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Opinnäytetyön tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa Tuu-Li Designille digitaalista 
markkinointia. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli perehtyä digitaalisen 
markkinoinnin suunnitteluun. Opinnäytetyön toisena tavoitteena oli perehtyä digi-
markkinoinnin moninaisiin kanaviin. Opinnäytetyön kolmantena tavoitteena oli laatia 
Tuu-Li Designille digimarkkinointisuunnitelma teoriaosuutta apuna käyttäen. Opin-
näytetyön neljäntenä tavoitteena oli toteuttaa Tuu-Li Designin digimarkkinointisuun-
nitelma käytännössä. Opinnäytetyön viidentenä taviotteena oli tehdä digimarkki-
nointisuunnitelman pohjalta tavoitteisiin tähtääviä toimenpiteitä. Opinnäytetyö kuu-
dentena tavoitteena oli analysoida tuloksia ja tehdä niiden pohjalta jatkotoimenpide-
ehdotuksia. 

Teoriaosuudessa perehdyttiin digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun. Digitaalisen 
markkinoinnin suunnittelu rakentui tilanneanalyyseista, tavoitteiden, kohderyhmän 
ja resurssien määrittelemisestä. Digitaalisen markkinoinnin keinot sekä seuranta ja 
arviointi olivat osana digitaalisen markkinoinnin suunnitteluprosessia. Digimarkki-
nointisuunnitelman tulee olla osana yrityksen liiketoimintaa ja suunnitelman tavoit-
teiden tulee nivoutua yhteen yrityksen tavoitteiden kanssa. Strateginen digitaalinen 
markkinointi tukee tuloksellisesti yrityksen liiketoimintaa. 

Teoreettista viitekehystä apuna käyttäen, toimeksiantoyritykselle Tuu-Li Designille 
laadittiin tilanneanalyyseihin ja tavoitteisiin pohjautuva monipuolinen ja moni-
kanavainen digimarkkinointisuunnitelma. Suunnitelmassa määriteltiin tavoiteltava 
kohderyhmä, budjetti ja digimarkkinoinnin keinot. Suunnitelma aikataulutettiin vuo-
sikellolla ja suunnitelman toteutus organisoitiin osapuolten kesken. Tuu-Li Designin 
digimarkkinoinnin suunnitelmaa toteutettiin viiden kuukauden ajan. Toimenpiteitä 
tehtiin laajasti toimeksiantoyrityksen verkkosivulla, sosiaalisen median kanavissa ja 
Googlen hakukoneessa. Tehtyjä toimenpiteitä seurattiin ja arvioitiin Tuu-Li Designin 
digimarkkinointisuunnitelman mukaisesti. Toimenpiteet edistivät digimarkkinointi-
suunnitelman tavoitteiden toteutumista. Tuu-Li Designin tunnettuutta pystyy jat-
kossa kasvattamaan sisällöntuotannon ja orgaanisen näkyvyyden avulla. Uusasia-
kashankintaa voi kehittää modernin asiakashallintajärjestelmän ja digimarkkinoinnin 
avulla. Digitalisaatio tarjoaa toimeksiantoyritykselle laajasti mahdollisuuksia.  

Avainsanat: digitaalinen markkinointi, tunnettuus, sosiaalinen media, hakuko-
nemarkkinointi, verkkosivu 
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The aim of the thesis was to design and implement digital marketing for Tuu-Li De-
sign. The first goal was to get acquainted with the design of digital marketing. The 
second goal was to become familiar with the diverse channels of digital marketing. 
The third goal was to draw up a digital marketing plan for Tuu-Li Design using the 
theoretical section. The fourth goal of the thesis was to put Tuu-Li Design's digital 
marketing plan into practice. The fifth goal was to take measures aimed at the ob-
jectives on the basis of the digital marketing plan. The sixth objective of the thesis 
was to analyse the results and to make suggestions for follow-up measures. 

The theoretical section is focused on the design of digital marketing. The design of 
digital marketing was built on situational analyses, defining the goals, target group, 
and the resources. The methods, monitoring and evaluation of digital marketing 
were part of the design process. The digital marketing plan must be part of the busi-
ness of the company, and the objectives of the plan must be aligned with the objec-
tives of the company. Strategic digital marketing effectively supports the company's 
business. 

Using the theoretical reference framework, a multifaceted, multi-channel digital mar-
keting plan, based on situational analyses and the objectives, was developed for 
Tuu-Li Design, the commissioner. The plan defined a target audience, budget, and 
the digital marketing methods. The plan was scheduled with an annual calendar, 
and the implementation of the plan was organized among the parties. Tuu-Li 
Design's digital marketing plan was implemented for five months. The measures 
were carried out extensively on the commissioning firm's website, social media 
channels, and in Google's search engine. The measures taken were monitored and 
evaluated according to Tuu-Li Design's digital marketing plan. The measures con-
tributed to the implementation of the objectives of the Digital Marketing Plan. Tuu-Li 
Design will be able to increase its brand awareness through content production and 
organic visibility. New customer acquisition can be developed through modern cus-
tomer management and digital marketing. Digitalisation offers a broad range of op-
portunities for the commissioning company. 
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1 JOHDANTO 

Digitaalinen markkinointi -verkkojulkaisun (2020) mukaan digitaalinen markkinointi 

on yrityksen tavoitteisiin pohjautuvaa digitaalisten kanavien välityksellä toteutettua 

markkinointia. Digitaalisen markkinoinnin vahvuuksia ovat tavoitettavuus, mitatta-

vuus sekä kohdennettavuus. Kustannustehokasta digitaalista markkinointia ja sen 

tuottamia tuloksia pystyy seuraamaan reaaliajassa. Digitaalisen markkinoinnin muo-

vautuvuuden takia se soveltuu kaikille toimialoille. Ensiarvoisen tärkeää digitaalisen 

markkinoinnin käyttöönotossa on suunnitelman laatiminen. Suunnitelma auttaa yri-

tystä rajaamaan laajasta kanavavalikoimasta sen kohderyhmälle sopivimmat kana-

vat ja toimintatavat. Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma auttaa pitämään digi-

taalisen markkinoinnin osana yrityksen kokonaiskuvaa. Suunnitelman avulla yritys 

asettaa digitaaliselle markkinoinnille yritystoimintaa tukevat ja edistävät tavoitteet. 

Asetettujen tavoitteiden pohjalta suunnitellaan toimintatavat, kohdennukset ja kana-

vat, joiden avulla yritys pystyy saavuttamaan tavoitteensa. 

1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 

Opinnäytetyön tarkoituksena on suunnitella ja toteuttaa Tuu-Li Designille digitaalista 

markkinointia. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena on perehtyä digitaalisen 

markkinoinnin suunnitteluun. Opinnäytetyön toisena tavoitteena on perehtyä digi-

markkinoinnin moninaisiin kanaviin. Opinnäytetyön kolmantena tavoitteena on laatia 

Tuu-Li Designille digimarkkinointisuunnitelma teoriaosuutta apuna käyttäen. Opin-

näytetyön neljäntenä tavoitteena on toteuttaa Tuu-Li Designin digimarkkinointisuun-

nitelma käytännössä. Opinnäytetyön viidentenä taviotteena on tehdä digimarkki-

nointisuunnitelman pohjalta tavoitteisiin tähtääviä toimenpiteitä. Opinnäytetyö kuu-

dentena tavoitteena on analysoida tuloksia ja tehdä niiden pohjalta jatkotoimenpide-

ehdotuksia. 
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1.2 Tuu-Li Design 

Tuu-Li Design tarinan [viitattu 26.4.2020] mukaan Tuu-Li Design on vuonna 2003 

perustettu tamperelainen erikoisvaateliike. Yritys myy uniikkeja Euroopassa valmis-

tettuja naisten businessvaatteita. Tuu-Li Designin liiketoiminnan ydin rakentuu yrit-

täjän Tuulia Ivalon ammattitaidon ja kokemuksen ympärille. Ivalolla (2020) on muo-

tialan koulutus sekä monen vuoden kokemus vaatetusalalta. Ivalo hyödyntää kou-

lutustaan sekä vuosien tuomaa kokemusta jokapäiväisessä työssään. Ivalon am-

mattitaito näkyy aina tarkasti valitusta valikoimasta henkilökohtaiseen palveluun 

saakka. Tuu-Li Designin palvelun ytimessä on pyrkimys saada asiakas tuntemaan 

itsensä upeaksi juuri hänelle valittujen täydellisesti istuvien asukokonaisuuksien 

avulla. 

Tuu-Li Design (2020) eroaa tavanomaisesta vaateliikkeestä, sillä tavoin, että Ivalo 

koostaa asiakkailleen asukokonaisuuksia ja vaihtoehtoja asiakkaan vartalon ja tar-

peiden mukaan. Monesti valmistelu alkaa jo tilausvaiheessa, jolloin Ivalo valitsee 

tuotemerkkien tuotannosta tietyille asiakkaille sopivia vaatteita. Ivalo tuntee ole-

massa olevat asiakkaansa todella hyvin ja pystyy arvioimaan asiakkaan tyyliin ja 

vartalolle sopivia asukokonaisuuksia. Tuu-Li Designin henkilökohtainen palvelu nä-

kyy myös vahvasti vaateliikkeessä asioidessa. Asiakkaat otetaan lämpimästi vas-

taan, heille tarjotaan kahvia ja palvelutilanteesta tehdään kiireetön, lämmin sekä 

henkilökohtainen. Ivalo ehdottelee asiakkailleen heille sopivia vaatekappaleita ja 

tarjoaa ompelupalvelua, jos vaatetta täytyy muokata sopivammaksi esimerkiksi lah-

keiden tai hihojen pituuden osalta. Kiireisillä asiakkailla on mahdollisuus tilata halu-

amiaan vaatekappaleita veloituksetta kotiinsa sovitettavaksi. Palvelu on todella 

joustavaa ja siitä välittyy intohimo asiakaspalveluun. 

Tuu-Li Designin valikoiman tuotemerkit ovat hyvin tarkkaan valittuja, eikä useampia 

saa muualta Suomesta. Yrityksellä ei ole varastoa, vaan valikoimaan tilataan pieni 

erä vaatevalmistajien mallistoista. Tuu-Li Design myy vaatteiden lisäksi myös Eu-

roopassa valmistettuja kenkiä, asusteita ja laukkuja. Tuotteiden hintaluokka on kes-

kimäärin 300€, mutta hinnat vaihtelevat 180€:n 1000€:n välillä, riippuen vaatekap-

paleesta, valmistajasta ja tuotteen materiaalista. 
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Tuu-Li Designin liiketoiminta tapahtuu yrityksen kivijalkamyymälässä Tampereen 

keskustassa. Toimeksiantoyritys on muuttanut nykyisiin liiketiloihinsa vuonna 2019. 

Yritys muutti uusiin liiketiloihin, koska myynti ja uusasiakashankinta muuttui hanka-

laksi aikaisemmassa liiketilassa. Aikaisemmin liiketila oli rauhaisassa ja suhteellisen 

suojaisassa Kehräsaaressa. Liiketila oli rakennuksen toisessa kerroksessa, johon 

ei ollut vapaata pääsyä. Aikoinaan tämä järjestely oli toimiva, sillä Tuu-Li Designilla 

ei ollut aukioloaikoja, vaan vaatteita pääsi sovittamaan ajanvarauksella. Asiakkaita 

oli tuolloin yleensä vain yksi kerrallaan, jolloin palvelu oli erittäin henkilökohtaista ja 

räätälöityä. Nykyinen liiketila sijaitsee katutasossa ja se on mahdollistanut laajem-

mat aukioloajat. Palvelu on liiketilan vaihdosta huolimatta edelleen henkilökohtaista 

ja asiantuntevaa. 

Yritys haluaa perinteisen markkinoinnin tueksi digitaalista markkinointia, koska liike-

toiminta tarvitsee lisää tehoa uusasiakashankintaan ja brändin tunnettuuden lisää-

miseen. Opinnäytetyö pyrkii vastaamaan yrityksen tarpeeseen digitaalisella markki-

noinnin keinoin. 

 

 



11 

 

 

2 DIGIMARKKINOINTISUUNNITELMA  

Komulainen (2018, 115–116) esittää, että digitaalista markkinointia ei kannata tehdä 

päämäärätiedottomasti joka suuntaan roiskimalla. Parhaimmillaan digimarkkinointi 

on hyvin tuloksellista, kohdennettua ja tuottavaa. Komulainen (s.115) toteaa, että 

yrityksellä kannattaa olla digitaalista markkinointiaan varten suunnitelma. Suunnit-

telemalla yritys pystyy rajaamaan digitaalisessa markkinoinnissa käytettävät kana-

vat, budjetin jakautumisen ja tavoiteltavan kohderyhmän. Pyyhtiä ym. (2017, 22–23) 

mukaan digimarkkinointisuunnitelma rakentuu tilanneanalyysistä sekä tavoitteiden, 

kohderyhmien ja kilpailijoiden analysoinnista. Pyyhtiä ym. (s. 23) muistuttavat, että 

kyseessä ei ole erillinen suunnitelma täynnä yksittäisiä toimintoja, vaan tarkoituk-

sena on luoda yritystoimintaa myötäilevä ja tukeva digimarkkinointisuunnitelma. 

Digital Marketing Instituten blogikirjoituksen [viitattu 19.2.2020] mukaan toimivan di-

gimarkkinointisuunnitelman laatiminen edellyttää tietämystä yrityksen liiketoimin-

nasta. Digimarkkinointisuunnitelmaa laatiessa on myös hyvä ottaa huomioon, että 

digitalisaatio ja digimarkkinointi kehittyvät huimaa vauhtia. Toimivan digimarkkinoin-

tisuunnitelman on siis oltava joustava ja muokattavissa. Digital Marketing Instituten 

blogikirjoitus [viitattu 19.2.2020] esittää, että suunnitelmaan kannattaa jättää väl-

jyyttä etenkin trendeille, aikataululle ja hakukoneoptimoinnille. Suunnitelma onnis-

tuu varmemmin, kun yritys pitää mielessään Key Performance Indicatorinsa ja valit-

see vain muutaman kanavan, joihin perehtyä sekä seuraa aktiivisesti digitaalisen 

markkinointinsa kehitystä. 

Opinnäytetyön digimarkkinointisuunnitelma laaditaan SOSTAC-mallia hyödyntäen. 

Suojanen [viitattu 19.2.2020] esittää, että SOSTAC-malli on toimiva digimarkkinoin-

tisuunnitelman laatimiseen, sillä se on suoraviivainen ja joustava. SOSTAC muo-

dostuu kuudesta osuudesta: nykytilanteen analyysi, tavoitteet, toimintasuunnitelma, 

taktiikat, toteutus ja tulosten analysointi sekä resurssit eli organisointi, budjetti ja 

aikataulu. 

Antevenion (2019) mukaan SOSTAC-malli on PR Smithin kehittelemä suoraviivai-

nen työkalu yrityksen suunnitelman laatimiseen. Kuviossa (1) näkyy SOSTAC-mal-

lin rakenne. 
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Kuvio 1. SOSTAC-malli (mukaillen Antevenio 2019). 

2.1 Tilanneanalyysit  

Hesso (2015, 35–36) valaisee, että yrityksen tie menestykseen vaatii liiketoiminnan 

analysointia niin yrityksen ulkoisten kuin sisäistenkin ympäristöjen osalta. Tilanne-

analyyseillä selvitetään yrityksen nykytila ja sijoitus markkinassa. Suojanen [viitattu 

19.2.2020] ohjeistaa, että SOSTAC-mallin ensimmäisessä vaiheessa eli tilanneana-

lyysi (situation analysis) vaiheessa tutkitaan yrityksen lähtötilannetta. Digimarkki-

nointisuunnitelman analyysivaiheessa tärkeintä on selvittää yrityksen vallitseva tila 

niin digimarkkinoinnin kuin markkinan osalta. Analyyseillä selvitetään suunnitelman 

lähtökohdat digimarkkinoinnin, ulkoisen ympäristön ja kilpailijoiden osalta. 

2.1.1 Nykytilan kuvaus ja analyysi 

Aotea Studiosin verkkojulkaisun (2010) mukaan nykytilan analyysi auttaa yritystä 

selvittämään digimarkkinoinnin pullonkaulat sekä kehityksen kohteet. Nykytilan ana-

lyysissa tutkitaan yrityksen digimarkkinoinnin lähtötilannetta ympäristön, toiminto-

jen, prosessien sekä sidosryhmien osalta. Analyysissä käydään läpi yrityksen digi-
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markkinointia pääpiirteittäin, jotta siitä saadaan muodostettua selkeä kuva. Korba-

nin (2015) mukaan nykytilan analysointi on hyödyllistä, sillä tuntemalla nykyiset toi-

mintatapansa, puutteensa ja tarpeensa yritys pystyy laatimaan tavoitteellisen suun-

nitelman digimarkkinointia varten. 

Lucidchart [viitattu 10.4.2020] esittää, että nykytilaa analysoimalla yritys onnistuu 

säästämään resurssejaan, sillä löytämällä heikkoutensa ja paikkaamalla ne parem-

milla toiminnoilla tai prosesseilla, yritys säästää rahaa ja aikaa pitkällä aikavälillä. 

Kartoittamalla ja analysoimalla nykytilaa yritys pystyy optimoimaan digimarkkinoin-

tinsa prosesseja tulevaisuudessa. Valu Creativen verkkojulkaisun [viitattu 

11.4.2020] mukaan nykytilan analyysissä analysoidaan yrityksen nykyiset asiak-

kaat, tuotteet ja toimintaympäristö. Tuotteista kartoitetaan myydyimmät tuotteet 

sekä tuotteet, jotka pääsyvät kerta toisensa jälkeen alennusmyyntiin. Yrityksen toi-

mintaympäristö kannattaa analysoida SWOT-analyysin avulla. 

Hesso (2015, 73–74) oheistaa, että SWOT-analyysi on oikein hyödynnettynä lois-

tava työkalu yrityksen heikkouksien ja vahvuuksien selvittämiseen. SWOT-analyy-

sillä saa kartoitettua helposti yrityksen eri ominaisuuksia ja hahmotettua yrityksen 

digimarkkinointia kokonaisuutena. Hesson (s. 73) mukaan pelkkä listaus ei kuiten-

kaan hyödytä ketään. SWOT-analyysiä pitää jalostaa vielä käytännön tasolle eli kek-

siä haasteisiin ratkaisuja ja valjastaa vahvuudet voimavaroiksi. 

Shewanin (2020) mukaan SWOT-analyysi on hyvä työkalu yrityksen arviointiin. 

SWOT-analyysilla arvioidaan digimarkkinoinnin heikkoudet (weaknesses), vahvuu-

det (strengths), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (treaths). Analyysin tavoit-

teena on määrittää mahdollisimman tarkasti yrityksen asema suhteessa kilpailijoihin 

sekä yrityksen kasvutavoitteiden näkökulmasta. Yrityksen vahvuuksia tarkastelta-

essa kartoitetaan yrityksen sisäistä erityisosaamista sekä asioita, jotka yritys tekee 

hyvin. Yrityksen tulisi erottautua kilpailijoistaan vahvuuksillaan, joten analyysissa 

pyritään löytämään jokin yrityksessä piilevä ainutlaatuinen ominaisuus tai taito. She-

wan (2020) esittää, että jokaisella yrityksellä on vahvuuksien vastapainona heik-

kouksia. Yrityksen heikkouksia ovat monesti sellaiset ominaisuudet tai taidot, joissa 

yrityksen kilpailijat ovat parempia. Heikkoudet määrittelemällä yritys pystyy havait-

semaan kehityskohteita, joihin panostamalla se pystyy vakauttamaan paikkaansa 
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markkinassa. SWOT-analyysissa analysoidaan nykytilan lisäksi yrityksen tulevai-

suutta eli sitä, mitkä ovat yrityksen mahdollisuudet ja uhat. Tulevaisuutta analysoi-

malla yritys pystyy varautumaan uhkiin ja hyödyntämään eteen tulevia mahdolli-

suuksia. Kuviossa (2) SWOT-analyysin rakenne. 

 

Kuvio 2. SWOT-analyysi. 

Shewan (2020) ohjeistaa, että yrityksen tehtyä SWOT-analyysin, vahvuudet ja mah-

dollisuudet kannattaa yhdistää, jos mahdollista. Monesti yrityksen vahvuuksissa ja 

mahdollisuuksissa on yhtenäisyyksiä. Heikkoudet tulisi muovata vahvuuksiksi, 

mutta monesti se on mahdotonta, etenkin pienelle yritykselle. Tällaisessa tilan-

teessa Shewan neuvoo, että heikkoudet tulisi kiertää kehittämällä uusia kilpailukei-

noja. 

Shewan (2020) esittää, että yrityksen ei kuitenkaan kannata panostaa vain yhteen 

SWOT-analyysistä paljastuvaan mahdollisuuteensa. Yhteen mahdollisuuteen pa-

nostaminen johtaisi käytettävissä olevien resurssien sijoittamista yhteen toimintaan, 

jonka epäonnistuessa yritys kärsisi ison tappion. Mahdollisuuksista kannattaa poi-

mia yrityksen kehitykselle olennaisimmat ja tavoitteellisesti sekä suunnitelmallisesti 

tavoitella mahdollisuuksien toteutumista. Shewan (2020) esittää, että SWOT-ana-

lyysista selviävät uhat ovat todellinen haaste yritykselle. Monesti vallitsevat uhat 

ovat yrityksen vaikutusalueen ulkopuolella, joten uhille ei välttämättä ole suoraa rat-

kaisua. Yritys voi kuitenkin pyrkiä ratkaisemaan uhkansa epäsuorasti vahvuuk-

siensa avulla. Uhkien poistaminen vaatii tilanteen tiedostamista sekä ongelmanrat-

kaisua vahvuuksien avulla. 
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2.1.2 Ulkoinen ympäristö 

Hesso (2015, 36–37) valaisee, ettei yrityksellä ole rajattomia mahdollisuuksia ulkoi-

sessa ympäristössään. Jokaisesta mahdollisuudesta on käytävä kovaa kilpailua, 

sillä tilaisuudet, jolloin yritys voi saada kilpailuetua, ovat harvassa. Ulkoista ympä-

ristöä analysoidessa, käsittelyssä ovat liiketoimintaa rajaavat ilmiöt ja erilaiset ym-

päristöt. Hesso (2015, 37) esittää, että finanssipolitiikka vaikuttaa monen yrityksen 

toimintaan, joko suoraan tai epäsuorasti. Vaikka yrityksen toimiala ei olisi suuressa 

poliittisessa kuohunnassa, yritysten kannattaa Hesson (mp.) mukaan ottaa rahapo-

litiikka huomioon suunnitelmassaan. EU:n jäsenenä Suomessa vallitsee tietty fi-

nanssipolitiikka, mikä vaikuttaa veroprosentteihin korottavasti ja madaltaen. Vero-

prosenttien vaihtelut vaikuttavat suuresti kuluttajien ostokäyttäytymiseen ja täten ra-

hapolitiikalla on epäsuora vaikutus yritysten menestykseen. Hesson (2015, 39–40) 

mukaan yrityksen ympärillä vallitseva taloudellinen tilanne vaikuttaa suuresti kasvu-

mahdollisuuksiin, ja poliittinen tilanne taas vaikuttaa suuresti taloudelliseen tilantee-

seen. Yrityksen kannattaa tarkastella näitä kahta kokonaisuutta hieman kauempaa 

hahmottaakseen niiden yhteisvaikutuksen. 

Hesson (2015, 40–41) mukaan yrityksen sosiaalinen ympäristö muovaa yritystoi-

minnan arvot ja toimintamallit. Ilmastonmuutoksen huolestuttaessa ja jopa ahdista-

essa ihmisiä, yrityksiltä vaaditaan aikaisempaa enemmän vastuullista yritystoimin-

taa ja läpinäkyvyyttä. Digitalisaation avulla tieto liikkuu nopeasti ja vaivattomasti, niin 

hyvässä kuin huonossa. Sosiaalinen media on siirtänyt ohjat yrityksiltä kuluttajille. 

Jos yrityksen arvot eivät kohtaa kohderyhmäänsä tai yleistä standardia vastuullisuu-

den tai läpinäkyvyyden osalta, yksi negatiivinen kommentti tai palaute sosiaalisessa 

mediassa pystyy aloittamaan kriisiviestintää vaativan kahakan. 

Hesso (2015, 40–41) toteaa, että vaikka Suomi on hyvin tasa-arvoinen maa, sosi-

aalisessa ympäristössä on kerrostumia alueittain. Valtion, maakuntien ja kaupun-

kien tasolla on havaittavissa erilaisia alueita, joissa asustaa tietyn tyyppisiä ihmisiä. 

Yrityksen tavoittelemat ihmiset jakautuvat yhtä lailla sosiaalisen ympäristön mu-

kaan. Niinpä yritysten kannattaa huomioida sosiaalinen ympäristönsä rajatessaan 

kohderyhmiään. Tarkka sosiaalisen ympäristön analysointi mahdollistaa kohderyh-

män toiveiden ja tarpeiden tyydyttämisen parhaimmalla tasolla, mikä johtaa yrityk-

sen menestykseen. 
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Hesson (2015, 43–44) mielestä teknologian ympäristö tarjoaa hedelmällisen maa-

perän kilpailuedun muodostamiselle. Digitalisaation aikakautena teknologia kehittyy 

kovaa vauhtia ja tarjoaa hienoja kehitysmahdollisuuksia yritystoiminnalle ja -muo-

dolle.  Haapakosken (2018) mukaan teknologian kehityksen myötä markkinoinnista 

on tullut mitattavaa. Mitattavuuden kehityksen kautta markkinointi on saanut vihdoin 

jalansijaa yritysten sisällä sekä yritysmaailmassa. Markkinointi on ollut iät ja ajat 

taka-alalla, juuri tulosten mittaamattomuuden vuoksi. Teknologia on kirkastanut 

markkinoinnin tulevaisuuden digitaalisen markkinoinnin muodossa. 

Lahtisen [viitattu 8.3.2020] mukaan tekoälyyn pohjautuvat algoritmilla toimivat digi-

taalisen markkinoinnin suurimmat vaikuttajat Google ja Facebook ovat edelläkävi-

jöitä teknologian hyödyntämisessä markkinoinnissa. Nämä kaksi suurta vaikuttajaa 

keräävät suuria määriä dataa ihmisten käyttäytymisestä internetistä, josta ne muo-

vaavat tekoälyä hyödyntäen tehokkaita vaikutusmalleja markkinointiin. Google kes-

kittyy Lahtisen [viitattu 8.3.2020] mukaan ihmisten ostokäyttäytymisen seuraami-

seen. Googlen tekoäly seuraa käyttäjien käyttäytymisen muutoksia eri elämänvai-

heiden mukaisesti, tarkoituksenaan tarjota oikeaa tietoa oikeaan aikaan. Faceboo-

kin tekoäly eroaa Lahtisen mukaan Googlen tekoälystä kuviin ja videoihin keskitty-

vällä tunnistuksella. Facebookin tekoäly tarkkailee järjestelmässä jaettuja sisältöjä 

ja ohjaa niitä niistä kiinnostuneille henkilöille. Facebookin tekoäly hyödyntää myös 

omistamiensa WhatsAppin ja Facebook Messengerin tietoja. 

Teknologian lailla trendit vaikuttavat OSG Agencyn blogikirjoituksen (2020) mukaan 

digitaalisen markkinoinnin kenttään. Vuoden 2020 ennustetut trendit tulevat liitty-

mään suurelta osalta mobiililaitteisiin ja mutkattomuuteen. Mobiililaitteella toimimi-

sen on oltava mutkatonta ja kitkatonta. Vuoden 2020 digitaalisen markkinoinnin 

trendeissä korostuu ihmisten vähenevä keskittymiskyky ja kärsivällisyys. Ihmiset 

ovat kovin nopeita liikkeissään ja kyllästyvät entistäkin nopeammin. Sisältöjen tulisi 

siis olla entistä lyhempiä ja nopeasti saatavilla. Trendeissä mainitut lyhyet videot, 

puheohjaus ja sisällön personointi viittaavat vallitsevaan muutokseen. 

OSG Agencyn blogikirjoituksen (2020) mukaan yleinen vaatimustaso on noussut ja 

laadusta on tullut ihmisille itsestäänselvyys. Kaikki haluavat laatua ja mieluiten hal-

valla. Yksi vuoden 2020 ennustetuista trendeistä on brändien persoonan näkymi-
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nen. Ihmiset haluavat brändeiltä yhä enemmän. Enää pelkkä tuote ei riitä, vaan tuot-

teen ja brändin takana pitää olla tarina, mielipide ja persoona. Brändeiltä vaaditaan 

persoonan lisäksi vastuullisuutta. Brändien vastuullisuuden tulisi näkyä ja kuulua 

kaikessa tekemisessä, sillä kuluttajien ilmastoahdistus ja maailman pelastamisen 

tarve on kovassa kasvussa. Tämän trendin ennustetaan erottelevan menestyjät 

massasta, siksipä yritysten pitäisi viimeistään vuonna 2020 herätä trendin sanele-

maan totuuteen. 

2.1.3 Kilpailija-analyysi 

Hesson (2015, 49) mukaan digitalisaatio on mullistanut myös yritysten välisen kil-

pailun. Kilpailusta on tullut aikaisempaa kiivaampaa ja vaihtelevampaa. Kilpailun al-

tavastaaja saattaa innovoinnilla siirtyä hetkessä kilpailun johtoon ja vanha konkari 

jäädä jalkoihin perinteisiä ratkaisuja tarjotessaan. Purasen (2018b) mukaan yrityk-

sen tulisi selvittää markkinassa vallitseva kilpailutilanne ja sijoituksensa siinä. Tär-

keintä olisi tietää kilpailijoiden määrä, pahimpien kilpailijoiden osuus sekä kilpailijoi-

den kilpailuvaltit. Ikonen (2019) esittää, että kilpailija-analyysi on laaja-alainen yri-

tyksen kilpailuympäristön analyysi, jolla selvitetään yrityksen kovimmat kilpailijat 

sekä heidän heikkoutensa ja vahvuutensa. Digimarkkinointisuunnitelmassa kilpai-

lija-analyysissä keskitytään erityisesti kilpailijoiden toimintaan internetissä.  Komu-

laisen (2018, 23) mukaan digitalisaatio mahdollistaa liikevaihdon kasvattamisen ki-

vijalkamyymälän ulkopuolella, mutta samalla se laajentaa kilpailua. Yritykset eivät 

enää kilpaile ainoastaan saman kylän tai maakunnan yritysten kanssa, vaan kilpai-

luverkoston koukerot voivat ulottua jopa toisille mantereille asti. 

Ikonen (2019) esittää, että kovimpien kilpailijoiden selvittämiseen on hyvä käyttää 

vertailuanalyysiä. Vertailun kohteiksi valitaan selkeimmät kilpailijat, joihin omaa yri-

tystoimintaa aletaan vertaamaan. Tarkoituksena on selvittää, missä kovimmat kil-

pailijat ovat yritystäsi edellä ja miten eroavaisuudet saisi tasoitettua. Hyviä vertailun 

kohteita ovat yrityksen verkkosivut, sisällöntuotanto, tavoitettavuus, digitaalinen 

mainonta ja sosiaalisen median hyödyntäminen yritystoiminnassa. Oleellisinta on 

selvittää, kuinka helposti ja hyvin kilpailijasi löytyvät eri kanavista. 
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Hesson (2015, 53) mukaan asiakas valitsee yrityksen tarjoaman palvelun tai tuot-

teen siinä piilevän lisäarvon takia, sillä asiakas hakee itselleen aina arvoa. Yrityksen 

on selvitettävä, mikä tuotteen tai palvelun ominaisuuksista on ylitse muiden eli syy 

ostotapahtumalle. Tuotteessa tai palvelussa voi olla monta hyvää ominaisuutta, 

mutta yksi on ratkaiseva. Yrityksen ominaisuuksia kannattaa verrata kilpailijoiden 

vahvuuksiin. Tämän ominaisuuden löydyttyä yritys voi löytää kilpailuvalttinsa mark-

kinassaan. 

Ikonen (2019) esittää, että kilpailija-analyysissä tulisi ottaa huomioon kilpailijoiden 

konversiostrategiat. Ne tarkoittavat toimia, joita kilpailijat haluavat asiakkaiden teke-

vän. Toimintaan kehottavia CTA- eli call to action -nappeja tai -kehotuksia voi ha-

vaita kilpailijoiden verkkosivuilla ja sisällöissä. Toimintakehotukset vihjaavat yrityk-

sen markkinoinnin tavoitteista. Hesso (2015, 49–50) neuvoo, että kilpailutilannetta 

analysoidessa asioita on katsottava asiakkaan näkövinkkelistä, koska asiakas on 

se, joka loppupelissä päättää, mikä yrityksistä voittaa kilpailun. 

2.2 Tavoitteiden määrittely 

Suojanen [viitattu 19.2.2020] esittää, että SOSTAC-mallin toisessa eli tavoitteet (ob-

jectives) vaiheessa asetetaan yrityksen digimarkkinointisuunnitelmalle tavoitteet.  

Suunnitelman tavoitteet ohjaavat koko suunnitelman toteutumista ja onnistumista. 

Yrityksellä tulisi Suojasen mukaan olla selkeä visio siitä, mihin suunnitelmalla halu-

taan päästä, jotta se voi saavuttaa päämääränsä. Komulainen (2018, 121) valaisee, 

että suunnitelman tavoitteet voivat esimerkiksi olla brändin tunnettuuden kasvatta-

minen, seuraajamäärien lisääminen tai näkyvyyden laajentaminen. 

