palveluissa ja kohderyhma on herkempi ostamaan tallai-

sista kanavista.

4.1 Facebook-mainokset

Facebook-mainokset ovat Facebookin tarjoama sosiaalisessa mediassa toimiva markkinoin-
tialusta. Talla hetkella Facebook-mainoksia kayttaa yli kuusi miljoonaa yritysta ympari maail-
maa ja kayttajien maara on kasvussa, silla vuonna 2016 yrityksia oli noin nelja miljoonaa
(Smith 2019). Facebook-mainokset voivat potentiaalisesti tavoittaa yli 1,9 miljardia ihmista

maailmanlaajuisesti, joista 57% ovat miehia ja 43% naisia (Kemp 2019).

Facebook-mainoksien avulla mainostajat voivat luoda mainoksia ja kampanjoita ja maaritella
hyvin tarkkaan esimerkiksi niiden kohderyhmat ja budjetin. Mainoksia luodessa on mahdollista
valita missa mainoksia haluaa naytettavan. Mainoksia voi sijoittaa Facebookin eri sovellusalus-
toille, joita ovat Facebook, Instagram, Facebook Messenger seka Audience Network. Naiden
kanavien valilta voi valita vapaasti mainoksien sijainnin hyvinkin tarkasti, silla mainostaja voi
esimerkiksi valita mainoksen nakyvan vain Facebook-syotteella ainoastaan mobiililaitteilla.
(Facebook 2019a, Facebook 2019b).

Facebook-mainokset ovat toimeksiantajayrityksen suunnitelmissa tarkein markkinointikeino ja
yritys on suunnitellut asettavansa niihin isoimman osan markkinointibudjetistaan. Mainokset
ovat joko kuvia tai videoita, joiden on tarkoitus saada ihmiset kiinnostumaan mainostetuista
tuotteista. Alussa mainonta kohdennetaan laajalle yleisolle ja pikkuhiljaa mainontaa pyritaan
kohdentamaan tarkemmin, kun dataa on saatu riittavasti. Mainoskampanjoiden alussa on tar-
keaa testata mitka kuvat, videot ja mainostekstit toimivat ja mitka eivat. Jos mainonta on
onnistunutta ja myyntia tulee tarpeeksi, voi mainosbudjettia kasvattaa ja kayttaa tehokkaam-

min toimiviin mainoksiin panostaen.
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4.2  Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen ja vaikuttajan valista kaupallista yhteistyota,
jonka tarkoituksena on usein yrityksen tuotteiden tai palvelujen myynnin edistaminen (Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto 2019). Vaikuttaja on henkilo tai ryhma, jolla on usein suuri maara
sitoutuneita seuraajia. Vaikuttaja pystyy omilla teoillaan ja mielipiteillaan vaikuttamaan seu-

raajiensa kayttaytymiseen, koska vaikuttajan ja seuraajien valilla on usein vahva side.

Vaikuttajamarkkinointi on osa sosiaalisen median markkinointia, ja se onkin ollut selvassa kas-
vussa viime vuosina. Tyypillisesti vaikuttaja jakaa omalla sosiaalisen median kanavillaan yri-
tyksen kanssa sovittua sisaltoa, joka on ideaalitapauksessa hyvin luontevaa ja mahdollisimman
vahan maksetulta sisallolta vaikuttavaa. Vaikuttajia loytyy monista eri sosiaalisen median ka-
navista ja vaikuttajalla on tyypillisesti suuri maara seuraajia useassa eri kanavassa. Vaikutta-
jamarkkinoinnissa on tarkeaa, etta yritys valitsee vaikuttajan, jonka arvomaailma kohtaa yri-
tyksen arvomaailman kanssa. Talloin on todennakoisempaa, etta yrityksen ja vaikuttajan

luoma sisalto kiinnostaa seuraajia, eli potentiaalisia asiakkaita.

Toimeksiantajayritys kayttaa vaikuttajamarkkinointia tarkoituksenaan lisata myyntia ja bran-
din tunnettuutta. Yritys on paattanyt kayttaa ainoastaan Instagram vaikuttajia, koska he ko-
kevat naiden vaikuttajien tavoittavan kohdeyleisonsa kustannustehokkaimmin. Yritys lahestyy
vaikuttajia joko sahkopostitse tai suoraan Instagramissa lahettamalla yksityisviestin. Vies-
teissa tiedustellaan henkilon kiinnostusta yhteistyohon ja sen hintaa. Jos sopimus syntyy, vai-
kuttaja mainostaa yrityksen tuotteita omalla Instagram sivullaan. Mainoksen sisalto on joko

vaikuttajan itse tekemaa tai yrityksen ennalta luomaa.

Koska taman opinnaytetyon toimeksiannon aikana toimeksiantajayritys ei ole ollut In-
stagramissa kovin aktiivinen ja seuranta on hyvin pienta, on hyvin mahdollista, etta vaikutta-
jat eivat lahde mukaan yhteistyohon. Usein vaikuttajat suostuvat helpommin yhteistyohon,
jos yrityksella on merkittava seuraajamaara. Seuraajien ostaminen on yleista varsinkin pien-
ten verkkokauppiaiden keskuudessa, kun halutaan luoda vaikutelma, etta brandi on tunnettu
ja ollut toiminnassa pitkaan. Toimeksiantajayritys ei halua talle tielle kuitenkaan lahtea muun
muassa sen takia, etta se on vasten Instagramin kayttoehtoja. Koska toimeksiannon aikana
markkinointibudjetti Instagram vaikuttajiin ei ole kovin suuri, ei vaikuttajille voi tarjota liian
suurta korvausta. Oikean hinnan loytaminen on erittain tarkeaa pienella budjetilla operoiville

yrityksille ja korvauksena vaikuttajille voi toimia raha tai yrityksen tuotteet.

4.3  Verkkokauppa

Toimeksiantajan verkkokaupassa on kaytetty useaa eri tapaa lisata asiakkaan mahdollisuutta

ostoon. Huomattavin naista on mainostetun tuotteen puolitettu hinta, vaikka todellisuudessa
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puolitettu hinta on tuotteen toivottu myyntihinta. Hinnoittelemalla verkkokaupan muut tuot-
teet kalliimmiksi alennettu tuote on selvasti muista erottuva ja kynnys sen ostamiseen alenee
huomattavasti. Alennus tekee ostamisesta kiireellisempaa kuluttajalla ja saman tuotteen etsi-

minen ja hintojen tutkiminen muualta on epatodennakoisempaa (Winn 2012).

Kaikilla tuotesivuilla tulee ilmi tuotteiden ilmainen maailmanlaajuinen toimitus. Ilmainen toi-
mitus on hyvin yleinen kaytanto verkkokaupoissa, silla kaikki ylimaaraiset maksut kasvattavat
ostoksen hylkaamisen mahdollisuutta. Ilmainen toimitus yleensa tarkoittaa, etta tuotteen hin-
taan on laskettu mukaan toimitusmaksu, kuten on myos toimeksiantajan tapauksessa. Toimi-
tuksen kesto on myos merkattu paivien sijaan arkipaivissa. Toimituksen kestoksi oli alun perin
merkitty 14-28 paivaa, mutta se vaihdettiin 8-20 arkipaivaksi. Tahan paadyttiin siksi, etta
mita pienempi varsinkin ensimmainen numero on, sita paremmalta se nayttaa kuluttajan sil-

maan.

