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Opinnaytety6 on tehty laatutekstiileja ja niihin liittyvia tuotteita myyvalle Kangaskes-
kukselle. Tydssa tehtiin markkinointiviestintasuunnitelma kotisivujen seka sosiaali-
sen median nakyvyyden ja tuottavuuden parantamiseksi. Tarkein tavoite oli auttaa
yritysta parantamaan hakukonenakyvyytta sekd ymmartamaan, kuinka sosiaalista
mediaa pystyy hyodyntamaan yrityksen markkinoinnissa ja viestinnassa.

Yrityksen tamanhetkinen tilanne sosiaalisessa mediassa ja verkossa on heikko. Jul-
kaisut sosiaalisessa mediassa eivat tavoita toivottua maaraa potentiaalisia asiak-
kaita, silla sisallon tuottamiseen, sen suunnitteluun ja analysoimiseen ei ole panos-
tettu tarpeeksi.

Kotisivujen nakyvyys hakukoneessa ei ole toivotulla tasolla, ja asiakkaat ostavat
verkkokaupasta lahinna vain tarjouskankaita. Yrityksen kivijalkaliike on ollut toimin-
nassa jo pitkdan Seindjoella, ja paikallisesti yritys tunnetaan laadukkaista tuotteis-
taan seka hyvasta palvelustaan. Yritys toivoisi kumminkin, etta verkkokauppaa pys-
tyttaisiin hydodyntamaan paremmin ja sita kautta myymaan tuotteita paremmin myos
muualle Suomeen.

Markkinointiviestintdsuunnitelma keskittyi seka sosiaalisen median kanaviin etta ko-
tisivuihin, mutta paapaino oli kuitenkin sosiaalisen median puolella, sen kanaviin ja
viestintakeinoihin perehtymisessa. Kotisivujen kehittamista tutkitaan myos suunni-
telmassa, mutta sivut ovat jo hyvalla mallilla visuaalisesti ja verkkokauppa toimii.
Sivuilla on kuitenkin joitakin ongelmakohtia, ja hakukoneoptimoinnissa on paljon pa-
rannettavaa, jotta saadaan lisaa asiakkaita.

Avainsanat: digitaalinen markkinointi, markkinointiviestintasuunnitelma, sosiaali-
nen media, kotisivut, hakukoneoptimointi
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The thesis was made for Kangaskeskus, which sells high quality textiles and related
products. A marketing communication plan was made in the thesis to enhance the
visibility and productivity of the company’s webpage and social media. The most
important goal was to help the company to be found using search engines, and to
understand how to utilize social media in the company’s marketing and communi-
cation.

The company’s situation in social media and the internet is weak. Posts in social
media do not reach the desired number of potential customers, the reason being a
lack of planning and analysing the content produced.

The visibility of the webpage is not as good as desired, and customers usually only
buy fabrics on sale. The shop has been operating in Seindjoki for a long time, and
the company is known for their quality products and great service. The company
hopes that they could exploit the webpage better and, through that, get more sales
across Finland.

The marketing communication plan focuses both on social media and the webpage,
but, in the end, the main focus was on social media, its channels and means of
communication. Improving the webpage is also part of the communication plan, but
the page is in a good condition visually, and the online store is working. However,
there are some problems with the webpage and much to improve in search engine
optimization to gain more customers.

Keywords: digital marketing, marketing communication plan, social media, web-
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1 Johdanto

Yritystoiminnassa yksi asia ei ole muuttunut entisesta ja se on yritysten pyrkimys
keksia uusia, tehokkaampia ja kilpailijoitaan parempia tapoja hankkia asiakkaita.
Todellisuus on se, etta nykypaivana internet ja sosiaalinen media ovat erittain oleel-
linen osa yritystoimintaa ja markkinointia, mutta perinteisen markkinoinnin tehok-
kuus taas heikentyy jatkuvasti. Sosiaalinen media on yritykselle oiva markkinointi-
viestinnankanava, koska sen avulla pystytaan kasvattamaan yrityksen nakyvyytta
huomattavasti ja kustannustehokkaasti. Sosiaalinen media kuitenkin muuttuu ja ke-
hittyy jatkuvasti, joten yrityksen on myos pysyttava kayttamiensa kanavien muutok-
sissa mukana. Kotisivut ovat olleet osa yritysmaailmaa jo huomattavasti pitempaan,
kuin sosiaalinen media, mutta kotisivut ovat edelleen tarkeimpia keinoja myyda ja

markkinoida yrityksen tuotteita asiakkaille.

Sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla on tarkeaa herattaa potentiaalisten asiak-
kaiden mielenkiinto ja tuoda yritys asiakkaiden nahtaville. Sosiaalisessa mediassa
on lukemattomia tapoja harjoittaa markkinointiviestintaa ja lisata yrityksen tunnet-
tuutta. Nykypaivana yrittaminen on arvostettua ja ns. haavoittuvuuden nayttaminen
asiakkaalle sosiaalisessa mediassa luo sitoutuvuutta. Yrityksen ja asiakkaan vali-
sesta on tullut paljon henkilokohtaisempaa sosiaalisen median kautta, silla se antaa
mahdollisuuden asiakkaalle tutustua yritykseen syvallisemmin internetin valityk-
sella. Ihmiset ovat aidosti kiinnostuneita siita, kuinka heidan ostamansa tuotteet ovat
valmistettu, kuka ne on valmistanut ja mita muuta kaikkea yrityksella on tarjottava-

naan taman lisaksi.

Verkkosivuilla nakyvyytta tuo hakukoneen ja sen algoritmien hyddyntaminen. Asia-
kas etsii haluamaansa tuotetta tai palvelua valitsemallaan hakusanalla hakuko-
neesta. On yrityksen haaste [0ytaa nama asiakkaiden kayttdamat hakusanat ja saada
oma sivu nousemaan hakutuloksissa tarpeeksi korkealle, jotta asiakas taas |0ytaa
tuloksien joukosta oikean linkin. Yritys voi vaikuttaa tahan panostamalla hakuko-
neoptimointiin, joka tapahtuu verkkosivun sisallon kehittamisella, avainsanojen hyo-
dyntamisella, seka verkkosivun hakukonenakyvyyteen panostamalla, esimerkiksi

hankkimalla sisaan heittava URL-osoite ja houkutteleva metakuvaus.
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1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittda Kangaskeskuksen digitaalista markkinoin-
tia niin kotisivujen, kuin sosiaalisen median kanavien osalta. Yrityksella on Kivijalka-
like hyvalla paikalla Seinajoen keskustassa, mutta markkinoinnissa on paljon pa-
rantamisen varaa ja saavutettavaa verkossa. Kangaskeskus on esilla verkossa ko-
tisivunsa kautta, seka sosiaalisessa mediassa, mutta niiden kaytto ei ole ollut tar-
peeksi aktiivista, seka sisaltoa ei ole suunniteltu tarpeeksi huolellisesti. Nakyvyys
verkossa on ollut hyvin passiivista ja sita varten opinnaytetyossa on tehty markki-

nointiviestintasuunnitelma avuksi toimeksiantajalle.

Tarkein tavoite on auttaa yritysta ymmartamaan paremmin, kuinka omien verkkosi-
vujen ja yrityksen nakyvyytta voi kasvattaa hakukoneessa, seka sosiaalisessa me-
diassa. Ty0ssa tehdaan markkinointiviestintasuunnitelma toimeksiantajalle digitaa-
listen kanavien osalta. Suunnitelma aloitetaan kartoittamalla nykytilanne kaytta-
malla tilanneanalyyseja, jotka tutkivat yrityksen omaa nykytilannetta, yrityksen asi-
akkaita ja heidan tarpeitaan, seka kilpailijoiden toimintaa. Taman jalkeen keskity-
taan markkinointiviestinnan tavoitteisiin, budjettiin, seka itse viestintakeinojen ja to-
teutuksen suunnitteluun. Lopuksi perehdytaan viela markkinointiviestinnan seuran-

taan ja mita huomioitavaa tuloksien analysoinnissa on.

Tavoitteena on tuoda esille sosiaalisen median hyotyja toimeksiantajalle, kertoa
mitka kanavat ovat toimeksiantajalle otollisimpia asiakkaiden hankkimisen kannalta
ja syyt niiden takana. Sosiaalisessa mediassa on lukemattomia keinoja hankkia asi-
akkaita ja kasvattaa yrityksen tunnettuutta. Tutkitaan mitka ovat hyvia tapoja tuoda
yrityksen tuotteita ja palveluita esille, mitkd menetelmat toimivat missakin kana-
vassa, seka kuinka tehtya viestintaa ja muutoksia pystyy seuraamaan ja analysoi-

maan.

Kotisivujen kanssa tavoitteena on parantaa toimeksiantajan nakyvyytta hakuko-
neissa. Kotisivut ovat mainostoimiston suunnittelemat, mutta hakukoneoptimointia
pitaisi parantaa. Talla hetkella kotisivuilla on kehitettavia kohtia sisallon kannalta ja
avainsanojen kayttda pitaisi parantaa, jotta saadaan toimeksiantajan sivu tarpeeksi

korkealle asiakkaiden hakutuloksissa.
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1.2 Kangaskeskus

Kangaskeskus on Seindjoen keskustassa toimiva verho- ja sisustuskankaisiin eri-
koistunut yritys. Yritykselld on perinteinen kivijalkaliike, seka verkkokauppa. Kan-
gaskeskuksen tuotteisiin kuulu mm. verhokankaat, verhoilukankaat, julkitilakankaat,
sangynpeitekankaat, pimennysverhot seka tuotteisiin liittyvat tarvikkeet. Tuotteiden
myynnin lisaksi asiakkaille on tarjolla myos suunnittelu- ja ompelupalveluita. Kan-
gaskeskuksen asiakasryhmiin kuuluvat niin yksityiset asiakkaat, kuin yritysasiak-

kaatkin.

Kangaskeskus on aloittanut toimintansa jo vuonna 1994. Yrittaja ja tyontekijat ovat
kokeneita, seka ammattitaitoisia ja valmistavat tunnetusti laadukkaita tuotteita, seka
tarjoavat asiakkaalle tayden palvelun, jotta asiointi olisi vaivatonta. Yritystoiminta on
jatkunut pitkaan Seinajoella ja kaupungin asukkaat tietavat saavansa hyvia tuotteita,
seka hyvaa palvelua kivijalkaliikkeesta, mutta yritys haluaisi kuitenkin saada verk-
kokauppaankin lisaa kavijoita, jotta myyntia voitaisi tehda paremmin myos muualle

Suomeen.
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2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Tassa luvussa kasitellaan markkinointiviestintaa ja sen suunnittelua. Markkinointi-
viestinnan suunnittelu koostuu yrityksen ja sen markkinointiviestinnan nykyisen ti-
lanteen kartoittamisesta erilaisten analyysien avulla, tavoitteiden ja budjetin asetta-
misesta, seka itse markkinointiviestintdkanavien, keinojen ja toteutuksen suunnitte-
lemisesta. Lisaksi pitaa suunnitella, milla keinoilla tehtyjen markkinointiviestinnan

toimenpiteiden tehokkuutta ja onnistumista tullaan seuraamaan ja arvioimaan.

Markkinointiviestinta on yrityksesta ulospain suuntautunutta viestintaa, jonka paa-
asiallisena tavoitteena on kasvattaa asiakkaiden maaraa ja lisata myyntia (Markki-
nointiviestinta [2021]). Myyntia ja asiakasmaaria kasvatetaan markkinointiviestinnan
toimenpiteilla, joiden tavoitteina yleensa on yrityksen tunnettuuden kasvattaminen,
mielikuvien luominen tai valittomien myyntitulosten saavuttaminen. Markkinointi-
viestinnalla voidaan kertoa esimerkiksi yrityksesta, yrityksen asioista, tuotteista, hin-

noista ja tarjouksista.

Suomen Digimarkkinointi Oy (2021) suosittelee blogissaan ajattelemaan markki-
nointiviestintaa jatkuvana syklina, johon kuuluu suunnittelu, toiminta ja tilannekat-

Saus.
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Suunnittelu

Tilannekatsaus Toiminta

\_\ <

Kuva 1. Markkinointiviestinnan sykli: suunnittelu, toiminta, tilannekatsaus (Digimark-
kinointi 2021).

Ennen markkinointiviestinnan aloittamista on siis tarkeaa suunnitella, mita ollaan
tekemassa. Yrityksen kannattaa tehda tilanneanalyyseja, joilla voidaan kartoittaa
mm. yrityksen omaa tilannetta, kohderyhmaa ja kilpailijoiden toimintaa. Lisaksi
suunnittelussa taytyy maaritella tavoitteet tarkasti, jotta tiedetaan mita ollaan teke-
massa ja paljonko esim. resursseja tarvitaan, mita keinoja kaytetaan ja mita muuta

toimenpiteet vaativat toimiakseen.

Suunnittelun jalkeen siirrytdan markkinointiviestinnan toteuttamiseen ja toimintaan,
eli tehdyn suunnitelman kaytantdéon panemisen. Suomen Digimarkkinointi Oy
(2021) huomauttaa, etta myos markkinointiviestinnan aikana kannattaa olla varpail-
laan ja seurata ja opiskella, mitka asiat toimivat ja mitka eivat. Jos yrityksen markki-
nointi toimii tietylla osa-alueella, kannattaa siita ottaa hyoty irti ja kayttaa kyseisia
menetelmia enemmankin. Lisaksi on pysyttava ajan tasalla ja pyrkia reagoimaan

kausivaihteluihin, seka kilpailijoiden ja alan tapahtumiin ja trendeihin.

Tilannekatsauksessa vaaditaan syvaluotaavaa tarkastelua sen osalta, mika markki-
nointiviestinnassa on onnistunut ja mika ei ole onnistunut. Vaikka markkinointivies-
tinta olisi ollut analysoitavalla ajanjaksolla onnistunutta ja ylittanyt jopa odotukset,

taytyy siihen silti perehtya ja selvittaa, ettd miksi toiminta on ollut onnistunutta ja
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kuinka sita pystytaan jalostamaan jatkossakin ja kehittdmaan entisestaan. Epaon-
nistunut markkinointi kielii siita, etta jotkin markkinointiviestinnan menetelmat vaati-
vat uutta ndkdkulmaa tai ne eivat ole ollenkaan sopivat kohderyhmalle ja ne on pa-
rempi mahdollisesti vaihtaa johonkin toiseen menetelmaan. Parannuksien miettimi-
sen jalkeen siirrytaan takaisin suunnittelun pariin ja hyddynnetaan aiemmin keratty
data, jotta voidaan luoda kysyntaa ja asiakkaan tarpeita vastaavaa markkinointivies-

tintaa. Tasta alkaa markkinointiviestinnan sykli uudelleen.

2.1 Tilanneanalyysi

Pitkalan ja Pylvaan (2019) mukaan huolellinen tilanneanalyysi auttaa yritystd me-
nestymaan tulevaisuudessa, perehtymalla markkinoihin, asiakkaisiin, kilpailijoihin,
trendeihin ja tietenkin oman yrityksen nykytilanteeseen. Tilanneanalyysia tehdessa

on tarkeaa olla rehellinen omaa tilannetta kohtaan.