Laaksosen [viitattu 4.4.2020] mukaan tavoitteet rakentuvat yrityksen lähtötilanteen 

ylle. Tavoitteita asetettaessa yritys tähystää kohti tulevaisuutta rajatakseen, millai-

nen se haluaa olla tulevaisuudessa ja mitä se haluaa saavuttaa tiettyyn ajankohtaan 

mennessä. Tavoitteisiin pääseminen edellyttää aikataulua ja konkretiaa. Tavoittei-

den pitää olla mitattavissa, jotta yritys pystyy seuraamaan ja mittaamaan niiden to-

teutumista. Koski-Sipilä (2019) esittää, että markkinoinnin tavoitteiden tulee olla kä-

sikädessä yritystoiminnan tavoitteiden kanssa. Jotta yritys pystyisi pääsemään 
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isompiin tavoitteisiinsa, ne kannattaa paloitella pienemmin osiohin. Tavoitteiden pie-

nimisen lisäksi tavoitteet kannattaa konkretisoida mahdollisimman tarkoiksi. 

SMART-malli on hyvä työkalu tavoitteiden konkretisoimisessa. 

Hirvonen (2016) esittää, että SMART-malli on viisi elementtiä: tarkasti määritelty 

(specific), mitattava (measurable), saavutettava (attainable), relevantti (relevant) ja 

aikataulutettava (time-bound). Tarkasti määritelty (specific) tavoite tarkoittaa sitä, 

että tavoitteet asetetaan mahdollisimman konkreettisessa muodossa. Mitattavuu-

den (measurable) tulee toteutua, jotta tavoitteen täyttymistä voi seurata. Tavoittei-

den tulee olla saavutettavissa (attainable) ja realistinen, vaikka ne olisivatkin kunni-

anhimoisia. SMART-mallin neljäs elementti eli relevanttius (relevant) ohjaa valitse-

maan liiketoiminnalle hyödyllisisiä tavoitteita. Valittujen tavoitteiden tulisi viedä liike-

toimintaa kohti kasvua ja kehitystä ja niiden toteutumisen tulisi olla merkityksellistä 

yritykselle. Mallin viimeinen elementti aikataulutettavuus (time-bound) lisää tavoit-

teiden konkretiaa ja vauhdittaa niiden toteutumista. Tavoitteelle asetetaan aikataulu, 

jonka avulla tavoitteiden toteutumista pyritään edistämään tietyssä ajassa. 

2.2.1 Tunnettuus 

Laaksosen (2017) mukaan markkinointi on kärsinyt pitkään mittaamisen puutteelli-

suudesta ja haasteista. Digitalisaation ansiosta mittaaminen on tarkentunut ja mark-

kinointi on raivannut itselleen tilaa yritystoiminnan sisällä. Nykyään pystytään mit-

taamaan markkinoinnin vaikutusta yrityksen myyntiin, mutta se ei olekaan Laakso-

sen mukaan tärkein mittari. Markkinoinnin mittareista tärkein on tunnettuus. Se sum-

maa sisäänsä kohderyhmän tietoisuutta brändistä ja sen tarjoamista tuotteista tai 

palveluista. Tunnettuuteen kiteytyy myös brändin synnyttämät mielikuvat. 

Pelkosen (2019a) mukaan tunnettuus on yrityksen menestyksen mitta. Tunnettuus 

ratkaisee yrityksen menestyksen asiakkaan ostopolun kriittisellä hetkellä eli aivan 

ostopolun alussa. Kohderyhmän on tunnettava brändi, jotta se juolahtaa heidän mie-

leensä tarpeen syntyessä. Jos yritystä ei tunneta, se menettää monta potentiaalista 

asiakasta ihan vain sillä, että se ei pääse edes kilpailuun mukaan. Pyyhtiä ym. 

(2017, 32–33) toteavat, että ihmiset tykkäävät heille tutuista asioista, koska ihmiset 
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kokevat voivansa tukeutua ja turvautua tuttuihin asioihin. Tämä pätee myös brän-

dien kohdalla. 

Nilsen teetti vuonna 2013 tunnettuudesta kansainvälisen tutkimuksen, johon vastasi 

29 000 kuluttajaa 58:sta eri maasta. (Frighetto & Wolf 2013.) Tutkimuksen mukaan 

ihmiset ovat valmiita kokeilemaan uusia tuotteita, mutta eivät uusia brändejä. Kulut-

taja haluaa suosia turvallisen tuntuisia ja entuudestaan tuttuja brändejä. Brändin 

vaihtaminen uuteen on kuluttajalle suurempi ponnistus kuin tuttujen brändien uusien 

tuotteiden kokeileminen. Kuluttajat vaativat paljon varmistelua ja muiden kokemuk-

sia brändistä, ennen kuin he uskaltavat vaihtaa heille tutut brändit uusiin brändeihin. 

Yritysten täytyy siis saada luotua luottamuksellinen suhde kuluttajiin, ennen kuin 

kuluttaja on sitoutunut brändiin. Uusien tuotteiden kokeilua vaikeuttaa kuitenkin 

maailmassa vallitseva taloudellinen tilanne. Jos talous on laskusuhdanteessa ihmi-

set kiristävät lompakon nyörejään ja kokeilunhalu siirtyy taloudellisesti vakaammille 

ajankohdille. (Frighetto & Wolf 2013.). 

2.2.2 Uusasiakashankinta 

Sepän (2018) mukaan kuluttajan ostopolku on muuttunut rajusti lähivuosien aikana. 

Aikaisemmin yrityksen myyjän piti metsästää asiakkaita tarjoten tietoa, mitä ei saa-

nut muualta. Nykyään ostaja metsästää yrityksiä, joiden tiedot ovat kaikkien saata-

villa. Kyse ei ole enää siis, siitä kuka löytää asiakkaat, vaan siitä, kuka pystyy van-

gitsemaan asiakkaat tarjoamillaan sisällöillä. Ostoprosessi alkaa verkosta, kun os-

taja etsii tarpeellensa ratkaisua ottaen selvää eri vaihtoehdoista. Yritykselle on siis 

ensiarvoisen tärkeää olla samassa kanavassa kohderyhmänsä kanssa tarjoten suo-

raa vastausta heidän tarpeisiinsa. Kohderyhmää ei voi käsitellä yhtenäisenä mas-

sana vaan yksittäisinä yksilöinä. 

Rubanovitschin ja Karjulan (2017) mukaan yritysten myyntiprosessit ovat yhtä lailla 

murroksessa. Asiakkaiden ostopolun muuttuessa myös myynti muuttuu. Myynnistä 

on tullut sosiaalisempaa, eli myyjä ja ostaja keskustelevat keskenään eri kanavien 

välityksellä, eikä ostoprosessi ole enää myyjän monologi. Muutoksen myötä asiak-

kaan odotukset yritystä ja sen asiakaspalvelua kohtaan ovat kasvaneet. Asiakas ei 

enää tyydy ajatukseen, että asiakaspalvelua saa asiakaspalvelijalta, vaan palvelua 
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pitäisi saada aina asiakkaan lähestyessä yritystä, tapahtui se sitten sosiaalisessa 

mediassa, verkkosivulla tai kasvotusten. Deckerin (2019) mukaan uusasiakashan-

kinta on todella kallista ja samaan aikaan ihmisten lojaalius brändejä kohtaan on 

laskussa. 

2.3 Kohderyhmien määrittely 

Digital Marketing Instituten verkkojulkaisu [viitattu 19.2.2020] neuvoo, että onnistu-

neen suunnitelman laatiminen vaatii hyvän liiketoimintaymmärryksen lisäksi yrityk-

sen kohderyhmän perinpohjaista tuntemista. Yrityksen tulee olla tietoinen, keitä hei-

dän kohderyhmäänsä kuuluu, jotta se voi valita tehokkaimmat kanavat ja toiminta-

tavat kohderyhmän lähestymiseen. Kohderyhmän demografiset tiedot, kulttuuri ja 

ostokäyttäytyminen ovat seikkoja, joihin yrityksen kannattaa keskittää huomionsa. 

Kohderyhmäläisten elämä ja taustat vaikuttavat heidän ostokäyttäytymiseensä ja 

haasteisiin, joihin he etsivät ratkaisua. Yrityksen keskittyessä näihin piirteisiin, se 

voi löytää oikean tavan puhutella kohderyhmäänsä ja tarjota heille heidän etsi-

määnsä lisäarvoa tai ratkaisua. 

Komulainen (2018, 121) esittää, että digitaalisen markkinoinnin kohdentamisessa 

suurta hyötyä tuottaa ostajapersoonien määrittely. Käytännössä digitaalista markki-

nointia varten mietitään asiakkaiden käyttäytymistä, mieltymyksiä sekä asioita, 

joista asiakkaat eivät pidä. Tällä tavoin pystyy selvittämään, mitkä toimintatavat ovat 

tehokkaimpia ja mitä toimintatapoja vastavuoroisesti kannattaa karttaa. Asiakkaiden 

tarpeiden selkeydyttyä, yritys pystyy kohdentamaan tietyn tyyppistä sisältöä juuri 

oikealle kohderyhmälle. 

Komulaisen (2018, 44–48) mukaan ostajapersoonia muodostaessa yrityksen tavoit-

teena on jakaa kohderyhmänsä erilaisiin lokeroihin heidän elämänsä, ostokäyttäyty-

misen, kiinnostusten kohteiden ja demografisten tietojen mukaan. Komulainen (s. 

45) kuvailee, että yrityksen tulee ikään kuin asettua asiakkaiden saappaisiin, jotta 

se saisi selvitettyä, mitä kyseinen ostajapersoona arvostaa, tarvitsee ja haluaa. Os-

tajapersoonien selvitessä yrityksen on huomattavasti helpompaa kohdentaa digitaa-

lista markkinointia eri ostajapersoonille. Näin digitaalisesta markkinoinnista tulee te-

hokkaimpaan ja tuloksellisempaa. Komulainen (s.46) huomauttaa, että yrityksen 
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kohderyhmästä voi muodostua pari tai jopa monta erilaista ostajapersoonaa, josta 

jokainen kaipaa ainutlaatuista huomiointia ja ongelmanratkaisua. Pelkät ostajaper-

soonat eivät riitä kohderyhmien määrittelyssä, vaan sen lisäksi Komulaisen (s.47) 

mukaan jokaiselle persoonalle täytyy paitsi luvata oikeita asioita, myös ymmärtää 

olla lupaamatta tiettyjä asioita. Ostajapersoonan avulla yritys pystyy välttämään tur-

hat harha-askeleet, jotka saattaisivat kustantaa paljon, niin rahassa kuin mai-

neessa. Komulainen (s.43) neuvoo ostajapersoonan rakentamisesta seuraavien pa-

lasten avulla: 

• Demografiset tiedot: ikä, sukupuoli, asuinpaikka   

• Tarpeet ja motiivi   

• Ostamisen esteet   

• Persoonaa kuvaava nimi, mikä helpottaa käytännön toteutuksessa.   

Komulainen (2018, 120) esittää, että digitaalisen markkinoinnin avulla pystyy kerryt-

tämään dataa kohderyhmistä ja niiden käyttäytymisestä. Digitaalisella markkinoin-

nilla ja sen synnyttämällä datalla ei kuitenkaan tee mitään ilman analysointia ja tul-

kitsemista. Analysoimalla saatua dataa, yritys pystyy ymmärtämään kohderyh-

määnsä paremmin ja laatimaan kohderyhmälle toimivaa mainontaa, joka johtaa par-

haimmassa tapauksessa myynnin kasvuun. Digitaalinen markkinointi on oikein hyö-

dynnettynä erittäin kannattava markkinoinnin muoto. Tarkalla kohdennuksella ja 

hartaalla analysoinnilla markkinointiin budjetoidut eurot kuluvat kannattavasti muo-

dostaen myynnille liidejä ja prospekteja. 

2.4 Budjetin määrittely 

Muurisen [viitattu 28.2.2020] mukaan digitaalisen markkinoinnin budjetin tulisi olla 

joustava. Digitalisaation ansiosta digitaalinen markkinointi kehittyy jatkuvasti. Mai-

nostyökalut ja kanavat muuntautuvat, osa poistuu käytöstä ja tilalle kiilaavat uudet 

kanavat ja työkalut. Muurinen muistuttaa, että digimarkkinoinnin budjettia laatiessa 

tärkeintä on miettiä, mitkä ovat markkinoinnin tavoitteet. Tavoitteet määräävät, mi-

ten digimarkkinointi toteutetaan ja paljonko se vaatii resursseja. 
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Liisanantti ym. (2018) kehottavat, että yrityksen kannattaa laatia markkinoinnin bud-

jettinsa lähitavoitteidensa sekä pidemmän ajan tavoitteidensa mukaisiksi. Tällä ta-

voin yritys säilyttää markkinoinnin mukana yrityksen kokonaiskuvassa, eikä se irtoa 

erilliseksi toiminnoksi. Markkinoinnin irrotessa kokonaisuudesta, markkinointitoimet 

eivät enää tähtää yrityksen tavoitteisiin eivätkä tuota haluttuja tuloksia. 

Liisanantti ym. (2018) muistuttavat, että digimarkkinoinnin budjetti kannattaa suun-

nitella, vaikka sitä ei pystyisikään tekemään pilkuntarkasti. Vuosibudjetin suunnittelu 

auttaa hahmottamaan markkinointia kokonaisuutena. Suunnitelman avulla pystyy 

kartoittamaan, miten paljon mikäkin toimi vaatii resursseja ja kuinka paljon resurs-

seja on vielä käytettävissä. Digimarkkinoinnin budjetti on ennemminkin suuntaa an-

tava suunnitelma, jota ei tarvitse noudattaa kirjaimellisesti. 

Liisanantti ym. (2018) esittävät, että markkinointibudjetti pysyy joustavana, jos re-

sursseja ei pilkota markkinointikanavien mukaan. Markkinointikanavat muodosta-

vat yhtenäisen verkon, jossa yksi kanava saattaa toimia hyvin tunnettuuden lisää-

misessä ja toinen taas tuottaa tehokkaammin konversioita. Nämä kanavat toimivat 

kuitenkin tehokkaimmin yhteistyössä toistensa kanssa, joten yrityksen ei kannata 

tuijottaa pelkää konversioprosenttia. Eri markkinointikanavien toimivuutta yrityksen 

tavoitteiden mukaisesti voidaan mitata KPI eli Key Performance Indicator:in avulla. 

Jokaiselle kanavalle asetetaan KPI, jota seuraamalla pystytään tarkkailemaan, to-

teuttaako kanava siltä vaadittuja toimia. 

Liisanantti ym. (2018) toteavat, että digitaalisen markkinoinnin kehitysvauhdin takia 

digitaalisessa markkinoinnissa pitää olla liikkumavaraa kokeilulle tai testaukselle. 

Uuden markkinointikanavan ilmaantuessa tai vanhan kanavan tehokkuuden hiipu-

essa pitää pystyä tekemään nopeita muutoksia.  Muurinen [viitattu 28.2.2020] esit-

tää, että digitaalisen markkinoinnin budjettiin vaikuttaa myös se, että kuka toteuttaa 

yrityksen digitaalisen markkinoinnin. Hoitaako yritys sen itse, jolloin sillä menee 

enemmän aikaa ja omaa osaamista digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseen vai 

hoitaako digimarkkinoinnin ulkopuolinen palveluntarjoaja, jolloin yrityksen resurs-

seja kuluu ostettuihin palveluihin, mutta sillä ei mene omaa aikaa tai henkilöresurs-

seja digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseen. Digitaalisen markkinoinnin toteutta-

minen vaatii osaamista ja työtunteja, mikä kannattaa ottaa huomioon. Kuluja ei tule 
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laskea vai mediakulujen mukaan, vaan yrityksen täytyy arvioida omille työtunneil-

leen rahallinen arvo. Täten yritys pystyy käsittämään, kumpi vaihtoehto on sille lo-

pulta kannattavampi. 

Komulainen (2018, 118) muistuttaa, että budjetoinnissa on huomioitava varojen 

suuntaaminen uusasiakashankinnan lisäksi nykyisen asiakaskunnaan ylläpitoon. 

Uusasiakashankinta kustantaa seitsemän kertaa enemmän kuin nykyisten asiakkai-

den ylläpito. Markkinoinnin budjettia laatiessa on siis huomioitava edullisemmat, ny-

kyiset asiakkaat, joilla on pohjalla tieto ja kokemus yrityksestä. Nykyiset asiak-

kaat tietävät, mitä saavat valitessaan yrityksen, joten heille on helpompi myydä ja 

markkinoida. Komulainen (2018, 120) muistuttaa, että budjetoinnissa on huomioi-

tava kohdennetun mainonnan kannattavuus. Perinteinen markkinointi on hyvin pal-

jon kalliimpaa mainontaa kuin moderni digitaalinen markkinointi. Digitaalinen mark-

kinointi tarjoaa oivallisen mahdollisuuden määritellä, missä ja kenelle mainos näkyy. 

Tarkan kohdennuksen seurauksena käytettävissä oleva budjetti suuntautuu kannat-

tavasti potentiaaliselle kohderyhmälle. 

2.5 Markkinointiviestinnän keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus 

Keinojen valinta. Suojanen [viitattu 19.2.2020] ohjeistaa, että markkinointiviestin-

nän keinojen valinta on osa SOSTAC-mallin kolmatta osaa strategia (strategy). Ai-

kaisemmissa vaiheissa suunnitelmaa on analysoitu laajasti yrityksen lähtötilannetta 

digitaalisen markkinoinnin kannalta sekä määritetty suunnitelmalle tavoitteet. Stra-

tegiavaiheessa määritellään keinot, joilla tavoitteet saavutetaan. 

Purasen (2018a) mukaan digitaalisen markkinointiviestinnän keinot valitaan yrityk-

sen digimarkkinointisuunnitelman mukaan. Digitaalisen markkinointiviestinnän kei-

not ovat apuvälineitä, joiden avulla tavoitteet saavutetaan. Puranen (2018a) esittää, 

että lähtötilannetta pitää tutkia, jotta tilanteeseen osataan valita oikeat apuvälineet 

eli keinot. Parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi keinoista on muodostettava ko-

konaisuus, joka toimii saumattomasti yhteen mahdollistaen optimaalisen hyödyn ja 

tehon. Yhdessä keinot ovat vaikuttavampia ja tulokset parempia. 
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Purasen (2018a) mukaan digitaalisen markkinointiviestinnän keinoja ovat esimer-

kiksi sosiaalisen median kanavat, hakusanamainonta ja perinteisen markkinoinnin 

muodot kuten lehti-ilmoitus tai ulkomainos. Puranen muistuttaa, että kanavien koh-

dalla valitaan helposti pelkkiä perinteisen markkinoinnin keinoja tai digitaalisen 

markkinoinnin keinoja. Yrityksen ei kannata ihastua suppeasti vain muutamaan kei-

noon, vaan muodostaa markkinointiviestinnän keinoista värikäs paletti, jossa on ko-

koelma toisistaan eroavia, mutta toisiaan täydentäviä keinoja. Tällä tavoin yritys 

kohtaa kohderyhmänsä monessa heidän elämänsä eri tilanteessa ja hetkissä. Kei-

nojen valinnassa on tärkeintä löytää keinot, jotka puhuttelevat kohderyhmää, koska 

yritysten tavoitteet rakentuvat melkein poikkeuksetta kohderyhmän ympärille. 

Tutkimuksen mukaan tunnettuutta pystyy tehokkaimmin kasvattamaan monen 

markkinointikeinon yhdistelmällä. Parhaimmat onnistumisen mahdollisuudet saa 

markkinoimalla perinteisesti ja digitalisesti. Näkyvyys on hyvin tärkeä osuus tunnet-

tuuden kasvattamisessa, mutta monesti viimeinen varmistus kuluttajalle tulee mui-

den kokemusten kautta. Kuluttajien mukaan läheisen tai ystävän suositus on va-

kuuttavin tiedonlähde. (Frighetto & Wolf 2013.) 

Sirviön [viitattu 8.3.2020] mukaan digitaalinen markkinointi on tarkan kohdentami-

sen ja tavoitettavuutensa vuoksi hyvä työkalu tunnettuuden kasvattamiseen. Brän-

diä tulisi käsitellä digitaalisessa markkinoinnissakin yhtenäisenä muuttumattomana 

elementtinä. Vain sillä tavoin brändistä tulee tunnistettavampi ja sen tunnettuus kas-

vaa. Brändin viestintä tai visuaaliset elementit eivät saa vaihdella kanavien välillä, 

vaan tunnettuutta lisäävien tunnusmerkkien pitää pysyä muuttumattomina. 

Sirviö [viitattu 8.3.2020] esittää, että digitaalisessa markkinoinnissa tunnettuutta 

kasvatetaan sisällöillä, sosiaalisella medialla ja hakukonemarkkinoinnilla. Sisällöillä 

pystyy viestimään brändin sanomaa ja sen tarjoamaa lupausta. Sisällöntuotannolla 

onnistuu tuomaan brändin persoonan esiin, sillä persoonaton lattea brändi ei herätä 

mielenkiintoa. Sisällöntuotannon ohjenuorana toimii yrityksen kohderyhmä. Sisältö-

jen tarkoituksena on puhutella yksittäistä kohderyhmän edustajaa. Viestin tulisi is-

keä suoraan kohderyhmäläisen kiinnostuksen kohteisiinsa, tarjoten ratkaisun hänen 

haasteisiinsa samanaikaisesti viihdyttäen.  Brändin tunnettuutta voi kasvattaa myös 

sosiaalisen median avulla. Sosiaalinen media mahdollistaa ennennäkemättömän ja 

vaivattoman väylän yrityksen ja kohderyhmän yhteiselle keskustelulle. Sosiaalisen 
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median ansiosta yritys pystyy olemaan kohderyhmän saatavilla jatkuvasti. Tällä ta-

voin yritys pystyy reagoimaan ketterästi palautteisiin ja toiveisiin. 

Selin ja Selin (2015) esittävät, että uusasiakashankinnassa yrityksen tulee spesifi-

oida yrityksen erottautumistekijä. Yritys erottautuu kilpailijoistaan tarjoamallaan hyö-

dyllä, mitä kilpailijat eivät pysty tarjoamaan. Kyse ei ole yksittäisestä ominaisuu-

desta, vaan siitä seurauksena koituvasta hyödystä. Erottautumistekijä voi olla yri-

tyksen palvelussa tai myymissä tuotteissa. Etenkin uusasiakashankinnassa yrityk-

sen erottautumistekijällä on suuri merkitys, koska asiakas tekee ostopäätöksen tuot-

teesta tai palvelusta seuraavan hyödyn, ei tuotteen tai palvelun olemassaolon takia.   

Deckerin (2019) mukaan uusasiakashankinnassa voi hyödyntää siihen räätälöityä 

markkinointia. Uusasiakasmarkkinoinnissa voi hyödyntää montaa eri kanavaa ja 

keinoa. Yksi tehokkaimmista keinoista on Deckerin mukaan sisältömarkkinointi. 

Kohderyhmää kiinnostava sisältö on tehokas keino herättää kohderyhmän huomio. 

Sisältö voi olla blogin, oppaan, videon tai äänitteen muodossa. Muita hyviä kanavia 

uusasiakashankinalle ovat sosiaalinen media, hakukonemarkkinointi ja sähköposti-

markkinointi. 

Suojanen [viitattu 19.2.2020] esittää, että osana SOSTAC-mallia tulee määritellä 

yrityksen suunnitelmassa käytettävät resurssit. Tarvittavat resurssit ovat ihmisre-

surssit eli osaaminen ja sen organisointi sekä aikataulu. 

Organisointi. Hirvosen (2015) mukaan yrityksen markkinoinnin organisointi ja roo-

litus on todella tärkeä määritellä. Etenkin pienissä yrityksissä, joissa yritystä on pyö-

rittämässä yksi tai muutama ihminen. Markkinointi edellyttää suunnittelua, toteu-

tusta, analysointia ja kehittämistä. Jos yritys haluaa markkinoinnin tuottavan tulok-

sia, toteuttavan tavoitteita ja synnyttämän uusia asiakkaita, siihen pitää panostaa 

aikaa ja resursseja. Hirvosen (2015) mukaan yrityksen tulisi punnita pystyykö se 

hoitamaan markkinoinnin täysin omin voimin vai kannattaako markkinointi ulkoistaa 

osittain tai jopa kokonaan ulkopuoliselle tekijälle. Ulkoistamalla markkinoinnin, yri-

tyksen työntekijät tai yksityisyrittäjä voi keskittyä myyntityöhön ja muihin työtehtä-

viinsä. 

Salminen [viitattu 3.4.2020] esittää, että markkinoinnin ulkoistaminen osittain tai ko-

konaan on kannattavaa silloin, kun yrityksen omat resurssit eivät riitä tehokkaan ja 
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tuottavan markkinoinnin toteuttamiseen. Harvalla yrityksellä on osaamista omasta 

takaa kovalla vauhdilla kehittyvään digitaliseen markkinointiin. Monesti markkinoin-

nin ulkoistaminen on edullisin ja ketterin ratkaisu. Ulkoistuksessa yritys ostaa asian-

tuntevalta markkinointiyritykseltä markkinoinnin ylläpidon ja toteutuksen palveluna 

ja se voi itse keskittyä yrityksensä pyörittämiseen. Muita vaihtoehtoja olisi oman 

henkilöstön kouluttaminen digimarkkinoinnin osaajiksi tai digimarkkinoinnin asian-

tuntijan palkkaaminen yrityksen palkkalistalle. Nämä vaihtoehdot ovat huomatta-

vasti tyyriimpiä kuin markkinoinnin ulkoistaminen.  Salmisen [viitattu 3.4.2020] mu-

kaan markkinoinnin ulkoistus on myös kustannustehokkuutensa lisäksi ketterä vaih-

toehto. Kouluttautumiseen tai rekrytointiin verrattuna ulkoistus on mahdollista suo-

rittaa huomattavan paljon lyhyemmässä ajassa. Ulkoistamalla yritys pystyy valjas-

tamaan avukseen monta eri alan osaajaa. 

Aikataulu. Sailerin (2019) mukaan aikataulun avulla yrityksen markkinoinnista tulee 

organisoitua. Aikataulu auttaa järjestelemään yrityksen kampanjat ja projektit aika-

janalle, jakamaan vastuuta henkilöstölle kuormittamatta yhtä henkilöä liikaa ja hah-

mottamaan projektien ja hoidettavien asioiden takarajoja, jolloin vältytään myöhäs-

tymisiltä ja unohduksilta. Sailer esittää, että markkinoinnin aikataulutus vähentää 

työn tuottamaa stressiä ja tehostaa työntekoa. Aikataulun avulla työskentely on 

määrätietoista ja ylimääräiset toimet vähenevät. 

Digimogulin verkkojulkaisun (2019) mukaan vuosikello on hyvä työkalu markkinoin-

nin tavoitteiden hahmottamiseen kokonaisuutena. Vuosikelloon kootaan kuukauden 

tarkkuudella yrityksen tavoitteita ja toimenpiteitä, joilla yritetään saavuttaa asetetut 

tavoitteet. Vuosikello on joustava työkalu, sillä sitä voi tarkentaa vuoden mittaan. 

Markkinoinnin ydintavoitteet pysyvät kirkkaana mielessä, kun ajatus pysyy isossa 

kuvassa eikä karkaa yksittäisiin toimiin.  Digimoguli esittää, että markkinoinnin vuo-

sikellon on hyödyllistä merkitä yrityksen markkinoinnille merkityksellisiä asioita. Ta-

voitteisiin pääsemiseen tähtääviä asioita ovat esimerkiksi tapahtumat, sesongin vai-

kutus, tarjouskampanjat, uudet tuotteet tai palvelut ja uusien kanavien tai markki-

nointityökalujen käyttöönotot. Kuviossa (3) vuosikellon rakenne. 
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Kuvio 3. Vuosikello (Digimoguli 2019). 

2.6 Seuranta ja arviointi 

Suojasen [viitattu 19.2.2020] mukaan SOSTAC-mallin viimeisessä vaiheessa seu-

rataan ja arvioidaan suunnitelman toteutumista. Mero (2017) esittää, että digitaali-

sen markkinoinnin mittaamisen avulla pystyy selvittämään markkinoinnin tehokuu-

den ja tuloksellisuuden. Analytiikkatyökaluilla pystyy keräämään dataa digitalisesta 

markkinoinnista. Data on tarkkaa, täsmällistä eli siitä pystyy tulkitsemaan markki-

noinnin tehoa ja tuloksia. Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen mahdollistaa ana-

lytiikkaan perustuvan kehitystyön ja markkinoinnin tuloksellisuuden tutkimisen. Di-

gitalisen markkinoinnin kehittäminen vaatii aikaisempien tulosten tulkintaa ja niistä 

tehtyä johtopäätöksiä. Analytiikan avulla pystyy tutkimaan, kuinka tehokkaasti digi-

taalinen markkinointi toteuttaa yrityksen tavoitteita. Tämä edellyttää kuittenkin sitä, 

että yrityksen tavoitteet ovat tarkkaan määriteltyjä ja mitattavissa. Jos tavoitteet jää-

vät hahmotelman tasolle tai hyvin ympäripyöreiksi, niitä on vaikea mitata. 

Kuusiston (2019) mukaan Google Analyticsilla pystyy seuraamaan yrityksen verk-

kosivun liikennettä, vierailijoiden käyttäytymistä ja kulkua verkkosivulla. Google 

Analyticsin avulla yritys pystyy arvioimaan digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta ja 

tavoitteiden toteutumista. Tavoitteiden toteutumista pystyy mittaamaan asettamalla 

Google Analyticsiin tavoitteita, joita mitataan. Tavoitteet voivat olla esimerkiksi yh-

teystietosivulla vierailu, puhelinnumeron klikkaus, lomakkeen lähetys tai markki-

nointimateriaalin lataus, esimerkiksi tuote-esitteen lataus. 
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Kuusisto (2019) esittää, että yritys pystyy seuraamaan myös sosiaalisen median 

mainonnan tuomia tuloksia Google Analyticsistä. Seuranta edellyttää utm-paramet-

rin käyttämistä mainonnan url-linkityksissä. Sosiaalisen median mainoksissa käytet-

täviin url:hin lisätään parametri, jonka avulla Google Analytics erottelee sosiaalisen 

median mainonnan tuoman liikenteen sosiaalisen median orgaanisesta liikenteestä. 

Matterin (2017) mukaan KPI-mittareiden avulla yritys pystyy seuraamaan tavoittei-

den toteutumista. KPI-mittarit eli Key Performance Indicatorit ovat hyvin käytännön-

läheisiä lukuja, joilla yritys voi seurata markkinoinnin tehoa ja kehitystä. KPI-mitta-

reilla mitataan tavoitteiden toteutumista konkreettisella tasolla. Salomaan (2017) 

mukaan KPI eli Key Performance Indicator helpottaa seuraamaan yrityksen toimin-

nan kehitystä. KPI voi olla esimerkiksi yrityksen verkkovisun kävijöiden määrän tai 

tarjousten lähetysten lukumäärä, jonka kehitystä seurataan säännöllisesti. KPI-lu-

vun kehitystä verrataan aikaisempaan ajanjaksoon, jolloin KPI-luvun kehityksestä 

pystyy ennustamaan tulevaa ja nykytilaa tulkitsemaan realistisemmin. 

Sirviön [viitattu 8.3.2020] mukaan tunnettuutta voi mitata Key Performance Indica-

tor:ien avulla. KPI:t voivat esimerkiksi olla brändin nimellä tehtyjen hakujen luku-

määrä, seuraajamäärät sosiaalisen median kanavissa sekä asiakkaiden sitoutunei-

suus brändiin. Sosiaalisessa mediassa kannattaa Sirviön [viitattu 8.3.2020] mukaan 

keskittyä potentiaalisten asiakkaiden osuuteen yrityksen seuraajamäärässä. Määrä 

ei korvaa laatua tässäkään asiassa. Seuraajien laatua voi mitata sisältöihin reagoi-

misella. Asiakkaiden sitoutuneisuutta voi mitata verkkosivun paluuliikenteestä eli 

siitä, kuinka suuri osuus verkkosivun kävijöistä on vanhoja käyttäjiä. Paluuliiken-

nettä voi tukea remarketing:lla eli uudelleenmarkkinoinnilla. 
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3 DIGIMARKKINOINTIKANAVAT 

Suojanen [viitattu 19.2.2020] esittää, että SOSTAC-mallia hyödyntäessä suunnitel-

man neljänteen työvaiheeseen kuuluu taktiikat (tactics) eli suunnitelman toteuttami-

sessa käytettävät kanavat. Suunnitelman kannalta on tärkeää löytää tavoitteiden 

toteuttamiseen tehokkaimmat kanavat, jotka tukevat toistensa ominaisuuksia. 

Komulainen (2018, 23) esittää, että digimarkkinoinnin avulla yritys pystyy laajenta-

maan markkina-aluettaan valtakunnallisemmaksi tai jopa kansainväliseksi, koska 

digitalisaatio irrottaa liiketoiminnan sidonnaisuuden aikaan ja paikkaan. Verkkosivun 

ja sosiaalisen median avulla yritys ja sen tarjooma on koko ajan saatavilla, eikä os-

totapahtuman toteutuminen tai tunnettuuden kasvattaminen vaadi yrittäjän katkea-

matonta läsnäoloa. Komulaisen (2018, 26) mukaan digitaaliselta markkinoinnilta 

vaaditaan nopeutta, helppoutta ja jatkuvaa mielenkiintoisuutta, jotta se sitouttaa asi-

akkaat yritykseen. Asiakkaan tarvitseman tiedon on oltava helposti ja nopeasti saa-

tavilla. Julkaisujen tulee olla kiinnostavia ja osallistuttavia, jotta asiakkaat pääsevät 

matalalla kynnyksellä kommentoimaan, tykkäämään ja jakamaan – kuljettamaan 

suositteluja omiin verkostoihinsa ja tätä kautta kasvattamaan yrityksen tunnettuutta.   