Tuotteiden kuvaukset on tehty miettien mita kuluttaja haluaisi tuotteista tietaa, eli ne on kir-
joitettu hyvin asiakaslahtoisesti. Sen sijaan, etta tuotekuvauksessa kerrotaan tuotteen omi-
naisuuksista, on niissa keskitytty enemman kertomaan tuotteen hyodyista kuluttajalle. Hyo-
dyilla voidaan usein vedota kuluttajaan tunteellisemmin kuin kertomalla tuotteen ominaisuu-
det, ja taman takia kuluttaja voi samaistua tuotekuvaukseen enemman (printwand 2012).
Tunteisiin vetoaminen on yleisesti toimiva markkinointitapa ja se on erityisen tarkeaa toimek-

siantajan kaltaisilla verkkokaupoilla, silla ostaminen on yleensa hyvin impulsiivista.

[ I = e T

Why you need our Blue Light Blocking
Glasses:

Better sleep - Research has shown that the
more you are exposed to blue light during the
day, the longer it takes to fall asleep in the
evening

Reduce headaches & sore eyes - Headaches
and sore eyes are common side effects of long
term exposure to blue light. Wearing our blue

light glasses helps you reduce these side effects
in a stylish way

More energy - With better sleep and less
sore eyes, you will notice an increase in your
energy levels throughout the day

Stylish and Comfortable - Our glasses are
designed to look and feel good on you

K1 sHARE W TWEET || @ PINIT

YOU MAY ALSO LIKE

Kuva 3: Tuotekuvauksen hyodyt-osio

Verkkokaupassa on myos keskitytty pieniin yksityiskohtiin, kuten yhtenevaan fonttiin ja vari-

maailmaan. Asiakkaan on helpompi luottaa sivuun, joka nayttaa tyylikkaalta ja yhtenevalta.



16

Verkkokaupalla on myos oma favicon, eli pieni ikoni, joka nakyy esimerkiksi selaimessa kirjan-
merkkien vasemmassa laidassa. Favicon tuo sivulle tietynlaista luottamuksellisuutta ja verk-
kokaupan faviconina on kaytetty brandin logoa. Brandin logo niin ikaan oikein tehtyna tuo
luottamuksellisuutta. Toimeksiantajan tapauksessa logo on yksinkertainen, mutta hyvin myy-
taviin tuotteisiin liittyva. Logon varit tasmaavat verkkokaupan vareihin luoden yhtenaisyytta,

joskin logoa muutettiin kesken opinnaytetyon tutkimusta.

Blisride

Kuva 4: Alkuperainen logo (vasen) ja nykyinen logo (oikea)

4.4  Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi tarkoittaa sahkopostin valityksella tehtya markkinointia. Tallaista
markkinointia ovat esimerkiksi sahkopostilla lahetetyt uutiskirjeet ja tarjouslehtiset. Sahko-
postimarkkinointi on erittain tehokas tyokalu yrityksille, silla sen keskimaarainen sijoitetun
paaoman tuotto on yli 3000 % (Mohsin 2019). Toisin sanoen jokainen sahkopostimarkkinointiin

sijoitettu euro tuo yli 30 euroa takaisin.

Toimeksiantajayritys kayttaa sahkopostimarkkinointia lahettamalla sahkopostia asiakkaille,
jotka ovat lisanneet ostoskoriin tuotteen tai tuotteita ja antaneet sahkopostiosoitteensa,
mutta eivat ole lopulta tehneet ostosta. Sahkopostissa kehotetaan asiakasta harkitsemaan os-
tamista uudestaan ja annetaan alennuskoodi, jonka tarkoituksena on saada asiakas tekemaan
ostoksen. Sahkopostien lahettaminen on automatisoitu kayttaen verkkokauppaan lisattya ap-
plikaatiota. Sahkoposti lahtee 24 tuntia sen jalkeen, kun henkilo on lopettanut ostotapahtu-

man.

Asiakkaiden ja verkkokaupassa kavijoiden on myos mahdollista liittya uutiskirjeen tilaajaksi.
Koska kyseessa on uusi verkkokauppa ja kavijoiden maara on alussa todennakoisesti pieni, ei

yritys panosta viela uutiskirjeeseen kovinkaan paljoa.
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5 Liiketoiminnan kannattavuus

Liiketoiminnan kannattavuudella tarkoitetaan liiketoiminnan tulojen ja menojen suhdetta.

Yritystoiminnan tavoitteena useimmiten on tehda voittoa. Voittoa syntyy, kun liiketoiminnan
tuotot ovat jollain aikavalilla suuremmat kuin saman aikavalin kustannukset (Yritystoiminta).
Kaytannossa usein kannattavalla liiketoiminnalla tarkoitetaan toimintaa, jossa myynnin tuot-
tamat tulot kattavat kaikki yritystoiminnan menot. Kun tulot ja menot kohtaavat, kutsutaan

tata hetkea ”break even pointiksi”, eli yhtio on kassavirtaneutraali yhtio (Pilvi 2019).

Break even point on hetki, johon kaikki aloittavat yrittajat tahtaavat, mutta monissa tapauk-
sissa menojen kattaminen ei tee yritystoimintaa viela kannattavaksi. Varsinkin isomman luo-
kan yrityksissa tulosta tulee verrata lilkketoiminnan laajuuteen ja paaoman maaraan. Myos lii-
ketoimintaan liittyvaa riskia tulee harkita kannattavuutta miettiessa. Usein suuren riskin sisal-
tavalta yritystoiminnalta odotetaan parempaa tulosta. Yrityksessa, jossa on paljon sijoittajia
seka suuri maara paaomaa, voidaan pelkkaa menojen kattamista tai pienta voittoa pitaa epa-
onnistumisena. Pienen yrityksen omistavalle yksityisyrittajalle menojen kattaminen voi olla

tavoitteena ja pienikin voitto on hyva tulos. (Yritystoiminta 2019.)

Yrittajalle haasteita luo usein on erilaisten kulujen huomioiminen. Varsinkin kulut, jotka eivat
nay suoraan yrityksesta poistuvana rahana, voivat aiheuttaa vaikeuksia. Helpompia kuluja las-
kea ovat usein tuotteiden ja palveluiden tuottamiseen tai hankkimiseen, markkinointiin ja

myyntiin liittyvat kulut. Vaikeampia ovat kulut, joita on vaikeampi mitata rahassa, kuten yrit-
tajan oma aika. Oman ajan hinnoittelu ja tyoajan kayton tehokkuus voivat olla ratkaisevia te-

kijoita yrityksen kannattavuutta suunniteltaessa. (Kaijomaa 2016.)