Tilanneanalyysissa on mietittava tietenkin yrityksen tamanhetkinen tilanne. Pitkala
& Pylvas (2019) suosittelevat tahan SWOT-analyysin tekemista, joka on yksi ylei-
simmin kaytetyista tyOkaluista yrityksen toiminnan kartoittamiseen. SWOT-analyysi
antaa hyvan yleiskuvan yrityksen tilasta niin, vahvuuksien, heikkouksien, mahdolli-
suuksien, kuin uhkienkin nakokulmasta. Yrityksen ulkoisista vaikuttavista tekijoista
kannattaa tehda asiakasanalyysi ja kilpailija-analyysi. Asiakasanalyysissa on tarkoi-
tuksena analysoida, mika on yrityksen kohderyhma, asiakkaiden ostokayttaytymista
jamm. sita, pystymmeko palvelemaan asiakasta odotetulla tavalla. Kilpailija-analyy-
sin tarkoituksena on analysoida toimialan tamanhetkista kilpailutilannetta. Kilpaili-
joista analysoidaan heidan heikkouksiansa ja vahvuuksiaan, tuotteita, seka toimin-

taa verkossa niin kotisivujen, kuin sosiaalisen mediankin osalta.

SWOT-analyysi on yksi yleisimmin kaytetyista tydkaluista yrityksen strategian kehit-
tamisessa ja nykytilan kartoittamisessa. Gomer ja Hille (2020) kuvaavat SWOT-ana-
lyysin tyOkaluksi, jonka avulla tyontekijat ja yritykset voivat optimoida ja maksimoida
tehokkuuden ja potentiaalin, maaritella ja hallita kilpailua, seka minimoida riskeja.
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SWOT tarkoittaa tydkalua, jonka avulla voidaan analysoida
yritysta, sen toimintaa ja toiminta ymparistéa. SWOT on ly-
henne sanoista Strengths, Weaknesses, Opportunities ja

Threats.

Seuraava taulukko on yleinen ja selkea tapa kuvata tehtya SWOT-analyysia.

Taulukko 1. Yrityksen SWOT-analyysi (Kananen 2018b, 21).

Vahvat puolet Heikot puolet
- Kayta hyvaksi - Valta
- Vahvista - Lievenna

- Poista
Mahdollisuudet Uhkat
- Varmista naiden hyodyn- | - Kierra
taminen - Lievenna

- Poista

Gomerin ja Hillen (2020) mukaan SWOT-analyysin tarkoituksena on pohtia seuraa-

via asioita:

— Yrityksen jo olemassa olevia vahvuuksia eli asioita, jotka antavat yrityk-

selle kilpailullista hyotya. On tarkeaa vertailla vahvuuksia kilpailijoihin. Yri-

tyksen vahvuuksia kilpailijoihin nahden voivat olla esimerkiksi tuotteiden

hinta, valikoiman laajuus, tuotantotehokkuus tai asiakaspalvelun laatu.

— Heikkouksia eli asioita, jotka ovat huonommin, kuin kilpailijoilla tai antavat

kilpailijoille etuaseman.

— Mahdollisuuksia eli asioita yrityksen toimintaymparistdssa, joita yritys pys-

tyy kehittamaan tai tuottamaan saavuttaakseen kasvavaa tuottoa.

— Uhkia eli asioita yrityksen toimintaymparistossa, jotka voivat olla vaaraksi

yrityksen toiminnalle tai tuottavuudelle.
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Gomer ja Hille (2020) muistuttavat myds, ettda SWOT-analyysin tekemisen jalkeen
on tarkeaa myos hyodyntaa sen tuloksia kaytannossa. Todetut vahvuudet pitaa
kayttaa hyodykseen, heikkoudet on pyrittava eliminoimaan, uhkat pitaa pystya iden-
tifioimaan ja niitd vastaan pitaa valmistautua, sekd mahdollisuuksiin pitaa sijoittaa

resursseja.

2.1.1 Asiakasanalyysi

Kananen (2018b, 26) kirjoittaa, ettd ennen markkinointiviestintakeinojen toteutta-
mista taytyy maaritella kohdeasiakas, jotta tiedetaan mitd markkinoinnin keinoja ja
kanavia kaytetaan. Internetissa kaikki yritykset kilpailevat saadakseen asiakkaat
omalle verkkosivullensa. Kilpailu ulottuu myds tietenkin sosiaalisen median kana-
ville, jotka toimivat asiakasajureina yritykselle ja sen verkkokaupalle. Kohdentamalla
kohdeasiakasryhma pystytaan tuottamaan sisaltoa, joka vetoaa kohdeasiakkaisiin,
esimerkiksi kayttamalla asiakkaalle sopivaa kielta, aanta, visuaalisuutta ja odotuk-

sia.

Kanasen (2018b, 30-31) mukaan kohdeasiakkaan maarittelemiseen saa tietoja esi-
merkiksi yrityksen oman tietokannan (esim. verkkoliiketoiminnasta saadut yhteys-
tiedot), myyntihenkildston, sosiaalisen median tykkaajien/kommenttien tai tutkimus-
ten perusteella. Aloittavalla yrityksella ei tietenkaan ole samoja tietoja kaytettavissa,

kuin yrityksilla, joilla on ollut liiketoimintaa jo pidemman aikaa.

Kananen (2018b, 30-32) kertoo, etta verkkosivuilla asiakkaiden toimintaa ja kayt-
taytymista voi analysoida Web-analytiikan avulla. Web-analytiikka, kuten Google
Analytics ei kuitenkaan kerro syita asiakkaan toiminnalle. Hyddyntamalla Web-ana-
lytiikkaa, asiakasrekisteria ja sosiaalista mediaa voidaan kuitenkin tehda haastatte-
luja ja laadullisilla tutkimuksia, joilla saadaan paljon syvallista tietoa siita, miten ja
mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen ja siihen, kuinka asiakas loytaa
yrityksen palvelut ja tuotteet. Myos asiakaskohtaamiset ovat tarkea tiedonlahde.
Myyntihenkilostolla on mahdollisuus saada ostotilanteen yhteydessa tietoja keskus-
telemalla siita, miksi asiakas ostaa yrityksen palvelun tai tuotteen. Naita syita voivat
olla esimerkiksi elamantilanne, kuten uusi tydpaikka tai muutto, ystavat tai yrityksen

mainokset, jotka ovat osuneet asiakkaan silmaan. Web-analytiikasta, sosiaalisesta
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mediasta, myyntihenkilostolta ja tutkimuksesta saaduilla tiedoilla on mahdollista

kohdistaa markkinointia paremmin kohdeasiakasryhmalle.

21.2 Kilpailija-analyysi

Kanasen (2018b, 19) mukaan asiakkaiden analysoinnin lisaksi on tarkeaa saada
kokonaisnakemys kilpailijoista ja heidan toiminnastaan. Kilpailija-analyysin tavoit-
teina on mm. yrityksen tarkeimpien kilpailijoiden, heidan vahvuuksiensa ja heikkouk-
siensa ja strategioiden tunnistaminen, seka oman strategian Idytaminen. Kilpailija-
analyysin avulla yrittaja voi oppia paljon verkkotoiminnasta ja sosiaalisen median
hyodyntamisesta. Verkossa suurin osa kilpailijoiden markkinointiviestinnasta ja toi-
minnasta on nakyuvilla, joten analysointi on paljon helpompaa, kuin perinteisessa

toimintaymparistossa.

Digitaalista markkinointia kehitettdessa kilpailijoita ovat muut samoja tuotteita ja pal-
veluita verkossa tarjoavat yritykset samalle kohderyhmalle. Kilpailijoiden sosiaali-
senmedian toimintaa analysoidessa huomioitavaa on mm. kilpailijoiden kayttamat
sosiaalisenmedian alustat, niiden tykkaajien/seuraajien maara, postaukset, niiden
sisalto ja tavoitettujen henkildiden reagointi niihin. Kilpailijoita voi analysoida esimer-
kiksi erilaisilla taulukoilla. Seuraavassa taulukossa on Kanasen (2018b, 71) esi-
merkki siita, kuinka voidaan analysoida kilpailijan sosiaalisen median kayttoa tietylla

kanavalla.



Taulukko 2. Sosiaalisen median kilpailija-analyysi (Kananen 2018b, 71).
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Sosiaalisen median kilpailija-analyysi

Media/Kanava: (Esim. Instagram)

Kilpailijat

Kilpailija 1

Kilpailija 2

Kilpailija 3

Kilpailija 4

Kilpailija 5

Seuraajat

Postausten luonne

Postausten sisalto

Palaute postauksiin

Sisallolliset aukot/puut-
teet

Postausten viikonpaivat

Postausten kellonaika

Seuraajien vastauspaiva

Vastauskellonaika

2.2 Markkinointiviestinta ja tavoitteet

Juslénin (2016, 15—16) mukaan markkinoinnin ja markkinointiviestinnan voi mieltda

monella tapaa, mutta paatavoitteena on kuitenkin kasvattaa yrityksen tuottoa. Tuo-

ton kasvattaminen koostuu kuitenkin monesta eri tekijasta, joten tavoitteita miet-

tiessa on oleellisempaa miettia, mita osa-alueita haluaa kehittda. Tavoitteina voi olla

esimerkiksi kavijamaaran kasvattaminen tai tunnettuuden ja mielikuvien kehittami-

nen. Markkinointiviestinnan voi ajatella investointina, jonka tarkoituksena on mak-

saa itsensa takaisin moninkertaisena. Selkeiden tavoitteiden maaritteleminen on

my0s erittdin tarkeaa, jotta markkinointiviestintatoimenpiteiden ja toteutuksen jal-

keen pystytaan seuraamaan ja analysoimaan toiminnan tuloksia.
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Markkinointiviestinnalla ei yksiselitteisesti ole yhta oikeaa tavoitetta, joka vastaisi
jokaisen yrityksen markkinointiviestintaa. Tavoitteet maaraytyvat yleensa sen suh-
teen, mitka ovat yrityksen markkinoinnin ja ulkoisen viestinnan ongelmat ja kehitta-
miskohteet. Yrityksella voi olla esimerkiksi kohtuullisen hyvin myyntia, mutta asiak-
kaat eivat valttamatta pida palvelun tai tuotteiden laadusta ja yleinen mielikuva yri-
tyksesta voi olla toivottua huonompi. Talloin yritykselle yksi markkinointiviestinnan
sopiva tavoite voisi olla esimerkiksi tunnettuuden lisdaminen ja paremman mieliku-
van luominen asiakkaalle. Yksi markkinointiviestinnan tarkeimmista ja lahes jokaista
koskevista tavoitteista on kustannustehokkuus. Kustannustehokkuudella tarkoite-
taan sita, ettda markkinointiviestintaan varatulla rahamaaralla pystytaan saamaan
mahdollisimman hyvaa tuottoa. Kustannustehokkuudessa korostuu kohderyhman
maaritteleminen tavoitteiden maaritteleminen. Omaa palvelua tai tuotteita ei kan-
nata markkinoida liikaa ja kohderyhman ulkopuolelle sellaisille inmisille, jotka eivat

sita tule ostamaan. (Markkinointiviestinta 2021.)

2.2.1 Markkinointiviestintabudjetti

Budjetti tarkoittaa rahasummaa, jonka on valmis sijoittamaan johonkin asiaan, joten
markkinointiviestintabudijetti tarkoittaa siten rahasummaa, jonka on valmis sijoitta-
maan markkinointiviestintaan tietylla aikavalilla. Budjetointi voi koskea jotakin mark-
kinointiviestinnan pienta osa-aluetta, kuten sosiaalisen median mainoksia, tai olla
suurempi kokonaisuus, kuten markkinointikampanja useammalla eri alustalla, jolla-

kin tietylla ajanjaksolla. (Markkinointiviestinta [12.3.2021].)

Markkinointiviestintabudjetin sopivan summan maarittelemiseksi ei ole yhta oikeaa
tapaa (Markkinointiviestinta [12.3.2021]). Kustannustehokkuutta ajatellen, markki-
nointiviestinnan tavoitteiden asettamisen tarkeys korostuu. Kun yritys asettaa mark-
kinointiviestinnallensa sopivat tavoitteet on helpompi suunnitella viestintaan vaaditut
keinot ja toteutus, jonka jalkeen voidaan alkaa miettimaan sita, kuinka nama vies-
tintatoimenpiteet rahoitetaan ja mika on sopiva summa, jotta toiminta pysyy kustan-
nustehokkaana. Sosiaalinen media on hyva alusta jokaiselle yritykselle kustannus-
tehokkuuden kannalta, koska siella pystyy kehittdamaan brandia ja tunnettuutta,

seka tiedottamaan asiakkaita tarvittaessa jopa nollabudjetilla.
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2.2.2 Markkinointiviestintakeinojen ja toteutuksen suunnittelu

Leinon (2010, 44) mukaan markkinoinnin suunnittelemisessa on muutama keskei-

nen kysymys, joita ovat:

Mitd olemme tekemassa?
2. Miksi teemme sen (esim. markkinointikampanja) ja mita tavoittelemme
silla?

3. Kenelle puhumme ja miksi he uskoisivat meita?

Keinoja ja toteutusta suunnitellessa on hyva aloittaa tarkastelemalla yrityksen mark-
kinointiviestinnan tavoitteita ja sita, milla keinoilla nama tavoitteet ovat saavutetta-
vissa. Talldin tiedamme, mita olemme tekemassa ja syyt sille miksi olemme teke-
massa sen. Erittain tarkeaa markkinointiviestintdkeinojen suunnittelussa on huomi-
oida tehdyt asiakas- ja kilpailija-analyysit, jotta tiedetaan mitka keinot toimivat yri-
tyksen kohderyhmalle. Kohderyhman maarittelylla saadaan jo hyvin tietoa siita,
mitka ovat toimivia kanavia ja keinoja markkinoida. Esim. kohderyhman ollessa 15—
20-vuotiaat, ei sanomalehdissa mainostaminen tule todennakdisesti tuottamaan tu-
losta. Sen sijaan sosiaalisen median hyddyntadminen nuorten suosimilla alustoilla

herattaa paljon todennakdisemmin heidan kiinnostuksensa.

Leino (2010, 46) muistuttaa myds markkinointiviestinnan suunnittelussa kontaktien
hankkimisen hinnan. Viestintakeinoja miettiessa kannattaa huomioida se, kuinka
paljon millakin keinolla kontaktin hankkiminen tulee maksamaan. Taman takia sosi-
aalinen media ja digitaaliset lahteet ovat oiva tapa toteuttaa omaa viestintaa, seka
seurata viestintaa kohderyhman ja kilpailijoiden osalta. Keskustelupalstoilta ja sosi-
aalisesta mediasta pystyy kartoittamaan oman kohderyhmansa tarpeita ja teke-
maan sen pohjalta paatoksia ja muutoksia omaan markkinointiviestintaan, jotka tar-
joavat asiakkaalle ratkaisun heidan tarpeisiinsa. Myds kilpailijoiden toiminta on ver-
kossa nakyvilla suurimmaksi osaksi, joten heidan kayttamia menetelmia, ei kannata

pelata kayttaa, jos ne pystyvat tuomaan yritykselle taloudellista etua.