Hakukonekeisarin [viitattu 7.2.2020] mukaan internetissä saa näkyvyyttä muuta-

malla tehokkaalla keinolla. Ne ovat hakukoneoptimointi, hakusanamainonta ja sosi-

aalisen median mainonta. Jonesin (2017) mukaan digitaalisessa markkinoinnissa 

siirrytään suosimaan maksullista hakusana- ja sosiaalisen median mainontaa 

enemmän sisältömarkkinointia ja orgaanista eli ilmaista sosiaalista mediaa. Syitä 

tähän muutokseen on monia, suurempina sisällön voima sekä kustannustehokkuus. 

Hakukoneoptimointi säilyttää paikkansa digitaalisen markkinoinnin kentässä, sillä 

hakukoneoptimoinnilla on varmat pitkäkestoiset vaikutukset. Kiinnostavat ja moni-

puoliset sisällöt yhdistettynä hakukoneoptimointiin olivat Jonesin (2017) mukaan te-

hokkaimmat digitaalisen markkinoinnin taktiikat. 

Pallosen (2019) mukaan markkinoinnin kanaville löytyy oma paikkansa asiakkaan 

ostopolulta. Yrityksen tietäessä asiakkaansa ostopolun rakenteen alusta loppuun, 

yritys pystyy tarjoamaan tilanteeseen sopivaa personoitua sisältöä asiakkaalle. Pal-

lonen (2019) esittää, että asiakkaan ostopolku koostuu kaikista hetkistä, jotka asia-

kas käy lävitse: alkaen siitä hetkestä, kun asiakas tajuaa tarvitsevansa jotain, aivan 
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siihen hetkeen asti, kun asiakas ottaa lompakkonsa esiin ja päättää ostopolun os-

totapahtumalla. Jotta yritys voisi vaikuttaa ostajan käyttäytymiseen ja kulkuun osto-

polulla, yrityksen tulee tietää ostajapersoona sekä ostajan kulkema polku ostota-

pahtumaan. Ostopolkuun, mikä muodostuu tiedostamisesta, harkinnasta ja päätök-

senteosta ja sitouttamisesta, vaikuttaa ostajapersoonan tarpeet, ongelmat ja kana-

vat. Jokaiselle ostopolun vaiheelle on olemassa sopiva kanava ja sisältö, mikä toimii 

parhaiten juuri sillä ostopolun hetkellä. 

Puuska (2017) esittää, että digitalisaation seurauksena asiakkaan ostopolku on 

muuttunut. Asiakas etsii aktiivisesti ratkaisuja tarpeisiinsa sekä tietoa vaihtoeh-

doista. Yritys pystyy hyödyntämään tiedonhakua tarjoamalla asiakkaille ratkaisua 

ongelmiin ja tarpeisiin, ei niinkään myyntikeskeisesti vaan ratkaisukeskeisesti. 

Markkinointi ei ole enää sitä, että yritys lähestyy asiakasta myynti edellä, vaan ny-

kyään asiakas lähestyy yritystä ja yrityksen tulee tarjota asiakaan huomion haalivia 

sisältöjä. 

Pallosen (2019) mukaan ostopolun alussa asiakas hahmottaa esiin tulleen tar-

peensa ja alkaa etsimään siihen ratkaisua. Tiedostamisvaiheessa yrityksen tulisi 

tarjota asiakkaille ratkaisua, jotta he siirtyisivät yhdessä ostopolun seuraavaan vai-

heeseen. Hyviä keinoja asiakkaan lähestymiseen tiedostamisvaiheessa ovat mie-

lenkiintoiset sosiaalisen median mainokset, hakukonemarkkinointi ja verkkosivu. Si-

sällöllisesti tässä ostopolun vaiheessa toimivat selkeät kokonaisuudet, jotka autta-

vat asiakasta tajuamaan aiheet pääpiirteittäin. Ostopolun alkuvaiheessa asiakas ei 

kaipaa yksityiskohtaista tietoa, vaan yleiskuvallisen ymmärryksen aiheesta. Pelko-

nen (2019a) esittää, että ostopolun ensimmäisessä vaiheessa yrityksen kannattaa 

parantaa tavoitettavuuttaan ja tunnettuuttaan sosiaalisen median, hakukonemarkki-

noinnin ja verkkosivun avulla. Sosiaalisen median mainonnan avulla yritys pystyy 

tavoittamaan kohderyhmän, joka todennäköisesti kiinnostuisi yrityksestä ja sen tar-

joomasta. 

Pallonen (2019) esittää, että harkintavaiheessa asiakas tietää jo, mitä haluaa. Asia-

kas kuitenkin tarvitsee vielä varmistelua ennen päätöksentekoa. Puuskan (2017) 

mukaan harkintavaiheessa asiakas haluaa etsiä tietoa ilman, että hänelle myydään 

vielä mitään. Yrityksen tulisi näkyä tässä vaiheessa sekä tarjota ratkaisuja ja apua 

asiakkaalle. Yritys jää asiakkaan mieleen asiakkaalle hyödyllisellä sisällöllä, eikä 
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niinkään tuotetiedoilla tai myyntipuheilla. Tässä kohtaa ostopolkua yrityksen tulisi 

tarjota pohdiskelevalle asiakkaalle asiantuntemusta ja yksityiskohtia. Oppaat, blogit 

ja muut tiiviit informatiiviset sisällöt toimivat tehokkaasti. Sosiaalisen median kana-

vat ovat oivallinen keino jakaa lyhyitä informatiivisia sisältöjä. Pelkosen (2019a) mu-

kaan harkintavaiheessa kannattaa hyödyntää sosiaalisen median kanavia ja mai-

nontaa. Yritys voi sosiaalisessa mediassa ohjata kohderyhmää siirtymään yrityksen 

verkkosivulle linkkien avulla. Harkintavaiheessa kannattaa ehdottomasti hyödyntää 

myös uudelleenmarkkinointia, jolloin mainostetaan verkkosivulla vierailleille henki-

löille. 

Ostopolun kolmannessa vaiheessa eli päätöksenteonvaiheessa Pallosen (2019) 

mukaan asiakas tekee lopullisen ostopäätöksen. Asiakkaalla saattaa olla harkin-

nassa vielä parikin eri vaihtoehtoa, joten yrityksen tulee voittaa asiakas puolelleen. 

Hyviä sisällöllisiä keinoja ovat muiden asiakkaiden palautteet ja kokemukset, arvos-

telut, ilmaiset kokeilut tai tarjouskupongit. Puuska (2017) esittää, että asiakkaan teh-

dessä ostopäätöstä, asiakas kaipaa varmistusta. Asiakas tarvitsee erityisesti silloin 

varmistelua ja vahvistusta, kun ostettava tuote tai palvelu on kallis ja sitä tullaan 

käyttämään pidemmän ajanjakson ajan. Kivelän (2019) mukaan ostopäätöksen te-

keminen on tehtävä asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Päätöstä pystyy helpot-

tamaan muun muassa call to action -napeilla ja yhteystietojen helpolla saatavuu-

della. Call to action -napit ohjaavat asiakasta nimensä mukaisesti toimintaan. Napit 

voivat esimerkiksi olla ota yhteyttä -nappeja tai lomakkeen lähetys -nappeja. Yrityk-

sen yhteystietojen tulisi olla mahdollisimmin monessa paikassa helposti saatavilla. 

Näin varmistetaan, että asiakas löytää kivijalkamyymälän, puhelinnumeron tai säh-

köpostiosoitteen vaivattomasti. 

Jokaiselle ostopolun vaiheelle on siihen soveltuvat kanavat sekä sisällöt. Kuviossa 

(4) asiakkaan ostopolku. 
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Kuvio 4. Asiakkaan ostopolku. 

Moilanen (2019) esittää, että markkinointikanavat tulee valita asiakaslähtöisesti. 

Markkinoijan ei tule valita sellaisia kanavia, joita hän on itse käyttänyt jokaisena päi-

vänä viimeisen vuoden ajan, vaan kanavat pitää valita ostajapersoonien mukaan. 

Yrityksen kannattaa valjastaa kanavikseen ne, joista se tavoittaa tehokkaimmin koh-

deryhmänsä. Moilanen (2019) esittää myös, että valittujen kanavien tulisi tukea toi-

siaan eli niiden tulisi sopia asiakaan ostopolulle eri kohtiin johdattaen asiakasta kit-

kattomasti eteenpäin ostopolullaan. 

3.1 Yrityksen verkkosivu 

Melander (2018) esittää, että suomalaisten kuluttajien ostopolulla tehdyistä tiedon-

hauista 80% tehdään yrityksen verkkosivua hyödyntäen. Muurinen [viitattu 

28.2.2020] huomauttaa, että yksi digitaalisessa markkinoinnin tärkeimmistä elemen-

teistä on yrityksen verkkosivut. Koska verkkosivut ovat yrityksen sydän digitaali-

sessa maailmassa, tulisi niihin Muurisen mukaan panostaa eniten. Hakukone- ja 

sosiaalisen median mainonta ovat verkkosivulle ohjaavaa markkinointia, joten ne 
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•Hakukonemarkkinointi

•Verkkosivut

Harkinta

•Lomakkeet
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ovat toissijaisia verkkosivun rinnalla. Mainonnan tuoma liikenne verkkosivulle me-

nettää voimansa, jos yrityksen verkkosivuilla ei ole vierailijoille arvokasta sisältöä. 

Fries (2020) esittää, että verkkosivu on yrityksen toiminnalle äärettömän tärkeä ele-

mentti. Verkkosivu mahdollistaa yritykselle kontaktin moniin ihmisiin, joita yritys ei 

välttämättä muuten koskaan kohtaisi. Parhaimmillaan verkkosivu on kanava, jonka 

välityksellä yritys sitouttaa kohderyhmänsä toimintaansa ja vahvistaa brändinsä tun-

nettuutta. Ensemblen blogikirjoituksen (2017) mukaan valtaosa asiakkaista luo yri-

tyksestä ensimmäisen mielikuvan yrityksen verkkosivun perusteella. Ensivaiku-

telma rakentuu verkkosivun visuaalisuudesta, toiminnallisuudesta sekä sanomasta. 

Ostopolun alkumetreillä asiakas rajaa vaihtoehtojaan vertailemalla eri yrityksiä ja 

niiden tarjoomaa keskenään. Suurin osa ostotapahtumista saa alkunsa verkossa, 

joten asiakas luonnollisesti vertailee yrityksiä niiden verkkosivujen perusteella. 

Friesin (2020) mukaan verkkosivu on erityisen tärkeä osa digitaalista markkinointia. 

Verkkosivun avulla pienikin yritys pystyy takaamaan näkyvyytensä potentiaalisten 

asiakkaiden keskuudessa. Verkkosivu mahdollistaa näkyvyyden lisäksi monta 

muuta hyödyllistä toimea. Kaupankäyntiä ei rajaa enää geografinen eli maantieteel-

linen sijainti vaan kauppaa voi käydä halutessaan internetin välityksellä. Friesin 

(2020) mukaan 70-80% ostajista etsii internetistä tietoa ostopäätöksensä tueksi. Tä-

män takia pienenkin yrityksen on kannattavaa panostaa verkkosivuun ja varmistaa 

näkyvyytensä. 

Fries (2020) esittää, että verkkosivut soveltuvat alustana erityisen hyvin sisältö-

markkinoinnin tarpeisiin. Verkkosivu on oivallinen alusta yrityksen tarinan kertomi-

seen sekä brändin persoonan esiintuomiseen. Tarinat ja persoonallinen brändi kiin-

nostavat kohderyhmää ja samalla ne tarjoavat asiakkaille lisäarvoa sekä viihdettä. 

Fries (2020) kehottaa, että yrityksen olisi hyvä viestiä tulevaisuuden suunnitelmis-

taan sekä pidemmän tähtäimen tavoitteistaan, sillä ne vakuuttavat asiakkaat ja an-

tavat yrityksestä uskottavan ja määrätietoisen kuvan. 

Komulaisen (2018, 131) mukaan digitaalisessa markkinoinnissa inbound-markki-

noinnilla on hyvin suuri rooli, sillä inbound-markkinoinnin avulla orgaanisen liiken-

teen määrä saadaan optimoitua. Inbound-markkinointi tarkoittaa sisältömarkkinoin-

tia eli esimerkiksi verkkosivun laadukasta sisältöä. Sisällön laadukkuus mitataan 
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muutamalla eri asteikolla: sisällön arvo kohderyhmälle ja sisällön arvo hakukoneille. 

Yrityksen digimarkkinoinnin orgaaninen eli ilmainen liikenne kannattaa optimoida 

ennen, kuin yritys upottaa maksettuun digitaaliseen mainontaan markkinointibudje-

tistaan varoja. Komulainen (2018, 131) toteaa, että digitaalisessa markkinoinnissa 

maksettu mainonta ei tuota haluttuja tuloksia, jos markkinoinnin kokonaisuus ontuu 

orgaanisen sisällön puolelta. Jos yrityksen sosiaalisen median kanavissa tai verk-

kosivuilla ei ole mitään laadukasta tai arvokasta tietoa kohderyhmälle, maksetulla 

mainonnalla ei pysty korvaamaan orgaanisen sisällön puutteita. Ajankohtainen, 

suunnitelmallinen ja suoraan kohderyhmälle räätälöity sisältö kiinnostaa kohderyh-

mää. 

Ensemblen blogikirjoituksen (2017) mukaan yrityksen verkkosivun tulee elää ja hen-

gittää yrityksen brändin mukaan. Verkkosivun visuaalisten elementtien tulee myö-

täillä brändin tunnuspiirteitä. Myös brändin sanoman ja se tarjoaman lisäarvon tulisi 

ilmentyä verkkosivun sisältöjen muodossa, mieluiten jopa yrityksen verkkosivun etu-

sivulla. Ensemble blogikirjoitus esittää, että verkkosivua suunnitellessa ei kannata 

unohtaa sivuston toiminnallisuutta. Kaunis ulkomuoto ei paikkaa teknisiä ominai-

suuksia. Verkkosivun olisi hyvä olla helppokäyttöinen, selkeä ja toimintaan kannus-

tava. Yrityksen verkkosivulla on aina jokin tarkoitus ja tavoite, minkä halutaan toteu-

tuvan. Yleensä tavoitteena on saada mahdollisimman runsaasti yhteydenottoja tai 

tilauksia verkkokaupasta. 

Digital Marketing Instituten blogikirjoitus [viitattu 19.2.2020] neuvoo ottamaan huo-

mioon mobiilikäyttäjät, sillä yhä suurempi osa verkkosivujen vierailuista tehdään 

mobiililaitteella. On siis suositeltavaa, että yrityksen verkkosivu skaalautuu ongel-

mitta niin tietokoneen kuin mobiililaitteen näytölle. Verkkosivun sisällössä tulisi myös 

huomioida mobiilikäytettävyys. Kriittisimpiä ominaisuuksia ovat klikattavat yhteystie-

dot, kuten puhelinnumerot ja sähköpostiosoitteet. Kärsimätön käyttäjä jättää toden-

näköisesti yhteydenoton tekemättä, jos yrityksen verkkosivulla oleva puhelinnumero 

ei ole klikattava. Tällaisessa tilanteessa yritys menettää potentiaalisen asiakkaan 

pienen puutteen takia. Mobiilikäyttäjille erityisesti verkkosivun latautumisnopeus on 

hyvin merkittävä asia. Digital Marketing Instituten blogikirjoitus [viitattu 19.2.2020] 

ohjeistaa, että pienillä yksityiskohdilla ja muutoksilla yritys pystyy tekemään verkko-
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sivustaan mobiiliystävällisen, eikä menetä verkkosivukävijöitään. Suomessa mobii-

lilaitteiden käyttäjien määrä on kasvanut vuodesta 2013 vuoteen 2019 2,22%. 

Vuonna mobiililaitteita käyttivät 4,5 miljoonaa suomalaista ja vuonna 2019 luku oli 

jo 4,6 miljoonaa suomalaista. Tämä tarkoittaa siis, että 83,64% suomalaisista käyt-

tää mobiililaitetta (Statista 2020). 

3.2 Hakukonemarkkinointi 

Hakukonemarkkinointi eli SEM on Matterin (2018) mukaan kaikkea markkinointia, 

mitä hakukoneessa tehdään. Hakukonemarkkinoinnin muotoja ovat hakukoneopti-

mointi eli SEO ja hakukonemainonta. Grapevinen (2017) mukaan hakukonemarkki-

noinnilla tavoitellaan saamaan yritykselle näkyvyyttä mahdollisimman korkealla ha-

kukoneen hakutuloksissa. Dagmarin (2018) mukaan hakukonemarkkinointi toimii te-

hokkaimmin silloin, kun yritys tekee orgaanista hakukoneoptimointia sekä maksul-

lista hakukonemainontaa. Hakukonenäkyvyyden kannalta yrityksen verkkosivut 

ovat avainasemassa. Poutiainen (2006,146) toteaa, että yrityksen verkkosivuston 

ulkomuodolla ei ole painoarvoa, jos ne eivät näy hakukoneessa. 

Pyyhtiä ym. (2017, 32–33) mukaan nykypäivänä valtaosa ihmistä hakee hakuko-

neista vastauksen kysymyksiinsä. Hakukonemarkkinointi on yritykselle ja sen brän-

dille toimiva keino kasvattaa tunnettuutta ja myyntiä. Analyyttinen hakukonemai-

nonta on tehokasta kustannusten ja tulosten näkökulmasta. Sirviö [viitattu 8.3.2020] 

lisää, että hakukonemarkkinoinnilla pystyy myös vahvistamaan yrityksen tunnet-

tuutta. Hakukonemarkkinoinnin kentässä keinoja on monia. 

3.2.1 Hakukoneoptimointi 

SEO eli Search Engine Optimization on Matterin (2018) mukaan verkkosivun haku-

koneoptimointia. SEO:n tavoitteena on optimoida verkkosivun sisältö mahdollisim-

mat ylhäälle hakutuloksissa. Pitkäjänteinen hakukoneoptimointi tuottaa yritykselle 

varmoja tuloksia pitkän aikaa. Hakukonekeisari [viitattu 4.2.2020] neuvoo, että ha-

kukoneoptimointi alkaa tyypillisimmin aina nykytilan kartoituksena. Hakukoneopti-
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moinnin perimmäinen käyttötarkoitus ja -ajatus on saada luotua yrityksen verkkosi-

vulle mahdollisimman paljon ilmaista eli orgaanista liikennettä. Nykytilan kartoituk-

sessa selvitetään, mikä on yrityksen näkyvyyden tila ennen kuin mitään toimenpi-

teitä tehdään. Käytännössä tämä tarkoittaa sen selvittämistä, miten yrityksen tiedot 

sijoittuvat hakukoneen tuloksiin. Hakukonekeisarin mielestä on hyvä myös tarkas-

taa, kuinka paljon yrityksen verkkosivulle tulee kävijöitä orgaanisen haun kautta ja 

kuinka nopeasti yrityksen verkkosivusto latautuu. 

Hakukonekeisarin [viitattu 4.2.2020] mukaan Google-robotit arvostavat tiettyjä ele-

menttejä, joista ne sitten palkitsevat hakukonenäkyvyydellä. Google arvostaa pit-

käikäisiä ja ytimekkäitä domaineja, jotka sisältävät hakusanan. Google ei katso vä-

liviivoja tai ylipitkiä domaineja hyvällä, jolloin domainin avulla ei irtoa näkyvyyttä ha-

kukoneessa. Verkkosivuston title-otsikolla pystyy ansaitsemaan runsaasti hakuko-

nenäkyvyyttä. Title-otsikko on verkkosivun arvokkain otsikko, johon kannattaa ujut-

taa arvokkaimmat hakusanat. Tällä tavoin yritys pystyy ansaitsemaan mahdollisim-

man paljon tarjolla olevasta näkyvyydestä. Seuraavaksi tärkein tekstitaso on verk-

kosivuston metakuvaus. Metakuvauksen käyttötarkoitus on myydä yritys hakuko-

neessa harhailevalle kohdehenkilölle. Metakuvauksen täytyy siis olla houkutteleva 

ja toimintaan kannustava, jotta se täyttää tarkoituksensa. Metakuvaukseen on Ha-

kukonekeisarin [viitattu 4.2.2020] mielestä tärkeä ujuttaa tärkeitä hakusanoja, sillä 

tekstitasolla on paljon arvoa Googlen näkökulmasta. 

Hakukonekeisari [viitattu 4.2.2020] muistuttaa, että sisällön lisäksi Google arvostaa 

verkkosivujen käyttömukavuutta. Verkkosivujen sisäiset linkitykset eli reitit pääsivun 

ja alasivujen välillä, ovat Googlen mieleen. Linkitykset helpottavat verkkosivulla liik-

kumista sekä ohjaavat käyttäjää käymään monella eri alasivulla ennen kuin hän 

poistuu verkkosivustolta. Verkkosivun käytettävyyden kannalta on järkevää ottaa 

huomioon, että sivusto taittuu kätevästi eri laitteille. Valtaosa ihmisistä selaa puhe-

limellaan tietoa tuotteista ja palveluista, mitkä kiinnostavat häntä. Ymmärrettävästä 

syystä Google heikentää sellaisten sivustojen näkyvyyttä, jotka eivät skaalaudu mo-

nelle eri laitteelle ja erityisesti mobiililaitteille. Tärkeänä ominaisuutena Hakukone-

keisari [viitattu 4.2.2020] mainitsee verkkosivun päävalikon. Toimiva päävalikko eli 

navigointi näyttää verkkosivun olennaisimmat laskeutumissivut loogisessa järjestyk-

sessä ja auttaa käyttäjää hahmottamaan sivuston rakenteen ja käytettävyyden. 
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Verkkosivulla liikkumista helpottaakseen yritys voi rakentaa tärkeimmistä laskeutu-

missivuista polkuja alasivuille, jotka liittyvät alasivulla olleeseen aiheeseen. Polut 

ohjaavat käyttäjää parhaimmassa tapauksessa vaivattomasti sen alasivun luokse, 

josta etsiä tietoa. 

Google My Business. Digimarkkinoinnin blogikirjoituksen [viitattu 26.4.2020] mu-

kaan Google My Business on hyödyllinen työkalu orgaanisen liikenteen kasvattami-

seen yrityksille, jotka toimivat tietyllä maantieteellisellä alueella. Google My Busi-

ness vaikuttaa voimakkaasti asiakkaan ostopolun päätöksentekovaiheessa, jossa 

asiakas tietää, mitä hän haluaa. Asiakas saattaa tässä vaiheessa etsiä mahdollisten 

yritysten sijaintia, muiden asiakkaiden arvosteluja tai yrityksen yhteystietoja. 

Digimarkkinoinnin [viitattu 26.4.2020] blogikirjoituksen mukaan Google My Busi-

ness-tilille yritys voi lisätä aukioloaikansa, sijaintinsa, tietoa tarjoamistaan palve-

luista ja tuotteistaan. Yrityksen jakaessa sijaintinsa Google My Business tilin kautta, 

yritys näkyy Google Maps -karttapalvelussa haettaessa tiettyä sijaintia. Google My 

Business sisältää ominaisuuden yrityksen arvosteluun. Asiakkaat voivat arvioida yri-

tyksen palvelua ja tuotteita verkossa ja arvostelut näkyvät julkisena. Google My Bu-

siness-tilille saa tuotua myös Facebookissa tehdyt arvostelut. Positiivisilla arvoste-

luilla on voimakas vaikutus asiakkaan ostopolun päätöksentekovaiheessa. 

3.2.2 Hakusanamainonta 

Piippo (2017) esittää, että hakusanamainonnalla pystyy saamaan näkyvyyttä ja tu-

loksia hyvin lyhyellä aikavälillä. Ketterä ja tehokkaalla hakusanamainonnalla pystyy 

saamaan yritykselle välittömästi näkyvyyttä. Mialkin (2019) mukaan hakusanamai-

nonta tarjoaa yritykselle mahdollisuuden mainostaa tuotteitaan tai palveluja, kun nii-

hin liittyviä hakuja tehdään hakukoneessa. Grapevinen (2017) mukaan hakusana-

mainonnan tavoitteena on mainostaa yritystä hakukoneen hakutuloksien yläpuolella 

sijaitsevassa mainoskaistaleessa. Googlen hakukoneessa hakutulosten neljä en-

simmäistä tulospaikkaa on varattu mainoksia varten. Hakukonemainontaa tekevät 

yritykset kilpailevat näistä paikoista. Mitä ylempänä mainos sijaitsee hakutuloksissa, 

sitä oleellisempi mainos on Google-robotin mukaan ja sitä enemmän yritys on val-

mis maksamaan mainoksen klikkauksesta. 
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Yrittäjät verkkojulkaisu [viitattu 31.3.2020] esittävät, että hakusananmainonnan vah-

vuus on sen kohdennettavuus. Hakusanamainonnassa mainokset tulevat vain ai-

heista kiinnostuneiden hakutuloksiin. Hakusanamainokset näkyvät orgaanisten eli 

ilmaisten hakutulosten yläpuolella. Hakusanamainonnassa mainostaja maksaa jo-

kaisesta mainoksen klikkauksesta. Hinnan suuruus määräytyy huutokaupan mu-

kaan. Hakukoneessa mainostavat käyvät aktiivista huutokauppaa mainospaikoista 

ja näkyvyydestä. Hakusanamainonnassa näytään avainsanojen mukaan. Mitä suo-

situmpi hakusana, sitä kovempaa huutokauppaa sanasta käydään. Yrittäjät verkko-

julkaisu esittää, että hakukoneen tehtävä on vastata tehtyyn hakuun mahdollisim-

mat osuvalla tuloksella. Sen vuoksi hakukone arvioi hakusanamainoksia ja niihin 

linkitettyjen verkkosivujen sisältöjä. Mainosten ja verkkosivujen osuvuudella mai-

nostaja saa mainoksille laatupisteitä, mitkä lisäävät mainosten näkyvyyttä. 

Kukkulan [viitattu 31.3.2020] mukaan hakusanamainonnan hinta koostuu monesta 

eri elementistä. Hintaa määrittävät vallitseva kilpailu, huutokauppa sekä mainoksen 

laatu. Hintaa ei pysty määrittelemään etukäteen, sillä hakusanoista käytävä huuto-

kauppa kehittyy ja muuttuu koko ajan. Toisena päivänä samalla rahalla saattaa 

saada enemmän klikkauksia kuin toisena. Mainostaja voi kuitenkin asettaa hakusa-

namainonnan kuluille ylärajan eli budjetin. Näin hakusanamainonta ei kuluta holtit-

tomasti yrityksen varoja. Budjettia määritellessä mainostajan kannattaa ottaa huo-

mioon toimialansa sanat, joilla mainontaa halutaan tehdä. Jos on pääteltävissä, että 

kyseiset sanat ovat suosittuja eli toimialan kilpailu on kovaa, valituista hakusanoista 

luultavimmin käydään kovaa huutokauppaa, tarvitaan kunnollisen suuruinen bud-

jetti. Kukkula muistuttaa, että hakusanojen hinnat selviävät vain kokeilemalla. Ha-

kusanoista voi tehdä hakusanasuunnitelman esimerkiksi Google Adsin omalla 

suunnittelutyökalulla Keyword Planner:lla. Työkalu näyttää sanojen suosion ja antaa 

arvion, kuinka paljon sanat tulisivat kustantamaan per klikkaus. 

5 vinkkiä -verkkolähteen [viitattu 31.3.2020] mukaan hakusanamainonnan tehok-

kuutta pystyy muokkaamaan monella eri tavalla. Hakusanamainonnassa näkyvyyttä 

saa avainsanojen kautta. Hakukoneessa tehdyn hakusanoja sisältävät haun perus-

teella hakukone tarjoaa hakijalle tiettyjä vastauksia. Jos hakusanamainontaa toteut-

tava mainostaja on valinnut kyseisen haun sisältämiä sanoja avainsanoihinsa, mai-
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nostajan mainos näkyy hakutuloksissa. Hakusanamainonnassa kohdentaminen to-

teutuu avainsanojen avulla. 5 vinkkiä -verkkolähde esittää, että kohdennusta voi 

tehdä myös negatiivisten hakusanojen avulla. Mainostaja pystyy rajaamaan halu-

amiaan sanoja negatiivisiksi hakusanoiksi eli kun niillä sanoilla tehdään hakuja ha-

kukoneessa, mainostajan mainokset eivät tule näkyviin. 

5 vinkkiä -verkkolähteen [viitattu 31.3.2020] mukaan hakusanamainoksien tehok-

kuutta kannattaa seurata aktiivisesti. Mainostaja voi testata millaiset mainokset toi-

mivat parhaiten tekemällä erilaisia mainosversioita. Mainoksen tehokkuutta ja toimi-

vuutta pystyy seuraamaan mainoksen klikkausprosentin ja konversioiden avulla. 

Laajennetuissa tekstimainoksissa pystyy luomaan kolme eri otsikkoa sekä kaksi eri-

laista kuvausta. Mainosten tehokkuuden testaaminen ja kehittäminen on jatkuvaa 

hakusanamainontaan kuuluvaa optimointityötä. 5 vinkkiä -verkkolähde [viitattu 

31.3.2020] suosittelee käyttämään mainoksissa laajennuksia. Mainoslaajennusten 

avulla mainoksista tulee näyttävämpiä ja laadukkaampia. Google tarjoaa runsaan 

valikoiman erilaisia mainoslaajennuksia: sivustolinkkilaajennuksia, puhelulaajen-

nuksia, sijaintilaajennuksia, huomiotekstimainoksia, hintalaajennuksia, tarjouslaa-

jennuksia ja sisältöpoimintalaajennuksia. 

Orpanan (2017) mukaan mainoslaajennukset parantavat hakusanamainoksien laa-

tua. Mainoslaajennuksien kirjo on laaja, eikä kaikkia laajennuksia kannata ottaa 

käyttöön. Yrityksen kannattaa mieluummin valita mainostettaviin tuotteisiin ja yrityk-

sen toimintaa ja tavoitteisiin sopivat mainoslaajennukset. Sijaintilaajennukset ovat 

tehokkaita esimerkiksi kivijalkamyymälöiden hakusanamainontaan, samoin puhelu-

laajennukset. Sijaintilaajennus auttaa kivijalkamyymälän löytämistä ja helpottaa 

myymälään tulemista. Laajennus on erityisen tehokas hetkessä, jolloin asiakas on 

jo kiinnostunut yrityksestä ja suunnittelee myymälässä käyntiä tai hän on jo jopa 

matkalla myymälää. Puhelulaajennus helpottaa yhteydenottoa. Kiinnostuneiden ei 

tarvitse mennä yrityksen verkkosivulle tai sosiaalisen median kanaviin etsimään pu-

helinnumero, johon soittaa. Hakusanamainoksiin voi lisätä myös sivustolinkkilaajen-

nuksia tai huomiotekstilaajennuksia. Sivustolinkeillä yritys voi ohjata liikennettä tie-

tyille verkkosivunsa alasivuille suoraan hakusanamainoksesta. Tämä laajennus hel-

pottaa asiakkaan kulkua verkkosivulla. Huomiotekstilaajennusten avulla yritys pys-
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tyy erotautumaan hakutuloksissa kilpailijoistaan. Huomioteksteihin voi laittaa yrityk-

sen erityispiirteitä, myyntilupauksia ja -valtteja sekä maininnan sen tarjoamasta li-

säarvosta. Tällaisia voisi olla esimerkiksi ilmainen kotiinkuljetus, kotimaisuus tai 

Wifi-yhteys. Mainoslaajennukset vähentävät kitkaa asiakkaan ostopolulla ja sen ta-

kia ne ovat äärettömän tärkeä lisä hakusanamainonnassa. 

3.3 Sosiaalinen media 

Chaffey (2017) esittää, että yrityksen digimarkkinointisuunnitelman tavoitteiden tu-

lee päteä myös sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on erityisen tärkeä ka-

nava yritykselle sen suosion vuoksi. Sosiaalinen media on oivallinen kanava yrityk-

sen tunnettuuden lisäämiseen, kohderyhmän tavoittamiseen ja asiakkaiden sitout-

tamiseen. 

Komulaisen (2018, 116) mukaan monessa tilanteessa sosiaalista mediaa käytetään 

nimensä mukaisesti sosiaalisiin tarpeisiin eli muiden ihmisten kanssa kommunikoin-

tiin eri kanavien välityksellä. Ihmiset haluavat jakaa sosiaalisessa mediassa oman 

elämänsä tärkeimpiä hetkiä sekä katsoa ja reagoida muiden ihmisten jakamiin si-

sältöihin. Harvoin sosiaalisessa mediassa ollaan ostoaikeissa vaan itseasiassa so-

siaalisessa mediassa ihmiset haluavat viettää vapaa-aikaa katsellen heitä kiinnos-

tavia sisältöjä. Yritysten tulee ottaa tämä seikka huomioon tehdessään digimarkki-

nointisuunnitelmaa. Komulainen (mp.) muistuttaa, että jos yritys lähtee myynti edellä 

tuottamaan sisältöä sosiaaliseen mediaan, se voi koitua yrityksen kohtaloksi. Kyse 

ei ole niinkään siitä, millaista sisältöä yritys haluaa itsestään tuottaa vaan siitä, mitä 

sisältöä yrityksen tavoitteleva kohderyhmä haluaa sosiaalisessa mediassa tuotetta-

van. 