Yrityksen kannattavuutta suunniteltaessa seurataan usein voittoprosenttia, joka kertoo yrityk-
sen voiton suhteutettuna liikevaihtoon. Liikevaihto tarkoittaa yrityksen myyntia ilman arvonli-
saveroa seka mahdollisia myonnettyja alennuksia, josta ei ole vahennetty yrityksen menoja
(Yrityksen Perustaminen.net 2019). Voittoprosentti on voiton osuus liikevaihdosta, eli jos lii-
kevaihto jollain aikavalilla on 100 000€, josta voittoa on 20 000€, on voittoprosentti talle ai-
kavalille 20%. Tata pidettaisiin useimmissa tapauksissa hyvana tuloksena. Jos toisessa yrityk-
sessa saman aikavalin liikevaihto olisi 500 000€, josta voittoa olisi saman verran, jaisi voitto-
prosentiksi 4%. Tama tarkoittaa, etta myyntia ja samalla todennakoisesti myos tyota on jou-
duttu tekeman huomattavasti enemman saman euromaaraiseen tuloksen saavuttamiseksi. Toi-
sen yrityksen liiketoimintaa voidaan siis pitaa kannattavampana, vaikka rahassa mitattuna tu-

los onkin sama. (Yritystoiminta 2019.)

Toimeksiantajayrityksen tapauksessa yrityksen toiminta on taman toimeksiannon ajankohtana

niin alussa, etta menojen kattamista voidaan pitaa onnistumisena ja pienikin voitto on hyva
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tulos. On kuitenkin erittain todennakoista, etta toimeksiannon aikana nama eivat tule onnis-
tumaan, joten yrityksen kannattavuutta ei mitata pelkastaan euromaaraisesti. Kannattavuutta
tullaan mittamaan ja suunnittelemaan markkinakanavatutkimuksen analytiikan ja tulosten pe-
rusteella ja tarkea osa yrityksen kannattavuutta jatkossa tulee olemaan kustannustehokkaim-

pien markkinointikanavien ja -keinojen loytaminen.

6  Markkinoinnin seurattavat mittarit

Tutkittavien markkinointikanavien mittarit valittiin sen perusteella, kuinka hyvin ne kuvaavat
markkinoinnin onnistumista ja kuinka tarkeana toimeksiantajayritys niita pitaa. Toimeksianta-
jayrityksen tarkeimmat prioriteetit ovat saada relevanttia dataa kuluttajista, saada myyntia
aikaan ja luoda branditunnettuutta. Jokaisella markkinointikanavalla on omat seurattavat
mittarinsa ja niita seurataan tutkimuksen aikana kayttamalla markkinointikanavien sisaltavien

analytiikkatyokalujen avulla.

6.1 Verkkokaupan kavijamaara

Verkkokaupan kavijamaaraa seurataan, silla sen kautta nakee helposti, kuinka paljon ja mista
lahteesta kavijat ovat tulleet verkkokaupan sivuille. Kavijamaaraa voi helposti tarkastella
verkkokaupan analytiikkasivulta, josta nakee yksityiskohtaisesti, kuinka monta vierailijaa si-
vuilla on kaynyt tiettyna ajankohtana. Kavijoiden laatua voidaan myos analysoida esimerkiksi
tutkimalla mista lahteesta ja maasta kavijoita on tullut. Lahtokohtaisesti lansimaista tullut

lilkenne sivuille on laadukkainta, silla heilla on usein eniten ostovoimaa.

Markkinoinnin alkuvaiheessa kavijamaaran uskotaan olevan suoraan verrannollinen markki-
noinnin maaraan, eli kavijamaara riippuu hyvin paljon siita, kuinka hyvin Facebook-mainokset
ja Instagram vaikuttajat toimivat. Tama tarkoittaa sita, etta toiminnan alussa voidaan olettaa
hyvin vahan tai ei ollenkaan orgaanista liikennetta verkkosivuille. Orgaanisella liikenteella
tarkoitetaan kavijoita, jotka tulevat verkkosivuille ilmaisten hakukoneiden kautta (Suomen
hakukonemestarit 2019).

6.2  Verkkokaupan konversiot ja keskiostos

Konversiolla tarkoitetaan verkkosivuilla kavijan tekemaa mitattavaa toimenpidetta. Toimenpi-
teella voidaan tarkoittaa esimerkiksi ostotapahtumaa, uutiskirjeeseen liittymista tai vierailun
kestoa. (Suomen digimarkkinointi 2019). Toimeksiantajayritys kokee tarkeimpina konversioina

ostotapahtumaa, tuotteen lisaamista ostoskoriin ja siirtymista kassalle. Naita kolmea mittaria
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saa helposti seurattua verkkokaupan omalta analytiikkasivulta ja sen kautta saa helposti las-
kettua konversioprosentit. Konversioprosentin saa laskettua jakamalla verkkosivuilla kavijoi-
den maaran konversioiden maaralla. Konversioprosentin voi laskea erikseen eri toimenpiteille,
mutta usein tarkeimpana pidetaan ostotapahtumaa. Verkkokaupoille tyypillinen hyva ostokon-
versioprosentti on noin 2%, eli sadasta kavijasta kaksi tekee ostoksen (Edward 2019). Todelli-
suudessa ostokonversioprosentti voi vaihdella suuresti verkkokaupan elinkaaren aikana ja
usein se on pienehko verkkokaupan alkuvaiheessa. Konversioprosentti kuvaa hyvin kuinka on-
nistunutta markkinointi on ja sita tarkkailemalla markkinointiin voidaan tehda tarvittavia

muutoksia. Houkuttelevampi markkinointi voi helposti nostaa konversioprosenttia.

Keskiostoksella tarkoitetaan verkkokaupan tilausten keskimaaraista summaa. Keskiotoksen ar-
von saa laskettua jakamalla kokonaismyynnin maaran tilausten maaralla. Toisin sanoen, jos
verkkokaupalla on 10 myyntia, jotka tuottavat 1000 euroa myyntia, on keskiostoksen arvo 100
euroa. (Optimizely 2019.) Keskiostoksen arvon seuraaminen on yritykselle tarkeaa, koska sen
avulla voi laskea tarvittavan ostotapahtumien maaran, jolla yritys saavuttaa myyntitavoit-
teensa. Keskiostoksen arvoa saa usein nostettua erilaisten myyntikampanjoiden ja lisamyynnin
avulla. (OP-kassa 2019.)

Konversioprosentti ja keskiostoksen arvo kulkevat usein kasi kadessa kannattavassa verkko-
kaupassa. Hyva konversioprosentti ei aina tarkoita suurta myynnin maaraa, jos keskiostoksen
arvo on alhainen, eli toisin sanoen tuotteita myydaan liian halvalla. Samoin suuri keskiostok-
sen arvo ei aina tarkoita suurta myyntia, jos konversioprosentti on alhainen ja ostavia asiak-
kaita on hyvin vahan. Siksi kannattavassa verkkokaupassa on tarkeaa pyrkia nostamaan seka

konversioprosenttia etta keskiostoksen arvoa.