18(63)

2.2.3 Seuranta ja arviointi

Seuraamalla markkinointiviestintda voidaan selvittda, mitkd markkinointiviestinnan
osa-alueet ovat toimineet hyvin, minka asioiden suhteen on parannettavaa ja mitka
ovat keinot, joilla markkinointiviestintdd voidaan kehittda eteenpain (Markkinointi-
viestintd [2021]). Seurannan tulokset ovat hyodyksi jatkossa tapahtuvan markki-
nointiviestinnan suunnittelussa. Seurannan tavoitteita ja hyotyja on mm. kustannus-
tehokkuuden ja tulosten kasvattaminen, seka seurannan tuottaman tiedon hyodyn-
taminen tulevaisuudessa tapahtuvan markkinointiviestinnan kehittamisessa niin on-
nistumisien, kuin tehtyjen virheidenkin osalta. Tarkeaa seurantaa tehdessa on tar-
kastella tuloksia kriittisesti ja peilata niita markkinointiviestintasuunnitelmassa ase-
tettuihin tavoitteisiin. Nama tavoitteet voivat olla esimerkiksi myyntitavoitteita tai
maarallisia tavoitteita, kuten kavijoiden maara verkkosivuilla tai kuinka suuri osa ta-

voitellusta kohderyhmasta naki mainoksen.

Kananen (2018b, 17) kertoo, ettd yksi suurimmista digitaalisen markkinoinnin
eduista verrattuna perinteisiin markkinointikeinoihin ja kanaviin on markkinointivies-
tinnan seuranta. Digitaalisissa kanavissa on mahdollista seurata asiakkaita ja hei-
dan toimintaansa erittdin monipuolisesti ja omaan markkinointiviestintaan pystyy
vaikuttamaan ja tekemaan muutoksia yleensa reaaliajassa. Verkkosivuilla, seka so-
siaalisen median sivustoilla on mahdollista kayttaa analysointiohjelmia, joilla saa-
daan paljon rahan arvoista tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta. Erilaisia analysoin-

tiohjelmia on lukuisia ja osa niista on ilmaisia ja osa maksullisia.

Kanasen (2018b, 269-270) mukaan analysointiohjelmilla voi tutkia esim. kuinka
monta vierailijaa sosiaalinen media toi verkkosivulle, kuinka suuri osa verkkosivujen
vierailijoista on tullut sosiaalisen median kautta, kuinka kauan sosiaalisesta medi-
asta saapuneet asiakkaat vierailevat sivuilla, konversiot, sosiaalisen median tyk-
kayksien, jakamisien tai kommenttien maara. Suurimmilla sosiaalisen median kana-
villa on omat analysointiohjelmansa, joista voi saada hyodyllista tietoa kavijoista ja

heidan toiminnastaan, seka omien julkaisujen suoriutumisesta.
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2.3 Sosiaalinen media

Tassa osiossa on kuvattu sosiaalisen median hyotyja yritystoiminnassa, oleellisim-
mat sosiaalisen median kanavat, muodot ja niiden hyddyntaminen, huomioiden
opinnaytetyon kohdeyritys. Sosiaaliseen mediaan kuuluu useita sivuja, jotka ovat
yhteisdllisia verkkopalveluita. Niissa on mahdollista mm. lahettaa, jakaa ja julkaista
kuvia, tekstia tai monenlaista muuta sisaltéa. Sosiaalinen media tarjoaa kayttajilleen
mahdollisuuden reaaliaikaiseen ja vuorovaikutteiseen viestintadan verkossa. Sosiaa-
lisen median kanavat ovat luonteeltaan erilaisia, joten sisallon tuottamisen ja tavoi-

tettavien asiakkaiden suhteen on paljon vaihtoehtoja.

2.3.1 Sosiaalisen median hyodyt yritykselle ja kanavien valinta

Kananen (2018b, 17) huomauttaa, etta perinteisen mainonnan, kuten tv-, printti-,
radio- ja suoramainonnan tehokkuus heikkenee jatkuvasti, koska kyseiset kanavat
tavoittavat entistd vahemman ihmisia ja niiden tehokkuutta on vaikea mitata. Sosi-
aalisessa mediassa ja verkossa taas markkinoinnin tehon mittaaminen on reaaliai-

kaista ja siihen voidaan tehda muutoksia markkinointiprosessin aikanakin.

Internetia kayttaa yli puolet maailman vaestosta, joten ymmarrettavasti sosiaali-
sesta mediasta on tullut yksi tarkeimmista markkinoinnin kanavista ja tyOkaluista
yrityksille (Internetin kaytté 2021). Perinteisiin markkinointikanaviin verrattaessa so-
siaalisen median hyoty on se, ettd asiakkaan voi tavoittaa missa tahansa. Asiakas
voi tehda ostopaatdksen vaikkapa kotona, tydpaikalla tai mokillansa, kayttaessaan
sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median kautta on mahdollista tavoittaa monenlaisia

ihmisia, jotka ovat mahdollisesti kiinnostuneita yrityksesi palveluista tai tuotteista.

Kanasen (2018a, 282) mukaan sosiaalinen media mahdollistaa suoran yhteyden
kuluttajaan, jos sitd osataan hyddyntaa oikein. Sosiaalisen median vahvuus muihin
markkinoinnin medioihin on yksinkertaisuus, edullisuus, sekd vuoropuhelun vaivat-
tomuus. Yritysten kannattaa valita sosiaalisen median alustoista yritykselle itselleen
sopivimman tai sopivimmat. Alustoja on monia ja erilaisia, osa on taysin ammatilli-

sia, kuten LinkedIn. Facebook on enemmankin yhteisdllisyyteen ja ystavyyteen liit-
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tyva alusta, kun taas Instagram, Snapchat ja Pinterest ovat visuaalisia alustoja. Kai-
killa Sosiaalisen median alustoilla on kuitenkin yhteista se, ettd niiden avulla voi
tavoittaa ihmisia ja herattaa heidan mielenkiintonsa monilla eri tavoilla. Tarkeimmat
alustojen valintaan vaikuttavat tekijat ovat yrityksen toimiala, asiakkaat ja kilpailijat.
Kilpailija-analyysia kannattaa hyddyntaa sosiaalisen median kanavia valitessa. Jos
kilpailija on kayttanyt jotakin tiettya kanavaa pidemman aikaa, taytyy talla kyseisella
alustalla olla my6s potentiaalisia asiakkaita. Kaikkien alustojen kayttoonotto ei valt-

tamatta ole kannattavaa heti alussa.

2.3.2 Facebook

Vuonna 2014 Mark Zuckerberg perusti Facebookin, joka on maailmalla ja Suo-
messa yksi suosituimmista ja tarkeimmista sosiaalisen median kanavista. Faceboo-
kin vuoden 2021 ensimmaisella neljanneksella paivittaisia aktiivisia kayttajia oli noin
1,88 miljardia ja kuukausittaisia aktiivisia kayttajia noin 2,85 miljardia (Facebook Re-
ports 2021). Sosiaalisen median asiantuntija Harto Pénka (2018) kirjoittaa blogis-
saan, ettd vuoden 2018 elokuussa Facebookilla oli noin 2,9 miljoonaa kuukausit-
taista kayttajaa Suomessa. Pongan mukaan Facebookin suosio on ollut Suomalais-
ten keskuudessa laskussa mm. yksityisyyden suojaan liittyvien ongelmien takia.
Suosion laskusta huolimatta on Facebook edelleen ehka jopa tarkein sosiaalisen

median kanava.

Yrityksille Facebook on oiva tapa tavoittaa ihmisia ja mainostaa tuotteita. Yksi Fa-
cebookin hyvista puolista on kanavan helppo kaytettavyys ja seuranta. Facebook
tarjoaa yritystileille ilmaista dataa koskien kayttajatietoja ja postauksien toimivuutta
(Facebook for Business 2021). Yritystilin kautta on mahdollista seurata monipuolista
dataa profiilin "Kévijétiedot™osiosta. Tasta osiosta yritys pystyy seuraamaan mo-
nenlaisia tietoja omiin julkaisuihin ja profiiliin littyen koska tahansa. Kavijatiedot-osi-
osta I6ytyy mm. tietoja siita, kuinka monta ihmista julkaisut tavoittavat, kuinka moni
vierailee profiilissa, kuinka tykkaajien maara on kehittynyt, mihin kellon aikoihin si-
vun seuraajat ovat aktiivisia Facebookissa jne. Yrityksen on kannattavaa valita it-
sellensa merkittdvimmat osiot seurattavaksi tavoitteidensa pohjalta ja kehittaa pos-

tauksia saatavilla olevan datan pohjalta.
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2.3.3 Instagram

Instagram on myos Facebookin omistama sosiaalisen median alusta. Instagram on
maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus ja sitd voidaan kayttaa Apple iOS-,
Android- ja Windows Phone -laitteilla (Instagram 2021). Sovellukseen voi jakaa pu-
helimella otettuja kuvia tai videoita, joita muut kayttajat voivat katsella. Instagram on
luotu kommunikointikanavaksi ja kavereiden seuraamiseen, mutta sovellus tuo

myads paljon hyotyja yrityksille.

Kananen (2018b, 191-193) kertoo Instagramin olevan yritykselle hyva kanava visu-
aalisen markkinoinnin jakamiseen. Oikein hyédynnettyna Instagramilla voi tavoittaa
suuriakin maaria ihmisia ilman rahan kayttda. Julkaisuihin voi liittdad hashtageja,
jotka ovat kuin avainsanoja tai tunnisteita, joiden avulla julkaisuille on mahdollista
saada nakyvyytta. Oleellisinta Instagramissa nakymisessa ja menestymisessa on
hyvat kuvat ja oikein valitut hashtagit. Pelkkien tuotekuvien lisaksi on tarkeaa sa-

maistuttavuus, seka profiilin yleinen johdonmukaisuus kuvien ja sisallén osalta.

Instagram on hyva alusta yrityksille myos sen takia, etta julkaisujen seuranta on
yksinkertaista ja se onnistuu sovelluksen sisalla, kuten Facebookissakin (Instagram
for Business 2021). Instagramissa on Facebookin tapaan “Kévijatiedot”-osio yritys-
tileille, joista pystytaan mm. tarkastelemaan, kuinka tykkaajien maara on kehittynyt,
kuinka moni kayttaja vierailee profiilissa, kuinka monta kayttajaa postaukset tavoit-
tavat, kuinka paljon vuorovaikutusta kayttajien kanssa saadaan aikaiseksi postaus-
ten avulla ja sita, kuinka nama tilastot ovat kehittyneet esimerkiksi viikon tai kuukau-

den ajanjaksolla.

2.3.4 YouTube

YouTube on Googlen omistama videoiden jakamiseen tarkoitettu palvelu. YouTube
on my6s muiden suurten ja suosittujen sosiaalisen median kanavien tapaan mak-
suton. YouTube on perustettu vuonna 2005 ja on alun perin ollut vain nettiselaimella
kaytettavissa, mutta nykyaan YouTube on kaytettavissa myos mobiililaitteilla ja esi-

merkiksi alytelevisioissa. Muidenkin sosiaalisen median kanavien tapaan YouTuben
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kayttajista suurin osa on mobiilikayttdjia, jotka kattavat yli 70 % YouTuben katselu-

ajasta (YouTube numeroina 2019).

Kananen (2018b, 180-184) kertoo, etta vuonna 2016 noin puolet Suomalaisista il-
moittivat kayttavansa YouTubea, joten tamankin kanavan kautta yrityksien on hyvin
mahdollista saada asiakkaita. YouTuben kaytosta huomioitavaa on, etta usein si-
saltdoa katsotaan muihin sivuihin, kuten sosiaalisen median kanaviin upotettuna. Hy-
via tapoja YouTuben kayttoon markkinoinnissa on esimerkiksi videoiden kaytto
markkinoinnin tukimateriaalina osoittamalla tuotteen toimivuus tai nayttamalla,
kuinka sita kaytetaan. Muita tapoja kayttaa YouTubea on kaytto hakukoneoptimoin-
nin valineena tai viraalikeinona hankkimalla todella suuri nakyvyys esimerkiksi, jol-
lakin videoidulla tempauksella. YouTubessa on myds analysointi ohjelma, jonka
avulla pystytaan tutkimaan perustietoja, kuten minka ikaisia katsojat ovat, mista he

ovat kotoisin, kuinka kauan he katsovat videoita ja mitka ovat suosituimpia videoita.

2.3.5 Twitter

Twitter perustettiin vuonna 2006 ja vuoden 2021 ensimmaisella neljanneksella silla
oli noin 199 miljoonaa paivittaista aktiivista kayttajaa (Twitter 2021). Kuten Face-
bookiin, myos Twitteriin kayttajat voivat luoda sisaltoa aloittamalla esimerkiksi kes-
kusteluja tai lisaamalla kuvia. Twitter on maailmanlaajuisesti erittain suosittu, mutta
Suomessa sen tarjoama ihmisten tavoitettavuus ei ole kuitenkaan ihan Facebookin
tasolla. Twitterissa postausta kutsutaan "tviitiksi”. Yhden tviitin maksimipituus on
280 merkkia, joten niiden pitaa olla lyhyita ja ytimekkaita, jotta niilla saadaan hera-
tettya huomio. Yrityksien markkinoinnin kannalta merkkimaara voi osoittautua haas-
teelliseksi ja Twitterin hyodyntaminen voi jaada monella vahaiseksi. Monet yritykset

kayttavatkin Twitteria enemman viestintdkanavana, kuin markkinointikanavana.

Kanasen (2018b, 228) mukaan Twitterin teho kiteytyy postausten yksinkertaisuu-
teen ja tiheaan postaustahtiin. Koska postaukset on pidettava lyhyina ja niiden ta-
voitettavuus loppuu suhteellisen nopeaa verrattuna esimerkiksi Facebookiin tai In-
stagramiin, sopii Twitter paremmin suuremmille yrityksille ja esimerkiksi henki-
l6brandaykseen. Pienyritysten taas on paljon vaikeampi saada Twitterista irti hyo-

tya, suhteutettuna tviittien tiheaan postaustanhtiin.
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2.3.6 Pinterest

Pinterest on Instagramin tavoin paljon visuaalisempi sosiaalisen median alusta. Se
on perustettu vuonna 2009 ja vuoden 2021 helmikuussa silla oli yli 80 miljoonaa
aktiivista kayttajaa. Vuonna 2019 Pinterestilla oli Suomessa noin 300 000 aktiivista
kayttajaa kuukaudessa (Helenius 2020). Pinterestissa on mahdollista I6ytaa vink-
keja esimerkiksi sisustukseen, tyyliin, kauneuteen tai ruokaresepteihin liittyen. Pin-
terestissa voit tallentaa I6ytamiasi ideoita ja vinkkeja ja jaotella ne profiiliisi teemoit-
tain, naita voidaan kutsua "tauluiksi”. Voit seurata muita kayttgjia tai yrityksia, jos

heidan omat tai tallentamat pinnit kiinnostavat sinua (Pinterest 2021).