Komulaisen (2018, 131) mukaan sosiaalisessa mediassa menestyksen avain on si-

sältö. Sitoutunutta yleisöä, joka jatkuvasti jaksaa seurata tiliä, tykätä ja kommen-

toida julkaisuja, ei pysty luomaan maksetulla mainonnalla. Tilin täytyy tarjota seu-

raajilleen lisäarvoa, jotta he sitoutuvat tiliin ja sen sisältöön. Sosiaalisen median 

käyttäjille on tarjolla valtavasti eri kanavia ja tilejä, joten kilpailu huomiosta on kiivas. 
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Käyttäjät pysähtyvät aloilleen vain, jos heille tarjotaan heidän aikansa arvoista sisäl-

töä. Siksi yritysten on tunnettava ostajapersoonansa ja tarjota heille arvokasta si-

sältöä. 

Koipijärvi (2014, 29–31) valaisee, että sosiaalisen median viestintä eroaa yrityksen 

muusta viestinnästä suuresti. Sosiaalisen median viestintä on osallistuttavaa, ytime-

kästä ja sisällön käyttöaika on hyvin lyhyt. Käyttäjät eivät toivo sosiaalisen median 

viestinnältä jäykkää ammattikieltä, vaan sisällön on oltava nopeasti ja helposti si-

säistettävissä. Sisällön tulee olla ajankohtaista, koska sosiaalisessa mediassa pu-

heenaiheet etenevät reaaliajassa. Koipijärven (2014, 29) mukaan toimivan sosiaa-

lisen median viestinnän avain on kommunikointi. Sosiaalisen median perimmäinen 

tarkoitus on mahdollistaa ihmisten keskinen kommunikointi. Tarkoituksena ei ole 

kertoa asioista yksipuolisesti, vaan saada käyttäjät reagoimaan ja osallistumaan ja-

ettuun asiaan. 

Koipijärvi (2014, 44–45) ohjeistaa, että sosiaalisen median viestinnässä saa tulla 

esiin kirjoittajan persoonallisuus. Sisältö saa olla rennompaa kuin virallisissa vies-

teissä, kuten esimerkiksi lehdistötiedotteissa. Toimivia viestinnän keinoja ovat huu-

mori sekä tarinat ja mielipiteet. Kirjoittajan on tärkeää pitää teksti positiivissävyttei-

senä ja jättää täydennettävää, eikä sanella kaikkea valmiiksi. Täten kirjoittaja saa 

seuraajilta kommentteja, täydennyksiä ja kannanottoja kirjoittamaansa aiheeseen.  

Koipijärvi (2014, 39–40) ohjeistaa, että sosiaalisen median sisällön pitää olla help-

polukuista ja selkeää. Tarkemmin määriteltynä tekstiä pitää pystyä silmäilemään 

hektisessäkin hetkessä. Helppolukuista tekstiä saa luotua käyttämällä lyhyitä, hel-

posti ymmärrettäviä sanoja, luetteloita, kappalejakoja sekä otsikointia. Tekstistä voi 

myös lihavoida tärkeimmät kohdat tai virkkeet, jotta lukija tietää mitä hänen ainakin 

kannattaisi lukea. Helppolukuisuus vaatii kieliopillisesti oikeinkirjoitettua tekstiä, 

jossa asiat kerrotaan sinä- ja minämuodossa. Virkakielen voi huoletta korvata per-

soonallisella puhekielellä. 

Komulainen (2018, 26) esittää, että sosiaalisen median avulla yritys pystyy pitä-

mään ostopolun ikään kuin auki silläkin hetkellä, kun asiakas ei ole mitään osta-

massa. Brändiä tukevalla mielenkiintoisella sisällöllä yritys pitää uudet ja nykyiset 

asiakkaat valppaina ja sitoutuneina. Sosiaalista mediaa voi hyödyntää tehokkaasti 
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lisämyyntiin ja uudelleenmarkkinointiin. Sisällöissä voi esitellä uutuuksia, jakaa pa-

lautetta ja kertoa ajankohtaisista tapahtumista. 

Statistan vuonna 2019 teettämässä tutkimuksessa selvisi, että maailman suosituin 

sosiaalisen median kanava on Facebook 2 414 miljoonalla aktiivisella käyttäjällä. 

Perässä tulivat YouTube 2 000 miljoonalla aktiivisella käyttäjällä ja WhatsApp 1 600 

miljoonalla aktiivisella käyttäjällä. Instagram oli tutkimuksen mukaan kuudentena 

1000 miljoonalla aktiivisella käyttäjällä. (Statista 2019). Seuraavassa kuviossa (5) 

näkyy vuoden 2019 suosituimmat sosiaalisen median kanavat listattuna suosituim-

masta vähiten suosituimpaan. 

 

Kuvio 5. 2019 suosituimmat sosiaalisen median kanavat (Statista 2019). 

Komulainen (2018, 235) esittää, että sosiaalisen median aktiivisten käyttäjien määrä 

ei kuitenkaan ole ratkaiseva seikka. Määrääkin tärkeämmässä roolissa on se, keitä 

nuo käyttäjät ovat ja ovatko he yrityksen tavoittelemia henkilöitä. Määrällä ei tee 

mitään, jos yksikään ei ole yrityksen kohderyhmää. Sosiaalisen median kanavia va-

littaessa kohdennus on oltava pääprioriteettina. Digitaaliseen markkinointiin budje-

toidut varat menevät hukkaan, jos sosiaalista mediaa ei hyödynnetä kohderyhmän 
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tavoitteluun vaan tuijotetaan vain lukuja ja tarjotaan kaikkea kaikille. Komulainen 

(2018, 233) esittää, että sosiaalisen median kanavia on lukuisia, joten yrityksen on 

hyvä valita niistä liiketoiminalleen sopivin ja kohderyhmänsä tavoittava kanava. Va-

littujen kanavien ominaisuuksien on sovittava yrityksen toiminta-ajatukseen ja tarjo-

amiin palveluihin tai tuotteisiin sekä ennen kaikkea tavoittaa nykyiset ja mahdolliset 

tulevat asiakkaat. 

Opinnäyteyön kehitysprojektiin valikoituivat kanaviksi Facebook, Instagram, Google 

ja yrityksen verkkosivu, koska kanavien ominaisuuden täydentävät toisiaan ja yh-

dessä ne muodostavat yhtenäisen ketjun asiakkaan ostopolun halki. 

3.3.1 Facebook 

Komulaisen (2018, 235) mukaan Facebook on sosiaalisen median kanavista suosi-

tuin, eikä syyttä. Muista sosiaalisen median kanavista poiketen Facebook mahdol-

listaa ihmisten ryhmäytymisen ja todellisen, mutta digitaalisen kanssakäymisen ih-

misten välillä. Facebook toimii sosiaalisen median perimmäisen idean mukaan. Sa-

moista asioista ja yrityksistä kiinnostuneet ihmiset voivat kokoontua itsevalmistamil-

leen ryhmille ja foorumeille puimaan mieleisiä aiheitaan ja kiinnostuksen kohteitaan. 

Yrityksille Facebookin ominaisuudet tarjoavat oivallisen alustan asiakkaiden lähes-

tymiselle ja sitouttamiselle. Komulainen (2018, 251) valaisee, että Facebook-mai-

nonnan tärkeys piilee näkyvyydessä. Ihmiset seuraavat montaa eri ihmistä ja yri-

tystä sosiaalisessa mediassa, joten uutisvirran vaihtuvuus on tiheä. Tavanomainen 

Facebook-julkaisu saattaa hukkua uutisvirran runsauteen, eikä yritys saavuta julkai-

sullaan haluttua näkyvyyttä ja suosiota, vaikka yrityksellä olisikin runsaasti seuraajia 

sosiaalisessa mediassa. 

Suomisen (2017) mukaan Facebook-mainonta rakentuu algoritmin ympärille, mikä 

määrittää julkaisujen sekä mainosten näkymisen. Facebookin algoritmi arvostaa 

kiinnostavaa sisältöä, sillä ne julkaisut ja mainokset, mitkä saavat eniten tykkäyksiä, 

jakoja ja kommentteja saavat eniten näkyvyyttä alustassa. Jotta julkaisu tai mainos 

saisi vastaanottajan osoittamaan suosiotaan, sen pitää sisältää jotain laadullista 

vastaanottajan näkökulmasta. Algoritmin rinnalla mainostajat käyvät huutokauppaa 
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menestyksestään samalla tavalla kuin Googlessa. Erona on se, että kilpailu käy-

dään kohdennusten sisällä, ei hakusanojen ympärillä. Facebook-mainonnassa nä-

kyvyydestä käydään melko raakaa huutokauppaa. Näkyvyys jakautuu niin, että laa-

dukasta sisältöä sisältävä mainos näkyy ja kuuluu yllättävän pienillä klikkaushin-

noilla, kun taas sisällöltään kehno mainos vaatii paljon rahallista tukea näkyäkseen. 

Komulainen (2018, 254) kertoo, että mainonnalla pystyy tavoittamaan tietynlaisia 

kohderyhmiä ja pysymään uutisvirran vauhdissa. Onnistunut Facebook-mainonta 

edellyttää tarkkaa kohdentamista, kiinnostavaa sisältöä sekä Facebook-pikselin 

käyttöä, sillä sosiaalisen median mainonnassa perimmäisenä ajatuksena olisi hyvä 

pitää mielessä se tosiasia, että ihmiset käyttävät sosiaalista mediaa viihtyäkseen. 

Komulainen (2018, 253) neuvoo, että Facebook-mainontaa voi toteuttaa monella eri 

tapaa; sponsoroimalla julkaisuja tai tekemällä erilaisia kampanjoita. Toteutustavasta 

riippumatta Facebook-mainonnassa on aina sama peruskaava. 

Facebook-mainonta: Mainostyypin valinta -verkkolähteen mukaan [viitattu 

17.3.2020] Facebook-kampanjan luonti aloitetaan kampanjatavoitteen asettami-

sesta. Facebookin mainostyökalu tarjoaa mainostajalle 11 eri tavoitevaihtoehtoa: 

brändin tunnettuus, kattavuus, liikenne, sitoutuneisuus, sovellusasennukset, videon 

näyttökerrat, liidin luonti, viesti, konversio, luettelomyynti ja kaupassa käynnit. Mai-

nostaja valitsee näistä vaihtoehdoista yhden tarkoituksiinsa parhaiten sopivan ta-

voitteen. 

Komulainen (2018, 254) neuvoo, että tavoitteiden määrittelyn jälkeen mainostaja 

määrittelee tavoiteltavan kohderyhmän. Kohderyhmän voi rajata maantieteellisesti, 

kielen, iän ja sukupuolen mukaan, kiinnostusten mukaan ja jopa käyttäytymisen mu-

kaan. Facebookin mainostyökalussa on mittari, joka ohjaa mainostajaa joko koh-

dentamaan tarkemmin tai lisäämään kriteerejä. Mittari näyttää arvion, kuinka monta 

ihmistä mainoksilla voidaan tavoittaa ja kuinka laajasta kohderyhmästä on kyse. 

Tärkeintä kohdentamisessa on löytää yritykselle laadukas kohderyhmä. Komulaisen 

(2018, 256) mukaan Facebook-mainonnassa on tärkeä valita myös se, missä mai-

noksesi näkyy. Mainostajan tulee miettiä, mistä hän tavoittaa halutun kohderyhmän. 

Tämä kohdennus on vahvasti yhteydessä budjettiin ja mainonnan kannattavuuteen. 

Jos tarkkaa kohdennusta ei tehdä kohderyhmän tai kanavien suhteen, budjetista 

kuluu varoja toimintoihin, jotka eivät ole yrityksen kannalta kannattavia. 
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Komulainen (2018, 257) neuvoo, että kampanjoita tehdessä kannattaa määrittää 

tarkoin päiväkohtainen budjetti ja jättää kokonaisbudjetti määrittelemättä. Face-

book-kampanjoiden tulisi olla lyhytikäisiä tai sisällön päivittyä useasti, etteivät ihmi-

set ehdi kyllästyä mainoksiin. Toisto on silti tärkeä keino mainonnassa, joten sisältöä 

ei kannata kuitenkaan turhan tiheään muuttaa. Muurinen [viitattu 17.3.2020] esittää, 

että Facebook-mainokset näkyvät julkaisujen seassa, minkä takia monella Face-

book käyttäjällä tulee epäselvyyttä siitä, mitkä ruudulla vaihtuvista kuvista olivat mai-

noksia ja mitkä olivat julkaisuja. Tämän takia on tärkeää, että mainokset tarjoavat 

vastaanottajalleen arvoa, sillä jos ne aiheuttavat turhautumista tai muita negatiivisia 

tuntemuksia yritys saattaa synnyttää epähaluttuja mielikuvia. 

Komulainen (2018, 257) ohjeistaa, että mainoksissa toimivimmat ja kiinnostusta he-

rättävimmät elementit ovat laadukas kuva, lupaava teksti ja kehotus. Facebook-mai-

nonnassa näiden elementtien toteutus on todella helppoa. Kehotuksen lisäämi-

sessä voi hyödyntää CTA-nappia. Nappiin saa valittua haluamansa kehotuksen ku-

ten, “osta nyt” tai “lue lisää”. Käyttäjän painaessa CTA-nappia hän siirtyy yrityksen 

valitsemaan verkko-osoitteeseen. Osoitteena voi toimia verkkosivut ja jokin tietty 

tuote yrityksen verkkokaupassa. Facebookin mainostyökaluun saa ladattua kuvia ja 

videoita, joita voi hyödyntää useamman kerran tai vastaavasti hyödyntää kuvapan-

kin kuvia. Kuvia valitessa kannattaa kiinnittää huomiota kuvakokoon, resoluutioon 

ja latausnopeuteen. 

Komulainen (2018, 258) neuvoo, ettei kaikki kahdennuksen eteen tehty työ menisi 

hukkaan, mainonnan tulosten seuraaminen on hyvin tärkeää. Analytiikkaa seuraa-

malla ja tulkitsemalla pystyy selvittämään, ketkä mainoksia klikkaavat ja katsovat ja 

toimiiko tehty kohdennus halutulla tavalla.  Komulaisen (2018, 26) mukaan sosiaa-

lisen median kanavien avulla yritys pystyy pitämään kohderyhmän jatkuvasti kiin-

nostuneena ja ylläpitämään kohderyhmän halua ostaa. 

3.3.2 Instagram 

Komulainen (2018, 236) kuvailee Instagramia kanavana ”yrityksen näyteikkunaksi”. 

Instagram on yksi visuaalisimmista sosiaalisen median kanavista, koska keskiössä 
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ovat kuvat eikä niinkään teksti. Instagram toimii hyvin kanavana tuotteiden ja palve-

luiden markkinoinnissa. Yritykset voivat hyödyntää Instagramin ominaisuuksia esi-

merkiksi uutuuksien esittelyyn, brändin tunnettuuden kasvattamiseen ja halua-

mansa visuaalisen mielikuvan luomiseen. 

Komulaisen (2018, 259–260) mukaan Instagram toimii hyvin tunteisiin vetoavan ja 

visuaalisen mielikuvan luomisessa. Tämä kanava on erityisen toimiva yrityksille, joi-

den liiketoiminnan ytimessä ovat sen tarjoamat tuotteet tai palvelu. Instagram-tilin 

visuaalisuudella saa tuettua ja markkinoitua yritystä brändi edellä. Laadukkaalla ja 

hyvin suunnitellulla sisällöllä yritys voi lisätä brändinsä tunnettuutta, luottamusta uu-

siin ja nykyisiin asiakkaisiin sekä saada tavoittelemansa kohderyhmän siirtymään 

verkkosivuille tai verkkokauppaan. Komulainen (s. 269) muistuttaa, että suoranai-

seen myyntiin Instagram ei sovellu, niin kuin ei mikään muukaan sosiaalisen median 

kanava. Instagramin avulla yritys voi kuitenkin sitouttaa asiakkaitaan sekä lisätä nä-

kyvyyttään. 

Muurisen (2015) mukaan kuvien tärkeys näkyy myös Instagram-mainonnan puo-

lella. Instagram-mainonta toteutetaan samalla työkalulla kuin Facebook-mainonta. 

Teknisesti Instagram-mainonta toimii tismalleen samalla tavalla kuin Facebook-mai-

nonta, mutta sisällöissä on selkeä eroavaisuus. Instagram on sosiaalisen median 

kanavana selkeäsi muita kanavia visuaalisempi. Facebookissa ja Twitterissä paino-

piste on enemmän kommunikoinnissa ja yhteisöllisyydessä, kun taas Instagramissa 

ihaillaan kauniita kuvia ja kokonaisuuksia. Muurisen (2015) mukaan yrityksen kan-

nattaa miettiä kaksi kertaa aloittaako se mainostamaan Instagramissa samaan ai-

kaan, kun ryhtyy mainostajaksi Facebookissa. Ensimmäinen ajatus saattaa olla, 

että siinähän se menee samalla, mutta asia ei olekaan niin yksinkertainen. Jos In-

stagramissa ei menesty julkaisuillaan, menestyminen mainostajana tulee olemaan 

haasteellista. Tässä kanavassa toimitaan niin kuvalähtöisesti, että mainoskuvien tu-

lee muuntautua julkaisujen sekaan saumattomasti. Jos yrityksellä ei ole laadukkaita 

kuvia Instagram-mainontaa varten, suurta menestystä ei tule olemaan. 

Pelkonen (2019b) suosittelee yrityksiä hyödyntämään Instagram-mainontaa paris-

takin syystä. Kasvua tavoitteleva yritys ei tule saamaan tarpeeksi näkyvyyttä orgaa-

nisella aktiivisuudellaan Instagramissa, sillä orgaanilla näkyvyydellä tavoittaa aino-

astaan yrityksen seuraajat. Instagram-mainonnan avulla yritys pystyy tavoittamaan 
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sille entuudestaan tuntemattomia käyttäjiä, jotka voisivat mahdollisesti kiinnostua 

yrityksestä. Toiseksi Pelkonen esittää, että Instagram-mainonta on vielä edullisem-

paa kuin Facebook-mainonta, vaikka ne toteutetaankin samalla työkalulla. Edulli-

sempi hinta johtuu pienemmästä kilpailusta, koska myös Instagram-mainonta ra-

kentuu hintahuutokaupan ympärille. Kovinkaan moni yritys ei ole vielä aloittanut 

mainostamaan tuotteitaan ja palvelujaan Instagramissa. 
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4 DIGIMARKKINOINTISUUNNITELMA TUU-LI DESIGN 

Tämä luku käsittelee opinnäytetyön kehitysprojektina Tuu-Li Designille laadittavaa 

digimarkkinointisuunnitelmaa. Suunnitelma laaditaan joulukuulle 2019 ja vuodelle 

2020. Opinnäytetyön digimarkkinointisuunnitelma laaditaan SOSTAC-mallia hyö-

dyntäen. SOSTAC-mallissa analysoidaan aluksi yrityksen nykytilaa, minkä pohjalta 

laaditaan suunnitelman tavoitteet. Suunnitelmalle asetettujen tavoitteiden mukaan 

valitaan sopivimmat keinot ja kanavat. Suunnitelmassa määritellään myös käytettä-

vät resurssit aikataulun, budjetin ja organisoinnin osalta. 

4.1 Tilanneanalyysit 

Tuu-Li Designin digimarkkinoinnin lähtötilannetta tutkitaan nykytilan analyysin, ul-

koisen ympäristön ja kilpailija-analyysin analyysin avulla. Analyysien tarkoituksena 

on selvittää toimeksiantoyrityksen digimarkkinoinnin lähtökohdat, jotta suunnitel-

massa onnistutaan valitsemaan tarpeellisimmat tavoitteet ja tehokkaimmat keinot 

tavoitteiden toteutumiseen. Tilanneanalyyseissä kartoitetaan nykyisten toimintamal-

lien ja prosessien vahvuudet ja kehityskohteet sekä analysoidaan Tuu-Li Designin 

ulkoista ympäristöä ja kovimpia kilpailijoita. 

4.1.1 Tuu-Li Designin nykytilan kuvaus ja analyysi 

Tuu-Li Designin nykytilan kuvauksessa ja analyysissä käydään yrityksen digimark-

kinoinnin nykytila läpi. Digimarkkinoinnin analyysiä pohjustetaan nykyisten asiakkai-

den, tuotteiden ja markkinoinnin kuvauksella, jotta Tuu-Li Designin nykytila hahmot-

tuu kokonaisuutena, eikä vain digimarkkinoinnin osalta. Lopuksi toimeksiantoyrityk-

sen digimarkkinointia analysoidaan SWOT-analyysin avulla. 

Ivalo (2020) arvioi, että Tuu-Li Designilla on tällä hetkellä arviolta 365 asiakasta, 

joista puolet ovat sitoutuneita ja yrityksen toiminnalle hyvinkin merkityksellisiä. Tark-

kaa lukumäärää asiakkaista ei kuitenkaan ole, koska yritys ei pidä kirjaa asiakkais-

taan tarkasti. Yrittäjä poimii asiakasrekisteriin hyväksi arvioimiaan asiakkaita ja hei-

dän yhteystietojaan. Uusia asiakkaita on tullut viimeisen vuoden sisällä normaalia 



50 

 

 

enemmän, arviolta jopa 76 kappaletta. Ivalo (2020) tulkitsee tämän johtuvan suu-

resti liiketilan muutosta katutasoon sijainnillisesti paremmalle paikalle Tampereen 

keskustassa. Mittaamattomuuden ja suunnitelmallisuuden puutteen vuoksi on vai-

kea arvioida nykyisten asiakkaiden määrää tai uusasiakashankintaa. 

Ivalo (2020) esittää, että Tuu-Li Designin asiakaskunta on keskimäärin 50-60 -vuo-

tiaita naisia. Nykyiset asiakkaat ovat korkeasti koulutettuja uranaisia, jotka toimivat 

usein johtotehtävissä tai muissa korkeasti palkatuissa asemissa. Valtaosa nykyi-

sistä asiakkaista asuu Tampereella ja Helsingissä. Nykyiset asiakkaat ovat olleet 

pitkään Tuu-Li Designin asiakkaita, jotkut jopa yrityksen perustamisvuosista lähtien. 

Toimeksiantoyrityksellä ei ole haasteita asiakkaiden sitouttamisessa, vaan oikeas-

taan uusasiakashankinnassa. Tuu-Li Design on kohdannut karun totuuden, että sen 

asiakaskunnan ostovoima heikkenee eläköitymisensä lähestyessä. Yrityksen vali-

koima koostuu pääosin bisnesvaatteista, eikä eläkeikää lähestyvien nykyisten asi-

akkaiden tarve bisnesvaatteille pysy samana. 

Ivalo (2020) esittää, että Tuu-Li Designin valikoimassa on Euroopassa valmistettuja 

laadukkaita naisten vaatteita kuudelta eri vaatemerkiltä. Tuotemerkkejä ovat Uli 

Schneider, PIU&PIU, Cambio, Katharina Hovman, Transit ja Sminfinity. Tuu-Li De-

signin valikoima pyrkii olemaan yllätyksellinen uusien innovatiivisten materiaalien ja 

mallistojen kautta sekä edustamaan yrityksen arvoja, laatua ja tyyliä. Ivalo (2020) 

arvioi, että tuotemerkeistä myydyimpiä ovat Katharina Hovman ja Transit, mutta ra-

jausta on melkein mahdotonta tehdä. Ivalo kuvailee, että jokaisella tuotemerkillä on 

omat vahvuutensa ja ne täydentävät toinen toistaan. Toimeksiantoyrityksen myynti 

ei tapahdu tuotemerkki edellä, vaikka tuotemerkit ovatkin hyvin tärkeässä osassa 

yrityksen toimintaa. Myynti tapahtuu kokonaisuus edellä. Tuu-Li Designissa jokai-

nen asiakas on yksilö, jolle halutaan löytää juuri hänen tarpeisiinsa ja vartalolle so-

piva asukokonaisuus, tuotemerkistä riippumatta. Tuulia Ivalo kokee, että monesti ne 

asukokonaisuudet, joita hän itse pitää, ovat myydyimpiä. Hän tulkitsee tämän johtu-

van siitä, että hän itse uskoo siihen, mitä pukee ylleen. Asukokonaisuudet ovat ajan-

henkisiä ja trendikkäitä ja niiden tyyli ja laatu kuvastavat sitä, mitä Tuu-Li Design 

edustaa. 

Ivalo (2020) valaisee, että mallistojen vaihtuvuus on todella tiheää, koska myynnin 

kiertonopeus on hyvin tärkeää yrittäjälle. Tiettyä vaatekappaletta on vain sesongin 
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ajan saatavilla ja sesongin vaihtuessa tilalle tulevat uudet vaatemallit. Tuu-Li Desig-

nissa on vain kourallinen sesongista toiseen pysyviä vaatekappaleita, kuten Katha-

rina Hovmanin taftipaita ja Cambion mustat housut. Näistäkin toki tulee uudet mallit 

uuteen sesonkiin. Ivalo kertoo, että hän tilaa seuraavan sesongin jo puoli vuotta 

ennen sesongin alkua. Tämä tarkoittaa, että Tuu-Li Designin kevään 2020 mallisto 

on tilattu jo kesällä 2018. Sesongin mallistoa myydään aina kuuden kuukauden ajan, 

elleivät tuotteet lopu tätä aiemmin. 

Yritys on tehnyt jonkin verran perinteistä markkinointia. Yleisimmät markkinoinnin 

keinot ovat olleet lehtimainonta, lehtiartikkelit sekä markkinointimateriaalit, kuten 

flayerit tai esitteet. Yrityksestä on tehty vuosien varrella muutamia lehtikirjoituksia, 

jotka ovat olleet mukana yrityksen perinteisessä markkinoinnissa. Uusimpana pe-

rinteisen markkinoinnin materiaalina toimii La Moda Magazine – Tuu-Li Designin 

kantaaottava lehtinen, jossa kerrotaan naisten businesspukeutumisesta ja yrityksen 

vastuullisuudesta. Tuu-Li Design on panostanut brändäykseen valtavasti viimeisen 

kahden vuoden aikana. 

Tuu-Li Designin digimarkkinoinnin nykytila on melko heikolla pohjalla. Yritys käyttää 

sosiaalista mediaa impulsiivisesti. Julkaisuja tulee silloin, kun aika riittää ja yrittäjällä 

sattuu olemaan sopiva kuvamateriaali julkaisua varten. Yrityksellä on myös verkko-

sivu, mutta verkkosivu on olemassa lähinnä siksi, että se on hyvä olla olemassa. 

Verkkosivulla ei oikein ole selkeää funktiota, eikä sen potentiaalia ole hyödynnetty 

koko mittakaavassaan. Tällä hetkellä yritys ei mittaa laisinkaan digitaalista, eikä 

myöskään perinteistä markkinointiaan. Digitaalisesta markkinoinnista puuttuu koko-

naan suunnitelmallisuus, eikä se ole yhteydessä yrityksen tavoitteiden kanssa. 

Markkinoinnin puutteet johtuvat ajan ja osaamisen puutteesta. Tuu-Li Designin 

omistaa yksityisyrittäjä, jolla ei ole tarpeeksi aikaa opetalla digimarkkinointia. Yrittäjä 

ymmärtää digimarkkinoinnin tarpeen, mutta haluaa itse keskittyä myyntiin ja yrityk-

sen pyörittämiseen. 

Tuu-Li Designilla on toimivat verkkosivut. Verkkosivulla ei kuitenkaan ole selkeää 

funktiota, ne eivät sisällä verkkokauppaa, blogia eikä toiminnallisuuksia. Verkkosi-

vulla on viisi laskeutumissivua: tuotteet, tuotemerkit, outlet, tarina ja yhteydenotto.  

Verkkosivuilla ei ole ollenkaan informatiivista etusivua, vaan käyttäjän laskeuduttua 
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sivustolle, käyttäjä saapuu tuotteet-laskeutumissivulle. Verkkosivulla on yhteyden-

ottolomake, jonka avulla asiakas pystyy laittamaan viestiä yritykselle. Yhteydenot-

toa on helpotettu myös klikattavalla puhelinnumerolla sekä sähköpostiosoitteella. 

Verkkosivuilta löytyy kohtalaisen helposti yrityksen yhteystiedot ja sosiaalisen me-

dian kanavat. Nämä on merkattu verkkosivun footter-osioon sekä yhteydenotto-las-

keutumissivulle. 

Verkkosivuilla on jonkin verran kuvamateriaalia, mutta hyvin niukasti tekstiä. Haku-

koneoptimoinnin ja -näkyvyyden kannalta verkkosivut ovat heikot. Verkkosivulla on 

todella vähän tekstiä, vain 401 sanaa. Laskeutumissivuista laadukkain on Tuu-Li 

Designin tarina -sivu, jossa kerrotaan yrittäjän Tuulia Ivalon ammatillista taustaa ja 

yrityksen ideaa ja lupausta. Verkkosivuissa on paljon potentiaalia ja hyvä pohja di-

gimarkkinoinnin aloittamiseen. 

Toimeksiantoyrityksellä on Google My Business -tili, missä on yrityksen aukioloajat 

ja yhteystiedot sekä muutama kuva parin vuoden takaa. Tuu-Li Designilla ei kuiten-

kaan ole Google Analyticsiä eikä Google Ads:a. Verkkosivun liikennettä ei seurata, 

eikä yrittäjällä ole minkäänlaista käsitystä verkkosivujen näkyvyydestä. Toimeksian-

toyritys ei ole mainostanut itseään tai tuotteitaan hakukoneessa. 

Tuu-Li Designilla on yritystili Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissä. Yritys käyt-

tää sosiaalisen median kanavistaan aktiivisesti Facebookia ja Instagramia. Face-

bookissa (Tuu-Li Design, Facebook-sivu [viitattu 13.1.2020]) yrityksellä on 2 154 

seuraajaa ja Instagramissa (Tuu-Li Design, Instagram-sivu [viitattu 13.1.2020]) 671 

seuraajaa. Sosiaalisen median käyttö on kuitenkin hyvin impulsiivista. Yritys julkai-

see kuvia ja videoita tuotteistaan satunnaisesti, eikä sisältöjä ole suunniteltu. Tuu-

Li Design on tehnyt sosiaalisen median mainontaa julkaisujen sponsoroinnin muo-

dossa pienellä summalla. Sponsorointia ei kuitenkaan ole hyödynnetty täysillä, sillä 

sponsoroinneissa on käytetty vain maatieteellistä kohdennusta, eikä tuloksia ole 

koskaan seurattu. 

Sivulla 13 todettiin, että SWOT-analyysi on oivallinen työkalu yrityksen digimarkki-

noinnin nykytilan sekä tulevaisuuden tarkasteluun suurempana kokonaisuutena. 

Opinnäytetyön suunnitelmavaiheessa on hyvä hahmotella Tuu-Li Designin digi-

markkinoinnin heikkoudet ja vahvuudet sekä katsastaa pidemmälle horisonttiin, jotta 
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digitaalisessa markkinoinnissa onnistutaan valikoimaan oikeat toimenpiteet tavoit-

teiden saavuttamiseen. 

Vahvuudet. Tuu-Li Designin digimarkkinoinnin vahvuuksia ovat olemassa olevat 

kanavat ja kiinnostus digimarkkinointia kohtaan. Yritys on aktiivinen sosiaalisen me-

dian käyttäjä ja sillä on entuudestaan hyvä määrä seuraajia Facebookissa ja In-

stagramissa. Sosiaalisen median hyödyntäminen osana yrityksen markkinointia on 

Tuu-Li Designille tuttua, vaikka sitä ei vielä tehdäkään strategisesti. Yrityksen vah-

vuutena on myös olemassa oleva verkkosivu, mikä on todella hyvä pohja digimark-

kinoinnille. Verkkosivulla on jo nyt digimarkkinoinnille tärkeitä elementtejä, vaikka 

puutteitakin löytyy. Tuu-Li Designin digimarkkinoinnin vahvuutena on halu digitaali-

sen markkinoinnin kehittämiseen ja ymmärrys siitä, että digimarkkinoinnin tulisi olla 

suunnitellumpaa. Toimeksiantoyrityksen vahvuuksia ovat myös sen vankka asia-

kaskunta sekä brändi. Nykyiset asiakkaat ovat sitoutuneita Tuu-Li Designiin ja asia-

kassuhteet ovat pitkiä. Yrityksen ympärille kehittynyt yhteisö on vahvuutena yritys-

toiminnassa, mutta myös digitaalisessa markkinoinnissa. Toimeksiantoyrityksen 

vahvuutena on vahva, persoonallinen brändi. Digimarkkinointi rakentuu brändin ym-

pärille yhtenäiseksi osaksi yrityksen toimintaa. Siksi Tuu-Li Designin brändi on vah-

vuus digimarkkinoinnin kannalta. 