Toimeksiantajayrityksella ei ole varsinaisesti tarkkoja tavoitteita konversioprosenttiin ja kes-
kiostosarvoon liittyen verkkokaupan alkuvaiheessa. Toki ideaalitilanteessa verkkokauppa on jo
alkumetreillaan kannattava, mutta toimeksiannon aikana tama on erittain epatodennakaoista,

silla yrityksella ei ole aikaisempaa kokemusta verkkokaupasta tai Facebook-mainonnasta.

6.3 Facebook-mainosten analytiikka

Facebook-mainosten analytiikka saa helposti seurattua Facebookin Business Managerin kautta.
Business Manager in Facebookin tarjoama ilmainen tyokalu yrityksille, jonka kautta voi hallin-
noida yrityksen Facebook sivuja ja mainostileja katevasti yhdessa paikassa (Elley 2019). Mai-
nokset luodaan mainostilin kautta. Facebook mainoskampanjoiden rakenne on kolmetasoinen,
joka jakaantuu kampanjaan, mainosjoukkoihin ja itse mainokseen. Kampanja sisaltaa yhden

tai useamman mainosjoukon ja mainoksen. Kampanjatasolla valitaan koko mainoskampanjan



20

mainostustavoite, esimerkiksi sivun tykkayksien lisaaminen tai konversiot. Mainosjoukko sisal-
taa yhden tai useamman mainoksen ja talla tasolla valitaan muun muassa mainosten kohden-

taminen. Mainostasolla luodaan itse kuluttajille nakyva mainos. (Facebook 2019.)

Kampanja

Kuvio 1: Facebook mainoskampanjoiden rakenne

Kampanjoiden, mainosjoukkojen ja mainosten suoriutumista analysoidaan seuraamalla erilai-
sia datan tuottamia mittareita. Naista mittareista tarkeimpia ovat klikkaussuhde (CTR), hinta
per klikkaus (CPC), hinta per tuhat nayttoa (CPM), nayttokerrat (Reach) ja mainontaan sijoi-

tetun paaoman tuotto (ROAS).

Klikkaussuhteella tarkoitetaan mainosten nayttokertojen ja sen klikkauksien suhdetta, eli esi-
merkiksi jos mainos on nahty 100 kertaa ja se on tuottanut 10 klikkausta, on klikkaussuhde
10%. Hinta per klikkaus tarkoittaa yksinkertaisesti yhden klikkauksen hintaa. Klikkauksen hin-
nan voi laskea kaavalla mainoksiin kaytetty raha/klikkauksien maara = Hinta per klikkaus.
Hinta per tuhat nayttoa lasketaan kaavalla mainontaan kaytetty raha / (nayttokerrat/1000) =
hinta per tuhat nayttoa. (Tulos 2019.) Nayttokerrat kertovat mainosten uniikkien katseluiden
maaran ja se on hyva mittari kertomaan, kuinka suuren yleison mainonta on saavuttanut.
ROAS eli mainontaan sijoitetun paaoman tuotto on ehkapa se kaikista tarkein seurattava mit-
tari. Se kertoo, kuinka paljon mainoksiin sijoitettu raha on tuonut yritykselle takaisin myynnin
merkeissa. ROAS:n voi laskea kaavalla mainosten tuottama myynti/mainoksiin kaytetty raha =
ROAS.

6.4 Sosiaalisen median tykkaykset ja seuraamiset

Sosiaalisen median sivujen ja julkaisujen tykkaajamaaria seurataan toimeksiannon aikana.

Toimeksiantajayritys kokee nama mittarit vahiten tarkeimmiksi, mutta samalla tiedostaa,
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etta tykkaykset tuovat mukanaan paljon niin sanottua social proof:ia. Social proof tarkoittaa
tassa tapauksessa muiden kayttajien luomaa julkisesti nakyvaa toimintaa, kuten mainoksesta
tai sivuista tykkaamista tai niihin kommentoimista (Gotter 2017). Mita enemman mainoksella

ja sivuilla on tykkayksia, sita helpommin muutkin ihmiset kiinnostuvat niista.

Tutkimuksen alussa toimeksiantajan luomalla brandin Facebook sivulla ei ole ainuttakaan tyk-
kaajaa tai seuraajaa. Sivuille on julkaistu muutama julkaisu yksinkertaisesti siksi, etta sivu
nayttaa aktiiviselta. Instagram sivuilla on ennen mainoskampanjan alkua 7 julkaisua ja muu-

tama seuraaja.

7  Markkinoinnin tulosten analysointi

Tutkimus toteutettiin suorittamalla markkinointia ennalta sovituissa markkinointikanavissa.
Opinnaytetyota ja markkinointia toteuttavien tiimin jasenten kaytossa olevan rajallisen ajan
ja muiden syiden vuoksi markkinointi jai tutkimuksen aikana vahaisemmaksi kuin alun perin
oli suunniteltu ja se keskittyi lahinna Facebook-mainontaan. Taman vuoksi tutkimuksen analy-
soitavat tulokset ovat valtaosin Facebookin- seka verkkokaupan luontiin ja yllapitoon kaytetyn

Shopify-ohjelman analytiikkatyokaluista.

Tutkimus alkoi 20.9.2019 verkkokaupan julkaisulla ja samalla aloitettiin tutkimustulosten ke-

raaminen. Tutkimus kesti 7 viikkoa ja se paatettiin 8.11.2019, minka jalkeen tutkimustulosten
analysoiminen aloitettiin. Tama ei ollut ennalta maaritetty ajanjakso, vaan tutkimusta toteu-
tettiin niin kauan, kuin tiimi koki tarpeelliseksi, markkinoinnin toteuttamisen ja tutkimustu-

losten keraamisen kannalta.

Shopifyn analytiikkatyokalusta on nahtavissa kaikki myyntiin, markkinointiin ja verkkokaup-
paan liittyva analytiikka. Tutkimus alkoi verkkokaupan julkaisulla ja aktivoitumisella sosiaali-

sessa mediassa.
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Online store sessions View report

232

Visitors 212

SESSIONS OVER TIME

40

20

Oct Nov

Kuvio 2: Verkkokaupan istunot ja vierailijat

Tutkimuksen aikana verkkokaupassa tehtiin 232 istuntoa. Istunto on ajanjakso, jona yksi vie-
railija on aktiivisesti asioinut verkkokaupassa. Vierailijoita verkkokaupassa on kaynyt yhteensa
212. Kuvan kaaviossa nakyva piikki verkkokaupan kavijavirrassa lokakuun lopulta ajoittuu Fa-
cebook-mainoskampanjan ajalle. Piikkia edeltavalta ajalta ei voida olla taysin varmoja mista
kavijavirta on muodostunut, mutta todennakoisesti sosiaalisen median sivut ovat tuoneet ka-
vijoista suurimman osan. Kavijamaara on tyydyttava suhteutettuna markkinointiin ja sosiaali-
sen median aktiivisuuteen, jotka jaivat lopulta tutkimuksen aikana melko vahaisiksi. Liikenne
verkkokaupassa on pysynyt tasaisena julkaisusta lahtien, joten verkkokauppaan on onnistuttu

houkuttelemaan potentiaalisia asiakkaita.