Pinterestin algoritmi ehdottaa tehokkaasti kayttajilleen heita kiinnostavaa sisaltoa.
Tama tekee kayttjjille feedin selaamisen helpoksi ja mielenkiintoiseksi, mutta se
antaa myds yrityksille hyvan mahdollisuuden tuotteiden mainostamiseen ja verkko-
sivun sisaanheittamiseen. Kananen (2018b, 200) huomauttaa, ettd Pinterestissa
markkinat ovat paljon kapeammat verrattuna useimpiin sosiaalisen median kana-
viin. Yritykset, jotka toimivat aloilla, joilla visuaalisuus on tarkedssa osassa, hyotyvat
Pinterestista parhaiten. Naita voivat olla esimerkiksi matkailu-, vaatetus-, sisustus-
tai taidealojen yritykset. Hakusanaa kayttaessa Pinterest nayttaa hakusanaa vas-
taavia julkaisuja, joiden seassa on myo0s mainoksia, jotka sulautuvat hyvin muiden

julkaisujen joukkoon.

2.3.7 Linkedin

LinkedIn on saanut alkunsa vuonna 2003. LinkedIn on sosiaalisen median kanava,
kuten Facebook ja Twitterkin, mutta LinkedInin tavoitteena on luoda mm. verkostoja
ja auttaa seka tyonhakijoita, ettd tydnantajia rekrytoinnissa (Linkedin 2021). Lin-
kedIniin tehtava profiili on yleensa ammatillisempi, mitd esimerkiksi Facebookin tai
Instagramin tilit. LinkedlInin avulla on mahdollista verkostoitua vaikkapa oman am-

matillisen osaamisensa, harrastuksien tai muiden taitojen avulla.

Kananen (2018, 161-162) kuvailee LinkedInin olevan hiukan kuin konferenssi, nayt-

tely tai messut, kun taas Facebook on enemmankin ihmisten, ystavien ja yhteisojen
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hauskanpitopaikka. LinkedIn on paljon ammatillisempi paikka ja sen kayttajakun-
tana on ammatti-ihmisia ja asiantuntijoita. LinkedIn on suositumpi suuryrityksien jou-
kossa, kuin pienyrittajien. Suurin syy tdhan on LinkedInin profiili enemmankin B2B-
markkinoinnin kanavana eli markkinointi ja viestintakanavana yrityksien valilla. Yk-
sityishenkilGille markkinointi tassa kanavassa on haasteellista, ellei markkinoitu

tuote tai palvelu ole erittain spesifi ja juuri talle henkildlle sopiva.

2.3.8 Blogit

Kananen (2018b, 235) kuvailee blogin sahkdiseksi paivakirjaksi, johon blogin tekija
pystyy tuottamaan sisaltoa valitsemastaan aiheesta. Blogi on siis sivusto tai sivus-
ton osa, jolle tuotetaan sisaltoa. Blogin voi jokainen perustaa jopa taysin ilmaiseksi
esimerkiksi Blogger.com alustalle. Maksullinen, mutta myos laajempia vaihtoehtoja
ja esimerkiksi oman verkkotunnuksen tarjoava vaihtoehto on WordPress.
WordPressin avulla on paljon helpompi saada nakyvyytta verkossa, koska saat
oman verkkotunnuksen ja tyokaluja, joiden avulla on helppo hoitaa hakukoneopti-
mointia. Yrityksille sopiva blogivaihtoehto on myds blogin integroiminen osaksi yri-

tyksen omia verkkosivuja.

Kanasen (2018, 236) mukaan blogi voi toimia yritykselle mm. tiedotuskanavana ja
yrityksen verkkosivujen asiakasajurina. Blogiin yritys voi kirjoittaa vapaasti omista
aiheistaan, mutta tekstin on silti lityttava yrityksen liiketaloudellisiin tavoitteisiin. Blo-
gin kirjoittamisessa on tarkeaa olla saanndllinen, jotta blogin nakyvyys ja lukijat sai-
lyvat. Blogi vie siis henkilostoresursseja, jos haluaa etta se tulee menestymaan. Yri-
tyksen edut blogin pitamisesta ovat ehdottomasti lukijoiden sitouttaminen yrityksen
toimintaan, seka vuorovaikuttaminen kohderyhman kanssa. Blogin sisaltd voi olla
lahes mita tahansa, joten yrittaja voi hyddyntaa sita esimerkiksi tuotteidensa tai pal-
veluidensa myynnin edistamiseen tai asiakkaiden kanssa vuorovaikuttamiseen ky-
symalla asiakkaiden mielipiteita asioista tai tekemalla pienta tutkimusta blogin muo-
dossa esimerkiksi asiakkaiden tarpeista.
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2.4 Kotisivut

Kotisivut ovat yritykselle kuin kayntikortti verkossa. Kotisivujen tarkoituksena on aut-
taa yritystd myymaan tuotteita ja palveluita. Kotisivut voivat toimia asiakkaalle infor-
matiivisena sivuna, jonka kautta voi ottaa yhteytta yritykseen. Jos mahdollista, on
kotisivuilla hyva olla myos verkkokauppa mahdollisuus, jotta asiakkaiden asiointi

olisi mahdollisimman helppoa.

2.41 Hakukonemarkkinointi

Hakukoneiden avulla internetin kayttajat voivat hakea tietoa valitsemiinsa hakusa-
noihin liittyen. Maailmalla ja etenkin Suomessa Google on hakukoneista kaikkein
kaytetyin, muita hakukoneita on esimerkiksi Bing ja Yahoo! (Karjaluoto 2010, 133—
134). Nykyaan ihmisten on erittain helppo vertailla ja etsia tietoa tuotteista ja yrityk-
sista hakukoneiden avulla ja siksi hakukonemarkkinoinnilla onkin erittain keskeinen
rooli niin tunnettuuden kuin myynnin kasvattamisessa verkossa. Karjaluoto muistut-
taa, etta suurin osa hakukoneiden kayttajista valitsee lahes aina jonkin hakutulok-
sien ensimmaisista vaihtoehdoista. Yrityksien on kuitenkin tarkeda huomioida, etta
hakukoneissa nakyminen on ilmaista ja hakukoneiden kayttajat luottavatkin enem-

man hakutuloksiin kuin hakutulosten yhteydessa oleviin maksettuihin linkkeihin.

Karjaluodon (2010, 133) mukaan tiedon hankkiminen internetista tapahtuu suurim-
maksi osaksi hakukoneiden avulla ja siksi hakukonemarkkinointi onkin oiva tapa
mainostaa. Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on parantaa nakyvyytta ja tehda si-
vujen loydettavyydesta helpompaa. Hakukonemarkkinointi on kannattavaa, koska
se tuo verkkosivuille tietenkin lisaa kavijoita, jotka ovat potentiaalisia ostajia ja kayt-
tajat eivat myoskaan koe mainontaa negatiiviseksi, koska he tekevat itse tyon verk-
kosivujen loytamiseksi. Lisaksi vain hyvin pieni osa hakukoneiden kayttgjista jatkaa
hakukoneen ensimmaista sivua pidemmalle, joten on tarkeaa, ettd oma verkkosivu
saadaan hakutuloksissa ensimmaisten joukkoon. liman hakukonemarkkinointia on
vaikea saada hyodynnettya internetin potentiaalia markkinointikanavana, silla kavi-
jat olisi saatava verkkosivuille muilla menetelmilla. Huomioitavaa kuitenkin on, etta

hakukoneissa maksetut mainokset keraavat vahemman klikkauksia ja vierailijoita
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sivuille, mitd normaalit linkit. Omien sivujen linkin saa hakutuloksissa nostettua al-
kupaahan hakukoneoptimoinnin avulla, joka tarkoittaa sita, etta parannetaan sivujen
|0ydettavyytta tavoilla, jotka auttavat hakukoneen algoritmia yhdistdmaan sivusi po-

tentiaalisten asiakkaiden hakusanoihin.

Leinon (2010, 233-236) mukaan uuden asiakkaan tulisi paatya yrityksen sivuille
muilla hakusanoilla, kuin yrityksen omalla nimella. Hakukoneissa ja hakukoneopti-
moinnissa kaikkein tarkein hakutulosten jarjestykseen vaikuttava tekija on verkkosi-
vun sisaltd. Hakukone etsii verkkosivujen tekstisisallon avulla kayttajallensa mah-
dollisimman sopivat sivustovaihtoehdot syotetyille hakusanoille. Koska hakukoneet
pyrkivat antamaan kayttajallensa hakusanoja vastaavan tuloksen, on mahdollista
yrityksen vaikuttaa hakutuloksiin kayttamalla sivustollaan avainsanoja, joita potenti-
aaliset asiakkaat todennakoisesti kayttavat hakusanoina. Hakukoneoptimointia kan-
nattaa tehda saanndllisesti, koska sivuston sisallon paivittyvyys vaikuttaa myos ha-
kukonenakyvyyteen. Omien ja kilpailijoiden nettisivujen nakyvyytta erilaisilla haku-
sanoilla kannattaa siis seurata ja tulosten perusteella tehda muutoksia sisaltoon ja

kokeilla uusia avainsanoja.

Leino (2010, 239-242) kertoo, etta sisallon lisaksi sivujen I0ydettavyyteen vaikuttaa
myos linkitykset, seka sivuston tekniikka. Hakukoneet antavat sivustollesi lisaa ar-
voa, jos se on linkitettynd useammilla luotetuilla sivustoilla, kuten yhteistydkumppa-
neiden sivuilla. Hakutulosten parantamisen lisaksi linkittaminen tuo tietenkin lisaa
nakyvyytta muilla sivustoilla. Tekniikasta taas huomioitavaa on, etta sivuston osoite
ja kaytettavyys on selkea. Jos osa sivujen sisallosta on monien linkkien takana, vai-
keuttaa se hakukoneen hakurobottien kulkua ja taten myos heikentaa sivujen 16y-

dettavyytta hakukoneissa.

Metakuvauksen ja URL-osoitteen raataldinti voi vaikuttaa huomattavasti hakuko-
nenakyvyyteen ja sivustolla vierailevien kayttajien maariin. Yrityksen perustaessa
verkkosivuja on tarkeda hankkia selkea vapaana oleva domain-nimi eli verkkotun-
nus. Domain voi olla esimerkiksi Kangaskeskus.fi. URL-osoite on taas kokonainen
osoite, joka ohjaa jollekin verkkosivun osalle, kuten https://www.kangaskes-
kus.fi/tuote-osasto/verhokankaat/. Elbanna [18.5.2021] kirjoittaa, etta URL-osoitteet
olisi hyva pitaa lyhyina ja hakusanarikkaina. Hyva esimerkki selvasta URL-raken-
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teesta olisi siis https://www.kangaskeskus.fi/galleria/. Esimerkki huonosta URL-ra-

kenteesta on https://www.imdb.com/title/tt0133093/. Hyvassa esimerkissa URL-

osoite kertoo lukijalleen mita URL sisaltaa ja se parantaa samalla myos URL:n klik-
kausmaaria, jos se linkitetadn esimerkiksi toiselle sivustolle potentiaalisten asiak-
kaiden nahtavaksi. Huonossa esimerkissa URL-osoitteesta lukija ei saa tietoonsa

mita sivu sisaltaa tai mita aihetta sivu kasittelee.

Metakuvaus nakyy kuvauksena sivun sisallolle hakukoneen hakutuloksissa.

Go gle kangaskeskus X & Q
Q, all () videos [E News  shopping i More Settings ~ Tools
About 11,400 results (0.78 seconds)

URL-osoite |www.kangaskeskus.fi |- Translate this page

Kangaskeskus: Kankaat netistd mittojesi mukaan
Tilaa katevasti kankaat netista juuri omien mittojesi mukaan. Saat mittojen mukaan tehdyt
Metakuvaus | kangaspalat itse ommeltavaksi tai tilaa ompelutyst ammattilaisiltamme.

You've visited this page 4 times. Last visit: 11/16/20
Verhokankaat Verhoilukankaat
Tilaa verhokankaat netista Tilaa verhoilukankaat mittojesi
senttimetrin tarkkuudella ... mukaan netistd. Valitse ...
Galleria Ohjeita ja ideoita
Galleria Villa Tango asuntomessut; SUORAT VERHOT, KIINNITYS
Galleria Iso Pihlaja ... PURJERENKAILLA TAI ...

More results from kangaskeskus fi »

Kuva 2. Kangaskeskus.fi-sivuston URL-osoite ja metakuvaus (Google 23.11.2020).

Metakuvauksella ei ole suoranaista vaikutusta googlen hakutulosten sijoituksiin,
mutta houkutteleva metakuvaus lisaa kavijoiden maaraa (Digimarkkinointi 2020).
Google kayttaa klikkausprosenttia apuna hyvien hakutulosten maarittelemisessa ja
se taas vaikuttaa hakutulosten sijoituksiin. Sen takia onkin tarkeaa tehda metaku-
vaus huolella, jotta siitakin saadaan irti mahdollisimman suuri hyoty ja mahdollisim-
man paljon klikkauksia.
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2.4.2 Kayttajaystavallisyys ja asiakaskokemus

Marko Filenius (2015, 30) kertoo, ettd digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun
kayttaja hyodyntaa mita tahansa paatelaitetta, johon palvelu on tuotettu digitaali-
sesti, suorittaakseen halutun operaation tai osan siitd. Lahtokohtaisesti hyva asia-
kaskokemus verkkokaupassa saavutetaan tunnistamalla asiakkaan tarpeet ja teke-
malla sen pohjalta palvelusta mahdollisimman vaivatonta. Jos verkkosivut epaon-
nistuvat kaytettavyydessa, voi asiakaskokemus menna pilalle. Epaselvat, vaikeasti
selattavat ja kaytettavat verkkosivut vaikuttavat paljon verkkokaupan myyntipotenti-
aaliin. Kuluttajat saattavat vaihtaa helposti kilpailevaan verkkokauppaan, jos verk-
kokaupassa asiointi tuntuu vaikealta tai sivut ovat lilan epaselvat. Huonosti toimivan
sivuston piirteita voivat olla esimerkiksi vaikeasti I6ydettavat tuotteet, huonot tuote-

tiedot ja epaselva maksuprosessi.

2.4.3 Seuranta

Jotta voidaan ymmartaa asiakaskokemuksen toimivuutta, sitd on mitattava jollakin
tavalla. Panostamalla markkinointiin voidaan kasvattaa verkkokaupan kavijamaa-
raa. Pelkka markkinointi ei kuitenkaan auta parantamaan asiakaskokemusta verk-
kokaupassa. Hyva markkinointi motivoi asiakasta hankkimaan markkinoidun palve-
lun tai tuotteen, mutta on myos tarkeaa, etta pelkan kavijamaaran kasvattamisen ja
tarkkailun lisaksi keskitytaan kasvattamaan myos keskiostosta ja konversiota hy-

valla asiakaskokemuksella.