Heikkoudet. Tuu-Li Designin heikkous on mittaamattomuus sekä suunnitelmalli-

suuden puute. Markkinointia tehdään tällä hetkellä satunnaisesti ja melko impulsii-

visesti. Yritys ei ole seurannut markkinoinnin kannattavuutta tai sen tuottamia tulok-

sia. Olemassa olevia sosiaalisen median kanavia ei ole osattu hyödyntää strategi-

sesti kasvattaen yrityksen tunnettuutta. Toimeksiantoyrityksen resurssien vajaavai-

suus on myös sen heikkous. Yrityksellä ei ole osaamista eikä aikaa digimarkkinoin-

nin toteuttamiseen. Tuu-Li Designilla ei ole muita työntekijöitä, vaan yrittäjä työsken-

telee yksin. Yrittäjän aika kuluu täysin myyntityöhön sekä yritystoiminnan pyörittä-

miseen. Tuu-Li Designin digimarkkinoinnin heikkous on myös heikko näkyvyys ha-

kukoneessa. Toimeksiantoyritys ei ole kiinnittänyt huomiota verkkosivunsa opti-

mointiin, eikä se mainosta hakukoneessa. 

Mahdollisuudet. Digitalisaation ansiosta yritykselle avautuu todella paljon uusia 

mahdollisuuksia. Toimeksiantoyritys ei halua perinteistä verkkokauppaa, mutta se 
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voi toteuttaa palvelunsa viemisen verkkoon monella muullakin tavalla. Tuu-Li De-

signilla on myös mahdollisuuksia tavoittaa helposti haluamansa kohderyhmän digi-

markkinoinnin avulla. Erikoisvaateliikkeiden keskuudessa digimarkkinointi ei ole 

vielä yleistä, joten näkyvyyttä on tarjolla hyvinkin kustannustehokkaasti. Digimarkki-

noinnin avulla yritys pystyy markkinoimaan itseään tarkasti kohdennetusti, seuraa-

maan analytiikkaa ja toimimaan aikaisempaa systemaattisemmin. Toimeksiantoyri-

tyksellä on voimakas motivaatio kehittää yrityksen digimarkkinointia suunnitelmalli-

sesti. 

Uhat. Tuu-Li Designin selkeä uhka on verkkokaupat. Tuu-Li Design ei aio perustaa 

verkkokauppaa, sillä yrityksen isoin vahvuus piilee palvelussa. Vaatealan yrityksistä 

suurimmalla osalla on kuitenkin verkkokaupat, joten toimeksiantoyrityksen tulee 

pärjätä kilpailussa muulla tavoin. Toimeksiantoyrityksellä on uhkanaan myös resurs-

sien riittämättömyys. Yrittäjällä ei ole digimarkkinoinnin vaatimaa aikaa eikä osaa-

mista, joten ne saattavat koitua digimarkkinoinnin uhaksi. Kuviossa (6) Tuu-Li De-

signin SWOT-analyysi. 

 

Kuvio 6. Tuu-Li Designin digimarkkinoinnin SWOT-analyysi. 

Toimeksiantoyrityksellä on hyvät lähtökohdat digimarkkinointiin, sillä Tuu-Li Desig-

nilla on entuudestaan verkkosivu ja sosiaalisen median kanavat. Näissä on puut-

teita, mutta ne ovat siitä huolimatta hyvä pohja digimarkkinoinnin toteuttamiselle. 

Vahvuudet

• Sosiaalisen median kanavat

• Brändi

• Verkkosivu

• Sitoutunut asiakaskunta

Heikkoudet

• Mittaamattomuus

• Suunnitelmallisuuden puute

• Resurssit

• Näkyvyys hakukoneessa

Mahdollisuudet

• Digitalisaatio

• Digimarkkinointi

• Motivaatio

Uhat

• Verkkokaupat

• Resurssit
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Yrityksellä on myös tahto kehittyä ja toimia suunnitelmallisemmin ja kustannuste-

hokkaammin markkinointinsa suhteen. Motivaatio asettaa opinnäytetyön kehitys-

projektille loistavat lähtökohdat. 

Toimeksiantoyrityksen suurimpana heikkoutena sekä uhkana on suunnittelematto-

muus, mittaamattomuus ja pienet resurssit. Digimarkkinointi on kuitenkin hyvin kus-

tannustehokasta ja todella tarkasti kohdennettavissa. Pienellä markkinointibudjetilla 

saa paljon aikaa digimarkkinoinnin keinoin. Digimarkkinointi tarjoaa myös oikein to-

teutettuna tarkkaa dataa ja analyysia tehokkuudestaan ja toimivuudestaan. Digi-

markkinoinnin avulla toimeksiantoyrityksen markkinoinnista saadaan faktaan perus-

tuvaa ja tarkasti mitattua. Tuu-Li Designin ongelmakohtana on resurssien eli ajan ja 

osaamisen puute. Digimarkkinoinnin voi kuitenkin tarvittaessa ulkoistaa täysin tai 

halutessaan myös osittain ulkopuoliselle palveluntarjoajalle. 

4.1.2 Ulkoinen ympäristö 

Yrityksen ulkoinen ympäristö on samaan aikaan mahdollistaja ja haastaja. Ulkoi-

sella ympäristöllä on voimakas vaikutus asiakkaiden ostokäyttäytymiseen ja yrityk-

sen menestykseen. Vallitseva taloudellinen tila voi mahdollistaa yritykselle kasvua, 

jota ei olisi muuten tarjolla. Talouden ollessa vakaa tai kasvusuhdanteessa, asiak-

kailla on enemmän ostovoimaa turvallisuuden tunteen seurauksena. Taantumassa 

asiakas kokee epävarmuutta, eikä hänen ostovoimansa kukoista samalla tavalla 

kuin hyvinä taloudellisina aikoina. 

Toimeksiantajayrityksen arvoissa ja toimintamalleissa on havaittavissa selkeä sosi-

aaliseen ympäristöön liittyvä seikka. Vaateala on ollut kovassa kohinassa sen vas-

tuullisuuden ja ympäristövaikutusten vuoksi jo pidemmän ajan. Tämä ulkoisen ym-

päristön ilmiö vaikuttaa myös Tuu-Li Designin toimintaan. Ivalon (2020) mukaan toi-

meksiantajayritys kannattaa vahvasti vastuullisuutta ja huolehtii liiketoimintansa ym-

päristövaikutuksista. Tuu-Li Design edustaa ennen kaikkea laatua. Laatua materi-

aaleissa, valmistusprosessissa sekä lopputuotteessa. Tuu-Li Designin tuotteet on 

kaikki valmistettu Euroopassa ja ne on suunniteltu kestämään aikaa ja käyttöä. 

Vaatteiden valmistukseen ei käytetä halpaa työvoimaa tai epäeettisiä materiaaleja, 
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vaan kaikki vaiheet tehdään Euroopassa käsityönä ja ympäristöä kunnioittaen. Epä-

eettisyyden vuoksi Tuu-Li Design vastustaa verkkokauppoja. Vaate ei kestä jatku-

vaa kuljettamista ja paketoimista. Verkkokaupat aiheuttavat turhaa edestakaista lii-

kennettä. Vastuullisuus on tärkeä arvo niin toimeksiantoyritykselle kuin asiakkaille. 

Kuluttajat vaativat yrityksiltä entistä enemmän ympäristöystävällistä toimintatapaa 

ja läpinäkyvyyttä (s.14). Vastuullisen lisäksi laadun merkitys on kasvussa. Vastuul-

liset, laadukkaat ja persoonalliset brändit ovat kovassa suosiossa. Ilmiö on laatua ja 

vastuullisuutta edustavalle Tuu-Li Designille otollinen. 

Teknologia on toimeksiantoyritykselle todellinen mahdollistaja. Digimarkkinoinnin ja 

kanavien algoritmien avulla Tuu-li Design pystyy tavoittamaan kohdennetusti koh-

deryhmiä, joita sen olisi vaikea tavoittaa perinteisellä markkinoinnilla. Oikeanlaisilla 

sisällöillä ja kitkattomalla sekä nopealla toiminnalla, toimeksiantoyritys voi saavuttaa 

uutta kasvua digimarkkinoinnin kautta. 

Ulkoinen ympäristö aiheuttaa Tuu-Li Designille myös haasteita. Yrityksellä ei ole 

verkkokauppaa vaan kaikki liiketoiminta tapahtuu kivijalkamyymälän kautta. Yrityk-

sen kivajalkamyymälä sijaitsee Tampereen keskustassa. Liiketoimintaa on haitan-

nut jo monen vuoden ajan Tampereen keskustan ratikkatyömaa, jonka ansiosta 

suuri osa tamperelaisista yrityksistä on joutunut lopettamaan liiketoimintansa. Kes-

kustan työmaan vuoksi yrityksille ei riitä asiakkaita normaaliin tapaan. Toivon mu-

kaan kyseinen haaste muuttuu tulevaisuudessa mahdollisuudeksi. 

4.1.3 Kilpailija-analyysi 

Tässä luvussa selvitetään Tuu-Li Designin kilpailuympäristö sekä yrityksen kovim-

mat kilpailijat. Kartoituksen tavoitteena on hahmottaa isompi kuva vallitsevasta kil-

pailutilanteesta sekä kilpailijoiden kilpailuvalteista, niin kuin sivulla 17 esitettiin. Si-

vulla 17 todettiin myös, että digitalisaation vuoksi yritysten kilpailu on levinnyt ver-

konkin puolelle. Yrityksen sijainti ei määritä enää sen kilpailualuetta. Vaateala on 

kovasti kilpailtu toimiala, mutta Tuu-Li Designin kaltaisia naisten bisnesvaatteita 

myyviä erikoisliikkeitä ei ole montaa Suomessa. Kuitenkin suurin osa Suomen eri-

koisliikkeistä eroaa Tuu-Li Designista suuresti niin valikoimaltaan, kohderyhmältään 

kuin hintaluokaltaankin. Jo vähäisestä erikoisvaateliikkeiden ryhmästä karsiutuu 
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monta yritystä ja itseasiassa vain murto-osa on Tuu-Li Designin todellisia kilpaili-

joita. Kilpailu on kuitenkin digitalisaation myötä laajentunut valtakunnalliseksi, eikä 

se rajoitu maantieteelliselle alueelle. 

Toimeksiantoyrityksen kovimpia kilpailijoita ovat ne vaatealan erikoisliikkeet, jotka 

kilpailevat samasta kohderyhmästä Tuu-Li Designin kanssa. Analyysin painopiste 

on digitaalisessa markkinoinnissa eli kilpailijoiden verkkosivussa, sisällöissä, sosi-

aalisen median kanavissa, näkyvyydessä sekä tavoitettavuudessa. Analyysissa 

käydään läpi myös kilpailijoiden perustiedot ja historia. Tuu-Li Designin kovimpiin 

kilpailijoihin kuuluvat tamperelainen Celeste Footwear & Fashion ja helsinkiläinen 

Andiata sekä helsinkiläinen DOPP. 

Celeste Footwear and Fashion Oy. Tamperelainen Celeste Footwear and Fashion 

[viitattu 13.4.2020] myy kivijalkamyymälässään eurooppalaisia kenkiä ja vaatteita. 

Vuonna 1997 perustettu yritys tarjoaa asiakkailleen laadukkaita tuotteita vastuulli-

suutta unohtamatta. Yritys myi alun perin vain kenkiä, mutta laajensi ajan myötä 

myös vaatteiden ja sisustustuotteiden myyntiin. Uusin lisäys yrityksen valikoimassa 

on kodin sisustustuotteet. Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2019 362 000€ ja liike-

voitto 77 000€ (Asiakastieto Celeste Footwear and Fashion). 

Celeste Footwear and Fashionin [viitattu 13.4.2020] valikoima koostuu seitsemästä 

tuotemerkistä: Weekend Max Mara, Marc Cain, Beate Heymann, Arche, Cambio, 

Riani ja Alessi. Valikoimasta löytyy yksi sama tuotemerkki kuin Tuu-Li Desigin vali-

koimasta, Cambio. Celeste Footwear and Fashion lupaa asiakkailleen kauneutta ja 

laatua ympäristöystävällisesti. Myös Celeste Footwear and Fashionin koko vali-

koima on suunniteltu ja valmistettu Euroopassa. 

Celeste Footwear and Fashionin brändi on värikkään leikkisä. Tuotteissa on paljon 

erilaisia värikkäitä kuoseja ja kivijalkamyymälä muistuttaa karkkikauppaa leikittele-

vien vaatteiden, kenkien ja sisustustuotteiden ansiosta. Celeste Footwear and 

Fashionin hakukonenäkyvyys on todella heikko, eikä yritys ole panostanut orgaani-

seen näkyvyyteensä. Celeste sanalla haettuna yritystä ei näy ollenkaan ensimmäi-

sellä hakutulossivulla. Jotta hakukone alkaa tarjoamaan yrityksen verkkosivua ja 
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sosiaalisen median kanavia, on yrityksen koko nimi kirjoitettava hakukenttään. Ce-

leste Footwear and Fashion ei mainosta hakukoneessa eikä sosiaalisessa medi-

assa itseään. 

Celeste Footwear and Fashionilla on käytössään pari sosiaalisen median kanavaa. 

Yrityksellä on (Celeste Footwear and Fashion, Instagram-sivu [viitattu 13.4.2020]) 

89 seuraajaa Instagramissa ja (Celeste Footwear and Fashion, Facebook-sivu [vii-

tattu 13.4.2020]) Facebookissa seuraajien määrä on 163. Molempien kanavien jul-

kaisut ovat melko kotikutoisen oloisia. Facebook-julkaisut ovat suurimmaksi osaksi 

tuotekuvia, kun taas Instagramin julkaisuissa on taidetta ja lomakuvia. Celeste Foot-

wear and Fashionin Instagram-tili (Celeste Footwear and Fashion, Instagram-sivu 

[viitattu 13.4.2020]) vaikuttaa yrittäjän henkilökohtaiselta tililtä ennemmin kuin yri-

tyksen tililtä. Sisällöt ovat vaihtelevasti suomeksi ja englanniksi. 

Celeste Footwear and Fashion [viitattu 13.4.2020] verkkosivu on yksinkertainen toi-

minnoiltaan sekä sisällöiltään. Verkkosivulta löytyy tiivistetysti yrityksen myymät tuo-

temerkit sekä aukioloajat ja yhteystiedot. Yrityksen tarinaa ja lupausta on avattu ly-

hyesti tekstin muodossa omalle laskeutumissivulle. Tuu-Li Designin tavoin Celeste 

Footwear and Fashionilla ei ole verkkokauppaa kivijalkamyymälän tukena. Verkko-

sivun tarkoitus on hyvin epämääräinen. Verkkosivuilla ei ole asiakkaalle kiinnosta-

vaa sisältöä kuvan eikä tekstin muodossa, eikä myöskään yhteydenottolomaketta. 

Verkkosivun CTA-napit ohjaavat yrityksen sosiaalisen median kanaviin ja tuote-

merkkien omille verkkosivuille. 

Celeste Footwear and Fashion vahvuus on vankka ja pitkä historia erikoisvaatelii-

kealalla. Yritys on kuitenkin jäänyt kehityksen jalkoihin ja sen digimarkkinointi on 

retuperällä. Yrityksen verkkosivut eivät palvele asiakasta ja sosiaalisen median ka-

navat ovat sekoitus yrittäjän henkilökohtaista arkea ja yrityksen toimintaa. Celeste 

Footwear and Fashion brändi ei ole selkeä eikä vahva. Yrityksestä tulee mielikuva, 

että yritys tarjoaa kaikkea kaikille, mutta ei mitään kellekään. Brändiviestintä on va-

javaista ja jää ikään kuin leijumaan ilmaan. Esimerkkinä se, että yritys lupaa asiak-

kaalle kauneutta ympäristöystävällisesti, mutta ei kerro miten takaa sen. 

Andiata. Tuu-Li Designin kovin kilpailija on helsinkiläinen Andiata. Andiata Oy [vii-

tattu 13.4.2020] on äidin ja tyttären omistama perheyritys, joka on perustettu jo 



59 

 

 

vuonna 1986. Andiata suunnittelee ja valmistaa omat mallistonsa. Yrityksen mallis-

tojen tyyli on hyvin hillitty ja minimalistinen pariisilaisella vaikutteella. Yrityksellä on 

kivijalkamyymälät Helsingissä ja Pariisissa. Yritys haluaa tarjota asiakkailleen laa-

dukkaita, pitkäikäisiä ja inspiroivia vaatteita. Vastuullisuus ja kestävä kehitys näkyy 

yrityksen brändissä todella voimakkaasti. 

Asiakastieto (2019) esittää, että Andiatan liikevaihto oli 2 270 00€ ja liikevoitto oli 

79 000€ vuonna 2019. Andiata työllistää 12 henkilöä. Andiatalla on Instagramissa 

(Andiata, Instagram-sivu [viitattu 13.4.2020])12 500 seuraajaa ja Facebookissa (An-

diata, Facebook-sivu [viitattu 13.4.2020]) 17 159 seuraajaa. Andiatan Facebook-ti-

lillä (Andiata, Facebook-sivu [viitattu 13.4.2020]) on monipuolista materiaalia, stu-

diokuvia, videoita, kuvia vaatteiden yksityiskohdista, vanhoja kuvia yrityksen mallis-

toista menneiltä vuosilta sekä kuvia, joissa Andiatan vaatteita on asiakkaiden käy-

tössä. Monipuolisuus herättää kiinnostusta ja Facebook-tiliä jaksaa katsella melkein 

loputtomiin. Sisällöt on kirjoitettu englanniksi, onhan kyseessä kansainvälinen yritys. 

Monipuolisuus jatkuu myös yrityksen Instagram-tilillä. Kuvat ja videot sopivat tyylil-

tään yhteen, vaikka ne ovatkin sisällöllisesti erilaisia. 

Andiatan verkkosivu on todella laadukas ja visuaalisesti harmoninen kokonaisuus. 

Verkkosivun rakenne on selkeä – siinä on helppo navigoida ja siirtyä sivulta toiselle. 

Verkkosivu rakentuu verkkokaupasta sekä mallisto-, Andiatan maailma-, brändi- ja 

yhteystiedot ja palvelut -laskeutumissivuista. Verkkosivusta välittyy brändin vah-

vuus. Kaikki elementit, kuvat videot ja tekstit sointuvat tyylikkäästi yhteen. Andiata 

viestii taidokkaasti vastuullisuudesta ja kestävästä kehityksestä. Aiheesta on jopa 

oma alasivu vastuullisuus, jossa kerrotaan yrityksen mission rakentuvan kestävän 

muodin ympärille. Alasivulla kerrotaan myös laajasti ja konkreettisesti, miten vas-

tuullisuus näkyy Andiatan toiminnassa. Verkkosivu pohjautuu vahvasti Andiatan 

brändiin ja brändin persoonan viestimiseen. Verkkokaupan lisäksi verkkosivun CTA-

napit ohjaavat vastuullisuus -sivulle sekä mallistot -sivulle. 

Andiatan hakukonenäkyvyys on todella vahva. Google tarjoaa yrityksen nimellä ha-

ettaessa jälleenmyyjien mainoksia sekä orgaanisesti Andiatan verkkosivua ja jäl-

leenmyyjien verkkosivuja. Andiatan orgaaninen näkyvyys on hyvä haettaessa sa-

noilla ”naisten businessvaate” tai ”businessvaate”, sillä Andiata on viiden ylimmän 

hakutuloksen joukossa. 
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Andiatan vahvuus on tarkkaan suunniteltu markkinointi sekä vahva brändi. Yrityk-

sen olemus sosiaalisessa mediassa, hakukoneessa sekä omilla verkkosivullaan on 

vakuuttava. Andiatan digimarkkinoinnista voi päätellä, että taustalla on osaamista 

sekä laadukas suunnitelma. Myös taitava viestintä on Andiatan vahvuus. Yritys vies-

tii toiminnastaan ja arvoistaan todella taidokkaasti. Andiata eroaa myös kansainvä-

lisyydellään. Andiata on esimerkillinen erikoisvaatealan yritys. Yrityksen brändi on 

persoonallinen ja vahva. Andiata on osannut hyödyntää digimarkkinointia osana yri-

tystoimintaa niin ettei digimarkkinointi ole jäänyt erilliseksi ulokkeeksi, vaan digi-

markkinoinnilla ilmennetään brändin persoonaa ja arvoja sekä tarkoitusta ja sen tar-

joamaa lisäarvoa. Yritys viestii todella taidokkaasti, niin visuaalisesti kuin sanallises-

tikin. Andiatan digimarkkinointi on eheä kokonaisuus täynnä kiinnostavia sisältöjä, 

kauniita kuvia ja videoita sekä suunnitelmallisuutta. 

DOPP. DOPP [viitattu 18.4.2020] on vaasalaislähtöinen naisten erikoisvaateliike. 

Vuonna 2000 perustettu yritys toimii nykyään Helsingissä. Liiketoiminta tapahtuu 

kivijalkamyymälässä Helsingin keskustassa sekä yrityksen verkkokaupan kautta. 

Henkilöstö koostuu neljästä henkilöstöstä. Yritys myy vaatteita suomalaisille aikui-

sille naisille. DOPP:in [viitattu 18.4.2020] valikoima koostuu monesta tuotemerkistä, 

joista yksi on heidän oma 2019 lanseerattu tuotemerkki DOPP Woman. Valikoi-

masta löytyy vaatteita, kenkiä ja asusteita naisille. Tuotteiden hinnat ovat keskimää-

rin 100€-200€ eli eri kategoriassa kuin Tuu-Li Designin valikoiman tuotteet. Tuotteita 

myydään yrityksen kivijalkamyymälässä Helsingissä sekä verkkokaupassa. Verkko-

kaupassa tuotteita myydään tuotekategorian mukaan, eikä niinkään tuotemerkkien 

mukaan. Yrityksen myymistä tuotemerkeistä on valitettavan vähän tietoa heidän 

verkkosivullaan. 

DOPP:in [viitattu 18.4.2020] verkkokauppa löytyy yrityksen verkkosivulta. Verkko-

sivu on runsas monine elementteineen, mutta suhteellisen selkeä navigointi tuo vas-

tapainoa. Navigoinnista löytyy yrityksen tarina, kivijalkaliikkeen sijainti, blogi, tuote-

merkit, tapahtumat ja verkkokauppa. DOPP:in verkkosivu eroaa kilpailijoita blogil-

laan, joka onkin suuressa roolissa. Blogi löytyy navigoinnista sekä valtaa melkeinpä 

koko verkkosivun etusivun. Blogijulkaisut liittyvät asukokonaisuuksiin, stailaukseen, 

yrityksen arkeen sekä yrittäjän ulkomaanmatkoihin. Blogi toimii paitsi yrityksen blo-
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gina, myös yrittäjän henkilökohtaisena blogina. DOPP:in [viitattu 18.4.2020] verkko-

sivusta tulee vaikutelma, että yrityksen brändi rakentuu ennemmin henkilöstön, eikä 

niinkään tuotteiden tai tarjooman ympärille. Yrittäjän matkablogit ja -vlogit saavat 

yrityksen brändin sekä hänen henkilöbrändinsä sekoittumaan keskenään, mikä luo 

epämääräisen lopputuloksen. 

DOPP on todella aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Yritys julkaisee monipuolista 

materiaalia Instagram- ja Facebook-tililleen. DOPP:lla (DOPP, Instagram-sivu [vii-

tattu 18.4.2020]) on Instagramissa 6 644 seuraajaa. Kuva- ja videojulkaisuja tulee 

lähes päivittäin. Iloisissa ja värikkäissä julkaisuissa esiintyy hyvin usein DOPP:n 

omistaja ja yrittäjä. DOPP:n Instagram-tilistä välittyy iloisuus ja intohimo yritykseen. 

Tyylillisesti DOPP:n tuotteet ovat arkisempia, kuin Tuu-Li Designin tai Andiatan. 

DOPP:n (DOPP, Facebook-sivu [viitattu 18.4.2020]) Facebook-tilillä on 8 155 seu-

raajaa. Facebook-tilillä on tismalleen samat julkaisut, kuin yrityksen Instagram-tilillä. 

DOPP:in digitaalinen markkinointi on virkeää. Blogi on isossa osassa DOPP:in digi-

taalista markkinointia, mutta yritys on hyvin aktiivinen kaikissa kanavissaan. Moni-

puoliset sisällöt ja oman polun kulkeminen ovat DOPP:in vahvuudet. Yritys ei välitä 

kovinkaan asiantuntevaa mielikuvaa, sillä yrittäjän henkilökohtainen brändi on to-

della suuressa osassa yrityksen toimintaa. Yrityksestä välittyy melko henkilökohtai-

nen kuva yrittäjästä ja itse vaatteet jäävät taka-alalle. 

4.2 Tavoitteiden määrittely 

Tuu-Li Designin digimarkkinointisuunnitelman tavoitteet pohjautuvat tehtyihin tilan-

neanalyyseihin. Aikaisemmassa luvussa selvinneiden seikkojen perusteella laadi-

taan suunnitelma toimeksiantoyrityksen digimarkkinoinnin kehittämiseksi. Tämä 

suunnitelma aloitetaan laatimalla tavoitteet. Konkreettisten tavoitteiden avulla yrityk-

sen kasvua ja kehitystä pystyy ohjaamaan oikeaan suuntaan. Sivulla 18 todettiin, 

että tavoitteiden tulisi olla mitattavissa sekä aikataulutettuja, jotta niiden saavuttami-

sesta tulee systemaattista. 

Toimeksiantoyrityksen digimarkkinointisuunnitelman tavoitteiden määrittämisessä 

hyödynnetään SMART-mallia. Jokaisen asetettavan tavoitteen tulee täyttää 
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SMART-mallin viisi kohtaa: tarkasti määritelty (spesific), mitattava (measurable), 

saavutettava (attainable), relevantti (relevant) ja aikataulutettavissa (time-bound). 

Konkretisoimalla tavoitteet mahdollisimman tarkasti, niiden saavuttaminen on suo-

raviivaisempaa. 

4.2.1 Tunnettuus 

Opinnäytetyön digimarkkinointisuunnitelman ensimmäinen tavoite on Tuu-Li Desig-

nin tunnettuuden lisääminen. Tunnettuus tarkoittaa tietoisuutta yrityksen brändistä 

ja tarjoomasta. Tarjooma pitää sisällään yrityksen tuotteet ja palvelut sekä niistä 

syntyvän mielikuvan. Tunnettuus on ratkaisevassa osassa asiakkaan ostopolulla. 

Asiakkaan miettiessä tarjolla olevia vaihtoehtoja, tunnettuus on se, mikä ratkaisee 

asiakkaan suunnan kohti ostopäätöstä. Sivulla 20 esitettiin, että tunnettuus lisää 

asiakkaiden hankintaa ja sitouttaa nykyisiä asiakkaita. Toimeksiantoyrityksen tun-

nettuutta halutaan kasvattaa, koska tunnettuudella on suora yhteys yrityksen me-

nestykseen ja myyntiin. 

Tuu-Li Designin tarjooman ja brändin tunnettuutta halutaan erityisesti lisätä 35-50 -

vuotiaiden uranaisten keskuudessa, sillä kohderyhmällä on suuri rooli yrityksen lii-

ketoiminnan tulevaisuudessa. Toimeksiantoyrityksellä on vakaa asema 50-60 -vuo-

tiaiden uranaisten keskuudessa ja yritys kokee, että sillä on kasvumahdollisuuksia 

nuorempien asiakkaiden avulla. Tuu-Li Design ei ole kovinkaan tunnettu 35-50 -

vuotiaiden uranaisten keskuudessa, eikä nykyisessä asiakaskunnassa olekaan 

montaa kyseisen kohderyhmän edustajaa. 

Tunnettuus on tavoitteena melko suurpiirteinen ja haastava mitata. Tämän vuoksi 

Tuu-Li Designin digimarkkinointisuunnitelmalle asetetaan alatavoitteita, jotka täh-

täävät päätavoitteen eli tunnettuuden toteutumiseen. Alatavoitteita ovat verkkosivun 

liikenteen kasvattaminen niin laadullisesti kuin määrällisesti sekä sosiaalisen me-

dian kanavien seuraajamäärien kasvattaminen ja seuraajien aktiivisuuden lisäämi-

nen. Verkkosivun liikenteen laadun kasvattamisella tarkoitetaan istunnon keskimää-

räisen keston pitenemistä, paluuliikenteen osuuden kasvua sekä konversioiden 

määrän kasvua. Verkkosivun liikenteen määrän kasvulla taas tarkoitetaan istuntojen 

määrän kasvua. Tuu-Li Designin sosiaalisen median kanavissa eli Facebookissa ja 



63 

 

 

Instagramissa tavoitellaan seuraajamäärien kasvua. Facebookin osalta tavoitellaan 

2500 seuraajaa vuoden 2020 loppuun mennessä ja Instagramissa tavoitellaan 1000 

seuraajaa samana aikana. Kuukausitasolla tavoitteet tarkoittavat keskimäärin 29 

uutta Facebook-seuraajaa ja 27 uutta Instagram-seuraajaa. Sosiaalisen median 

seuraajien aktiivisuutta halutaan myös lisätä. Sivulla 43 todettiin, että seuraajien 

määrä ei korvaa niiden laatua, joten seuraajien tykkäysten, kommenttien ja reakti-

oiden määrää halutaan myös kasvattaa. Facebookissa tykkäysten keskiarvollinen 

määrä tulisi olla vuoden 2020 lopussa 70 tykkäystä julkaisua kohden ja In-

stagramissa tykkäysten keskiarvoksi tavoitellaan 100 tykkäystä per julkaisu. Molem-

piin kanaviin tavoitellaan enemmän kommentteja. Kommenteille ei kuitenkaan ase-

teta tiettyä lukua, sillä julkaisujen sisällöllä on suuri vaikutus kommentointiin. Kaikki 

julkaisut eivät herätä keskustelua tai kannanottoa, joten kommenteille on vaikea 

asettaa keskiarvoa. 

Tunnettuuden lisääminen digimarkkinoinnin keinoin on realistinen tavoite. Tunnet-

tuuden kehittäminen on pitkäjänteistä työtä, eikä sitä pysty toteamaan muutaman 

kuukauden tarkkuudella. Tunnettuuden kasvattamisen alatavoitteet auttavat kuiten-

kin arvioimaan päätavoitteen toteutumista. Alatavoitteiden avulla pystyy seuraa-

maan tarkasti seuraajamäärien kasvua ja verkkosivun liikenteen kehitystä. Tunnet-

tuuden kasvua tavoitellaan opinnäytetyön digimarkkinointisuunnitelman mukaisesti 

joulukuusta 2019 joulukuuhun 2020. Suunnitelman toimenpiteitä toteutetaan osana 

opinnäytetyön kehitysprojektia joulukuusta 2019 huhtikuuhun 2020 asti. 

4.2.2 Uusasiakashankinta 

Tuu-Li Designin nykyinen asiakaskunta on hyvin vakaa ja sitoutunut. Nykyisillä asi-

akkailla on suuri ostovoima ja suhde Tuu-Li Designin brändiin. Nykyisen asiakas-

kunnan keski-ikä on kuitenkin noin 55 vuotta, mikä tarkoittaa, että he siirtyvät työ-

elämästä eläkkeelle seuraavan kymmenen vuoden aikana. Toimeksiantoyrityksen 

tarjooman vuoksi nykyisten asiakkaiden ostovoima tulee siis hiipumaan huomatta-

vasti, sillä businessvaatteille ei ole enää samalla tavalla tarvetta. Vallitsevasta haas-
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teesta selviytyäkseen yrityksen tulee panostaa uusasiakashankintaan entistä suu-

remmin. Opinnäytetyön digimarkkinointisuunnitelman tavoitteena on tukea Tuu-Li 

Designin uusasiakashankintaa digimarkkinoinnin keinoin. 

Tuu-Li Design tavoittelee 60 uutta asiakasta vuoden 2020 aikana. Uusasiakashan-

kinta on toimeksiantoyrityksen liiketoiminnalle elintärkeä tavoite. Tavoitteen jakau-

duttua kuukausitasolle, se tarkoittaa kesimäärin 5 uutta asiakasta kuukaudessa. Ta-

voite on kunnianhimoinen, sillä kyseessä on pieni yritys, jolla on tällä hetkellä noin 

365 asiakasta. Lähtötilannetta on haastava määritellä tarkasti, sillä toimeksiantoyri-

tyksellä ei ole asiakashallintajärjestelmää. Vaikka toimeksiantoyrityksen uusasia-

kashankinnan tavoite on kunnianhimoinen, se on silti saavutettavissa. Digimarkki-

noinnin avulla pystyy tavoittamaan tietyn kohderyhmän hyvinkin tehokkaasti. Digi-

markkinointi luo toimeksiantoyritykselle aivan uuden väylän uusasiakashankintaan. 

Tavoitteella on suuri merkitys toimeksiantoyrityksen liiketoiminnan tulevaisuudelle. 

Sivulla 20 esitettiin, että uusasiakashankinta on yritykselle kallista ja pitkäjänteistä 

työtä. Asiakkaan ostopolku muodostuu monesta eri vaiheesta eli sitoutumista ennen 

tapahtuu todella paljon erilaisia toimenpiteitä ja kohtaamisia. Tämän vuoksi toimek-

siantoyrityksen on jo nyt tärkeä panostaa uusasiakashankintaan. Uudet asiakkaat 

ovat avain Tuu-Li Designin liiketoiminnan jatkumiselle. Opinnäytetyön digimarkki-

nointisuunnitelma tukee uusasiakashankinnan tavoitteen toteutumista. Tuu-Li De-

signin digimarkkinointisuunnitelmaa toteutetaan osana opinnäytetyön kehityspro-

jektia aina joulukuusta 2019 huhtikuuhun 2020 asti. 