Online store sessions View report Online store sessions View report
by location by device type

United States 71 Mobile 145
Finland 65 Desktop 82
Malaysia 13 Unknown 3
New Zealand 8 Tablet 1
Australia 7 — 1

Kuva 5: Istunnot sijainnin ja laitteen mukaan
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Valtaosa verkkokaupan kavijoista on Yhdysvalloista seka Suomesta. Vierailut Suomesta olivat
odotettavissa ja osa niista on myos tiimin jasenten aiheuttamia. Suuri kavijamaara Yhdysval-
loista on ollut onnistuminen tiimille, silla markkinointia on toteutettu niin, etta Yhdysvallat
olivat yksi tarkeimmista kohdemarkkinoista sen suuresta ostovoimasta johtuen. Muista maista
tulleet kavijat ovat ainakin viela toistaiseksi odottamaton, mutta positiivinen yllatys. Markki-
nointi on kansainvalista, joten potentiaaliset asiakkaat voivat tulla mista vain. Tiedossa ei ole

miksi useampi kavija on juuri ylla nakyvista maista.

Kavijoiden kayttamat laitteet verkkokaupassa asioimiseen eivat tulleet yllatyksena. Mobiili-
laitteilla asioineiden kavijoiden maara verrattuna muihin laitteisiin oli oletettavissa, silla nii-
den kaytto verkkokaupoissa on ollut jo pitkaan nousussa ja varsinkin toimeksiantajayrityksen
markkinoinnin kohderyhmat ovat aktiivisia mobiililaitteiden kayttajia. 232 istunnosta on 145
on tehty mobiililaitteella ja 82 tietokoneella. Tama vahvistaa tarvetta panostaa mobiililaittei-

den kaytettavyyteen verkkokaupassa.

Online store sessions View report
by traffic source

Social 144 Onllnel store sessions View report
) by social source

Direct 80

Unknown 5 Facebook 132

Search 3 Instagram 12

Kuva 6: Istunnot lahteiden mukaan

Valtaosa verkkokaupan liikenteesta on ohjautunut sosiaalisen median lahteista, erityisesti Fa-
cebookista. Tama ei tullut yllatyksena, silla tutkimuksen aikana toteutettu markkinointi kes-
kittyi Facebookiin. Instagramista ohjautunut vahainen liikenne on todennakoisesti toimeksian-

tajan profiililla tehtyjen paivitysten ansiota.

Talla hetkella ei ole tiedossa mista suuri osa liikenteesta, joka on tullut verkkokauppaan suo-

raan ilman lahdetta, on loytanyt verkkokaupan.
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Total sales Total orders

49.98 US$ 2

Online Store 49.98 US$ ORDERS OVER TIME

SALES OVER TIME 10

4 Nov

Kuvio 3: Verkkokaupan myynnit ja tilaukset

Verkkokaupan kavijamaaraan verrattuna myynti on jaanyt pieneksi. Markkinoitujen tuotteiden
kokonaismyynti tutkimuksen aikana oli 49,98 Yhdysvaltain dollaria, joka koostui kahdesta ti-
lauksesta. Molemmat asiakkaat ostivat Facebookissa mainostetun tuotteen, jonka hinta oli
24,99S. Tutkimuksen markkinointi oli ensimmainen kokeilu tuotteen markkinoinnissa, joten
silta ei viela odotettu kovinkaan hyvaa tulosta. Toteutunut myynti oli silti alle tiimin odotus-
ten. Molemmat toteutuneet tilaukset tehtiin 3 paivaisen Facebook-kampanjan viimeisena pai-

vana.

7.1 Facebook-mainokset

Facebook-mainonnassa oli tutkimuksen ajan useita vastoinkaymisia. Brandille luotiin Facebook
sivut samoihin aikoihin verkkokaupan julkaisun kanssa. Sivulle julkaistiin hieman sisaltoa ja
jaettiin Instagramiin tehdyt julkaisut ennen mainoskampanjan aloittamista, jotta sivu nayttaa
aktiiviselta. Ennen mainostamisen alkua sivulla ei ollut ainuttakaan tykkaajaa. Mainostus aloi-
tettiin alun perin viikolla 43, mutta pian sen jalkeen, kun Facebook hyvaksyi mainokset, se
yllattaen sulki toimeksiantajan brandin sivun piilottamalla sen muilta ihmisilta paitsi sivun yl-
lapitajilta. Toimeksiantaja valitti asiasta Facebookille, mutta Facebook ei koskaan vastannut
ja nain syyta piilottamiselle ei koskaan saatu tietaa. Tiimi kuitenkin epailee, etta syyna oli
nopeasti mainonnan aloituksen jalkeen saadut sivun tykkaykset kehitysmaista kotoisin olevilta
ihmisilta, joka naytti Facebookin algoritmille epailyttavalta toiminnalta. Toimeksiantaja teki
nopeasti uuden sivun brandille toisella kayttajalla, jonka jalkeen mainonta paastiin aloitta-
maan 29.10.2019.
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Tutkimuksen Facebook-mainosten budjetti oli hyvin maltillinen 100 euroa. Alkuperaisen suun-
nitelman mukaan se olisi ollut suurempi, mutta toimeksiantaja laski sita Facebookin arvaa-
mattomuuden takia. Mainoskampanjoita oli myos vain yksi, kun alun perin niita piti olla kaksi.

Kampanjan kesto jai myos ennalta suunniteltua lyhyemmaksi.

Tutkimuksen aikana mainostus toteutettiin luomalla kolme paivaa kestava CBO (Campaign
Budget Optimization) kampanja, jonka tavoitteeksi maaritettiin konversiot ja paivittaiseksi
budjetiksi asetettiin 30 euroa. CBO-kampanjassa Facebookin algoritmi pyrkii optimoimaan
budjetin kulutuksen niin, etta se kayttaa eniten rahaa parhaiten suoriutuvilla mainosjoukoilla.
Kampanjan sisalle luotiin kahdeksan eri mainosjoukkoa, joista jokainen oli toisistaan hieman
erilainen. Mainosjoukoissa maaritettiin kenelle ja missa mainokset nakyvat. Kampanjan mai-
nokset kohdennettiin 20-55-vuotiaille henkildille, neljassa mainosjoukossa vain naisille ja nel-
jassa muussa myos miehille. Mainoksia naytettiin henkiloille, jotka asuvat ePacket toimituk-
sen sallimissa maissa. ePacket on verkkokauppiaille hyvin yleinen toimitustapa Kiinasta ja
Hong Kongista lahteville pienille lahetyksille (Mohsin 2018). Jokaiselle mainosjoukolle valittiin
kohdennuksessa eri intressi, eli asia, jonka avulla mainokset voidaan kohdentaa ihmisille,
jotka ovat osoittaneet mielenkiintoa kyseiseen intressiin. Intressit valittiin niin, etta sen
yleiso on iso, mutta se on relevantti mainostettuun tuotteeseen. Valitut intressit olivat Apple
store, Macbook, Android, Google, gaming, fashion, Kim Kardashian ja Instagram. Jokaiseen

mainosjoukkoon maaritettiin mainosten nakyvan vain Facebook ja Instagram syotteessa.