Keskiostos tarkoittaa nimensa mukaisesti asiakkaiden ostosten loppusumman kes-
kiarvoa. Keskiostos voidaan laskea kaavalla: myynti / tilaustenmaara = keskiostos.
Keskiostos on tarkea ja yksi yleisimmistd myynnin mittareista, koska sen avulla pys-
tytaan tarkkailemaan esimerkiksi, kuinka monta ostotapahtumaa tarvitaan paivittain
myyntitavoitteiden saavuttamiseksi. Verkkokaupassa keskiostokseen voi vaikuttaa
esimerkiksi kehittamalla verkkosivun tuotteiden asettelua ja tarjoamalla lisapalve-
luita tai muita sopivia tuotteita tilauksen tekemisen yhteydessa.
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Konversio on asiakaskokemuksen mittari, joka kertoo, kuinka moni verkkokaupan
kavijoista tekee ostoksen. Fileniuksen (2015, 32) mukaan konversio verkkokau-
poissa on yleensa noin muutaman prosentin luokkaa. Jos myynnin konversiopro-
sentti on 4 % tarkoittaisi se, ettd sadasta verkkokaupan vierailijasta nelja on paaty-
nyt tekemaan ostoksen. Konversioon suuresti vaikuttava tekija on verkkokaupan
kayttdkokemus. Ostosten tekeminen tulisi olla mahdollisimman vaivatonta asiak-
kaalle, koska esimerkiksi sivujen ollessa hitaat tai tuotteen maksaminen ollessa vai-
keaa, tulee konversio todennakdisesti olemaan huomattavasti huonompi mita kilpai-

lijan sivulla, joka on helppokayttdisempi.

Kananen (2018b, 267-268) kertoo, etta verkkosivujen seurantaan yleisimmin kay-
tetty analysointiohjelma on Google Analytics. Google Analytics on ilmainen tyokalu,
joka tekee sivustollesi koodinpatkan, jonka avulla se pystyy kertomaan luvullisia tie-
toja kavijoidesi kayttaytymisesta sivustollasi. Kun Google Analytics on asennettu,
sen avulla pystytaan tarkastelemaan esimerkiksi sita, mista potentiaaliset asiakkaat
tulevat verkkosivuillesi, kuinka paljon asiakkaita on kaynyt tai on talla hetkella verk-
kosivuillasi, mita he tekevat verkkosivullasi, mitka ovat suosituimmat sivusi ja mitka
ovat ongelmakohtia ostoprosessissa. Analysointiohjelmia on myos lukuisia muita,
maksullisia ja maksuttomia, mutta Google Analytics on ilmainen ja helppokayttéinen

jokaisen yrittajan verkkosivujen seurannan aloittamiseen.



30(63)

3 Tiedonhankinta ja tulokset

Tassa osiossa kasitellaan tiedonhankintaa syvallisemmin toimeksiantajan osalta.
Tiedonhankinta aloitetaan kartoittamalla toimeksiantajan tamanhetkinen tilanne
kayttamalla SWOT-analyysia, asiakasanalyysia ja kilpailija-analyysia. Edella mainit-
tujen analyysien lisaksi tutkitaan viela toimeksiantajan nykytilannetta verkossa niin
kotisivujen, kuin sosiaalisen median kanavienkin osalta. Nykytilan kartoittamisen jal-
keen kaydaan lapi markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteet, kohderyhma ja bud-
jetti. Lopuksi viela viestintakanavien valinta ja viestintakeinot, joita niissa tullaan

kayttamaan.

3.1 Kehittamis- ja tiedonhankintamenetelmat

Opinnaytetyon tarkoituksena on auttaa toimeksiantajaa kehittdmaan omaa digitaa-
lista markkinointiaan kehitysideoiden, seka opinnaytetyossa esille tulevan tiedon
avulla. Opinnaytety0 ei siis sisalla varsinaista tutkimusta, mutta aihetta tutkitaan kui-
tenkin tutkimuskysymysten avulla, jotta opinnaytetyossa esille tuodut kehittdmis-
ideat ja asiat ovat korrekteja ja tietoon pohjautuvia, seka kaytanndén nakokulmasta
hyodyllisia. Oleellisimmat tutkimuskysymykset ovat "Miten toimeksiantajan jo ole-
massa olevaa digitaalista markkinointia voidaan kehittaa?”, "Mita digitaalisen mark-
kinoinnin kanavia toimeksiantajan tulisi kayttaa?”, sekd "Mitka ovat tehokkaimpia
viestinnan muotoja kyseisissa kanavissa, ottaen huomioon toimeksiantajan toi-

mialan ja kilpailijat?”.

3.1.1 Laadullinen kehittamistyo

Opinnaytetydssa kaytetaan laadullista, eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, jotta
Idydetdan toimeksiantajalle sopivat kehitysideat, jotka palvelevat niin asiakasta,
kuin toimeksiantajan tavoitteitakin. Tutkimusmenetelmat jaotellaan yleisesti kvanti-
tatiivisiin, seka kvalitatiivisiin tutkimusmenetelmiin. Kvantitatiivinen tarkoittaa maa-
rallistd tutkimusmenetelmaa, joka tarkoittaa sita, etta tutkimuksesta saatu tieto on

enemman maarallista ja se vastaa kysymyksiin, joita voivat olla esimerkiksi "missa
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maarin?” ja "kuinka paljon?”. Maarallinen tutkimus antaa siis enemman numeraa-

lista tietoa, mutta ei kerro numeroiden ja vastausten taustalla olevista muuttujista.

Kvalitatiivinen tarkoittaa taas laadullista tutkimusmenetelmaa, joka tarkoittaa sita,
etta tutkimuksesta saatu tieto on syvaluotaavampaa ja se antaa kokonaisvaltaisem-
man kuvan tutkitun kohteen ja vastauksien taustoista. Kvalitatiivisen tutkimuksen
tyypillisimpia aineiston keraamisen esimerkkeja ovat yksilo- tai rynmahaastattelut,
seka osallistuva havainnointi. Kvalitatiivista tutkimusta tehdessa avainkysymykset,
tai kysymysten aloitukset ovat sanoilla mita, miten, miksi, jotta vastaajalta saadaan
mahdollisimman paljon tietoa hanen ajatuksistaan ja nakemyksistaan tutkittavaa
asiaa kohtaan. (Vilkka ja Airaksinen 2004, 58—64.)

3.1.2 Tiedonhankinta

Opinnaytetyon teoriaosuus pohjautuu perinteisesta, seka digitaalisesta markkinoin-
nista painettuun kirjallisuuteen, seka sahkodiseen aineistoon. Opinnaytetydn tekija
on pitanyt tiedonhankinnassa tarkeana aineiston julkaisuajankohtaa, silla digitaali-
nen markkinointi on jatkuvasti kehittyvaa. Digitaalisen markkinoinnin kanavia tulee
jatkuvasti uusia ja pitempaankin kaytdssa oleville kanaville tulee jatkuvasti uusia
tapoja tulla nahdyksi. Preferenssina opinnaytetydssa kaytettaviin aineistoihin oli
kayttaa painettua kirjallisuutta, mutta tarpeeksi ajankohtaista kirjallisuutta oli vai-
keaa |0ytaa kirjastoista ja vanhemmissa kirjoissa relevantti tieto rajoittui 1ahinna
markkinoinnin yleisiin perusteisiin ja standardeihin. Nain ollen oli myds kaytettava

internetissa olevia julkaisuja, artikkeleita ja blogikirjoituksia.

Sahkdisissa aineistoissa etuna on mahdollisuus paivittaa jo valmiiksi julkaistua teks-
tia ja usein verkkojulkaisuissa tekstia onkin mydhemmin muokattu ajankohtaisem-
maksi. Toinen etu on se, etta tietoa aiheesta 16ytyy runsaasti, mutta kompastuski-
vena tiedon runsaassa maarassa on riski virheellisesta tiedosta. Siksipa sahkoisten
lahteiden kaytdssa oleellista on ollut kriittinen nakdkulma ja on varmistettu, etta ai-
neisto ja aineiston julkaisija ovat olleet luotettavia niin omien lahteidensa, kuin am-

mattiosaamisensakin osalta.
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Toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin kehittamisessa ja etenkin kohderyhman
ja heidan ostokayttaytymisensa tunnistamisessa oleellisena tiedonlahteena toimi
haastattelu ja keskustelut itse toimeksiantajan henkiloston kanssa. Yritys on toimi-
nut jo pitkdan ja asiakkaiden yleiset tarpeet ja syyt ostopaatoksien tekemiseen ovat
yrittajan ja tyontekijoiden tiedossa. Kehittamisen haasteena onkin siis potentiaalis-
ten asiakkaiden aktivoiminen digitaalisessa ymparistossa tuomalla esiin niita asi-
oita, jotka herattavat kohderyhman mielenkiinnon ja tuovat ratkaisun heidan ongel-

maansa.

Tarkea osa aineiston keraamisessa ovat analyysit, joita mainittiin tyon teoriaosuu-
dessakin. Asiakasanalyysi koostuu paaosin yrittajan ja henkilokunnan kanssa kay-
dyista keskusteluissa ja haastatteluissa esiin tulleista havainnoista. Asiakasanalyy-
sin lisaksi kaytetaan SWOT-analyysia, joka on yksi kaytetyimmista yrityksen nykyti-
lan analysoinnin tyokaluista. Syy tahan on, ettd se antaa yleiskuvallisen perustan
yrityksen toiminnan vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista. Tasta
syystd SWOT-analyysia kaytetdan myods tassa tydssa. Se auttaa kartoittamaan,
mita asioita toimeksiantajan kannattaa ja ei kannata kayttaa, mita kannattaa vahvis-

taa ja mita asioita mahdollisesti korjata.

Internetin yksi vahvuus on se, etta yrityksien toiminta on nakyvilla kaikille, milloin
tahansa. Tata hyodynnetaan aineiston keraamisessa kilpailija-analyysin muodossa.
Kilpailija-analyysi on tarkea osa kehitysty6ta, silla se antaa tietoa siita, mika digitaa-
lisessa markkinoinnissa toimii alalla, niin viestintakanavien, kuin keinojenkin osalta.
Opinnaytetyon aiheen mukaan kilpailija-analyysia on tehty sosiaalisen median ka-

navien, seka verkkosivujen nakokulmasta.

3.2 Tilanneanalyysi

Tahan tyohon opinnaytetyon tekija valitsi yrityksen nykytilan analysoimiseksi
SWOT-analyysin, asiakasanalyysin ja kilpailija-analyysin. SWOT-analyysilla saa-
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daan toimeksiantajan nykyisesta tilasta hyva kokonaiskuva. SWOT-analyysilla saa-
daan hyvin selville mita yrityksen toiminnassa on talla hetkella jo hyvin, mutta myos

sellaisia asioita mitka ovat huonosti ja kuinka niita voidaan kehittaa.

Asiakasanalyysissa saadaan selville, ketka ovat talla hetkella yrityksen asiakasryh-
maa. Maarittelemalla kohdeasiakas, pystytaan keskittamaan markkinointiviestinta
suoraan kohdeasiakkaalle vetoaviin viestintakeinoihin. Asiakasanalyysilla opinnay-
tetyon tekija pyrkii myos kartoittamaan mahdollisuuksia nykyisen kohderyhman ul-

kopuolelta ja parantamaan asiakaskontaktien lisdantymista myods heidan osaltaan.

Kilpailija-analyysi on erittain oleellinen osa markkinointiviestintasuunnitelmaa,
koska sen avulla saadaan tietoa muilta toimeksiantajan alalla olevilta toimijoilta siita,
mika markkinointiviestinnassa toimii ja mihin ei valttamatta ole kannattavaa kayttaa

resursseja.

3.21 SWOT

Kangaskeskuksen vahvuutena on erittain laaja valikoima kodin sisustustekstiileja ja
ammattitaitoinen palvelu, jotta asiakas saa tarvittaessa tuotteet suoraan kotiin asen-
nusvalmiina. Tuotteet ovat erittain laadukkaita ja niiden kayttdika on paljon parempi
verrattuna paivittaistavarakaupoissa myytaviin valmistekstiileihin. Yritys on toiminut
jo pitkdan Seindjoella ja on monelle Seindjoen asukkaalle ja yritykselle tuttu liike,
josta he tietavat varmasti saavansa hyvaa ammattitaitoista palvelua ja laadukkaita

tuotteita omien tarpeidensa mukaan.

Kangaskeskuksen heikkoutena on heikko hakukonenakyvyys Kilpailijoihin verrat-
tuna, sekd huono sosiaalisen median hyddyntaminen myynnin edistamisessa. So-
siaalisessa mediassa paivitysten saannollisyydessa, sisalléssa ja laadussa on pal-
jon parannettavaa. Toinen heikkous on resurssien vahyys. Yritykselld on muutama
tydntekija, joiden aika menee suurimmaksi osaksi asiakkaiden tilauksien valmista-
miseen. Tasta syysta on vaikeaa l0ytaa aikaa esimerkiksi julkaisuiden tekemiseen
sosiaalisen median kanaville. Toisaalta silloin, kun tilauksien kanssa on vahemman

kiireellista, on mahdollista panostaa enemman markkinointiviestintaan.
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Mahdollisuutena on sosiaalisen median potentiaalin hyddyntaminen, seka hakuko-
neoptimoinnin parantaminen. Tassa opinnaytetydossa on mainittu useita keinoja,
joilla toimeksiantaja pystyy parantamaan etenkin sosiaalisen median kanaviensa
tuomaa asiakasvirtaa verkkokauppaan ja kivijalkaliikkeeseen, mutta myos keinoja,

joilla pystyy lisadamaan kotisivun nakyvyyttd Googlen hakutuloksissa.

Yrityksen uhkana voi olla yritystoiminnan kannattamattomuus, jos ei tehda suuria
muutoksia ja parannuksia asiakasmaarien ja tilausten lisaamiseksi. Digitaalinen
markkinointi voi olla hyva tapa ja mahdollisesti merkittavakin tekija liikkeen ja verk-
kokaupan kavijamaarien lisaamisessa. Verkkokauppaan panostaminen on tarkeaa,
koska se mahdollistaa parhaalla tavalla laajentamisen ja myymisen ympari Suo-
men. Koska tuotteiden kayttoika on pitka, ei sama asiakas tule todennakoisesti asi-

oimaan yrityksessa uudelleen lahiaikoina.

3.2.2 Asiakasanalyysi

Kangaskeskuksen asiakkaat ovat paaosin naispuolisia ja he ovat yleensa noin 30
vuoden ikaisesta ylospain. Tama asiakasarvio perustuu toimeksiantajan tekemiin
havaintoihin ja kokemuksiin. Yleisimpia syita, jonka vuoksi asiakas ostaa tuotteen
tai palvelun toimeksiantajalta, ovat muutto uuteen asuntoon, sesonki, kodin ilmeen
ja sisustuksen muuttaminen tai juhlat. Asiakkaat valitsevat yleensa toimeksiantajan
valmistamat tuotteet siksi, ettd kaupan valmisverhot ja tekstiilit eivat ole yhta kor-
kealaatuisia ja niiden elinika ja kaytettavyys ovat huomattavasti heikommat kuin toi-

meksiantajan valmistamissa tuotteissa.