4.3 Kohderyhmän määrittely 

Tuu-Li Designin digitaalisen markkinoinnin suunnitelman kohderyhmät määritellään 

ostajapersoonien avulla. Digimarkkinointiin rajataan kohderyhmät kartoittamalla eri-

laisia ostajapersoonia. Ostajapersoonien luonnissa määritellään kohderyhmän 

edustajan demografiset tiedot, tarpeet, motiivit, ostamisen esteet sekä käyttäytymis-

mallit. Ostajapersoonia pyritään laatimaan asetumalla asiakkaan saappaisiin. Osta-

japersoonat nimetään kuvaavalla nimellä tunnistettavuuden vuoksi. Tuu-Li Designin 

kohderyhmästä muodostuu kaksi ostajapersoonaa: varakas, korkeasti koulutettu ja 

trendikäs keski-ikäinen. 
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Varakkaat korkeasti koulutetut ovat nimensä mukaisesti korkeasti koulutettuja nai-

sia, jotka työskentelevät korkeasti palkatuilla aloilla ja usein myös johtotehtävissä. 

Korkean koulutuksen ja palkan ansiosta ostajapersoona on varakas. Ostajaper-

soona on ikäluokaltaan 50-60 -vuotias. Ostajapersoona tarvitsee kohtuullisen paljon 

apua asukokonaisuuksien ja oikeiden vaatevalintojen tekemiseen, sillä ostajaper-

soona on hyvin kiireellinen, eikä hän ole varma mikä hänen vartalollensa sopii. 

Ikänsä vuoksi ostajapersoonan vartalo vaatii ammattitaitoista myyjää auttamaan oi-

keiden vaatteiden valinnassa. Varakkaalle korkeasti koulutetulle ei sovi mikä ta-

hansa yhdistelmä, eikä hänellä ole aikaa väärille valinnoille. Ostajapersoonan osto-

voima on suuri varakkuuden ja tarpeiden vuoksi. Ostajapersoona haluaa henkilö-

kohtaista, ammattitaitoista ja tehokasta palvelua. Ostamisen esteenä on usein var-

talon tuomat haasteet oikeiden vaatteiden valinnassa sekä jatkuva ajanpuute. Tuu-

Li Designin nykyiset asiakkaat koostuvat suurimmaksi osaksi tämän ostajapersoo-

nan edustajista. Kuvassa (1) varakas, korkeasti koulutetun -ostajapersoonan pää-

piirteet. 

 

Kuva 1. Ostajapersoona varakas, korkeasti koulutettu. 

Trendikäs uranainen on ostajapersoonana ainutlaatuisuutta haluava ja trendikäs. 

Ostajapersoona tietää, mitä haluaa tai ainakin uskoo tietävänsä. Iältään tämä osta-

japersoona on 35-49-vuotias eli toista ostajapersoonaa huomattavasti nuorempi. 

Ostajapersoonia yhdistää kiire arjessa, joten molemmat kaipaavat suoralinjaista 
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viestintää ja palvelua. Aikaa ei tunnu olevat yhtään ylimääräistä, joten palvelun tulee 

olla tehokasta ja tuloksellista. Trendikäs uranainen haluaa erilaisia ja ainutlaatuisia 

tuotteita. Ostajapersoona on ajanhenkinen ja kansainvälinen. Hänen tyylissään ja 

tarpeissaan on havaittavissa kansainvälisyys ja globalisaation tuoma monipuoli-

suus. Hän seuraa trendejä ja haluaa olla myös itse trendikäs. Trendikkään uranai-

sen ostovoima on alhaisempi kuin varakkaan korkeasti koulutetun, sillä nuorem-

paan ostajapersoonaan vaikuttaa perhesuhteet voimakkaammin, eivätkä he välttä-

mättä toimi johtoasemassa tai muussa korkeasti palkatussa ammatissa. Kuvassa 

(2) trendikäs uranainen -ostajapersoonan pääpiirteet. 

 

Kuva 2. Ostajapersoona trendikäs uranainen. 

Tuu-Li Designin nykyinen asiakaskunta koostuu pitkälti varakkaista korkeasti koulu-

tuista ostajapersoonan edustajista. Ostovoimastaan huolimatta ostajapersoonasta 

koituu tulevaisuudessa haasteita. Ostajapersoona edustaa työelämänsä loppu-

päässä olevia uranaisia, jotka eläköityvät lähivuosina. Tuu-Li Designin tarjooma ei 

kohtaa enää kyseisen ostajapersoonan tarpeita, sillä toimeksiantoyrityksen vali-

koima koostuu businessvaatteista, joita on tarkoitus käyttää työelämässä edusta-

vana pukeutumisena. Eläköityneenä varakkaat, korkeasti koulutetut eivät enää tar-

vitse samassa mittakaavassa Tuu-Li Designin palveluja ja tuotteita. Tämän tilanteen 

vuoksi trendikäs keski-ikäinen -ostajapersoonan tärkeys korostuu. Tuu-Li Designin 

asiakaskunnan tulee nuortua, jotta liiketoiminta voidaan turvata. Nuoremman suku-



67 

 

 

polven edustajia tulisi siis saada lisää asiakaskuntaan. Tuu-Li Designille on siis elin-

tärkeää ymmärtää tätä ostajapersoonaa ja muovata palvelujaan ja tuotteitaan 

enemmän heitä puhutteleviksi. 

4.4 Budjetin määrittely 

Digitaalisen markkinoinnin budjetti kannattaa laatia yrityksen tavoitteiden mukai-

sesti. Sivulla 23 esitettiin, että tavoitteisiin perustuva budjetti mahdollistaa budjetin 

joustavuuden sekä varmistaa, että markkinointi pysyy yrityksen toiminnan kokonais-

kuvassa eikä irtoa tehottomaksi erilliseksi palaseksi. 

Tuu-Li Designin markkinoinnin kehitysprojekti toteutetaan osana opinnäytetyötä, jo-

ten toteuttamisen vaatimaan työhön ei tarvitse budjetoida varoja. Digitaalisen mark-

kinoinnin budjetti koostuu siis vain mainonnan mediakuluista sekä verkkosivun yllä-

pitäjän veloittamista kuluista. Kehitysprojektin budjetoinnissa ei oteta huomioon pe-

rinteiseen markkinointiin kuluvia kuluja. Kehitysprojektin jälkeen Tuu-Li Design voi 

halutessaan ulkoistaa digitaalisen markkinoinnin, jolloin budjetissa tulee ottaa huo-

mioon ylläpidon vaatima työn määrä ja hinta. 

Digimarkkinoinnin budjetointia helpottaa mahdollisuus kontrolloida budjetin kulu-

mista reaaliaikaisesti. Digitaalisessa markkinoinnissa pystyy säätämään budjettia 

aina kun siihen tuntee tarpeen. Jos mainoskampanja ei tuota haluttuja tuloksia, 

kampanjan budjettia voi muuttaa tai kohdennusta muovata tehokkaammaksi. Digi-

taalisen markkinoinnin ketteryys helpottaa myös markkinoinnin budjetointia. 

Digimarkkinointisuunnitelman toteutukseen on budjetoitu kuukaudessa 300€, joka 

jakautuu sosiaalisen median mainonnan ja Google-mainonnan välille. Facebook-- 

ja Instagram-mainonnalle budjetoitiin 5€ päiväbudjetti. Googlen hakusanamainon-

nalle budjetoidaan samansuuruinen päiväbudjetti eli 5€ päivässä. Sosiaalisen me-

dian mainonnassa ja Google-mainonnassa budjetti jakautuu kolmen kampanjan 

kesken, mikä tarkoittaa, että yhden kampanjan päiväbudjetti on 1,66€ päivässä. 

Budjettia on mahdollista muuttaa tarvittaessa, sillä digimarkkinoinnin budjetoinnissa 
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tulisi olla varaa muutoksille ja kokeilulle. Tuu-Li Designin liiketoiminta rakentuu vah-

vasti sesongin ympärille, joten heinäkuulle ei ole budjetoitu markkinointibudjettia ja 

joulukuussa digimarkkinointia toteutetaan vain puolet kuukaudesta. 

4.5 Markkinointiviestinnän keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus 

Toimeksiantoyrityksen digimarkkinointisuunnitelman keinot valitaan suunnitelman 

tavoitteiden pohjalta sekä määritellyn kohderyhmän mukaan. Opinnäytetyön digi-

markkinointisuunnitelman keinoina käytetään sosiaalista mediaa, hakukonemarkki-

nointia ja verkkosivua. Sosiaalisen median kanavista digimarkkinointisuunnite-

massa hyödynnetään Facebookia ja Instagramia. Kyseiset keinot valitaan niiden 

monipuolisuuden vuoksi. Digimarkkinoinnin keinot tukevat toisiaan erilaisten omi-

naisuuksiensa ansiosta sekä sillä, että ne vaikuttavat asiakkaan ostopolun eri vai-

heisiin. Lisäksi valitut digimarkkinoinnin keinot tukevat toimeksiantoyrityksen perin-

teistä markkinointia. Tuu-Li Designin perinteisen markkinoinnin toimenpiteet vaikut-

tavat välillisesti digimarkkinointiin, mutta niitä ei määritellä tarkasti osana suunnitel-

maa. 

Opinnäytetyön digimarkkinointisuunnitelman ensimmäistä tavoitetta tunnettuutta ta-

voitellaan hakukonemarkkinoinnin, sosiaalisen median ja Tuu-Li Designin verkkosi-

vun avulla. Yhdistelemällä eri digimarkkinointi keinoja, tunnettuutta pystyy kasvatta-

maan tehokkaasti ja tavoitteellisesti. Hakukonemarkkinoinnilla vahvistetaan Tuu-Li 

Designin löydettävyyttä ja näkyvyyttä, millä on suuri vaikutus asiakkaan ostopolun 

ensimmäiseen vaiheeseen. Keinoina käytetään hakukoneoptimointia ja hakusana-

mainontaa, joiden avulla vaikutetaan Tuu-Li Designin orgaaniseen sekä maksettuun 

hakukonenäkyvyyteen. Toimeksiantoyrityksen verkkosivua optimoidaan teknisten 

ominaisuuksien sekä sisältöjen osalta. Näkyvyyttä kasvatetaan sisällöntuotannon 

sekä toiminnallisuuksien avulla. Orgaanisen näkyvyyden rinnalla panostetaan mak-

settuun näkyvyyteen. Tuu-Li Designin palveluja ja tuotteita mainostetaan Googlen 

hakusanamainonnalla. 

Sosiaalisen median kanavista tunnettuuden kasvattamiseen hyödynnetään yhtei-

söllistä Facebookia ja visuaalista Instagramia. Näiden kanavien avulla lisätään toi-
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meksiantoyrityksen näkyvyyttä orgaanisesti ja maksetun mainonnan avulla. Sosiaa-

lisen median orgaanisella näkyvyydellä vaikutetaan asiakkaan ostopolun keskivai-

heeseen. Orgaanista näkyvyyttä kasvatetaan tuottamalla kohderyhmää kiinnosta-

vaa ja brändiä tukevaa sisältöä. Sisällöillä tarjotaan ratkaisuja asiakkaan haastei-

siin, myymättä vielä asiakkaalle mitään. Sosiaalisen median julkaisuissa hyödynne-

tään tietoiskuja sekä lisäarvosta viestimistä. Maksetulla sosiaalisen median mainon-

nalla tavoitetaan asiakas ostopolkunsa ensimmäisessä vaiheessa, tiedostamisvai-

heessa. Sosiaalisessa mediassa mainonnassa tarjotaan asiakkaalle selkeitä koko-

naisuuksia brändiviestinnän keinoin. Sosiaalisen median mainoksissa pysytään hy-

vin ylätasolla, eikä asiakkaalle tuputeta vielä yksityiskohtaista tietoa. Tarkan koh-

dentamisen avulla tavoitetaan halutut kohderyhmät ja herätetään kiinnostusta sekä 

lisätään Tuu-Li Designin tunnettuutta heidän keskuudessaan. 

Opinnäytetyön digimarkkinointisuunnitelman toista tavoitetta uusasiakashankintaa, 

pyritään toteuttamaan sisällöntuotannon keinoin. Sivulla 20 esitettiin, että asiakkaan 

ostoprosessi on kokenut suuren muutoksen. Ostajalla on nykyään suurempi valta 

asiakkaan ostopolun eri vaiheissa. Myyjä ei enää lähesty asiakastaan samalla ta-

valla kuin aikaisemmin, vaan asiakas etsii tarpeisiinsa ratkaisuja ja vertailee yritys-

ten tarjoamia vaihtoehtoja keskenään. Uusasiakashankinnassa tämä muutos tar-

koittaa, että yrityksen on näyttävä niissä kanavissa, joita sen kohderyhmä käyttää.  

Tuu-Li Designin uusasiakashankinnan keinona käytetään sisältömarkkinointia. Ta-

voiteltavalle kohderyhmälle tarjotaan sisältöä sosiaalisessa mediassa sekä yrityk-

sen verkkosivulla. Sisällöillä halutaan viestiä Tuu-Li Designin kilpailuvalteista, asi-

antuntijuudesta sekä brändin ainutlaatuisuudesta. Sosiaalisessa mediassa sisällöt 

ovat kevyempiä ja ytimekkäämpiä kanavan ominaisuuksien ja käyttötarkoituksen 

vuoksi. Tuu-Li Designin sosiaalisen median kanaviin luodaan sisältöä tuotemer-

keistä, yrityksen tarjoamasta palvelusta ja brändin persoonasta. Toimeksiantoyrityk-

sen verkkosivulle luodaan sisältöjä koskien yrityksen tarjoamaa lisäarvoa ja 

ydinideaa. Verkkosivulle tuotetaan opastavaa ja kantaaottavaa sisältöä, joiden 

avulla yritetään herättää tavoiteltavan kohderyhmän huomio. Verkkosivulla on suuri 

rooli asiakkaan ostopolun ensimmäisessä vaiheessa. Sen vuoksi on tärkeää, että 

verkkosivut ja niiden sisältö tukevat uusasiakashankintaa. Ostopolun seuraavassa 

vaiheessa, harkintavaiheessa, voidaan uudelleen markkinoida toimeksiantoyritystä 
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verkkosivun vierailijoille, jolloin uusasiakashankinnan ketjua jatketaan kohti tavoit-

teen toteutumista. 

Tuu-Li Designin digimarkkinointisuunnitelma ajoittuu joulukuusta 2019 joulukuuhun 

2020. Suunnitelma aikataulutetaan edellä mainitulle ajanjaksolle ja toimenpiteitä 

tehdään opinnäytetyön projektin ajan eli joulukuusta 2019 huhtikuuhun 2020. Digi-

markkinointisuunnitelman toteutus organisoidaan kolmen osapuolen kesken. Tuu-

Li Designin yrittäjä huolehtii yrityksen pyörittämisen ja perinteisen markkinoinnista. 

Digimarkkinointisuunnitelman maksettu mainonta ja optimointityö tehdään osana 

opinnäytetyön kehitysprojektia. Myös yrityksen strategiset sosiaalisen median jul-

kaisut tehdään osana opinnäytetyön kehitysprojektia. Tuu-Li Designin brändäys ja 

brändiin liittyvät toimenpiteet on ulkoistettu. Brändäyksellä ei ole suoraa vaikutusta 

opinnäytetyön digimarkkinointisuunnitelmaan, mutta se vaikuttaa välillisesti Tuu-Li 

Designin digimarkkinointiin. 

Markkinoinnin aikataluttamisessa on monta etua. Sivulla 27 esitettiin, että aikataulu 

tekee markkinoinnista organisoidumpaa sekä vähentää turhaa työtä ja stressiä. Ai-

kataulun tulee kuitenkin olla joustava, sillä koskaan ei pysty etukäteen tietämään 

mitä esimerkiksi tulevan vuoden aikana tulee tapahtumaan. Opinnäytetyön kehitys-

projektin aikatauluttamisessa hyödynnetään Digimogulin sivulla 27 suosittelemaa 

vuosikelloa. Vuosikellon avulla markkinointia pystyy tarkastelemaan kokonaisuu-

tena, eivätkä eri markkinointitoimenpiteet pääse irtoamaan erillisiksi toimiksi, vaan 

kaikki vuoden aikana tapahtuvat toimenpiteet nivoutuvat saman tavoitteen ja pää-

määrän ympärille. 

Kuviossa (7) näkyy, että Tuu-Li Designin toiminta ja myynti sitoutuu vahvasti seson-

gin ympärille. Vaatevalmistajat tekevät vuoden aikana yleensä neljä eri mallistoa: 

kevät-, kesä-, syksy- ja talvimallistot. Sesongit jakautuvat vaatealalla kuitenkin kah-

tia, kevät/kesä- ja syksy/talvi -sesonkeihin. Tuu-Li Designin myynti rakentuu sa-

maan sykliin. Myös vuodenajalla ja vallitsevalla sääolosuhteella on voimakas vaiku-

tus Tuu-Li Designin toimintaan. Esimerkiksi lämmin kevät sekä kesä lisäävät kesä-

mekkojen ja värikkäiden vaatteiden myyntiä, kun taas kylmä talvi kasvattaa kašmir 

neuleiden ja talvitakkien myyntiä. Tuu-Li Designin vuoden kulkua rytmittävät myös 

tulevien mallistojen tilaus-valintaprosessi. Uuden sesongin tuotteet tilataan jo edel-

tävää sesonkia ennen, eli kevät/kesä -mallisto on tilattu kesällä 2018. Tuu-Li Design 
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toteuttaa neljä kertaa vuodessa asiakkailleen asiakasillan, mikä on otettu huomioon 

vuosikellossa. Tuu-Li Designin digitaalisen markkinoinnin vuosikello alkaa joulu-

kuusta 2019 ja jatkuu aina vuoden 2020 joulukuuhun asti. 

Joulukuu 2019. Ivalon (2020) mukaan joulukuu on Tuu-Li Designille myynnillisesti 

haastava kuukausi. Joulukuussa ihmiset rauhoittuvat viettämään joululomaa kuu-

kauden lopussa, jota edeltää kiireellinen aika, kun ihmiset yrittävät valmistautua 

jouluun työkiireiden seassa. Joulukuussa 2019 Tuu-Li Designin digimarkkinointi 

aloitetaan sosiaalisen median mainonnalla ja olemassa olevien sosiaalisen media 

tilien optimoinnilla. Facebookiin ja Instagramiin tehdään myyntiä tukeva kampanja. 

Tuu-Li Design järjestää asiakkailleen asiakasillan. 

Tammikuu. Tammikuussa digimarkkinoinnin kärkenä on brändi. Sosiaalisen me-

dian mainonnan rinnalle aloitetaan tekemään myös Googlen hakusanamainontaa. 

Digimarkkinoinnin tavoite on lisätä Tuu-Li Designin näkyvyyttä sosiaalisessa medi-

assa ja hakukoneessa. Sisällöllisesti digimarkkinoinnissa viestitään Tuu-Li Designin 

ydinideasta, lupauksesta ja brändistä. Ivalon mukaan (2020) tammikuussa ensim-

mäisiä sesongin vaatteita alkaa saapumaan vaatevalmistajilta, mutta tammikuu ei 

ole myynnillisesti huippukuukausi, sillä asiakkaat palaavat joululomiltaan eikä uusi 

sesonki ole ehtinyt alkaa täydellä teholla. 

Helmikuu. Ivalo (2020) kuvaa, että helmikuussa kevään sesonki alkaa lähestymään 

ja vaatevalmistajat lähettävät uutta mallistoaan Tuu-Li Designille. Helmikuussa jär-

jestetään valokuvaus yhdessä ammattikuvaajan kanssa. Uudesta mallistosta ote-

taan kuvia, kuitenkin rakentaen kuvat tukemaan brändiä. Kuvilla on tarkoitus viestiä 

brändin mielikuvaa ja persoonaa kaikissa Tuu-Li Designin kanavissa kevät/kesä -

sesongin ajan. Tasokkaita kuvia hyödynnetään brändimainonnassa, sesongin uu-

den malliston mainonnassa sekä yrityksen verkkosivulla. Helmikuussa digimarkki-

noinnissa panostetaan orgaanisiin sisältöihin. Helmikuussa 2020 tehdään myös tu-

levan syksy/talvi -malliston 2021 tilaus. 

Maaliskuu. Ivalo (2020) kertoo, että maaliskuu on Tuu-Li Designille paras myynti-

kuukausi kevät/kesä -sesongissa. Sesongin uudet mallistot ovat saapuneet liikkee-

seen ja asiakkaat odottavat kevättä ja kesää. Myyntiä tuetaan digimarkkinoinnilla. 

Sosiaalisessa mediassa ja Googlessa toteutetaan mainontaa sesongin tuotteista. 
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Yrityksen verkkosivulle päivitetään helmikuussa otetut brändikuvat ja samassa ry-

käyksessä verkkosivuston sisältöjä ja rakennetta päivitetään ja optimoidaan digi-

markkinoinnin näkökulmasta. Tuu-Li Design järjestää asiakkailleen asiakasillan. 

Huhtikuu. Huhtikuussa asiakkaille tarjotaan enimmäkseen asiantuntevaa sisältöä, 

sillä alkuvuosi menee digimarkkinoinnin osalta uuden sesongin ja mallistojen voi-

malla. Digimarkkinoinnissa hyödynnetään vahvasti orgaanista näkyvyyttä ja sisäl-

töjä tarjoten vinkkejä ja asiantuntemusta yrityksen sosiaalisen median kanavissa ja 

verkkosivulla. Huhtikuussa painopisteenä on monipuoliset sisällöt businesspukeu-

tumisen ympärillä niin tekstin, videon kuin kuvien muodossa. Sisällöillä halutaan 

tuottaa lisäarvoa sekä vahvistaa brändiä entisestään. 

Toukokuu. Kesä lähestyy, mikä näkyy Tuu-Li Designin valikoimassa ja myynnissä. 

Ivalo (2020) kertoo, että toukokuun myyntiin vaikuttavat kesän juhlat. Asiakkaat tar-

vitsevat edustavia juhlavaatteita häihin, lakkiaisiin, rippijuhliin ja valmistujaisjuhliin. 

Hankintoja tehdään jo maalis- ja huhtikuussa, mutta toukokuussa tehdään viimeiset 

hankinnat kesän juhliin. Toukokuussa digimarkkinoinnin painopisteenä on tuotteet, 

sillä kesäkuu on myynnillisesti haastava kuukausi. Toukokuussa on vielä hyvä mah-

dollisuus saada kesän mallistoa myytyä. Sosiaaliseen mediaan ja Googleen teh-

dään toukokuussa kampanjat, joissa viestitään tuotteet edellä. 

Kesäkuu. Ivalo (2020) arvioi, että kesäkuu on myynnillisesti haasteellinen kuukausi 

Tuu-Li Designille, sillä asiakkaat suuntaavat kesälomalle ja yrityksen valikoimassa 

on jäljellä enää sesongin hajakoot eikä uusia tuotteita ole tullut hetkeen. Kesä-

kuussa Tuu-Li Design laittaa kevät/kesä 2020 -malliston alennusmyyntiin, mitä 

markkinoidaan sosiaalisessa mediassa. Alennusmyyntiä ei markkinoida maksetulla 

mainonnalla, sillä Tuu-Li Design ei halua korostaa alennusmyyntiä eikä halua inves-

toida markkinointibudjettiaan siihen. Alennusmyynti näkyy orgaanisesti yrityksen so-

siaalisen median julkaisuissa ja verkkosivulla outlet-laskeutumissivulla. Tuu-Li De-

sign järjestää asiakkailleen asiakasillan. 

Heinäkuu. Ivalo (2020) kertoo, että heinäkuu on Tuu-Li Designille vaikea kuukausi 

myynnillisesti, sillä yrityksen asiakkaista valtaosa viettää kesälomaa heinäkuussa. 

Yritys myy businessvaatteita, joten lomailevilla asiakkailla ei ole niille juuri samalla 

tavalla tarvetta kuin esimerkiksi syyskuussa. Tuu-Li Design on vuosien myötä tehnyt 
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päätöksen pitää liikettään suljettuna koko heinäkuun ajan. Tämä ratkaisu on koettu 

taloudellisesti kannattavaksi, joten Tuu-Li Designin digimarkkinoinnin suunnitel-

massa otetaan käytäntö huomioon. Heinäkuun ajan Tuu-Li Designin digitaalinen 

markkinointi on tauolla. Maksettua mainontaa ei tehdä sosiaaliseen mediaan eikä 

Googleen. Tuu-Li Designin sosiaalisen median tilit hiljentyvät julkaisujen osalta hei-

näkuuksi. 

Elokuu. Ivalo (2020) kertoo, että Elokuussa Tuu-Li Design avaa ovensa ja liikkee-

seen saapuu uuden sesongin eli syksy/talvi -sesongin mallistot. Elokuussa Tuu-Li 

Designin digitaalinen markkinointi tulee keskittymään uuden malliston markkinointiin 

sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa hyödynnetään niin orgaanista nä-

kyvyyttä kuin maksettuakin mainontaa. Google-mainonnassa hyödynnetään seson-

gin tuotteiden mainostusta eli hakusanoina käytetään syksyn ja talven vaatekappa-

leiden sanoja hyödyksi. Näitä ovat esimerkiksi villakangastakki, neule tai nilkkurit. 

Elokuussa 2020 tehdään 2022 kevät/kesä -malliston tilaus. 

Syyskuu. Ivalo (2020) arvioi, että syyskuu on Tuu-Li Designille paras myyntikuu-

kausi syksy/talvi -sesongissa. Yrityksen asiakkaat ovat palanneet töihin kesälomal-

taan, ja businessvaatteille on taas kova tarve. Asiakkaiden ostovoimaan vaikuttaa 

syyskuussa sesongin uuden malliston saapuminen sekä tuotteiden rajallinen 

määrä. Syyskuussa myyntiä tuetaan maksetulla brändimainonnalla. Tuu-Li Desig-

nia markkinoidaan sosiaalisessa mediassa brändikärjellä eli mainonnan sisällöissä 

viestitään brändistä ja sen tarjoamasta lisäarvosta. Orgaanisessa sosiaalisessa me-

diassa julkaistaan sisältöjä sesongin tuotteista sekä brändistä. Googlen hakusana-

mainonnassa panostetaan brändimainontaan sekä erikoisvaateliikkeen mainon-

taan. Tuu-Li Design järjestää asiakkailleen asiakasillan. 

Lokakuu. Lokakuussa myyntiä tuetaan sisällöntuotannon keinoin. Yrityksen verk-

kosivulle ja sosiaalisen median kanaviin tuotetaan asiakkaille arvokasta sisältöä yri-

tyksen tarjoamasta palvelusta ja tuotteista. Maksettua mainontaa tehdään sosiaali-

seen mediaan ja hakukoneeseen. Tämä tehdään samoilla sisällöillä kuin syyskuus-

sakin, mutta sosiaalisen median julkaisuissa korostetaan asiantuntijuutta ja palvelun 

ainutlaatuisuutta. 
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Marraskuu. Marraskuussa kampanjoidaan tuotteet edellä. Joulukuun lähentyessä 

asiakkaiden aika on normaalia enemmän kortilla, joten marraskuussa on vielä mah-

dollisuus myydä sesongin tuotteita normaaliin hintaan. 

Joulukuu 2020. Ivalo (2020) kertoo, että joulukuu on Tuu-Li Designille haasteelli-

nen kuukausi, sillä kuukauden alkupuolisko on hyvin kiireellistä aikaa kaikkineen 

valmisteluineen ja asiakkaiden työkiireiden vuoksi ja loppupuolisko kuukaudesta ku-

luu joulun pyhiin ja uudenvuoden juhlintaan. Joulukuussa Tuu-Li Design laittaa se-

songin tuotteet alennusmyyntiin. Joulukuussa Tuu-Li Designin digimarkkinoinnissa 

hyödynnetään joulun sesonkia. Sosiaalisen median julkaisuissa teemana ovat jou-

lulahjaideat lähimmäiselle. Samaa teemaa hyödynnetään sosiaalisen median mak-

setussa mainonnassa, mutta normaalista kohdennuksesta poiketen mainoksia koh-

dennetaan myös miehille. 

Alla olevassa kuviossa (7) Tuu-Li Designin vuosikello. Vuosikello alkaa joulukuusta 

2019 ja loppuu joulukuuhun 2020. Lomakuukaudet on merkitty sinisellä, sesongit 

violetilla ja parhaat myyntikuukaudet punaisella värillä. Väkikoodien avulla hahmo-

tellaan sesongin vaikutusta Tuu-Li Designin liiketoimintaan ja sitä kautta digimark-

kinoinnin aikatauluttamiseen vuosikellon avulla. 

 

Kuvio 7. Tuu-Li Designin vuosikello. 

Joulukuu 2019
Kampanja
Asiakasilta

Joulu ja 
uusivuosi

Ale
Suljettu

Tammikuu
Uusi sesonki

Hakusanamainonta
Brändimainonta

Helmikuu
Valokuvaus
Syksy/talvi 
2021 tilaus

Sisällöntuotan
to

Maaliskuu
Verkkosivu
Kampanja
Asiakasilta

Huhtikuu
Sisällöntuotanto

Toukokuu
Kampanja

Kesäkuu
Ale

Asiakasilta

Heinäkuu
Suljettu

Elokuu
Uusi sesonki
Kevät/kesä 
2022 tilaus
Kampanja

Syyskuu
Brändimainonta

Asiakasilta

Lokakuu
Sisällöntuotanto

Marraskuu
Kampanja

Joulukuu 2020
Asiakasilta

Joulu ja 
uusivuosi

Ale
Suljettu
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4.6 Seuranta ja arviointi 

Tuu-Li Designin digimarkkinointisuunnitelman tavoitteiden toteutumista seurataan 

ja arvioidaan tiiviisti joulukuusta 2019 joulukuuhun 2020. Tavoitteiden toteutumista 

seurataan jokaisen toteutetun kampanjan jälkeen sekä kuukausitasolla. Tällä tavoin 

tavoitteiden toteutumista tavoitellaan systemaattisesti. Arvioimalla tavoitteiden to-

teutumista, digimarkkinoinnin kohdennuksia, budjettia ja sisältöjä onnistutaan opti-

moimaan digimarkkinointi mahdollisimman tuottaviksi ja tehokkaiksi. 

Tuu-Li Designin verkkosivun liikennettä seurataan ja arvioidaan Google Analyticsin 

avulla. Toimeksiantoyrityksen verkkosivun lähdekoodiin asennetaan Google Analy-

ticsin seurantakoodi, joka kerää analytiikkaa verkkosivun liikenteestä sekä vieraili-

joiden käyttäytymisestä verkkosivulla. Seurantakoodin avulla digimarkkinointisuun-

nitelman tavoitteiden toteutumisen seuraaminen ja arviointi on suoralinjaista ja tark-

kaa. Sosiaalisen median mainonnan tuloksia ja tehokkuutta seurataan ja arvioidaan 

Business Facebookin avulla. Tuu-Li Designin verkkosivun lähdekoodiin asennetaan 

Facebookin mainontatyökalun seurantakoodi, Facebook-pikseli. Pikseli kerää tietoa 

Facebook- ja Instagram-mainonnan tehokkuudesta. Pikseli mahdollistaa uudelleen-

markkinoinnin verkkosivulla vierailleille kävijöille. 

Tuu-Li Designin digimarkkinointisuunnitelman ensimmäistä tavoitetta tunnettuutta 

on haasteellista mitata. Yrityksen tunnettuus kehittyy pitkällä aikajänteellä ja tavoit-

teena tunnettuus on kovin laaja ja suurpiirteinen kokonaisuus. Tavoitteen luonteen 

vuoksi tunnettuuden kasvattamiseen asetettiin alatavoitteita, joiden toteutumista 

seurataan ja arvioidaan. Alatavoitteita ovat verkkosivun liikenteen kasvattaminen 

niin laadullisesti kuin määrällisesti sekä sosiaalisen median kanavien seuraajamää-

rien kasvattaminen ja seuraajien aktiivisuuden lisääminen. Verkkosivun istunnon 

keskimääräistä kestoa, paluuliikenteen osuutta, konversioiden määrää, istuntojen 

määrän seurataan ja arvioidaan. Edellä mainittujen KPI-lukujen lisäksi Tuu-Li De-

signin tunnettuuden kasvua pystyy seuraamaan sosiaalisen median kanavien seu-

raajamäärän avulla. Toimeksiantoyrityksen Facebook- ja Instagram-seuraajien 

määrää seurataan ja arvioidaan. Määrän lisäksi tavoitteen toteutumista mitataan 

seuraajien aktiivisuuden avulla. Tykkäysten, kommenttien ja reaktioiden määrää 

seurataan ja arvioidaan. 
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Toimeksiantoyrityksen digimarkkinointisuunnitelman toista tavoitetta uusasiakas-

hankintaa seurataan ja arvioidaan uusien asiakkaiden määrän avulla. Uusien asi-

akkaiden määrän osuuden pystyy laskemaan yrityksen kokonaisasiakasmäärästä. 

Toimeksiantoyritykseltä puuttuu asiakkaidenhallintaohjelmisto, joten asiakkaiden 

heikko kirjaaminen hankaloittaa muun muassa uusasiakashankinnan mittaamista. 
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5 TOIMENPITEET JA ARVIOINTI 

Suojanen [viitattu 19.2.2020] esittää, että toimenpiteet ovat osana SOSTAC-mallilla 

tehtyä suunnitelmaa. Toimenpiteet perustuvat tehtyyn suunnitelmaan sekä suunni-

telman tavoitteisiin. Toimenpiteitä tehdään tammikuusta aina huhtikuun alkuun asti. 