Itse mainos oli sama jokaisessa mainosjoukossa. Mainoksessa kaytettiin houkuttelevaa kuvaa
seka tarjousta. Suhteellisen lyhyessa mainostekstissa vedottiin tunteisiin tuomalla esiin tuot-
teen hyodyt ja faktan, etta tuhannet ihmiset kayttavat siniselta valolta suojaavia laseja. Tiimi

kokee mainoksen olevan hyva ja on nahnyt samantyylisten mainosten toimivan kilpailijoilla.



26

Bluende nee.
28. lokakuuta kelio 13.52 - @

Protect Your Eyes With Style! &@

The Bluende™ Retro Blue Light Glasses reduce sore eyes, headaches and
tiredness.. in a stylish way!

Join the 1000's of people already wearing blue Iight glasses
Shop Now and get FREE shipping and 50% Offi

Get Yours (gd bluende.com/collections/women/products/retrobiuelightglasses

i
BLUENDE.COM
Blue Light Glasses

Protect Your Eyes With Style Everyday we look at our phon

Osta nyt

Kuva 7: Mainostuksessa kaytetty mainos

Tutkiessa kampanjan analytiikkaa Facebookin Business Managerin kautta on selvaa, etta kaikki
luvut eivat pida paikkaansa. Business Managerin mukaan kampanjan aikana ostoja saatiin yksi
kappale, jonka arvo verkkosivuilla oli 270,55 euroa. Todellisuudessa ostoja oli kaksi kappa-
letta ja molempien arvo oli 24,99 Amerikan dollaria, kuten kay ilmi Shopifyn analytiikkasi-
vulta. Koska ostojen arvo on vaara, on myos kampanjan mainostuotto (ROAS) vaarin Business

Managerissa. Kampanjan ROAS on todellisuudessa 0,56, ei vaitetty 3,02. Koska ROAS oli alle 1,
kampanja ei ole ollut kannattava.

B Kampanjat 88 Mainosjoukot 5] mainokset
B Ve -« I Sarakkeet Mukautettu » E Erittely w
L Facebookissa Ostojen Sivuston
Nimi " a B pyay Ajoitus ikl L':K:; S“"‘“"f’: tapahtuvat konversioarvo oston ©
™ frkauks “ ostot sivustolla  mainostuotto
> [ CBO Cony 30e/day ) 46€ 1112019 112 1 - 270,55 € 302
» Tulokset yhdesti kampanjasta @ 46 €

12 1 - 270,55 € 3,02
yhteensa yhteensa yhteensa yhieenss ke
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Sales by social source

Facebook 4998 US$ -

Mainos kerasi kampanjan aikana varsin hyvin nayttokertoja, joita oli 13 885. Mainoksen nah-
neita uniikkeja ihmisia oli 12 491, joten joukossa on ollut myos useammin kuin kerran mainok-
sen nahneita ihmisia. Vertaillessa mainosten nayttokertoja paivakohtaisesti, ei niissa ole suu-
ria eroja. Aktiivisin paiva kampanjassa oli 31.10.2019, jolloin budjettia kaytettiin 30,58 euroa
keraten 4691 nayttokertaa. Kattavin ja eniten nayttokertoja kerannyt mainosjoukko oli kai-
kille sukupuolille suunnattu mainosjoukko, jonka intressi oli fashion (muoti). Huonoin puoles-

taan oli naisille suunnattu mainosjoukko, jonka intressina oli Macbook.

) Néytetty Hae tai lisaa suodattimia Tyhjenn& O 2840.2019-1.11.2019 w
Mainosjouken nimi ~  Kampanjan nimi v Mainosjoukon jakelu Kattavuus v Niyttskerrat v Niyttstiheys v T
fashion al GBO Conv 30e/day Einayteta 2623 2940 112
igall CBO Conv 30efday Einayteta 2556 23850 112
android GBO Conv 30e/day Einayteta 2226 2456 1,10
google w CBO Conv 30efday Einayteta 1321 1436 1,09
apple store GBO Conv 30e/day Einayteta 1074 1211 113
Kim k all CBO Conv 30e/day Einayteta 1044 1139 1,09
gaming all CBO Conv 30e/day Einayteta 909 1009 1,11
macbook w CBO Conv 30e/day Einayteta 774 844 1,09
Tulokset yhteensé 12481 13885 1.1

8/8 rivia naytossa henkilca ynteensa henkiloa kohden

Linkin klikkauksia mainos sai kampanjan aikana yhteensa 112. Kampanjan klikkaussuhde (CTR)
oli keskiarvoltaan 0,81%, eli hieman alle yksi sadasta mainoksen naytosta tuotti klikkauksen.
Klikkaussuhde on hieman toivottua heikompi, mutta tassa vaiheessa tyydyttava. Eniten linkin
klikkauksia tuotti naisille suunnattu Android-intressin mainosjoukko, joka tuotti 24 klikkausta.
Paras klikkaussuhde oli naisille suunnatulla Google-intressin mainosjoukolla, jolla oli ainoana
yli 1% klikkaussuhde. Kaiken kaikkiaan klikkaussuhde oli melko tasainen mainosjoukkojen va-
lilla. Hinta per klikkaus oli yhta mainosjoukkoa lukuun ottamatta kaikissa alle 1 euro ja sen
keskiarvo kampanjassa oli 0,80 euroa. Tata voidaan pitaa hyvana tuloksena, kuten myos hin-
taa per tuhat nayttoa, joka oli kampanjassa keskiarvoltaan 6,44 euroa. Facebook-mainosten
keskiarvohinta klikkauksille on noin 1,7 euroa ja tuhannelle naytolle noin 10 euroa (Main
2019). Naihin keskiarvohintoihin peilaten mainoskampanja suoriutui hyvin, vaikka myyntia ei

tullut toivotusti.
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Néytetty Tyhjenna O 28.10.2019-1.11.2019 w
Mainosjoukon nimi v Kampanjan nimi v Ajeitus v X CPM (1000 Linkin Kii v A v s v
néyttokerran hinta) Kustannus) )

fashion al GBO Gonv 30e/day 19 - 1.11.2019 663€ 21 93€

igall GBO Gonv 30e/day 19-1 631€ 6 2€

android CBO Conv 30e/day 19-1 T04€ 24

google w CBO Conv 30e/day 191 514€ 5

apple store CBO Conv 30e/day 19-1 631€ 0.76€

kim k all CBO Conv 30e/day 191 644€ 92¢

gaming all CBO Conv 30e/day 19 - 1.11.2019 578€ 58€

macbook w CBO Conv 30e/day 19 - 1.11.2019 601€ 63¢€

Tulokset yhteensa 544€ 12 0.80€ 081%
8/8 rivia naytissa 1000 nayttokertaa kohden hieensa toimintoa kohdes Naytiskertaa kohden