Miespuolisia asiakkaita kay myods, mutta huomattavasti vahemman, kuin naisia.
Miehet tulevat ostamaan tuotteita sisustusmielessa ja he ovat yleensa joko haluk-
kaita valitsemaan tuotteet taysin itse oman visionsa mukaan tai vaihtoehtoisesti ha-
luavat apua sisustussuunnittelun muodossa. Nuoret ostavat helpommin valmisver-
hoja, koska se on vaivattomampaa ja nuoressa iassa ensi kertaa omilleen muutta-
essa ja ensiasuntoa hankkiessa rahaa ei valttamatta ole niin paljoa kaytettavaksi ja

laadukkaat kodintekstiilit eivat valttamatta ole ykkosprioriteetti sisustuksen suhteen.
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3.2.3 Kilpailija-analyysi

Opinnaytetyon tekija katsoo tassa tydssa toimeksiantajan kilpailijoiksi yritykset,
jotka ovat erikoistuneet samoihin tai saman tyylisiin tuotteisiin, kuin toimeksiantaja.
Sisustustekstiileja, verhoja ja kankaita myydaan useimmissa isommissa marke-
teissa ja kaupoissa, mutta naiden yrityksien sosiaalisen median kanavat ja verkko-
kaupat eivat ole vertailukelpoisia toimeksiantajan kanssa, koska heidan kanaviensa
sisaltd koostuu suureksi osaksi muista tuotteista, kuin sisustustuotteista ja niiden
tarvikkeista. Nama kaupat myos myyvat valmiita tuotteita, kuten oman merkin tuot-
teita tai muita merkkiverhoja ja kodintekstiileja. Toimeksiantajan myymat tuotteet
taas ovat korkealaatuisempia ja kasin valmistettuja asiakkaiden toiveiden mukaan

ja palvelun merkitys on naissa ostoprosesseissa suuremmassa roolissa.

Opinnaytetyon tekija valitsi tarkeimmaksi kilpailijoiden kanssa vertailtavaksi sosiaa-
lisen median alustaksi Instagramin, koska sen tavoitettavuus ylitti muut kanavat,
jopa Facebookin, l1ahes jokaisen kilpailijan osalta. Kuten opinnaytetyon teoriaosuu-
dessakin mainittu, toimeksiantajan toimialalla visuaalisuus on erittain tarkeassa
osassa ja siksi Instagram toimii sosiaalisen median kanavista kaikkein parhaiten
yrityksen tuotteiden markkinointiin. Pinterest on toki taysin visuaalisuuteen pohjau-
tuva alusta, mutta se ei ole Suomessa niin suosittu kanava kuin Instagram, joten se
ei lisda verkkokaupan ja liikkeen kavijamaaraa niin huomattavasti. Kilpailijoista ai-
noastaan yhdelld, ja suurimmalla kilpailijalla, oli muitakin sosiaalisen median kana-
via kaytossa, kuin Facebook ja Instagram. Nama kanavat olivat Twitter, Youtube ja

Pinterest.

Kilpailijat opinnaytetyon tekija valitsi toimeksiantajan kertoman perusteella ja
googlen, seka Instagramin hakutulosten perusteella. Opinnaytetyontekija kaytti ha-
kusanoina mm. “kankaat”, "verhot”, "verhokankaat”, "kankaat netistd”, "verhot ne-
tistad”. Kilpailijoiksi valikoituivat Eurokangas, Kilokangas, Kangastukku.com ja Kan-
gaskauppa tekstiili-Fihl-Tuominen. Jokaisella kilpailijalla on toimeksiantajaan yh-
teista se, etta heilld on verkkokauppa, seka kivijalkaliike. Eurokangas on ainoa kil-
pailija, jolla on myymala myos Seingjoella. Seuraavassa taulukossa opinnaytetyon

tekija on vertaillut Kangaskeskusta ja kilpailijoita Instagramissa.
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Sosiaalisen median kilpailija-analyysi Instagramin kaytosta
Kilpailijat Kangaskes- Eurokangas Kilokangas Kangas- Kangas-
kus tukku.com kauppa
tekstiili
Fihl
Seuraajat 253 14800 319 315 199
Postausten Visuaalinen Visuaalinen, Visuaalinen, in- | Visuaalinen Visuaali-
luonne informatiivinen formatiivinen nen
Postausten Tuotekuvat Tuotekuvat, ta- | Tuotekuvat, tie- | Tuotekuvat, Tuoteku-
siséltd rinat, arvonnat | dotteet ja tar- arvonnat vat, tarinat
joukset
Palaute Kehuja ja ky- Kehuja tuot- Kehuja tuottei- Kehuja tuot- Kehuja
postauksiin symyksia teista ja kysy- den ulko- teista ja kysy- | tuotteista
myksia tuottei- naosta, kysy- myksia
siin liittyen myksia tuottei-
siin liittyen
Siséllolliset | Tarinat, "arki- | Arki/tydpaiva- | Tarinat, arvon- | Arki/tyOpaiva- Arki/tyd-
aukot/puut- | postaukset”, postaukset nat postaukset, paivapos-
teet asiakkaan ak- tiedotteet taukset,
tivointi, tiedot- tiedotteet,
teet arvonnat
Postausten | Viikonloppuun | Lahes paivit- | Arkipaivat, use- | Epasaanndlli- | Epasaan-
viikonpai- painottuva tain ampana pai- nen, paaosin nollinen
vat vana viikossa arkena
Seuraajien | Paaosin pos- Paaosin pos- Postauspaiva Postauspaiva Postaus-
vastaus- tauspaivana tauspaiva, va- paiva
paiva han hajaantu-
neempi

Kilpailija-analyysitaulukosta selviaa, etta jokaisella analyysissa mukana olleella pos-

tausten luonne on ymmarrettavasti visuaalinen, mutta joillakin oli my6s informatiivi-
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sia postauksia mukana esimerkiksi tarjouksista ja poikkeavista aukioloajoista. Euro-
kangas on selvasti edellakavija vertailtavista yrityksista, mutta Eurokangas on myos
jo pitkaan toiminut paljon suurempi ketju, johon kuuluu useita myymaléita ja heilla

on paljon paremmat resurssit sosiaalisen mediaan panostamiseen.

Opinnaytetyon tekijan vertaillessa toimeksiantajaa ja kilpailijoita, huomion kiinnitti
erityisesti Kilokankaan yrittajan muutamat arkisemmat postaukset, joissa yrittaja
esiintyi itse kuvassa. Nama postaukset olivat saaneet enemman tykkayksia, kuin
normaalit tuotekuvat ja olivat siten herattdneet myods paremmin huomiota In-
stagram-seuraajissa. Toimeksiantajalla ja muilla kilpailijoilla tamantyyppiset pos-
taukset taas loistivat lahinna poissaolollaan. Jokaisella kilpailijalla postausten
luonne ja sisaltd oli paaosin samanlaista, eli suurimmaksi osaksi tuotekuvia. Vain
kaksi kilpailijaa oli hyddyntanyt arvontoja, joilla saa nakyvyytta huomattavasti, pie-
nellakin sijoituksella. Osalla oli myds informatiivisia postauksia, jotka helpottavat

esimerkiksi asiakkaan asiointia yrityksen liikkeessa.

Jokaisella kilpailijalla oli ainakin jonkin verran kysymyksia tuotteisiin liittyen ja joilla-
kin paljonkin. Kysymysten maara jokaisessa profiilissa viittaa opinnaytetyon tekijan
mielesta osittain siihen, etta kuvaan liitetty teksti ei valttamatta kerro tarpeeksi asi-
akkaalle kuvassa olevasta tuotteesta tai palvelusta. Tama voisi olla yksi kehittami-
sen kohde, silla jos postauksiin tulee usein kysymyksia, tarkoittaa se myos sita, etta
paljon useammalla kayttajalla on kysymyksia. He eivat valttamatta jaksa edes kysya
asiasta kommenteissa, saati ottaa siita itse selvaa verkkosivuilta. Ratkaisuna olisi
panostaa enemman kuvatekstiin ja jos kuvatekstin maksimipituus tuntuu liian lyhy-

elta, voi lisatietoja laittaa postaukseen myoés kommentin muodossa.

Postausten viikonpaivat olivat jokaisella aika samantyyppiset. Kenellakaan ei ollut
tiettyja paivia, jolloin postaukset oli tehty ja jokainen oli tuntunut postaavan silloin,
kun sattui olemaan jotakin sisaltoa julkaistavaksi. Toimiala on sen verran pieni ja
tavoittaa pienen maaran ihmisia, ettei seuraajien vastauspaivissakaan ilmennyt sel-
via yhtenevaisyyksia. Vastauspaivat olivat yleensa postauspaivana, jonka perus-
teella postaukset saavuttavat varmasti suurimman osan ihmisista, kun ne julkais-

taan heidan ollessaan aktiivisia.
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3.2.4 Kangaskeskuksen nakyvyys verkossa

Verkossa tarkein osa Kangaskeskuksen nakyvyytta on omat kotisivut, koska se si-
saltda yrityksen verkkokaupan. Toimeksiantajan kotisivut ovat mainostoimiston
suunnittelemat ja visuaalisesti ne nayttavat hyvalta ja kilpailijoihin verrattuna huo-
mattavasti laadukkaammalta, joten asiakaskin jaa todennakdisemmin pitemmaksi
aikaa verkkosivulle. Sivun ja verkkokaupan kayttd on helppoa ja ostoprosessi hoituu

vaivattomasti ja muutamalla klikkauksella paasee suoraan etusivulta maksamiseen.

Opinnaytetyon tekija kokeili etsia yritysta Googlesta kayttamalla toimeksiantajan
tuotteisiin ja palveluun liittyvia hakusanoja, mutta tulokset olivat hakukonenakyvyy-
den kannalta melko huonoja, koska useampikin Kilpailija-analyysissa mainituista yri-
tyksista oli usein sijoitettu paremmin, kuin Kangaskeskus hakutuloksissa. Joillakin
tarkeilld hakusanoilla hakukonesijoitus oli hakutulosten toisella sivulla, josta yritys ei

todennakoisesti tule saamaan asiakkaita.

3.2.5 Kangaskeskuksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa

Talla hetkellda Kangaskeskus kayttaa sosiaalisen median kanavista Facebookia ja
Instagramia. Facebookissa Kangaskeskuksella on talla hetkella yli 1700 tykkaajaa
ja Instagramissa yli 250 seuraajaa. Seuraajamaarien suuresta erosta huolimatta jul-
kaisujen tykkaysmaarissa erot eivat ole laheskaan yhta suuret. Sosiaalisen median
kanavilla sisaltona on talla hetkella lahes pelkastaan kuvia tuotteista ja valmiista
tilauksista. Toimeksiantaja on tehnyt nyt aiemmasta poiketen myos kaupallista yh-
teistyota sosiaalisen median sisallontuottajan kanssa ja naissa postauksissa on ollut
muutama tuhat tykkaajaa Instagramin puolella, joten sita kautta on tullut ainakin na-

kyvyytta.

3.3 Tavoitteet, kohderyhma ja budjetti

Markkinointiviestintasuunnitelman paaasiallisin tavoite on kasvattaa yrityksen tun-

nettuutta, lisata verkkokaupan ja liikkeen kavijamaaria, seka parantaa yrityksen
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mahdollisuuksia saada asiakkaita sosiaalisen mediankin kautta. Tavoitteisiin paa-
semiseksi pyritaan kehittamaan toimintaa verkossa, parantamalla verkkokaupan toi-
mivuutta ja aktivoitumalla sosiaalisessa mediassa ja parantamalla naiden kanavien

sisaltoa.

Kohderyhmana on yli 30-vuotiaat naiset, jotka ovat toimeksiantajan yleisinta asia-
kaskuntaa. Kehittamalla verkkosivuja ja etenkin tuomalla sosiaalisen median julkai-
suihin lisda variaatiota, tavoitteena on kuitenkin saada myos muidenkin ihmisryh-

mien kiinnostus toimeksiantajan tarjontaa kohtaan heraamaan.

Taman markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteena on I0ytaa kustannustehok-
kaita menetelmia parantaa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ja verkossa. Toimek-
siantaja on tehnyt Facebookissa mainontaa usein ja budjetti talle mainonnalle on
ollut noin 10-20 €/ paiva. Opinnaytetydssa mainitut muutokset eivat muuta budjettia

ja se saa jaada mainonnan osalta ennalleen.

3.4 Viestintdkanavien ja keinojen valinta

Tassa osiossa kerrotaan, mita viestintdkanavia toimeksiantajan kannattaa kayttaa
ja mita viestinnan keinoja naissa kanavissa on tarpeellista hydodyntaa. Kaydaan
myos lapi minka kanavien ja viestintakeinojen kayttoa kannattaa ainakin harkita ja

mitka niiden hyodyt ovat.

Opinnaytetyon tekija nakee tarkeimmiksi toimeksiantajalle sopiviksi kanaviksi Face-
bookin ja Instagramin. Naiden kanavien valinnan perustana toimii tehty kilpailija-
analyysi ja asiakasanalyysi. Kilpailija-analyysi osoitti sen, etta edes kaikkein suurin
kilpailija ei ole saanut paljoa nakyvyytta muiden sosiaalisen median kanavien, kuin
Instagramin ja Facebookin kautta. Muilla pienemmilla kilpailijoilla ei myodskaan ollut
muita kanavia kaytdssa. Asiakasanalyysi taas kertoo, etta toimeksiantajan taman-
hetkiset asiakkaat ovat yleensa yli 30-vuotiaita. Ikaluokan huomioon ottaen, on Fa-
cebook ja Instagram jalleen parhaita vaihtoehtoja naiden asiakkaiden tavoittami-

seen.

Muita kanavia, joita toimeksiantajan tulisi opinnaytetyon tekijan mielesta ainakin

harkita, ovat Youtube, Pinterest ja Blogi. Nama kaikki kanavat ovat erittain hyvia
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toimeksiantajan toimialalla, koska jokainen kanava on visuaalinen ja niista voi olla
apua asiakkaalle niin tuotteiden hankkimisen, kuin kayttamisenkin kanssa. Youtu-
been toimeksi antaja pystyy tekemaan esimerkiksi ohjeita tuotteisiin liittyen. Nama
videot voisi my0s liittaa kotisivuille, “Ohjeita ja Ideoita” sivulle, jolloin kotisivun haku-
konenakyvyys paranee, sisalto lisaantyy ja asiakas saa samalla lisaa tietoa tuot-
teista ja niiden kayttamisesta. Youtube voi olla toimeksiantajalle erittain hyva myyn-
ninedistdja tee-se-itse-asiakkaiden kohdalla, jotka eivat ole valttamatta varmoja us-
kaltavatko ostaa esimerkiksi verhokangasta ja alkaa tyostamaan sita itse. Youtube
ohjevideoiden liittaminen verkkosivuille voi myos vahentaa asiakkaan vaivaa alkaa
etsimaan sopivaa ohjetta muualta netista. Videoiden etu tekstimuotoisiin ohjeisiin
on se, etta ihmiset mieltavat yleensa visuaalisen oppimisen paremmin, kuin luetun
oppimisen. Youtube tarjoaa myds Facebookin ja Instagramin tapaan analytiikkaa,
joka kertoo mm. katsojien iasta, asuinpaikasta, katsojamaarista ja heidan sitoutumi-
sestaan videoon, eli missa kohdassa videota he poistuvat. Kuten opinnaytetyon teo-
riaosuudessakin mainittu, Youtuben videoita on myos hyva hyddyntaa sosiaalisessa

mediassa.