Toimenpiteiden tulee ennen kaikkea tukea yrityksen liiketoimintaa ja edistää asetet-

tujen tavoitteiden toteutumista. 

Opinnäytetyön luvussa toimenpiteet ja arviointi toteutetaan Tuu-Li Designin digi-

markkinointisuunnitelmaa käytännössä. Toimenpiteitä tehdään joulukuusta 2019 

huhtikuuhun 2020 saakka osana opinnäytetyön kehitysprojektia. Opinnäytetyön di-

gimarkkinointisuunnitelma on laadittu joulukuusta 2019 joulukuuhun 2020 eli toi-

menpiteet ja arviointi -luvussa ei toteuteta kaikkia suunnitelman keinoja. Toimenpi-

teet edistävät asetettujen tavoitteiden toteutumista ja tukevat Tuu-li Designin liike-

toimintaa. 

5.1 Yrityksen verkkosivut 

Yrityksen verkkosivulla on äärimmäisen tärkeä rooli digimarkkinoinnissa ja yrityksen 

liiketoiminnassa. Sivulla 33 esitettiin, että asiakkaan etsiessä tietoa ostopolkunsa 

alussa, 80% tiedonhausta hyödyntää yrityksen verkkosivua.  Verkkosivun tärkeyttä 

voi havainnollistaa yrityksen virtuaaliseksi näyteikkunaksi, jossa asiakas tapaa yri-

tyksen ensimmäistä kertaa ja tekee johtopäätöksensä. Verkkosivun on oltava tekni-

sesti toimiva sekä visuaalisesti brändi-ilmeen mukainen, sillä verkkosivulla on suora 

merkitys yrityksen menestykseen ja asiakashankintaan. Hakusanamainonnan ja so-

siaalisen median mainonnan mainokset ohjaavat yrityksen verkkosivulle. Jotta mai-

nonnan tuomasta liikenteestä saadaan optimaalinen teho ja hyöty irti, yrityksen 

verkkosivun on oltava toimiva ja kiinnostava. 

Tuu-Li Designin digimarkkinointisuunnitelman tavoitteena on kasvattaa toimeksian-

toyrityksen tunnettuutta ja uusasiakashankintaa. Yrityksen verkkosivulla on vaiku-

tusta molempien tavoitteiden toteutumiseen. Verkkosivulla on iso rooli asiakkaan 

ostopolun ensimmäisessä tiedostamisvaiheessa. Tämän vuoksi Tuu-Li Designin 

verkkosivua kehitettään sisältöjen sekä toiminnallisuuksien osalta. 
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Toimeksiantoyrityksellä on olemassa verkkosivu entuudestaan. Yrityksen verkkosi-

vun on rakennettu WordPressillä ulkoisen palveluntarjoajan toimesta. Tuu-Li Design 

on ulkoistanut verkkosivunsa ylläpidon ja teknisen toteutuksen Sivustonikkarille. 

Opinnäytetyön kehitysprojekti aloitettiin verkkosivun osalta asentamalla verkkosivun 

lähdekoodiin Tuu-Li Designin Google Analytics seurantakoodi sekä Business Face-

bookin Facebook-pikseli. Seurantakoodit asennettiin Sivustonikkarin toimesta tam-

mikuussa.  Edellä mainitut koodit keräävät verkkosivun liikenteestä sekä käyttäjien 

toiminnasta analytiikkaa. Analytiikan avulla verkkosivun sekä digimarkkinoinnin toi-

mintaa ja tuloksia pystyy seuramaan reaaliajassa. Analytiikan avussa digimarkki-

noinnin seuranta ja arviointi onnistuu ja digimarkkinointi toteuttaa digimarkkinointi-

suunnitelman tavoitteita. 

Tuu-Li Designin verkkosivu on teknisesti laadukas. Verkkosivulla on selkeä ja loo-

ginen navigointi, yhteystiedot ovat helposti saatavilla, puhelinnumerot ovat klikatta-

vassa muodossa ja domain on vahva. Sisällöllisesti Tuu-Li Designin verkkosivu on 

heikko. Verkkosivulla on runsaasti kuvamateriaalia tuotteista, mutta yhteensä vain 

401 sanaa, mikä on todella vähäinen määrä sisältöä. Sivulla 51 esitettiin, että toi-

meksiantoyrityksen verkkosivulla ei ole selkeää funktiota, eikä toiminnallisuuksia. 

Verkkosivulla on viisi laskeutumissivua: tuotteet, tuotemerkit, outlet, tarina ja yhtey-

denotto. Verkkosivuilla ei ole ollenkaan informatiivista etusivua, vaan käyttäjän las-

keuduttua sivustolle, käyttäjä saapuu tuotteet-laskeutumissivulle. 

Tuu-Li Designin verkkosivulle suunniteltiin sisällöntuotannollisia sekä toiminnallisia 

parannuksia osana opinnäytetyön kehitysprojektia. Tärkeimpänä osana suunnitel-

maa oli luoda verkkosivulle kunnollinen etusivu, missä selviää yrityksen tarjoama 

lisäarvo sekä brändin persoona. Sisällöllisesti verkkosivulle suunniteltiin brändivies-

tinnän mukaista sisältöä, jossa olisi mahdollisimman paljon yritykselle tärkeitä 

avainsanoja. Toiminnallisesti verkkosivulle haluttiin tuoda call to action -nappeja ja 

linkityksiä, joilla pystyisi mittaamaan verkkosivun vierailijoiden toimintaa. 

Toimeksiantoyrityksen verkkosivun kehitysprojektia alussa verkkosivulle luotiin Si-

vustonikkarin toimesta etusivu. Uusi etusivu haluttiin välittömästi käyttöön, ennen 

kuin verkkosivun suunnittelu ehti käynnistyä. Uudelle väliaikaiselle etusivulle luotiin 
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tiivis sisältö yrityksen ideasta. Kuvassa (3) uusi väliaikainen etusivu, mikä toimi no-

peana ratkaisuna, ennen kuin verkkosivun kehitysprojektin suunnitelma saataisiin 

toteutettua. 

 

Kuva 3. Tuu-Li Designin verkkosivun väliaikainen etusivu. 

Uudelle etusivulle haluttiin asiakkaille arvokasta sisältöä, josta selviäisi tarinan muo-

dossa yrityksen toiminnan perimmäinen idea. Tekstiin suunniteltiin hakukonenäky-

vyydelle tärkeitä avainsanoja, joilla yrityksen verkkosivun orgaaninen näkyvyys olisi 

vahvempi. Otsikoinnit suunniteltiin hakukonenäkyvyyden pohjalta eli H1 tasolle si-

joitettiin yrityksen slogan “naisten bisnespukeutumisen edelläkävijä”. Etusivulle 

suunnitelmiin myös visuaalisesti kaunista asetelmaa uusien kuvien avulla. 

Verkkosivulle suunniteltiin myös sieltä puuttuvaa toiminnallisuutta. Yrityksen verk-

kosivulla ei ole klikattavan puhelinnumeron ja sähköpostiosoitteen lisäksi muita toi-

minnallisuuksia, joita voisi mitata mainonnan konversiona. Toiminnallisuuksia suun-

niteltiin lisättävän La Moda Magazinen avulla. La Moda Magazine on Tuu-Li Desig-

nin kantaaottava lehtinen vaatealan ja laadukkaan pukeutumisen puolesta. La Moda 

Magazine suunniteltiin lisättävän pdf-tiedostona verkkosivun etusivulle. Toiminnalli-

suutta saatiin CTA-napilla, jota klikkaamalla La Moda Magazine aukeaa uudelle vä-
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lilehdelle. Tuu-Li Design toteutti studiokuvaukset ammattivalokuvaajan kanssa uu-

desta kevään mallistosta. Kuvauksissa otettuja kuvia hyödynnettiin muun muassa 

uudistetulla etusivulla. Liitteessä (1) verkkosivun etusivun suunnitelma. 

Suunnitelma toteutettiin viikolla 11. Toteutuksessa käytettiin pienissä määrin apuna 

verkkosivun teknistä henkilöä, mutta suurin työ tehtiin osana opinnäytetyön kehitys-

projektia. Tuu-Li Designin verkkosivu on tehty WordPressillä, joten suunnitelma to-

teuttamisessa käytettiin WordPressin visuaalista rakentajaa Elementoria. Uusi etu-

sivu rakennettiin monesta erillisestä elementistä. Elementteinä käytettiin suurim-

maksi osaksi kuva- ja tekstielementtejä sekä yhtä CTA-nappia ja sitaattia. Uudelle 

etusivulle tuotiin toiminnallisuutta selailtavalla ja aikaisempaa pidemmällä etusivulla 

sekä klikattavilla elementeillä. Uudelle etusivulle suunniteltiin ja totutettiin vaakata-

sossa oleva kolmen kuvan sarja. Jokaisen kuvan alle tuli otsikko ja lyhyt otsikkoon 

sopiva teksti. Asetelman otsikoita tai kuvia klikkaamalla pääsee siirtymään verkko-

sivun laskeutumissivuille. Luonnollisesti tuotemerkit-otsikosta pääsee siirtymään 

tuotemerkit-sivulle, tarinaotsikosta siirrytään tarinasivulle ja yhteydenotto-otsikosta 

päästään yhteydenottosivulle. Suunnitelmaa ei pystynyt toteuttamaan täydellisenä 

kopiona, sillä Elementorin ominaisuudet eivät aivan riittäneet. Lopputulos oli kuiten-

kin todella lähellä suunnitelmaa. Liitteessä (2) Tuu-Li Designin verkkosivun uusi etu-

sivu. 

Verkkosivulle luotiin lisää sisältöä myös tuotemerkit-laskeutumissivulle. Sosiaalisen 

median julkaisuissa käytettyjä tuotemerkkien esittelytekstejä hyödynnettiin Tuu-Li 

Designin verkkosivun tuotemerkkien esittelyosiossa tuotemerkit-laskeutumissivulla. 

Teksteillä saatiin lisää arvokasta ja kohderyhmää kiinnostavaa sisältöä yrityksen 

verkkosivulle. Sisällöntuotantoa jatketaan vuoden 2020 aikana askel kerrallaan. Ta-

voitteena on tehdä La Moda Magazinesta oma laskeutumissivu verkkosivulle, jotta 

lehtisen arvokas sisältö saataisiin tekstin muotoon verkkosivulle. Lehtinen jouduttiin 

julkaisemaan alkuun pdf-muodossa, sillä yhteistyö verkkosivun ylläpitäjän kanssa 

oli kankeaa ja julkaisun aikataulu oli liian tiukka laskeutumissivun luomiseen. 

Tuu-Li Designin verkkosivulla vierailtiin 22.1.-26.4.2020 välisenä aikana 4 508 ker-

taa. Eniten liikennettä toi suoraliikenne, joka tarkoittaa, että verkkosivulla vieraillut 

on kirjoittanut selaimen osoitekenttään Tuu-Li Designin nimen ja siirtynyt sitä kautta 

yrityksen verkkosivulle. Tällä tavoin verkkosivulle tuli 1 074 istuntoa, mikä tarkoittaa 
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23,88% toimeksiantoyrityksen liikenteestä tuli suoran liikenteen kautta. Toiseksi eni-

ten liikennettä toi hakusanamainonta. Googlen hakusanamainonnalla saatiin 

20,32% eli 916 verkkosivun istuntoa. Tuu-Li Designin orgaaninen eli ilmainen näky-

vyys toi kolmanneksi eniten liikennettä. 894 istuntoa tuli orgaanisten hakutulosten 

kautta toimeksiantoyrityksen verkkosivulle, mikä tarkoittaa 19,83% kokonaisliiken-

teestä. Sosiaalisen median mainonnan kautta saatiin 721 verkkosivun istuntoa. Lo-

put istunnoista tulivat erilaisten linkitysten kautta. 

Tuu-Li Designin verkkosivun orgaanisen liikenteen kehitystä on vielä vaikea arvioida 

tarkasti. Vertailun kohtana ei ole aikaisempaa ajanjaksoa, sillä yrityksen verkkosi-

vun analytiikkaa ei ole mitattu ennen opinnäytetyön kehitysprojektia. Tammikuussa 

orgaanisen liikenteen osuus koko verkkosivun liikenteestä oli 15,43%. Huhtikuussa 

sama arvo oli 20,54%. Orgaanisessa liikenteessä on jo havaittavissa kehitystä, 

mutta neljä kuukautta on hyvin lyhyt aika orgaanisen liikenteen näkökulmasta. Ha-

kukoneoptimointi on hyvin pitkäjänteistä työtä, minkä tulokset ovat nähtävissä vasta 

pidemmän ajan kuluttua. Verkkosivun keskimäärinen istunnon kesto pysytteli koko 

neljän kuukauden ajan yli minuutin keskiarvossa. 22.1.-26.4.2020 välisenä aikana 

verkkosivun istunto kesti keskimäärin 01:32 minuuttia. Maksetun digimarkkinoinnin 

avulla saatiin kasvatettua verkkosivun istuntojen määrää 1637 istunnolla, mikä tar-

koittaa 36,3% istuntojen kokonaismäärästä. 

Verkkosivun vierailijoista 88% oli uusia käyttäjiä ja 12% paluuliikennettä. Ensimmäi-

senä mitattuna kuukautena paluuliikenteen osuus oli 8,8%, kun taas huhtikuussa 

lukema oli jopa 19,2%. Paluuliikenteen osuudessa on havaittavissa selkeä muutos, 

mikä viittaa uudelleenmarkkinoinnin toimivan hyvin sekä Tuu-Li Designin kiinnosta-

van verkkosivun vierailijoita. Ensimmäisenä kuukautena keskimääräinen istunnon 

kesto oli 01:21. Huhtikuussa istunto kesti keskimäärin 01:12. Istunnon kesto on las-

kenut hieman, mutta tuloksia arvioidessa tulee muistaa, että neljä kuukautta on lyhyt 

aika, jonka pohjalta ei pysty tekemään lopullisia johtopäätöksiä. Toimeksiantoyrityk-

sen verkkosivun analytiikkaan kirjautui 22.1.-26.4.2020 väliseltä ajalta 122 konver-

siota eli tavoitteen toteutumista. Google Analyticsiin asetetut tavoitteet olivat yhtey-

denottosivulle siirtyminen, puhelinnumeron klikkaus ja La Moda Magazinen klikkaa-

minen. 122 konversiosta 109 oli yhteydenottosivulle siirtymisiä, 12 La Moda Maga-

zinen klikkausta ja 1 puhelinnumeron klikkaus. 
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Toimeksiantoyrityksen verkkosivun osalta ei pysty vielä toteamaan, että Tuu-Li De-

signin digimarkkinointisuunnitelman tavoitteet olisivat toteutuneet. Toimenpiteitä 

tehtiin 22.1.-26.4.2020 välisen ajan, mikä on digimarkkinoinnin kentässä hyvin lyhyt 

aika. Digimarkkinoinnin keinoista hakusanamainonnalla ja sosiaalisen median mai-

nonnalla saadaan nopeita tuloksia, joita on helpompi arvioida näinkin lyhyen ajan 

perusteella. Maksetun mainonnan vastakohtana hakukoneoptimointi ja sisällöntuo-

tanto ovat hyvin pitkäjänteistä työtä. Niiden osalta tuloksia pystyy arvioimaan pidem-

mällä aikajänteellä. Toimeksiantoyrityksen verkkosivun liikenteessä on kuitenkin ha-

vaittavissa niin määrällistä kuin laadullista kasvua. 

5.2 Hakukonemarkkinointi 

Opinnäytetyön digimarkkinointisuunnitelman tavoitteen tunnettuuden toteutumista 

edistetään hakukonemarkkinoinnin eli SEM:n keinoin. Tavoitteena on lisätä toimek-

siantoyrityksen näkyvyyttä Googlen hakukoneessa niin orgaanisesti hakukoneopti-

moinnilla kuin maksetulla hakusanamainonnalla. Laaja näkyvyys hakukoneessa tu-

kee yrityksen tunnettuuden kasvua, sillä asiakkaan pohtiessa ratkaisua haastei-

siinsa, yritys näkyy hakutuloksissa ja päätyy asiakkaan vaihtoehdoksi ja jopa ratkai-

suksi. Tuu-Li Design ei ole panostanut hakukonemarkkinointiin eikä seurannut verk-

kosivustonsa liikennettä ennen opinnäytetyön kehitysprojektia. Verkkosivun liiken-

teestä ei ollut aikaisempaa dataa eli tuloksia ei pysty vertaamaan opinnäytetyön ke-

hitysprojektia edeltävään ajanjaksoon. Toimeksiantoyrityksen verkkosivun lähde-

koodiin asennettiin Google Analyticsin seurantakoodi tammikuussa 2020, minkä 

avulla hakukonemarkkinoinnin tehokkuutta ja tuloksellisuutta seurataan ja arvioi-

daan. 

5.2.1 Hakukoneoptimointi 

SEO:n eli hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on optimoida yrityksen näkyvyys ha-

kukoneessa. Sivulla 46 todettiin, että hakukoneoptimoinnin tarkoitus on luoda yri-

tyksen verkkosivulle mahdollisimman paljon ilmaista eli orgaanista liikennettä.  
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Opinnäytetyön kehitysprojektissa käsitellään hakukonenäkyvyyttä Googlen hakuko-

neessa, eikä oteta huomioon muita hakukoneita, kuten Yahoota tai Bingiä. Hakuko-

neoptimoinnilla vaikutetaan yrityksen verkkosivun sisältöihin ja teknisiin elementtei-

hin, kuten domainiin, title-otsikkoon ja metakuvaukseen. Verkkosivun näkyvyyden 

kasvattamiseksi, verkkosivulta tulisi löytyä oleellista tietoa toimialaan ja tuotteisiin 

liittyen. 

Tuu-Li Designin verkkosivun domain on hyvä hakukoneoptimoinnin näkökulmasta. 

Domain on lyhyt ja ytimekäs ja se on ollut jo monta vuotta käytössä. Tuu-Li Designin 

verkkosivun domainissa ei ole hakukoneoptimointia heikentäviä merkkejä, kuten vä-

liviivoja. Verkkosivun title-otsikkona toimii yrityksen nimi Tuu-Li Design. Toimeksi-

antoyrityksen metakuvauksesta löytyy yrityksen yhteystiedot ja lyhyt teksti. Metaku-

vauksesta selviää, että Tuu-Li Design myy naisten businessvaatteita, mutta kuvaus 

jää ikään kuin kesken. Metakuvaus saisi olla myyvämpi ja se saisi sisältää enem-

män tärkeitä avainsanoja. Kuvassa (4) näkyy Tuu-Li Designin orgaaninen hakutulos 

sekä title-otsikko ja metakuvaus. 

 

Kuva 4. Tuu-Li Designin orgaaninen hakutulos. 
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Toimeksiantoyrityksen verkkosivun navigointi on yksinkertaisen toimiva. Navigoin-

nissa on tuotteet-, tuotemerkit-, outlet-, tarina- ja yhteydenotto-laskeutumissivut, 

joille siirtyminen on tehty mutkattomasti. Laskeutumissivulta toiselle siirtyminen vaa-

tii kuitenkin navigoinnin käyttöä, sillä laskeutumissivuilta ei pääse etenemään muille 

laskeutumissivuille tai alasivuille. Liikkuminen verkkosivulla on hyvin suoraviivaista 

ja yksinkertaistettua. Tuu-Li Designin verkkosivu skaalautuu myös mobiililaitteelle ja 

älytabletille. 

Toimeksiantoyrityksen verkkosivulle tehtiin sisällöntuotantoa, sillä verkkosivun si-

sällöillä on suuri merkitys verkkosivun orgaaniseen näkyvyyteen. Laadukas sisältö 

on arvokasta Googlen hakukoneen roboteille, jotka arvioivat eri sivustoja ja niiden 

sijoitusta hakutuloksissa, sekä yrityksen kohderyhmälle. Tuu-Li Designin verkkosi-

vun kehitysprojektissa yrityksen verkkosivulle luotiin uusi etusivu, johon haluttiin si-

sältöjä, joissa olisi hakukonenäkyvyydelle arvokkaita avainsanoja sekä verkkosivun 

vierailijalle lisäarvoa tuottavaa sisältöä. Etusivun sisällöissä hyödynnettiin Tuu-Li 

Designin lehtistä La Moda Magazinea sekä brändin persoonaa. Sisältöihin upotettiin 

avainsanoja, kuten ”edustava businesspukeutuminen”, ”laadukas vaate”, ”laaduk-

kaat tuotemerkit” ja ”vaateliikeTampere”. Liitteessä (2) Tuu-Li Designin uusi etusivu. 

Sisällöntuotantoa tehtiin pienissä määrin tuotemerkitlaskeutumissivulle. Sosiaalisen 

median julkaisuissa luotuja tuotemerkkiesittelyjä hyödynnettiin myös toimeksianto-

yrityksen verkkosivun puolella. 

Google My Business. Google My Business on oivallinen työkalu paikallisen haku-

konenäkyvyyden parantamiseen. Tuu-Li Designilla oli jo ennen kehitysprojektia 

Google My Business-tili, mutta tilillä oli heikonlaisesti tietoja ja kuvia. Kehitysprojek-

tin alussa My Businessista löytyi yrityksen kivijalkamyymälän osoite ja Tuulia Ivalon 

puhelinnumero, aukioloajat sekä Googlen ottama kuva liiketilasta. Kuva oli kuitenkin 

ajalta, jolloin Tuu-Li Designin liiketila sijaitsi Kehräsaaressa eikä Kyttälänkadulla, jo-

ten kuvassa näkyi toinen yritys. Tuu-Li Designin arvostelujen keskiarvo oli jo ennen 

opinnäytetyön kehitysprojektia korkealla tasolla, jopa 4,9/5. 

Yrityksen tunnettuutta lisätäkseen Google My Business -tiliä paranneltiin. Yrityksen 

tietoihin lisättiin kuvaus yrityksestä, käyttäjänimi sekä linkki verkkosivuille. Tietojen 

lisäksi tilille ladattiin kuvia yrityksestä ja sen tuotteista. Tärkeimmässä roolissa olivat 

ehdottomasti ulkokuvat, joissa näkyivät liiketilat. Aikaisemmin tilillä ei ollut kuvaa 
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liiketiloista, joten tämä oli tarvittava parannus. Ulkokuvien lisäksi tilille lisättiin yrityk-

sen logo, muutama sisäkuva sekä brändikuvia, joissa näkyy Tuu-Li Designin tuot-

teita. 

5.2.2 Hakusanamainonta 

Opinnäytetyön digimarkkinointisuunnitelman ensimmäistä tavoitetta, Tuu-li Desig-

nin tunnettuuden lisäämistä edistetään hakusanamainonnan avulla. Sivulla 38 to-

dettiin, että hakusanamainonnalla on positiivinen vaikutus yrityksen tunnettuuteen. 

Hakusanamainonnalla pystyy lisäämään yrityksen näkyvyyttä tehokkaasti lyhyessä-

kin ajassa. Hakusanamainonnalla tavoittaa ihmisiä, jotka ovat kiinnostuneita yrityk-

sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Yritys pystyy vastaamaan asiakkaan tar-

peeseen heti sillä hetkellä, kun asiakas tekee aiheeseen liittyvän haun. Hakusana-

mainonnassa maksetaan ainoastaan mainosten klikkauksista. Hakusanamainon-

nalla saatu näkyvyys on ilmaista. Klikkaushinnat määrittyvät vallitsevan kilpailun eli 

huutokaupan mukaan. Klikkaushinnoissa on kuitenkin nyrkkisääntönä, mitä suosi-

tumpi sana, sitä kalliimpi klikkaushinta. 

Tuu-Li Designin hakusanamainonta aloitettiin 6.1.2020. Toimeksiantoyrityksen 

Google Ads-tilille luotiin kehitysprojektin aikana kolme eri kampanjaa: brändisanat, 

vaateputiikki ja tuotteet. Kaikki kolme kampanjaa oli kohdennettu maantieteellisesti 

Pirkanmaalle, Helsinkiin ja Espooseen. Tuu-Li Designin hakusanamainonnan päi-

väbudjettina on 5€ päivässä, mikä jakautuu kolmen kampanjan kesken. Brändisa-

nat-kampanjalle on budjetoitu 1€ päivässä, tuotteet -kampanjalle ja Vaateputiikki -

kampanjalle 2€ päivässä. 

Tuu-Li Design ei ole aikaisemmin tehnyt hakusanamainontaa, joten opinnäytetyön 

kehitysprojektissa luotiin yritykselle Google Ads -tili. Google Ads on Googlen oma 

mainostyökalu, jossa pystyy tekemään yritykselle hakusanamainontaa, display-mai-

nontaa, YouTube mainontaa ja Shopping-mainontaa. Kehitysprojektissa päätettiin 

valita ainoastaan hakusanamainonta. Valinta perustui siihen, että yrityksen tarjoa-

mat tuotteet on kohdennettu niin tarkalle ja pienelle kohderyhmälle, että hakusana-

mainonta vastaisi parhaiten toimeksiantoyrityksen tarpeita ja tavoitteita. Hakusana-
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mainonnassa on kyse olemassa olevaan tarpeeseen vastaamiseen eli mainos nä-

kyy vasta, kun Google-haussa käytetään hakusanakampanjaan valittuja avainsa-

noja. 

Hakusananmainonnan kampanjoista ensimmäinen kampanja brändisanat oli käyn-

nissä 11.1.-26.4.2020 välisen ajan. Kampanjan mainoksia klikattiin yhteensä 408 

kertaa ja ilmaisia näyttökertoja kertyi 897 kappaletta. Mainosten klikkausprosentti 

oli todella korkea, 45,48%. Brändisanat-kampanja oli hakusanakampanja, jossa 

avainsanoina oli Tuu-Li Design nimeä sisältäviä avainsanoja, kuten ”Tuu-Li Design” 

ja ”Tuu-Li Design Tampere”. Kampanjan tavoitteena oli tukea brändin olemassa ole-

vaa tunnettuutta ja varmistaa, että yrityksellä on hyvä näkyvyys hakukoneessa. 

Kampanjan mainoksissa kävi ilmi, mikä on Tuu-Li Designin päätarkoitus ja mitä se 

tarjoaa. Kampanjan mainokset ohjasivat yrityksen verkkosivun etusivulle. Kyseisen 

kampanjan päiväbudjetti oli 1€, mikä riitti kiitettävästi sillä keskimääräinen klikkaus-

hinta oli vain noin 0,20€. 

Toinen kampanja oli vaateputiikki-kampanja, mikä sisälsi vaateputiikkeihin ja -liik-

keisiin viittaavia avainsanoja. Kampanja oli toiminnassa 7.2.-26.4.2020. Kampanjan 

mainokset näkyivät 1 260 kertaa ja mainoksia klikattiin 127 kertaa. Vaateputiikki -

kampanjan mainosten klikkausprosentti oli huomattavasti brändisanat-kampanjan 

klikkausprosenttia alhaisemmat, vaikkakin silti hyvällä tasolla eli 10,06%. Tämän 

kampanjan tavoitteena oli tavoittaa ihmiset, jotka haluava asioida kivijalkamyymä-

lässä, jossa palvelun taso on laadukasta ja asiointi elämyksellistä. Hakuavainsa-

noina parhaiten toimivat ”vaateliike Tampere” ja ”naisten vaatekauppa”. Kampanjan 

mainoksissa tuotiin esiin Tuu-Li Designin kilpailuvaltteja sekä palvelun ainutlaatui-

suutta. Mainokset korostivat uniikkia valikoimaa, asiantuntemusta sekä henkilökoh-

taista palvelua. Kampanjan mainokset ohjasivat yrityksen verkkosivun etusivulle. 

Kampanjan päiväbudjetti oli 2€, mikä toimi kohtuullisella tasolla, sillä keskimääräi-

nen klikkaushinta oli lähes euron luokkaa. 

Tuu-Li Designille tehdyistä Google Ads -hakusanakampanjoista kolmas eli Tuotteet-

kampanja sisälsi avainsanoja, jotka viittasivat Tuu-Li Designin valikoimaan. Kam-

panja oli toiminnassa 6.1.-26.4.2020 välisen ajan. Kampanja tuotti kyseisenä aikana 

yhteensä 499 klikkausta ja 15 700 näyttökertaa. Mainosten klikkausprosentti oli koh-

tuullisella tasolla, 3,18%. Kampanja oli haasteellinen, sillä vaatteista tehdään todella 
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paljon Google-hakuja, mutta Tuu-Li Designin mainoksilla haluttiin tavoittaa tiettyyn 

marginaaliin kuuluvia henkilöitä. Eli tällä kampanjalla ei haluttu tavoittaa suurta mas-

saa laaduttomia liidejä, vaan avainsanat piti rajata mahdollisimman tarkasti yritys-

toimintaan kuvaaviksi. Mainoksissa tuotiin esiin tuotteiden ainutlaatuisuutta sekä py-

rittiin kertomaan selvästi, että kyseessä on laadukkaita bisnesvaatteita, eikä kerta-

käyttömuotia. Tuotteet -kampanjan päiväbudjetti oli 2€, mikä kului kohtuullisen hel-

posti, sillä yksi klikkaus kustansi keskimäärin noin 0,50€. 

Tuu-Li Designin kolmea hakusanakampanjaa optimoitiin muutaman kerran viikossa. 

Optimointityöhön kuuluu hakusanojen optimointi mahdollisimman tuottaviksi ja osu-

viksi, mainosten optimointi niin, että mainoksen klikkausprosentti olisi mahdollisim-

man korkea sekä Ads-tilin optimointi eli toimivimpien hintastrategioiden löytäminen 

sekä parhaiden CPA eli Cost Per Action eli klikkaushinnan optimointi. 

Tuu-Li Designin Google Ads -tilille tehtiin myös mainoslaajennuksia, sillä ne lisäävät 

mainosten klikkausprosenttia ja laatua. Laajennuksiin lisättiin sivustolinkkilaajen-

nuksia, jotka ohjaavat yrityksen verkkosivun alasivulle. Laajennuksiin valittiin alasi-

vuiksi tuotteet, tarina, tuotemerkit ja ota yhteyttä. Kuvassa (5) Tuu-Li Designin ha-

kusanamainoksensivustolinkkilaajennuksia. Sivustolinkkilaajennusten lisäksi mai-

noksiin asetettiin huomiotekstilaajennuksia, joiden tarkoituksena oli nostaa esiin yri-

tyksen palvelu ainutlaatuisia puolia, kuten ilmaista toimitusta tai tuotemerkkejä. Laa-

jennuksiin lisättiin myös sijainti- ja puhelinlaajennus. Nämä laajennuksen toimivat 

erityisen hyvin silloin, kun on kyseessä mobiilikäyttäjä. Laajennukset ovat klikatta-

via, joten asiakas voi soittaa tai suunnistaa kivijalkamyymälään klikkaamalla laajen-

nusta. Puhelinlaajennus näkyy kuvan (5) alaosassa. 
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Kuva 5. Tuu-Li Design hakusanamainos. 

Tuu-Li Designin hakusanamainontaa toteutettiin suunnitelmallisesti 6.1.-26.4.2020 

välisen ajan. Kolmella eri hakusanamainoskampanjalla saatiin yhteensä 1030 mai-

noksen klikkausta ja mainokset näkyivät 17 900 kertaa. Kolmesta kampanjasta par-

haiten tuloksia tuotti tuotteet-kampanja, jossa mainostettiin Tuu-Li Designin tuotteita 

ja tuotemerkkejä. Hakusanamainonnalla saatiin tehokkaasti liikennettä toimeksian-

toyrityksen verkkosivulle niin määrällisesti kuin kustannuksenkin osalta. Kokonai-

suudessaan keskimääriseksi klikkaushinnaksi tuli 0,40€, mikä kuvaa digimarkki-

noinnin kustannustehokkuutta. 

5.3 Sosiaalinen media 

Opinnäytetyön digimarkkinointisuunnitelman tavoitteita pyrittiin toteuttamaan myös 

sosiaalisen median avulla. Sosiaalisella medialla on vaikutusta asiakkaan ostopolun 

tiedostamis- ja harkintavaiheessa. Sosiaalisen median mainonta tehoaa asiakkaa-

seen ostopolun ensimmäisessä vaiheessa ja sosiaalisen median julkaisut harkinta-

vaiheessa. Tuu-Li Designin digimarkkinointisuunnitelman tavoitteena on lisätä tun-

nettuutta sosiaalisen median avulla sekä tukea uusasiakashankintaa sosiaalisen 

median sisällöillä. Tavoitteena on kasvattaa Tuu-Li Designin Facebook ja Instagram 

seuraajien määrää ja aktiivisuutta sekä tarjota aikaisempaa monipuolisempia sisäl-

töjä. 
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5.3.1 Sosiaalisen median julkaisut  

Tuu-Li Designilla oli jo entuudestaan Facebook- ja Instagram-tilit käytössä, joten 

olemassa olevia tilejä hyödynnettiin digimarkkinointisuunnitelman toimenpiteiden to-

teuttamisessa. Ennen toimenpiteiden toteuttamista Tuu-li Designilla Facebookissa 

(Tuu-Li Design, Facebook-sivu [viitattu 13.1.2020]) yrityksellä on 2 154 seuraajaa ja 

Instagramissa (Tuu-Li Design, Instagram-sivu [viitattu 13.1.2020]) 671 seuraajaa. 