Mainoksen klikkaukset tuottivat mainoskampanjan aikana verkkokaupassa Shopifyn analytiikan
mukaan kahdeksan ostoskarryyn lisaysta, joista kuusi eteni kassalle ja kaksi tekivat oston. On
syyta uskoa, etta kaikki nama tapahtumat ovat Facebook-mainosten tuottamia, koska yli 95%
verkkosivun kavijoista kampanjan aikana tuli mainosten kautta. Kun mainosta klikattiin 112
kertaa ja niista tuli kahdesti osto, oli mainoksen klikkauksen ostokonversioprosentti noin
1,8%. Verkkokaupan kokonaiskonversioprosentti oli Facebook mainoskampanjan aikana 1,71%.
Kuitenkin yli kuusi prosenttia mainosta klikanneista on lisannyt tuotteen ostoskoriin ja heista
suurin osa on siirtynyt maksamaan kassalle. Tama viittaa siihen, etta kampanjan heikon tulok-
sen takana ei ole Facebook-mainos, vaan jokin este ostoprosessissa verkkokaupassa. Faceboo-
kin algoritmilla menee tosin usein muutama paiva mainosten optimoimiseen ja niiden naytta-
miseen todennakoisemmin ostaville henkiloille. Myos tama voisi selittaa miksi niin moni mah-
dollinen ostotapahtuma on paatynyt hylatyksi ostoskarryssa ja etta molemmat ostot tulivat

kampanjan viimeisena paivana.

Online store conversion rate
1,71 % -

CONVERSION FUNNEL

Added to cart 684% -
8 sessions
Reached checkout 513% -
6 sessions
Sessions converted 1,71 % -
2 sessions

Brandin Facebook sivu sai mainoskampanjan aikana 3 uutta tykkaajaa ja 4 uutta seuraajaa.
Maara on erittain vahan, mutta taysin odotettu, koska sivulle ei tehty alkuperaisen suunnitel-
man mukaista tykkaysmainoskampanjaa. Kampanja tehtiin alkuperaiselle Facebook sivulle ja

se kerasi nopeasti kymmenia tykkayksia sivulle, joka siis todennakoisesti johti sivun piilotta-
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miseen. Juuri piilottamisriskin takia kampanjaa ei tehty uudelle sivulle. Itse mainos puoles-
taan kerasi varsin hyvin tykkayksia, 31 kappaletta. Lisaksi yksi henkilo kommentoi kysyen

tuotteen hintaa. Yksi mainoksen tykkaajista tykkasi myos brandin sivusta. Tiimi kokee, etta
tutkimuksen aikana brandille ei lopulta saatu tarpeeksi social proof:ia, joka saattoi yhdessa

muiden tekijoiden kanssa vaikuttaa tulokseen negatiivisesti.

7.2 Instagram vaikuttajamarkkinointi

Toimeksiantaja paatti ottaa yhteytta henkiloihin, joilla oli Instagramissa seuraajia noin 1000-
15000. Seuraajamaarat ovat merkittavat, mutta Instagramin mittapuulla silti melko pienia.
Tama oli tietoinen valinta, silla kynnys lahtea mukaan kaupalliseen yhteistyohon on usein pie-
nempi mita vahemman henkilolla on seuraajia. Usein my0s yhteistyon hinta nousee seuraaja-
maaran ollessa isompi. Paatos ottaa yhteytta nimenomaan yksittaisiin henkiloihin eika esimer-
kiksi Instagramissa toimiviin teemasivuihin oli myos tietoinen, silla yksittaiset henkilot eivat

yleensa mainosta sivullaan paljoa, toisin kuin isommat ja usein anonyymit teemasivustot.

Tutkimuksen aikana vaikuttajamarkkinointi oli lopulta taysin epaonnistunutta, silla tuloksia ei
saatu aikaan silla ollenkaan. Tutkimuksen aikana toimeksiantaja otti lopulta yhteytta 15 eri
henkiloon tarkoituksenaan sopia heidan kanssaan yhteistyosta. Henkiloihin otettiin yhteytta
seka sahkopostilla seka Instagramin yksityisviestien kautta, kuitenkin niin etta yhteen henki-
60N otettiin yhteytta vain jommallakummalla tavalla. Kymmenta henkiloa lahestyttiin In-
stagramissa yksityisviestilla, viitta lahestyttiin sahkopostilla. Lahestymisalusta valikoitui hen-
kiloiden seuraajamaaran ja vaikuttavuuden perusteella, silla sahkopostilla lahestyttiin heita,
joilla oli eniten seuraajia. Taman valinnan taustalla oli ajatus siita, etta sahkoposti on am-
mattimaisempi alusta kuin Instagram yksityisviestit ja taten se antaisi paremman mielikuvan

yrityksesta.

Viidestatoista henkilosta vain 4 vastasi takaisin, nekin kielteisia vastauksia. Kolme vastauk-

sista tuli yksityisviestin puolella, yksi sahkopostilla. Henkiloille tarjottiin korvaukseksi yrityk-
sen tuotteita ilmaiseksi vastineeksi niiden mainostamista henkiloiden Instagram sivuilla, joko
pysyvana julkaisuna tai 24 tuntia nakyvana tarinana. Viestit pidettiin lyhyena, mutta ytimek-

kaana.

Tiimin mielesta huonojen tuloksien taustalla on monta eri tekijaa. Naista merkittavimmat
ovat Bluenden heikko aktiivisuus omalla Instagram sivullaan ja lahes olematon seuraajamaara
yhteydenottojen hetkella. Rajallisen ajan ja henkilokohtaisten syiden vuoksi toimeksiantaja
kokee, etta ei kerennyt panostamaan tarpeeksi Instagramin pyorittamiseen. Tasta syysta to-
dennakoisesti yksikaan vaikuttaja ei lahtenyt mukaan yhteistyohon ja mahdollisesti koki, etta

yritys ei ole luotettava. Voi myos olla, etta vaikuttajien valinnassa mentiin ojaan ja jotkut
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toiset henkilot olisivat suostuneet yhteistyohon. Otanta on myos suhteellisen pieni, joten ot-
tamalla suurempaan maaraan henkiloita yhteytta, olisi tulos voinut olla prempi. Tiimi kokee,

etta viestit henkiloille ja tarjottu korvaus olivat hyvat.

7.3 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostinsa ja luvan sahkopostimarkkinointiin antoivat tutkimuksen aikana 5 henkiloa.
Naista henkiloista 3 menivat ostotapahtumassa kassalle asti, mutta paattivat sen jalkeen hy-
lata ostoksen. Naille kolmelle henkilolle lahetettiin automaattisesti 24 tunnin paasta ostoksen
hylkaamisesta sahkopostiviesti, jossa kehotettiin harkitsemaan ostoksen tekemista uudestaan.
Viestissa tarjotaan suora linkki takaisin ostoskoriin tai verkkokaupan etusivulle. Siina myos

naytetaan tuote, joka asiakkaalta on jaanyt ostoskoriin.