Pinterest on hyvin sisustamiseen ja muuhun visuaaliseen sisaltoon perustuva ja
sinne laitetut mainokset sulautuvat hyvin muiden postauksien joukkoon, jolloin saa-
daan verkkosivuille varmasti sellaisia asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneet tuotteista.
Pinterestissa kayttajia ei ole Iaheskaan niin paljon, mutta kotimaisista kayttgjista 10y-
tyy varmasti paljon potentiaalisia asiakkaita juuri toimeksiantajalle, ottaen huomioon

alustan luonteen.

Blogin ideana taas on kehittda omaa brandiaan ja tuoda asiakkaille nakyviin toimin-
taa ja ihmisia yrityksen tuotteiden takana. Blogin voi tehda esim. osaksi kotisivua ja
sen sisalto voi olla ihan yksinkertaista kerrontaa vaikkapa tyopaivan kulusta, projek-
tista, tilauksen tekemisesta tai ne voivat olla ohjeita ja vinkkeja asiakkaille tuotteiden
kayttoon liittyen. Blogin haasteena on kuitenkin sen ajan kulutus saatuihin asiakkai-
siin verrattuna. Blogin avulla on epatodennakdista saada lisattya asiakasmaaria ai-
nakaan huomattavissa maarin, mutta se parantaa yrityksen kuvaa asiakkaan sil-
missa ja tekee yrityksesta ja sen tuotteista mielenkiintoisemmat. Jos blogin aloittaa,

tulisi sita paivittaa saannollisesti, ettd sen seuraajat pysyvat ja pystytdan luomaan
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pitempia asiakassuhteita pitamalla asiakkaiden mielenkiinto ylla. Toisaalta satun-
naisetkin blogikirjoitukset, kuten ohjeet esimerkiksi verhojen tekemiseen tms. voivat
olla hyddyksi useamminkin ja blogikirjoitusta voi kayttaa myohemmin esimerkiksi
muilla sosiaalisen median kanavilla mainostettavaksi. Blogi toimii myos erittain hy-
vin Youtube-kanavan kanssa ja blogiin on helppo liittaa videot esimerkiksi opetus-

mielessa.

Persoonallisuus ja samaistuttavuus on tarkea piirre nykypaivana verkkomarkkinoin-
nissa, tunnettuuden ja brandin kehittdamisessa. Opinnaytetyon tekijan mielesta toi-
meksiantajan kannattaisi panostaa yrityksen henkildokunnan esille tuomiseen yrityk-
sen viestinnassa. Yrittdminen on arvostettu asia Suomessa ja ihmiset ovat entista
kiinnostuneempia ihmisista yrityksien takana ja siita, kuinka heidan hankkimansa
tuotteet esimerkiksi valmistetaan. Kuten Instagramin kilpailija-analyysissakin mai-
nittu, yhden kilpailijan tekemat arkisemmat postaukset, joissa yrittaja itse esiintyi,
kerasivat paljon enemman reaktioita ja aktivoivat enemman kayttajia. Nama arki-
semmat julkaisut tekevat yrityksesta paljon mielenkiintoisemman kuluttajalle ja he
rupeavat herkasti seuraamaan toimintaa enemman. Arkityon ja oman itsensa esille
tuominen auttaa asiakasta tuntemaan yrittajan ja henkilokunnan, seka luo asiak-
kaalle sen kuvan, etta kyseessa ei ole pelkka kauppa. Taman seurauksena asiakas
my0s todennakdisemmin valitsee kyseisen yrityksen jonkin Kilpailijan sijasta, koska
he ovat tavallaan luoneet jonkinlaisen suhteen yritykseen seuraamalla heidan hen-

kilokohtaisempia julkaisujansa sosiaalisessa mediassa.

3.41 Facebook

Toimeksiantajalla on ollut Facebook-sivu jo pitkan aikaa ja siella on yli 1700 tykkaa-
jaa. Sisalto sivulla on padosin samaa mita Instagramissa ja molemmissa on kaytetty
samoja kuvia. Facebookin puolella suurin ero on, ettd postaukset herattavat her-
kemmin keskustelua ja asiakkaat kysyvat herkemmin kysymyksia tuotteista. Face-
bookissa postaukset saavat vahemman tykkayksia suhteessa seuraajiin, mita In-
stagramissa, mutta Facebookissa taas postauksissa keskustelun aloittamiseen ja
kommentointiin tuntuu asiakkaalla olevan pienempi kynnys. Instagramissa ymmar-

rettavasti postaukset ovat tuotekuvia ja kuvia valmiista tilauksista. Facebookissa
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olisi helposti mahdollista tehda postauksiin enemman variaatiota, vaikka ilmoitta-
malla poikkeuksellisista aukioloajoista, tai kutsumalla ihmiset tekemaan viikonlop-
puostoksia ihan tekstin muodossa. Facebookin suurella tykkaajamaaralla on poten-
tiaali aktivoida edes muutama asiakas yksinkertaisen postauksen avulla tekemaan
ostoksia, joko verkkokaupassa tai kivijalkaliikkeessa. Talla hetkella Facebookissa
kuvan kayttaminen postauksen yhteydessa tuntuu olevan vakio, joten pelkkaa teks-
tia sisaltavan postauksen tekeminen saattaa jopa parantaa postauksen nakyvyytta,

koska se saattaa pysayttaa kayttajan lukemaan postauksen erottumalla muista.

Ehka yleisimmin kaytetty tapa kasvattaa yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa medi-
assa ovat arvonnat. Arvonnat ovat olleet erittain kovassa suosiossa niin kuluttajien
osalta, kuin sosiaalisessa mediassa olevien yrityksienkin osalta. Arvontojen hyva
puoli on se, ettéd ne tavoittavat varmasti suuremman maaran kayttajia ja luovat
enemman interaktioita kayttajien kanssa normaaleihin postauksiin verrattuna ja nain
ne tuovat yritykselle myos paljon lisaa nakyvyytta. Arvontojen huono puoli on se,
ettd suuresta tavoitettavuudesta huolimatta kayttajat eivat kuitenkaan ole valtta-
matta todellisuudessa kiinnostuneita yrityksen tuotteista tai palvelusta ja tulevat vain

osallistumaan arvontaan ilmaisen palkinnon toivossa.

Esimerkiksi Instagramissa ja Facebookissa jarjestettavissa arvonnoissa on saan-
not, joita tulee noudattaa. Liisa Siitonen (2020) on koonnut listan Facebookin ja In-

stagramin arvontoja koskevista saannoista blogikirjoitukseensa:

Néitéa et saa tehdd Facebook- arvonnassa:
— Al vaadi jakamaan julkaisuasi
— Al vaadi tdgdgdméén ihmisié julkaisuusi
— Al vaadi jakamaan julkaisuasi kaverin aikajanalle

— Al4 vaadi vaihtamaan profiilikuvaa tai taustakuvaa yrityksesi logoon tms.

Saat tehdéa néin Facebook- arvonnassa:
— Saat kysya, kenen kanssa lahtisit iltakdvelylle ja péivitykseen saa kom-
mentoida. (Huom: ei tdgdémisté!)
— Saat pyytééa tykkddméén sivustasi tai julkaisustasi
— Saat pyytdd kommentoimaan julkaisuasi
— Saat pyytaéa lahettdmaéan yksityisviestin
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— Saat kertoa nettisivuillasi olevasta arvonnasta

Siitonen huomauttaa myds, etta on erittain tarkeaa mainita, ettei Facebook sponso-
roi, suosittele tai hallinnoi arvontaa millaan tavalla, eika se liity mitenkaan Faceboo-
kiin. Jos naita edella mainittuja saantoja ei noudata, voi Facebook poistaa yritystilin
kokonaan. Paras tapa saada nakyvyytta arvontajulkaisun avulla on kysya kayttajalta
kysymys ja pyytaa vastaamaan siihen kommenteissa. Mita enemman kommentteja,

sita enemman nakyvyytta Facebook julkaisulle antaa.

Toimeksiantajan kohdalla hyva arvonta voisi olla esimerkiksi arvonta lahjakortista
yrityksen liikkeeseen tai verkkokauppaan. Lahjakortin ei tarvitse olla rahallisesti
huomattavan arvokas kayttajien aktivoimiseksi. Esimerkiksi 20 euron lahjakortti he-
rattaa jo ihmisten mielenkiinnon ja julkaisun tekstissa toimeksiantaja voi kysya kayt-
tajilta esimerkiksi, mihin tuotteeseen tai palveluun he kayttaisivat tuon lahjakortin tai
antaisivatko he sen kenties jollekin toiselle lahjaksi. Tarkeinta on, etta ei vaadi jaka-
maan julkaisua tai vaadi tagaamaan ketaan julkaisuun, arvontaan osallistumiseksi.
Arvonta herattaa helposti kayttajan mielenkiinnon ja kysymys lahjakortin kayttokoh-
teesta saattaa ajaa kayttajan yrityksen verkkosivulle tutkimaan tuotteita ja mahdol-
lisesti tekemaan ostoksen vaikkei arpaonni osuisikaan kohdalleen. Arvontaan pie-
nenkin sijoituksen tekemalla saa hyvin nakyvyytta, uusia seuraajia ja mahdollisesti
uusia asiakkaita. Jos kayttaa lahjakorttia arvonnan palkintona, tulee asiakas myos
todennakoisesti hyddyntamaan lahjakortin ja mahdollisesti kayttamaan enemman-

kin rahaa yritykseen.

3.4.2 Instagram

Toimeksiantajan toimialalla Instagram on juuri sopiva sosiaalisen median kanava,
koska julkaisut ovat paaosin visuaalisia ja se sopii hyvin yrityksen tuotteiden mark-
kinoimiseen. Julkaisuiden mahdollisuutena on esitella kuluttajalle esimerkiksi mita

eri tuotteita on myynnissa, ja milta tuotteet nayttavat valmiina asiakkailla.

Opinnaytetyon aikana toimeksiantajan Instagram-tili on lukkiutunut, eika yrittaja ole
paassyt takaisin tilille lukuisista yrityksista huolimatta. Tililla on talla hetkella 32 jul-

kaisua ja 140 seuraajaa. Tilin lukkiutumisen vuoksi toimeksiantajan Instagramiin ei
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ole tullut sisaltéa ja viimeisin julkaisu onkin ollut lokakuussa 2019. Aluksi toimeksi-
antajan ja opinnaytetyon tekijan ajatuksena oli tehda taysin uusi tili, koska seuraa-
jien maara ei ollut niin suuri ja sisallon suhteenkaan menetys ei olisi ollut merkittava.
Tilille paastiin kuitenkin lopulta kirjautumaan ja paivitettin ensimmaiseksi profiilin
kuvaus helpommin luettavaksi. Tilille tehtiin myos heti uusi julkaisu, joka jaettiin
myos Facebookiin, jotta saadaan sitakin kautta ihmiset kaymaan taas toimeksian-

tajan Instagram-tililla.

Tehdysta kilpailija-analyysista nousi esiin paljon kehitettavia asioita Instagram-pro-
fiilin sisallén suhteen, mutta myds positiivisia piirteita toimeksiantajan suuntaan. Toi-
meksiantajalla on Kilpailijoihin verrattuna enemman tykkaajia suhteutettuna seuraa-
jien maariin. Tama kertoo siita, etta seuraajat ja toimeksiantajan asiakkaat todenna-
koisesti pitavat yrityksesta ja sen tuotteista, koska he seuraavat hyvin yrityksen so-

siaalista mediaa.

3.4.3 Kotisivut

Suurin parannettava asia toimeksiantajan kotisivuissa opinnaytetyon tekijan mie-
lesta on hakukoneoptimointi. Kuten jo aiemmin mainittu, kayttokokemus on hyva ja
sulava, mutta se ei selvastikaan riitd nostamaan verkkosivuja korkealle Googlen ha-
kutuloksissa. Hakusanat, kuten “verhokangas”, "verhokankaat” ja "verhot”, ovat tie-
tenkin paljon kilpaillumpia, mitd useamman sanan sisaltavat hakuvaihtoehdot, kuten
"verhokankaat netista” tai "verhot netistéd”. Mutta toimeksiantajan kannalta nama ha-
kusanat ovat kuitenkin tarkeita ja niihin olisi hyva panostaa, jotta toimeksiantajan
sivu saadaan nousemaan Googlen hakutuloksista 2. sivulta hakutuloksien avaussi-

vulle.

Hakukoneoptimoinnin ja samalla kotisivujen parantamiseksi olisi hyva korjata koti-
sivun galleriasivu (Liite 1). Talla hetkella sivu jaa haamusivuksi hakukonenakyvyy-
den kannalta. Sivu sisaltaa todella huonolaatuisia kuvia tuotteista ja ne eivat sen

takia varmastikaan edistd myoskaan tuotteiden myyntia. Korjauksena kuvat olisi
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hyva saada ainakin parempi laatuiseksi, pitamalla kuitenkin tiedostojen koko pie-
nena, jotta sivuston latausajat eivat karsi. Jos mahdollista, olisi kuvia hyva myos
pystya suurentamaan, jotta tuotteet pystyy ndkemaan kunnolla. Hakukoneoptimoin-
nin nakokulmasta galleriasivulle olisi hyva luoda lisaa sisaltoa ja lisata avainsanoja.
Jos kuvat eivat ole viela otsikoitu kayttamalla avainsanoja, kuten “verhokangas’,
kannattaa ne valittomasti otsikoida, jotta saadaan galleriasivusta irti kaikki potenti-
aali. Talla hetkellda osassa kuvia on nakyvia otsikoita. Ne kertovat mista kohteesta
kuva on otettu, mutta ne eivat hyodyta sivuston nakyvyytta millaan tavalla. Gallerian
kuviin voi lisata pidemman kuvauksen kuvan sisallosta, vaikka virkkeen tai kahden
mittaisena. Nailla kuvauksilla voidaan kertoa esimerkiksi, mita tuotteita kuvassa on
ja kuinka ne on valmistettu, mutta samalla saadaan myos sivustolle taas lisda avain-
sanoja, jotta verkkokauppa nousisi korkeammalle potentiaalisten asiakkaiden haku-
tuloksissa. Galleriasivun mielenkiintoisuutta ja hyotya asiakkaalle parantaisi, jos ku-
vat olisi jaoteltu galleriassa, niin etta niissa nakyisi ennen ja jalkeen kuvat samasta
kohteesta. Nain asiakas saa paremman kuvan siitd, mika vaikutus esim. verhojen
lisdamiselld on sellaiseen paikkaan missa ei ole verhoja ollenkaan, tai kuinka ver-
hojen vaihto eri materiaalista ja varista toiseen vaikuttaa tilan yleiseen olemukseen,

tunnelmaan ja ulkonakoon.

Ottaen huomioon, kuinka paljon Suomessa ja Seingjoellakin asuu ihmisia, jotka ei-
vat osaa puhua suomea, olisi toimeksiantajan eduksi kaantaa kotisivut myos eng-
lannin kielelle, jotta saadaan palveltua jokainen asiakas. Jos sivulla on vaihtoehtona
kaantaa sivu englanniksi, saadaan ainakin pieni etu Kilpailijoihin nahden, koska hei-
dankaan verkkosivuillansa ei ole englanninkielista vaihtoehtoa. Sivun kdantaminen
englannin kielelle kuitenkin edellyttaa sita, ettd myods henkildokunnasta ainakin yksi
henkild pystyy vastaamaan asiakkaiden mahdollisiin kysymyksiin ja tilauksiin liitty-

viin asioihin englanniksi.