Tuu-Li Designin Facebook-tilin optimointi aloitettiin vaihtamalla tilin profiilikuvaksi 

yrityksen logo. Profiilikuva näkyy maksetussa mainonnassa, joten siksi on parempi, 

että tilin profiilikuvana on yrityksen logo. Tuu-Li Designin Facebook-tilille lisättiin 

käyttäjänimi. Käyttäjänimi lisää Tuu-Li Designin Facebook-tilin löydettävyyttä sekä 

auttaa ihmisiä jakamaan Tuu-Li Designin julkaisuja tai mainitsemaan yrityksen 

omissa julkaisuissaan. Käyttäjänimi näkyy tilillä muodossa @tuulidesign. 

Tuotemerkit-julkaisusarja. Tuu-Li Designin myymät tuotemerkit eivät vielä ole tun-

nettuja Suomessa, koska Tuu-Li Design on niiden ainoa jälleenmyyjä Suomessa. 

Ivalon (2020) mukaan yrityksen myyvät tuotemerkit eivät ole tällä hetkellä kovinkaan 

helposti lähestyttäviä, koska ihmiset eivät tiedä tuotemerkkien taustaa tai erityispiir-

teitä. Tuu-Li Designin Facebook- ja Instagram-tilille luotiin viikkojen 3–10 aikana asi-

antuntijuutta sekä tuotemerkkien tunnettuutta lisäävä julkaisusarja. Tämän julkaisu-

sarjan tarkoituksena oli tehdä tuotemerkeistä helpommin lähestyttäviä tuomalla tie-

dot helposti saataville. 

Julkaisusarja suunniteltiin rakentuvan Tuu-Li Designin valikoimassa olevien kuuden 

tuotemerkin: Uli Schneider, PIU&PIU, Cambio, Katharina Hovman, Transit ja Smin-

finity esittelystä. Julkaisuja varten luotiin oma albumi Tuu-Li Designin Facebook-

tilille, jotta tieto tuotemerkeistä olisi jatkossa helposti saatavilla ja löydettävissä. Fa-

cebook-käyttäjä, joka ei ollut vielä julkaisuhetkellä Tuu-Li Designin Facebook seu-

raaja, löytää tiedot tuotemerkeistä todella helposti ja vaivattomasti. Albumin ansi-

osta käyttäjän ei tarvitse rullata koko tiliä läpi löytääkseen etsimänsä tiedon. In-

stagramissa toteutettiin sama idea hieman eri tavalla. Tuotemerkeistä julkaistiin 

stooreja, joiden avulla jokaiselle tuotemerkille saatiin luotua Instagram Highlights. 

Jokaisen tuotemerkin omassa kohokohdassa (highlight) on kaikki Tuu-Li Designin 

julkaisemat tarinat kyseisestä tuotemerkistä. Tällä tavoin tilin vierailijat ja seuraajat 
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voivat tutustua vähän tunnettuihin tuotemerkkeihin ja löytää niistä mieleisensä. Kai-

kista Tuu-Li Designin valikoiman tuotemerkeistä ei pystynyt tekemään omaa koho-

kohtaa, koska niistä ei ollut vielä julkaistu kuvaa. Kuvassa (6) Tuu-Li Designin In-

stagram Highlights. 

 

Kuva 6. Tuu-Li Design Instagram Highlighst. 

Tuotemerkkien esittelyt aikataulutettiin seuraavaan järjestykseen: Katharina 

Hovman, Uli Schneider. Transit, PIU&PIU, Cambio ja Sminfinity. Jokaisesta tuote-

merkistä suunniteltiin vähintään kaksi julkaisua. Ylätason julkaisu, jossa esiteltiin 

brändin tausta ja erityspiirre, jonka takia kyseinen tuotemerkki on valikoitunut Tuu-

Li Designin valikoimaan. Lisäksi tuotemerkeistä tehtiin yksityiskohtainen julkaisu, 

jossa kerrottiin tuotemerkin tunnetuimmasta tai suosituimmasta tuotteesta ominai-

suuksineen. 

Julkaisusarjan ensimmäinen tuotemerkkiesittely tehtiin viikoilla 3 ja 4. Tuotemerkin 

moninaisuuden vuoksi kyseisestä tuotemerkistä päätettiin tehdä useampi erilainen 

julkaisu. Julkaisuja tehtiin lopulta kuusi kappaletta. 14.1.2020 julkaistiin ensimmäi-

nen julkaisu, jossa kerrottiin Katharina Hovmanista pääpiirteittäin. Katharina 

Hovmanista tehdyissä julkaisuissa nousivat esiin tuotemerkin lippulaivatuotteen taf-

tipaidan helppous ja monipuolisuus sekä tuotemerkin suunnittelijan ammattitaito. 
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Viimeisin Katharina Hovmanista tehty julkaisu julkaistiin 25.1.2020. Julkaisut kerä-

sivät tykkäyksiä aina 38 tykkäyksestä 115 tykkäykseen. Parhaiten toimivat taftipai-

taan liittyvät julkaisut. 

Julkaisusarjan toisena vuorossa oli Uli Schneider, josta tehtiin yhteensä kaksi jul-

kaisua. Ensimmäinen julkaisu tehtiin 28.1.2020 ja toinen 31.1.2020. Molemmat jul-

kaisut liittyivät tuotemerkin ominaisuuksiin ja suunnittelijan ammattitaitoon. Kuvissa 

esiintyi tuotemerkin suunnittelija sekä Tuu-Li Designin yrittäjä ja omistaja Tuulia 

Ivalo. Kuvilla haluttiin viestiä yritysten läheisestä suhteesta ja pitkästä yhteistyöstä. 

Uli Schneideristä tehdyt julkaisut keräsivät 57 ja 46 tykkäystä. 

Transitin esittelyjulkaisu tehtiin 5.3.2020. Julkaisussa kerrottiin tuotemerkin ainut-

laatuisuudesta ja innovatiivisista materiaaleista. Julkaisu keräsi vain 35 tykkäystä, 

mikä saattoi johtua ulkoisessa ympäristössä kohisevasta pandemiasta. Tuotemer-

kistä piti tehdä toinenkin julkaisu, mutta Tuu-Li Designin ulkoinen ympäristö vaikutti 

yrityksen liiketoimintaan niin suuresti, että julkaisusarja päätettiin keskeyttää. 

Facebook-tarina. Tuu-Li Designin Facebook-sivulta puuttui yrityksen sekä sen tar-

joaman palvelun esittely. Osana opinnäytetyön kehitysprojektia toteutettiin esittely-

teksti. Tekstissä hyödynnettiin Tuu-Li Designin verkkosivun ja Tuu-Li Design La 

Moda Magazinen sisältöä. Kuvassa (7) Tuu-Li Design Facebook-tarina yrityksen 

tarjoaman palvelun esittely sekä sitaatti. Tarinan yhteyteen valittiin Tuu-Li Designin 

kivijalkamyymälän ulkokuva. Yrityksen tunnettuuteen liittyy myös logon ja liiketilan 

tunnistaminen. Ulkokuvasta jää muistikuva Tuu-Li Designin liiketilasta. Kuvassa ja 

tekstissä yhdistyy yrityksen missio ”naisten bisnesmuodin edelläkävijä”, jota halu-

taan tuoda aikaisempaa enemmän esiin digitaalisessa markkinoinnissa. Kuvassa 

(7) Tuu-Li Designin Facebook-tarina. 
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Kuva 7. Tuu-Li Design Facebook-tarina. 

Toimeksiantoyrityksen sosiaalisen median kanaviin tehtiin myös vähemmän strate-

gisia julkaisuja, mitkä sisälsivät tuotekuvia ja brändikuvia. Facebookiin tehtiin joulu-

huhtikuun välisenä aikana yhteensä 54 julkaisua ja Instagramiin julkaisuja tehtiin 37 

julkaisua. 

Joulukuussa 2019 Tuu-Li Designilla oli 2 154 seuraajaa Facebookissa ja 671 In-

stagramissa. Huhtikuussa 2020 samat lukemat ovat 2 269 ja 720. Toimeksiantoyri-

tyksen Facebook-seuraajien määrä on kasvanut viiden kuukauden aikana 115 seu-

raajalla, mikä tarkoittaa 23 seuraajaa kuukaudessa. Tuu-Li Designin Instagram seu-

raajien määrä on noussut 49 seuraajalla eli 12 uutta seuraajaa kuukaudessa. Si-

vuilla 62–63 Tuu-Li Designin digimarkkinointisuunnitelman tavoitteiksi asetettiin 

vuoden 2020 loppuun mennessä yrityksen Facebook-tilillä tulisi olla 2500 seuraajaa 

ja Instagram-tilillä 1000 seuraajaa. Nämä tavoitteet tarkoittaisivat kuukausitasolla 

28 uutta seuraajaa Facebookiin ja 27 uutta seuraajaa Instagramiin. Toimeksianto-

yrityksen Facebookin seuraajamäärien osalta asetettuun tavoitteeseen lähes pääs-

tiin viiden kuukauden osalta, mutta Instagramin osalta tavoite jäi huomattavalta osin 

vajaaksi. Facebook-seuraajien määrä jäi todella lähelle tavoitetta. Instagramin seu-

raajamäärät alkoivat nousta vasta maaliskuun alkupuolella, kun taas Facebookin 

seuraajamäärät kasvoivat tasaiseen tahtiin. Molempien sosiaalisen median kana-

vien osalta suunta on oikea ja digimarkkinointisuunnitelman tavoite on edelleen saa-

vutettavissa. 
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Toimeksiantoyrityksen Facebook-seuraajien aktiivisuus pysyi vakaana opinnäyte-

työn digimarkkinointisuunnitelman kehitysprojektin ajan. Julkaisujen tykkäysmäärä 

oli 30 ja 60 tykkäyksen tienoilla. Eniten tykkäyksiä kerännyt julkaisu sai jopa 177 

tykkäystä. Julkaisussa oli kuvana pirteä uutuusmekko ja hyvin lyhyt kuvateksti. Ky-

seinen julkaisu saavutti myös 12 kommenttia, mikä on todella hyvä tulos kyseisellä 

Facebook-tilillä. Muihin julkaisuihin tuli poikkeuksetta alle kymmenen kommenttia. 

Kokonaisuudessaan julkaisuihin reagoitiin 2920 kertaa ja kommentteja jätettiin 132 

kappaletta. Instagramissa tykkäysten määrä on keskimäärin 60 tykkäyksen luokkaa. 

Opinnäytetyön digimarkkinointisuunnitelman toimenpiteinä tehdyistä julkaisuista 

parhain julkaisu keräsi 102 tykkäystä ja heikoin 25 tykkäystä. Instagramissa kom-

menttien määrä oli hyvin samalla tasolla kuin Facebookissa. Parhaimmillaan jul-

kaisu sai 12 kommenttia, mutta yleisesti kommenttien määrä jäi alle kymmeneen. 

Tuu-Li Designin seuraajien aktiivisuus ei ole vielä toivotulla tasolla. Tykkäysten ja 

kommenttien keskimääräinen määrä saisi kohentua huomattavasti, jotta digimarkki-

nointisuunnitelman tavoitteet saavutettaisiin seuraajien aktiivisuuden osalta. Sivulla 

63 esitetyt tavoitteet, 70 tykkäystä per Facebook-julkaisu ja 100 tykkäystä per In-

stagram-julkaisu, ovat kovan työn takana, mutta mahdolliset tavoittaa. 

5.3.2 Sosiaalisen median mainonta 

Opinnäytetyön digimarkkinointisuunnitelman tavoitteita tunnettuuden ja uusasiakas-

hankinnan vahvistamista edistetään sosiaalisen median mainonnan avulla. Sosiaa-

lisen median mainonnalla tavoitetaan asiakas aivan hänen ostopolkunsa alkuvai-

heessa. Tiedostamisvaiheessa asiakas haluaa tutustua vaihtoehtoihinsa perehty-

mättä vielä sen tarkemmin yksityiskohtiin. Sosiaalisen median avulla pystyy tarjoa-

maan asiakkaalle juuri tämän tyyppistä sisältöä. Tuu-Li Designin sosiaalisen median 

mainonnassa hyödynnetään ainutlaatuista ja persoonallista brändiä. Sosiaalisen 

median mainontaa toteutetaan Facebookissa ja Instagramissa. Toteutus tapahtuu 

Facebook Business Managerilla, jossa pystyy luomaan kampanjoita niin Faceboo-

kiin kuin Instagramiin. Työkalulla pystyy luomaan monipuolisesti erilaisia kampan-

joita, kohdentamaan tarkasti ja mittaamaan kampanjoiden tuloksia. 
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Toimeksiantoyrityksen sosiaalisen median mainonnalle on budjetoitu 5€ päivässä. 

Mainonnassa on käytössä yksi kampanja kerrallaan, mikä tarkoittaa, että koko päi-

väbudjetti on yhden kampanjan käytettävissä. Yhdessä kampanjassa on kolme mai-

nosjoukkoa: kiinnostuksen kohteisiin perustuva mainosryhmä, uudelleenmarkki-

noinnin ja samankaltaisten yleisöjen mainosryhmä. Kolmella eri kohdennuksella ta-

voitetaan mahdollisimman laajasti laadukkaita yleisöjä. Kiinnostuksen kohteisiin pe-

rustuvan mainosryhmän kohdennus muuttuu täysin kampanjan sisällön ja tavoitteen 

mukaan. Uudelleenmarkkinoiva mainosryhmä toteutetaan Facebook-pikselin 

avulla, jolloin yleisöksi valikoituu yrityksen verkkosivulla vierailleet henkilöt. Saman-

kaltaisten yleisöjen mainosryhmä rakentuu kohderyhmästä, joka muistuttaa tiedoil-

taan ja käyttäytymiseltään valittua kohderyhmää. Samankaltaisen yleisön voi luoda 

esimerkiksi verkkosivun vierailijoista. 

Joululahja-kampanja. Joululahja-kampanja toteutettiin 16.–21.12.2019. Kampanja 

tavoitti 2896 henkilöä, joista 59 klikkasi kampanjan mainosta. Yhden klikkauksen 

keskimääräinen hinta oli 0,59€. Kampanja rakentui kahdesta mainosjoukosta, nai-

sille ja miehille kohdennetusta mainosjoukosta. Molemmat mainosjoukot olivat koh-

dennettu maantieteellisesti Tampereen alueelle 40 kilometrin säteellä. Tuu-Li De-

signin asiakaskunta sijoittuu pääosin Tampereen seudulle ja pääkaupunkiseudulle. 

Pääkaupunkiseutua ei kuitenkaan huomioitu kampanjan kohdennuksessa kampan-

jan lyhyen voimassaolon takia. 

Naisille kohdennettu mainosryhmä perustui kiinnostuksen kohteiden ympärille. Mai-

nosjoukko oli kohdennettu 40–60-vuotiaille naisille 40 kilometrin säteellä Tampe-

reen läheisyydessä. Mainosjoukon kohdennuksessa kiinnostuksen kohteisiin rajau-

tuivat expensive taste, putiikit, shoppailu, muoti, vaatteet, businessluokka, vaatetus 

ja ylellisyystuotteet. Kiinnostuksen kohteet rajautuivat Tuu-Li Designin nykyisten 

asiakkaiden mukaan sekä Tuu-Li Designin tarjooman mukaan. Miehiin kohdennettu 

mainosjoukko samalla maantieteellisellä alueella kuin naisiin kohdennettu mainos-

joukko. Kohdennuksissa miesten ikä oli rajattu 40–60-vuotiaisiin. Kohdennuksissa 

demografisiksi tiedoiksi oli rajattu korkeakoulututkinto, maisteritutkinto, tohtorin tut-

kinto, avoliitto, kihloissa, naimisissa ja parisuhteessa. Kiinnostuksen kohteisiin vali-

koituivat vaatteet, putiikit ja ylellisyystuotteet. 
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Kampanjan tavoittamista 2896 henkilöstä 58% oli naisia. Mainosten nähneistä nai-

sista 46 naista klikkasi mainoksen linkkiä ja siirtyi Tuu-Li Designin verkkosivuille. 

Mainoksen klikanneista naisista valtaosa oli 55–64-vuotiaita naisia. Mainoksia kli-

kanneista 61 henkilöstä 25% eli 15 oli miehiä. Molemmissa kampanjan mainosjou-

koissa käytettiin samaa kuvamateriaalia, mutta eri tekstiversioita. Kampanjan mai-

nosten kuvina käytettiin syksyllä 2019 valokuvaajan ottamia brändikuvia. Kuvassa 

(8) ja (9) Lahjakortti-kampanjan mainokset. 

 

Kuva 8. Lahjakortti-kampanjan mainos. 

 

Kuva 9. Lahjakortti-kampanjan mainos. 
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Lahjakortti-kampanja oli ikään kuin kokeiluversio, jolla haluttiin saada tietoa kohde-

ryhmän demografisista tiedoista ja vastaanottavaisuudesta. Mainokset saivat hyvän 

vastaanoton, parhaimmillaan mainos keräsi 11 tykkäystä, joka on hyvä tulos mak-

setulle mainokselle, joka näkyi vain viikon ajan. 

Kevään uutuudet -kampanja. Kevään uutuudet -kampanja toteutettiin 22.2–

26.4.2020. Kampanjaan tuli yhteensä 3 076 linkin klikkausta ja 76 550 ilmaista näyt-

tökertaa. Kampanjan tavoittamista henkilöistä 100% oli naisia, mikä johtui kampan-

jan kohdennuksesta. Tavoitetuista henkilöistä 41% oli 35-44 -vuotiaita, 57% oli 45-

54 -vuotiaita ja loput 2% oli 55-64 -vuotiaita naisia. Kampanjan tavoitteena oli saada 

liikennettä yrityksen verkkosivulle ja Facebook-tilille. Kampanjan päiväbudjetti oli 5€ 

ja tarjousstrategia oli pienin kustannus. Tämä strategia optimoi budjetille mahdolli-

simman paljon tulosta mahdollisimman pienellä kululla. Kyseisessä kampanjassa oli 

neljä mainosjoukkoa, joissa jokaisessa oli eri kohdennus. Kohdennuksissa oli kui-

tenkin yhteistä kohderyhmän ikä eli 35-50 -vuotiaat naiset sekä sijaintina Pirkanmaa 

ja Uusimaa. 

Mainosjoukkoja olivat: kiinnostuksen kohteet, remarketing ja asiakaslistan lookalike. 

Kiinnostus kohteisiin perustuvassa mainosjoukossa kokeiltiin uudenlaista lähesty-

mistä sekä aikaisemmin opinnäytetyön kehitysprojektissa käytettyä mainosryhmää 

Asiakkaat Tampere. Kiinnostuksen kohteisiin valittiin seuraavanlainen kohdennus: 

• Kiinnostuksen kohteet 

o Korkeakoulututkinto, tohtorin tutkinto ja maisterintutkinto.  

o Kiinnostuksen kohde: Yrittäjyys, sijoitustoiminta, business-

luokka, businesstravel, expensive taste, finanssipalvelut, invest-

ment management, investor, kestävä kehitys, kiinteistösijoitta-

minen, laatu, luksusasunnot, luksusautot, luxury resorts, luxury 

yacgt, purjehdus, sustainable fashion, varallisuus, ykkösluokka, 

shoppailu ja muoti, muotiasusteet, putiikit, ylellisyystuotteet, 

vaatetus, golf, tennis ja säännöllisesti matkustajat.  

• Asiakkaat Tampere 

o Korkeakoulututkinto, tohtorin tutkinto ja maisterintutkinto.  

o Kiinnostuksen kohde: business-luokka, expensive taste, shop-

pailu ja muoti, putiikit, ylellisyystuotteet ja vaatetus.  
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Remarketing-mainosryhmä toteutettiin Tuu-Li Designin verkkosivulle asennetun Fa-

cebook-pikselin avulla. Pikseli seuraa verkkosivun liikennettä ja vierailijoiden käyt-

täytymistä verkkosivulla. Remarketing-mainosryhmässä mainoksia näytettiin niille 

henkilöille, jotka ovat aikaisemmin vierailleet Tuu-Li Designin verkkosivulla. Look a 

like -mainosryhmässä eli hyödynnettiin Tuu-Li Designin Business Manageriin ladat-

tua asiakaslistaa. Tämän mainosryhmän kohdennuksessa listasta luotiin samankal-

tainen kohdeyleisö eli Facebook kohdistaa mainokset listan henkilöitä käytöksellään 

ja tiedoillaan muistuttaville uusille kontakteille. Mainosjoukoista parhaiten toimi kiin-

nostusten kohteisiin perustuva mainosjoukko, mikä sai yhteensä 975 linkin klik-

kausta. 

Mainosjoukoissa hyödynnettiin kolmea erilaista mainosmuotoa: kuvamainosta, ka-

rusellimainosta ja videomainosta. Karusellimainos toimi selkeästi muita mainos-

muotoja tehokkaimmin. Mainoksissa käytettiin Tuu-Li Designin kevään mallistosta 

otettuja studiokuvia. Mainosten kuvia vaihdettiin noin kuusi kertaa kampanjan ai-

kana, jotta mainoksiin saatiin vaihtuvuutta. Kevään uutuudet -kampanja osoitti digi-

taalisen markkinoinnin kustannustehokuuden ja tavoittavuuden. Kampanjaan luotu 

kiinnostuksen kohteisiin perustuva mainosjoukko toimi äärimmäisen tehokkaasti. 

Kuvissa (10)(11) kevään uutuudet -kampanjan mainokset. 

 

Kuva 10. Kevään uutuudet -kampanjan karusellimainos. 
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Kuva 11. Kevään uutuudet -kampanjan mainos. 

La Moda -kampanja. Tuu-Li Designin verkkosivulle lisättiin etusivun uudistuksen 

yhteydessä La Moda Magazine, jonka ympärille haluttiin tehdä Facebook-kam-

panja. Lehtinen on kannanotto naisten businesspukeutumisen puolesta ja viestin 

kärkenä on kestävä kehitys. Lehtisen ympärille luotiin sosiaalisen median mainos-

kampanja. La Moda -kampanjassa haluttiin viestiä Tuu-Li Designin kantaa kestä-

vään kehitykseen ja vaateteollisuuden vastuullisuuteen. Kampanjalla haluttiin myös 

vahvistaa brändin mielikuvaa sekä tuoda esiin vahvaa mielipidettä ja brändin per-

soonaa. La Moda -kampanja käynnistettiin 21.3. heti Tuu-Li Designin verkkosivun 

uuden etusivun julkaisun jälkeen. 26.4. mennessä kampanjalla oli saatu 854 klik-

kausta ja 44 108 ilmaista näyttökertaa. Kampanjan mainoksia klikanneista ihmisistä 

100% oli naisia. 854 klikkaajasta 52% oli 35-44 -vuotiaita, 45% 45-54 -vuotiaita ja 

loput klikkaajista olivat 55-64 -vuotiaita naisia. 

La Moda -kampanjassa käytettiin kevään uutuudet -kampanjassa toimiviksi todet-

tuja kohdennuksia. La Moda -kampanjassa oli neljä mainosjoukkoa aikaisemmin 

käytetyillä kohdennuksilla. Toisin kuin kevään uutuudet -kampanjassa, La Moda -

kampanjassa asiakkaat Tampere -mainosryhmä toimi parhaiten. Kyseisen mainos-

ryhmän mainoksia klikattiin 325 kertaa, selkeästi muita mainosjoukkoja enemmän. 
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La Moda -kampanjassa hyödynnettiin kahta eri mainosmuotoa, kuvamainosta ja ka-

rusellimainosta. Aikaisemmassa kampanjassa todettiin, että Tuu-Li Designin koh-

deryhmää puhuttelee parhaiten monta kuvaa sisältävä karusellimainos. Tämän tie-

don perusteella La Moda -kampanjassa haluttiin hyödyntää karusellimainosta. Ku-

vassa (12) (13) kampanjan mainokset. 

 

Kuva 12. La Moda -kampanjan mainos. 
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Kuva 13. La Moda -kampanjan karusellimainos. 

Sosiaalisen median mainonnan avulla onnistuttiin tavoittamaan valtava määrä uusia 

kontakteja. Tarkan kohdennuksen ja laajan näkyvyyden avulla tavoitettiin yhteensä 

126 035 henkilöä, joista 3 992 klikkasi Tuu-Li Designin sosiaalisen median mai-

nosta. Tavoitetuista henkilöistä 43% oli 45-54 -vuotiaita naisia ja 46% 35-44 -vuoti-

aita naisia. Sosiaalisen median mainonnan avulla onnistuttiin lisäämään Tuu-Li De-

signin näkyvyyttä tavoitellun kohderyhmän keskuudessa. Toimeksiantoyrityksen 

verkkosivun analytiikkaan kirjautui 712 sosiaalisen median kautta tullutta istuntoa. 

Määrään vaikuttaa selkeästi se, ettei kaikki mainokset ohjanneet Tuu-Li Designin 

verkkosivulle, vaan yrityksen Facebook-tilille. Sosiaalisen median mainonnasta tuli 

15,99% koko verkkosivun liikenteestä. 

Sosiaalisen median mainonnalla tavoitettiin hyvin kustannustehokkaasti kohderyh-

män edustajia. Verkkosivun kokonaisliikennettä saatiin kasvatettua 712 vierailulla 

neljässä kuukaudessa. Mittaukseen ei ole kirjautunut joulukuun 2019 tietoja, sillä 

yrityksen Google Analyticsin seurantakoodi otettiin käyttöön vasta tammikuussa 

2020. Sosiaalisen median mainonnan kautta tulleista istunnoista vain 37,03% pois-

tui välittömästi sivustolta. Lukema on todella hyvällä tasolla, sillä nykypäivänä ihmi-

set ovat kovin nopeita liikkeissään ja keskittymiskyky on heikentynyt huomattavasti. 
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Yksi istunto kesti keksimäärin 00:56 minuuttia, mikä on myös hyvä tulos, sillä mai-

nokset ohjaavat suoraa tietylle laskeutumissivulle. Tämä tarkoittaa sitä, että vierai-

lijan ei tarvitse etsiä tietoa verkkosivulta, vaan hänet ohjataan suoraa oikeaan paik-

kaan, esimerkiksi tuotteet sivulle. 
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa Tuu-Li Designille digitaalista 

markkinointia. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli perehtyä digitaalisen 

markkinoinnin suunnitteluun. Opinnäytetyön toisena tavoitteena oli perehtyä digi-

markkinoinnin moninaisiin kanaviin. Opinnäytetyön kolmantena tavoitteena oli laatia 

Tuu-Li Designille digimarkkinointisuunnitelma teoriaosuutta apuna käyttäen. Opin-

näytetyön neljäntenä tavoitteena oli toteuttaa Tuu-Li Designin digimarkkinointisuun-

nitelma käytännössä. Opinnäytetyön viidentenä taviotteena oli tehdä digimarkki-

nointisuunnitelman pohjalta tavoitteisiin tähtääviä toimenpiteitä. Opinnäytetyö kuu-

dentena tavoitteena oli analysoida tuloksia ja tehdä niiden pohjalta jatkotoimenpide-

ehdotuksia. 

6.1 Tavoitteiden toteutuminen ja jatkotoimenpide-ehdotukset 

Opinnäytetyön kehitysprojektina tehty Tuu-Li Designin digimarkkinointisuunnitelma 

tähtäsi toimeksiantoyrityksen tunnettuuden kasvuun ja uusasiakashankinnan kehit-

tämiseen digimarkkinoinnin keinoin. Opinnäytetyön digimarkkinointisuunnitelman 

mukaan toteutettu hakusanamainonta ja sosiaalisen median mainonta toimi odotet-

tua tehokkaammin. Digitaalisella mainonnalla saatiin lisättyä toimeksiantoyrityksen 

verkkosivun liikennettä laadullisesti ja määrällisesti. Mainonnalla tavoitettiin haluttu 

kohderyhmä ja onnistuttiin kasvattamaan Tuu-Li Designin näkyvyyttä. Sisällöntuo-

tannon ja hakukoneoptimoinnin osalta on vielä liian aikaista tehdä lopullisia johto-

päätöksiä tavoitteiden toteutumisen osalta. Digimarkkinointisuunnitelman toimenpi-

teitä onnistuttiin toteuttamaan laajalla skaalalla niin Tuu-Li Designin verkkosivulle 

kuin sosiaalisen median kanaviin. Verkkosivun analytiikassa on havaittavissa laaja-

alaista kehitystä. 

Tuu-Li Designin digimarkkinointisuunnitelman toisena tavoitteena oli hankkia 60 

uutta asiakasta vuoden 2020 aikana. Kuukausitasolla tavoite tarkoittaa viittä uutta 

asiakasta kuukautta kohden. 1.12.2019-26.4.2020 välisenä aikana Tuu-Li Designin 

asiakasrekisteriin kirjautui noin 25 uutta asiakasta. Viiden ensimmäisen kuukauden 

osalta toimeksiantoyrityksen digimarkkinointisuunnitelman tavoite toteutui. 
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Uusasiakashankintaa ja sen arviointi voi jatkossa kehittää kunnollisen CRM-järjes-

telmän avulla. Asiakashallintajärjestelmän avulla Tuu-Li Designin nykyisestä asia-

kaskunnasta saisi realistisemman kuvan ja uusasiakashankintaa olisi helpompaa 

toteuttaa ja arvioida. Modernin CRM-järjestelmän avulla asiakaspalvelua pystyisi 

kehittää myös digitaalisessa muodossa. Toimeksiantoyritys pystyisi systemaatti-

semmin pitämään yhteyttä asiakkaisiinsa ja pitämään asiakkaiden tiedot järkevästi 

saman järjestelmän sisällä. 

Tuu-Li Designin orgaaniseen näkyvyyteen tulisi jatkossa panostaa entistä enem-

män. Toimeksiantoyrityksen verkkosivulle voisi tehdä uuden alasivun La Moda Ma-

gazinea varten, jolloin lehtisen arvokas sisältö saataisiin hyödynnettyä. Nyt lehtinen 

on pdf-muodossa Tuu-Li Designin verkkosivun etusivulla. Googlen robotit eivät 

pysty arvioimaan tiedostoa, eikä sen sisältö lisää tällä hetkellä toimeksiantoyrityk-

sen hakukonenäkyvyyttä. Tuu-Li Designin verkkosivulle voisi myös luoda blogin kal-

taisen sisältöosion, johon luotaisiin asiakkaille lisäarvoa tuottavaa sisältöä, kuten 

vinkkejä businesspukeutumiseen tai tarinoita Tuu-Li Designin valikoiman tuotemer-

keistä. Tuotemerkit ovat tuntemattomia Suomessa, sillä Tuu-Li Design on niiden ai-

nut jälleenmyyjä. Suurimmalla osalla tuotemerkeistä on hyvin kiinnostava tarina, 

jota kertomalla tuotemerkeistä voisi tehdä helpommin lähestyttäviä. 

Tulevaisuudessa Tuu-Li Designin digitaalista markkinointia voisi laajentaa tuomalla 

yrityksen palvelun myös virtuaaliseen muotoon. Tuu-Li Design ei halua verkko-

kauppa nyt eikä tulevaisuudessa. Digitalisaation ansiosta tarjolla on monta muuta-

kin toteutustapaa. Toimeksiantoyrityksen suurena uhkana on kilpailijoiden verkko-

kaupat. Innovatiivinen, digitaalinen ratkaisu voisi avata Tuu-Li Designille aivan uu-

denlaista jalansijaan erikoisvaateliikkeiden markkinassa. 

6.2 Haasteet 

Opinnäytetyön kehitysprojektin aikana tuli odottamaton ulkoisen ympäristön haaste. 

Koko maailmaa piinannut koronavirus vaikutti suuresti opinnäytetyön digimarkki-

nointisuunnitelman pohjalta tehtyihin toimenpiteisiin ja saatuihin tuloksiin. Pandemi-

alla oli iso vaikutus maailman talouteen. Pörssikurssi lähti jyrkkään laskuun, moni 
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työntekijä jouduttiin lomauttamaan ja ihmisten liikkumista rajoitettiin ennennäkemät-

tömän voimakkaasti. Pandemialla oli myös suuri vaikutus Tuu-Li Designin toimin-

taan. Asiakkaiden ostokäyttäytyminen muuttui täysin pandemiasta johtuvien liikku-

misrajoitusten sekä työelämän muutosten myötä. Tuu-Li Designin valikoiman tuote-

merkkien valmistajat, joutuivat sulkemaan tehtaansa, osa jopa perui tulevien seson-

kien valmistuksen. Tuu-Li Design joutui sulkemaan ovensa väliaikaisesti pandemian 

seurauksena, sillä vaateliikkeen auki pitäminen ei olisi ollut kannattavaa. Toimeksi-

antoyritys joutui sesonkiluontoisen myynnin takia laittamaan koko valikoimansa 

30% alennukseen ja keksimään nopeita ratkaisuja tilanteen selättämiseksi. Tuu-Li 

Design alkoi käymään kauppa FaceTime-puhelujen välityksellä ja palasi väliaikai-

sesti aikaisempaan toimintatapaansa, yksityiskäynteihin. Pandemian vuoksi asiak-

kailla oli mahdollisuus varata yksityisaika Tuu-Li Designin liikkeeseen, jolloin asiointi 

pystyttiin tekemään mahdollisimman turvallisesti. Koronaviruksella on suuri vaikutus 

toimeksiantoyritykseen, opinnäytetyön tuloksiin sekä tehtyihin toimenpiteisiin. Pan-

demia laittoi yrityksen kovan paineen alle, mutta poikkeustilanne aiheutti myös laa-

jaa kehitystä digimarkkinoinnin saralla. Tuu-Li Designin kohdalla idea palvelun digi-

talisoimisesta nytkähti FaceTime-puhelujen kautta liikkeelle ja kehitystyö tulee jat-

kumaan pandemian jälkeenkin. 
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