Yksikaan sahkopostiviestin saaneista asiakkaista ei palannut viimeistelemaan ostostaan. Tasta
huolimatta tiimi kokee automaattisen viestin hyodylliseksi tyokaluksi ja lahetetyn viestin toi-

mivaksi markkinoinniksi.

Bluende

You left an item in your cart

Hi, you added an item to your shopping cart and haven't completed your
purchase. You can complete it now while it's still available.

Items in your cart or Visit our store

Complete your purchase

\ / Bluende™ Retro Blue Light Glasses x 1
23 € 9

Kuva 8: Esimerkki sahkopostiviestista
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8  Johtopaatokset

Tutkimuksen aikana toteutetun markkinoinnin tulokset jaivat alle tiimin odotusten. Markki-
nointiin kaytettya aikaa ja budjettia jouduttiin tutkimuksen aikana vahentamaan alkuperai-
sesta suunnitelmasta huomattavasti henkilokohtaisten syiden takia, joka vaikutti tutkimuk-
seen negatiivisesti. Markkinointi lopulta tuotti toimeksiantajalle noin puolet markkinointiin
kaytetysta rahasta takaisin ja vaikka odotus oli isompi, ei tulosta voida pitaa taytena kata-

strofina.

Vaikka tulokset jaivat marginaalisiksi ja alle odotusten, loytyy markkinoinnista myos hyvia
puolia. Tiimin mielesta Facebook-mainonta onnistui kohtalaisen hyvin, vaikka se ei tuottanut
tarpeeksi myyntia ollakseen kannattavaa. Onnistumista tukevat seurattavista mittareista
etenkin mainoksen klikkauksien hinta (CPC), joka oli kiitettavalla tasolla. Facebook-mainon-
nasta saatiin myos kerattya hyvin dataa, jota voi tulevaisuudessa hyodyntaa markkinoinnissa.
Alkuperaisen suunnitelman mukaisella suuremmalla mainostusbudjetilla ja social proof:ia ke-

raavalla tykkayskampanjalla olisi tiimin mielesta saatu todennakoisesti enemman tuloksia.

Vaikka mainostus ei viela tassa vaiheessa ollut kannattavaa, verkkokauppaan onnistuttiin luo-
maan hyva maara liikennetta sosiaalisista lahteista, mika kertoo toimivasta Facebook-mainok-
sesta ja sosiaaliseen mediaan aktiivisen panostamisen tarkeydesta. Verkkokaupan liikenteen
maaran ja lahteiden perusteella voidaan todeta, etta toteutetun Facebook-mainonnan kaltai-
nen markkinointi voidaan tehda jatkossa kannattavaksi, jos siihen panostetaan enemman re-

sursseja.

Tutkimuksen suurin pettymys tiimille oli Instagram vaikuttajamarkkinointi, joka epaonnistui
taysin. Vaikuttajamarkkinoinnin tulokseen tosin myos vaikutti pienentynyt markkinointibud-
jetti ja aika. Sahkopostimarkkinoinnista ei saatu myoskaan tuloksia, mutta se oli taysin odo-
tettua. Itse verkkokaupan osallisuudesta heikkoon tulokseen ei tassa vaiheessa voida olla tay-
sin varmoja, mutta kuten tutkimustuloksia analysoidessa todettiin, verkkokaupan ostoproses-

sissa saattoi olla jotain vialla.

9  Kehitysehdotukset markkinoinnille tulevaisuudessa

Tutkimustulosten, tiimin omien nakemysten ja kokemusten perusteella tiimi suosittelee Face-
book-mainonnan jatkamista. Panostamalla mainontaan enemman resursseja seka tutkimusten
aikana kerattya dataa ja kokemusta hyodyntaen mainonta voidaan realistisesti saada kannat-

tavaksi ja taten verkkokaupan toimintaa ja liikevaihtoa pystytaan laajentamaan. Tiimi suosit-
telee mainonnan tavoitteeksi tuottaa seka myyntia etta social proof:ia, jotta brandin rakenta-

minen tulevaisuudessa on kestavampaa. Tiimi suosittele myos eri mainosten ja mainosjoukko-
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jen testausta, jonka avulla voidaan loytaa esimerkiksi paremmin toimivia intresseja ja mai-
nosteksteja. Toimivien ja kustannustehokkaiden mainosten loytaminen on erittain tarkeaa

pienella budjetilla operoivalle verkkokaupalle.

Instagramin suhteen toimeksiantajalla on paljon tekemista tulevaisuudessa. Tiimin mielesta
brandin Instagram sivulle pitaa saada enemman seuraajia ja julkaisuja. Sivua taytyy paivittaa
mieluiten paivittain ja julkaisuissa tulisi hyodyntaa relevanttien hashtagien kayttoa. Hashtag
(#-merkki sanan edessa) eli aihetunniste mahdollistaa samasta aiheesta kiinnostuneiden kayt-
tajien loytamaan toistensa julkaisut (Valtari 2017). Seuraajien saamiseen tiimi myos suositte-
lee giveaway-kampanjaa, jossa henkiloita kehotetaan seuraamaan brandin sivua vasteena

mahdollisuudesta voittaa sen tuotteita.

Kun Instagramiin ja myos Facebookiin on saatu kerattya hyva maara seuraajia ja social
proof:ia, voidaan vaikuttajamarkkinointia kokeilla uudestaan. Odotettavasti silloin tulokset

ovat paremmat kuin tutkimuksen aikana.

Verkkokaupan toimivuuteen taytyy myos panostaa jatkossa. Ostoprosessin helppous ja vaivat-
tomuus varmistavat, etta asiakas ei muuta ostopaatostaan enaa sen tehtyaan. Tutkimustulok-
sia analysoidessa tiimi huomasi, etta huomattava maara ostoprosessin aloittaneista asiak-
kaista ei ollut suorittanut sita loppuun asti. Markkinoinnin jatkoa ajatellen, taman aiheutta-
neet syyt tulee selvittaa mahdollisimman pian, jotta markkinointiin ei tuhlata turhaan resurs-

seja.

Jos Facebook- ja Instagram-mainontaa ei saada kannattavaksi nykyisilla tuotteilla, voi toimek-
siantaja harkita tuotteiden vaihtamista ja uuden brandin luomista. Usein kannattamattomuus
tarkoittaa Facebook-mainonnassa sita, etta tuotteella ei yksinkertaisesti ole tarpeeksi kysyn-
taa. Tuotteen vaihtaminen suoratoimitus liiketoimintamallissa on toimeksiantajalle hyvin
helppoa, koska varaston tai tuotteiden valmistamiseen ei tarvitse kayttaa lainkaan resursseja.
Suurin vaiva on uuden brandin luomisessa ja markkinoinnin uudestaan aloittamisessa. Toisen
tuotteen suurempi kysynta voi kuitenkin kattaa uuden brandin luomisesta koituvat kulut ja
vaivan. Myos tutkimuksessa kerattyja tuloksia seka kokemusta voi hyodyntaa uuden verkko-
kaupan luonnissa. Tuotteen vaihtaminen ei ole kuitenkaan viela toimeksiantajalle ajankoh-

taista.
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