3.5 Seuranta

Toimeksiantajan tulisi kotisivujen ja sosiaalisen median kanavien toimivuuden kan-
nalta ottaa Google Analytics valittomasti kayttoon verkkosivuillaan. Toimeksianta-

jalla on Google Analytics kaytdssa Facebookin seurannan apuna, mutta ei ole
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varma onko analytiikka toiminnassa kotisivuilla talla hetkella. Opinnaytetydn tekijan
mielestd Google Analytics antaa erittain paljon rahanarvoista dataa asiakkaiden toi-
minnasta verkkosivuilla veloituksetta. Google Analytics on erittain helppokayttdinen
ja silla saa tietoa mm. siita, paljonko kavijoita sivuilla on, tulevatko asiakkaat haku-
koneen kautta vai ulkoisilta sivuilta, millaisia nama asiakkaat ovat profiiliitaan, mitka
sivut vetavat enemman asiakkaita puoleensa ja ongelmakohtia, joissa asiakkaat
poistuvat sivulta. Nama ovat asioita, joita toimeksiantaja ei talla hetkella seuraa tar-
peeksi ja niihin panostamalla opitaan tuntemaan asiakas paremmin, seka pystytaan
kehittamaan seka markkinointia, etta tuotettua sisaltda niin kotisivujen, kuin sosiaa-

lisen mediankin osalta.

Facebookissa ja Instagramissa seurantaa voi tehda seuraamalla postauksien suo-
siota tarkastelemalla tykkayksien maaraa, kommenttien maaraa ja niiden sisaltoa.
Esimerkkina toimeksiantajan Facebook-postauksessa on kommentti, jossa joku
kayttaja kritisoi yrittajan kirjoittamista ja kirjoitusvirheita. Yrittaja on hoitanut tilanteen
oikein, eika ole lahtenyt vaittelemaan kommentoijan kanssa. Muut postaukseen
kommentoijat ovat yrittajan puolella, koska kirjoitusvirheet ovat inhimillisia, mutta
negatiivisesta kommentista voi silti ottaa kopin ja jatkossa tarkastaa viela ennen jul-
kaisemista, etta postaus on lukijalle helposti ymmarrettavissa ja oikein kirjoitettu.
Yhta lailla edellda mainitun kommentin tapaan, kannattaa myds positiiviset kommen-
tit lukea huolella ja vastata niihin takaisin, jotta kommentoija tuntee itsensa huomi-
oiduksi ja kommentoi postauksiin jatkossakin. Positiivisista kommenteista nakee
myos sen, etta jokin asia tai piirre postauksessa toimii ja sita kannattaa kayttaa

mahdollisesti uudelleen myds jatkossa.

Tykkaajien maara on tietenkin sosiaalisen median postauksissa hyva ja kaikkein
yksinkertaisin tapa mitata tavoitettavuutta ja postauksen laatua. Kangaskeskuksen
Instagram tilin uudelleen kayttdonoton jalkeen tykkayksien keskiarvo on ollut 36 tyk-
kaysta / postaus ja tuota maaraa olisi hyva seurata, jotta saadaan se ainakin ylos-
pain. Facebookin ja Instagramin seurannassa toimeksiantajan kannattaa hyédyntaa
molempien kanavien analytiikkaa, koska ne eivat maksa mitaan ja niilla saa siita
huolimatta erittain paljon tietoa siita, mitka asiat toimeksiantajan tekemissa julkai-
suissa toimivat ja mitkd asiat ei. Opinnaytetyon tekijan mielesta tarkeimmat osa-
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alueet, joihin molempien kanavien analytiikassa toimeksiantajan kannattaisi keskit-
tya, ovat seuraajien maaran kehitys, paivat ja kellonajat, joina seuraajat ovat
yleensa aktiivisimmillaan, julkaisujen tykkayksien ja tavoitettujen kayttajien maara

ja niiden valinen suhde, eli kuinka moni julkaisun nahneesta kayttajasta tykkaa.
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4 Markkinointisuunnitelma

Tassa osiossa tehdaan toimeksiantajalle markkinointisuunnitelma, jonka tarkoituk-
sena on tuoda toimeksiantajalle konkreettisia digitaalisen markkinoinnin kehityside-

oita, joiden pohjana toimii aiemmin ty0ssa tehty tiedonhankinta, seka teoriapohja.

4.1 Tavoitteet

Paaasiallisin tavoite on kasvattaa yrityksen tunnettuutta verkossa ja tavoittaa yha
useampia asiakkaita hyodyntadmalla digitaalisia kanavia ja markkinoinnin keinoja.

Sita kautta tuodaan yritykselle lisaa kavijoita liikkeeseen ja verkkokauppaan.

Sosiaalisessa mediassa tavoitteena on kasvattaa jo kaytdssa olevien kanavien seu-
raajamaaria, aktivoida seuraajia enemman ja tehda julkaisuista mielenkiintoisempia
luomalla uutta ja monipuolisempaa sisaltdéa. Seuraajatavoitteiksi asetetaan vuoteen
2022 mennessa Facebookissa 2000 seuraajaa (kasvu noin 15 %), sekd In-

stagramissa 350 seuraajaa (Kasvu noin 35 %).

Kotisivuilla paatavoitteina on parantaa ldydettavyytta kehittdamalla hakukoneopti-
mointia ja nain nostamalla kotisivun sijoitusta Googlen hakutuloksissa. Kotisivujen
kaytettavyys on hyva, mutta tuotesivuilla on joitakin ongelmia ja tarkeaa olisi tehda
galleriasivustakin hyodyllinen asiakkaille tuotetun sisallon seka hakukonenakyvyy-
den kannalta. Lisaksi Google Analytics on otettava kayttoon myds kotisivuilla, jotta
yritys pystyy tarkkailemaan paremmin kavijdiden kayttaytymista ja mm. sita, mita

kautta asiakkaat paatyvat verkkokauppaan.

4.2 Kohderyhmit

Markkinointisuunnitelman tarkeimpana kohderyhmana on asiakasryhma, joka kayt-
taa toimeksiantajan palveluita tallakin hetkella eli yli 30-vuotiaat naiset. Kohderyhma

on tarkea elementti etenkin kanavien ja viestintakeinojen valinnassa.
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4.3 Kanavat

Markkinointisuunnitelmassa keskitytaan kotisivuihin, Facebookiin ja Instagramiin.
Kotisivuja kehitetaan, koska tavoitteena on lisata kotisivujen kavijdiden ja maksa-
vien asiakkaiden maaraa. Facebook ja Instagram taas toimivat kotisivujen ja yrityk-
sen sisaanheittajina ja esteettomampina kanavina kohderyhmalle viestimisessa.
Facebook ja Instagram ovat yritykselle tarkeimmat sosiaalisen median kanavat aja-
tellen kohderyhmaa, yleista kayttajien maaraa ja julkaisujen luonnetta. Molemmat
kanavat kuuluvat myos kohderyhmien kaytetyimpiin kanaviin, kun taas esimerkiksi
uudemmat kanavat kuten Snapchat ja TikTok ovat enemman nuorempien suosi-
ossa ja Pinterestin, Youtuben, LinkedInin, Twitterin jne. kaytto taas ei ole niin kan-
nattavaa ottaen huomioon yrityksen rajatut henkiloresurssit, seka kyseisten kana-

vien tavoitettavuus.

4.4 Kehittaminen ja viestintakeinot

Tahan markkinointisuunnitelman osioon on keratty edella mainittuihin kanaviin kay-

tettavat kehittdmis- ja viestintakeinot.

441 Kotisivut

Kotisivuilla tarkein kehitettava asia on hakukoneoptimointi. Talla hetkella kotisivut
ovat mainostoimiston suunnittelemat ja sivut ovat kaytettavyydeltaan erittain hyvat
ja tuotteen ostaminen hoituu muutamalla klikkauksella. Hakukonenakyvyyden pa-
rantamiseksi yrityksen taytyy kuitenkin itse tai mainostoimiston kautta paivittaa ko-
tisivun sisaltéd useammin, jotta Googlen algoritmi ajaa sivua ylemmas hakutulok-
sissa. Lisaksi toimeksiantajan taytyy pyrkia lisdamaan avainsanoja “verhokangas”
ja ’verhokankaat” kotisivuillensa. Nama ovat oleellisia hakusanoja yrityksen tar-
keimmista tuotteista, joiden hakukonenakyvyys on huonompi, kuin muutamalla osi-
ossa 3.2.3 mainituista kilpailevista yrityksista. Talla hetkella kyseisia hakusanoja
kayttamalla toimeksiantajan yritys tulee esille vasta Googlen toisella sivulla, josta

asiakkaiden tavoittaminen on todella heikkoa. Hakusana ”verhot” on myos tarkea,
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mutta sen kaytdssa kilpailu on hakukoneissa erittain kova ja pienyrityksena hakutu-

loksen saaminen etusivulle suuryritysten joukkoon kuluttaisi liikaa resursseja.

Visuaalisina kehityskohteina kotisivuilla on etenkin galleriasivu, joiden kuvat eivat
tuo asiakkaille kaytannossa mitaan sisaltéa. Kuten jo aiemmin mainittu 3.4.3 osi-
0ssa, galleriasivun kuvista osa on erittain huonolaatuisia ja epatarkkoja. Nama huo-
nolaatuiset kuvat taytyy poistaa ja parempilaatuisetkin kuvat taytyy muuttaa suuren-
nettavaksi tai ainakin sen kokoiseksi, etta asiakkaat nakevat mita kuva esittaa, siina
olevat tuotteet ja kuinka ne vaikuttavat kuvassa olevaan tilaan. Osassa kuvissa on
myos otsikot, mutta ne eivat tuo asiakkaalle mitaan tietoa esim. siita, mita tuotteita
kuvissa on kaytossa. Nama otsikot voivat olla vaikuttavia tekijoita myos hakuko-
nenakyvyydessa, joten kuvien otsikointi taytyy myos muuttaa sellaiseen muotoon,

etta niissa on mainittuna kuvassa nakyvat tuotteet.

Galleriasivun paivitykseen on kaksi vaihtoehtoa. Ensimmainen ja parempi vaihto-
ehto on jaotella kuvat osioittain esim. tamanhetkisten tuotekategorioiden mukaan.
Osiot ovat taten: Verhokankaat, Verhoilukankaat, Julkitilakankaat, Sangynpeitekan-
kaat, Pimennysverhot. Talloin asiakas voi valita sen osion, jonka tuotteista han on
kiinnostunut. Yritysasiakkaat voivat menna suoraan julkitilakankaiden osioon, josta
he nakevat minkalaista toteutusta heidan tiloihinsa on mahdollista saada niin tuot-
teiden ja palvelun suhteen, kun taas yksityiset asiakkaat voivat menna tutkimaan
kuvia sangynpeitekankaista, jos he haluavat muuttaa makuuhuoneensa ilmetta. Jo-
kaiseen kuvaan lisataan tuotetta kuvaava otsikko, seka virkkeen tai kahden mittai-
nen kuvaus, joka kertoo lisaa kuvasta ja tuotteesta. Kuvaukset voivat olla taysin
tuotetietoihin pohjautuvia, tai kyseiseen kohteeseen tarkemmin liittyva kuvaus, joka
kertoo enemman kohteesta (esim. yritys) ja syista miksi tilaan on valittu kyseinen
tuote (esim. paloturvallinen pimennysverho). Talla tavalla saadaan sivu tehtya hyo-
dylliseksi asiakkaalle ja samalla parannetaan sivun yleista toimivuutta, seka haku-

konenakyvyyttakin.

Toinen vaihtoehto galleriasivun paivitykseen on tiivistetympi ja helpompi toteuttaa,
mutta ei valttamatta ole visuaalisesti yhta miellyttava ja kokemusta antava, eika hyo-
dyta yhta paljon hakukonenakyvyyden kannalta. Tassa vaihtoehdossa siivotaan ny-
kyinen sivu ja vaihdetaan ensimmaisena sivun kuvat parempilaatuiseksi, seka suu-

remmaksi. Talla hetkella kuvia on 4 kappaleen riveissa, uusi jarjestys pitaisi olla niin,
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etta kuvia on yksi tai kaksi maksimissaan samalla rivilla, jotta kuvien koko saadaan
niin suureksi, etta asiakas nakee mita se esittaa. Tarkeampaa on lopulta kuvien
laatu, eikd maara. Kuvia voidaan pitaa muutama per kategoria kerrallaan ja vaih-
della niita saannollisesti, jotta sivulle tulee paivittyvaa sisaltéa. Jokaiseen kuvaan
lisataan vahintdan samanlainen otsikko, kuin osassa kuvia on talla hetkella. Otsikon
taytyy sisaltaa kuvassa esiintyva tuote/tuotteet ja mahdollisesti lisatietoja siita. Suu-
rempien kuvien antaessa lisaa tilaa tekstille, voi nykyiseen tyyliin liittad otsikkoon

my0s kohteen, jos tuote ja palvelu on luotu esimerkiksi johonkin yritykseen.

Muita kotisivujen kaytettavyyden parantamisen kohteita ovat sivun optimoinnin on-
gelmat mobiililaitteille, seka kategorioihin liittyvat kuvaukset. Sivun mobiiliversiossa
ei nay talla hetkella linkkeja, jotka nakyvat tietokoneen nettiselaimella ylareunassa.
Linkit ohjaavat "Ohjeita ja ideoita”, "Ompelupalvelu” ja "Yhteystiedot” osioon ja nama
|6ytyvat toki muista osista sivua selaamalla. Naiden lisaksi on kuitenkin "Galleria”,
seka "Soita”’-nappi, joka on erittain oleellinen juuri mobiiliversion kaytéssa, eika niin-
kaan tietokoneversiossa. Galleriaa ei I16yda mobiiliversiossa millaan tavalla etusivun
kautta. Sivu ei ehka ole niin oleellinen kavijamaarien suhteen, eika asiakkaiden os-
topaatoksiin vaikuttamisessa, mutta jos sellainen osio I0ytyy sivulta, olisi sinne hyva
paasta mobiililaitteillakin. "Soita”-nappi olisi myos hyva toimia mobiilissa, silla tieto-
koneen selain on varmasti hyvin harvalla liitettyna suoraan puhelimeen, jotta soitto
onnistuisi sielta. Yhteystiedoista puhelinnumero on taas asiakkaan vaivalloisempaa
lahtea ensin etsimaan, sitten kopioimaan ja syottamaan oman puhelimensa nume-

rosyottoon soittaakseen.

"Verhokankaat”-kategoriassa kuvauksen ongelmana on se, etta jokainen tuote on
syotetty samalle sivulle. Verhokankaisiin ja niiden ostamiseen, seka palveluihin liit-
tyva kuvaus on taman sivun alaosassa, mutta sitd on Idhes mahdoton lukea, silla
sivu lataa jatkuvasti lisda tuotteita kuvausta lukiessa. Tama aiheuttaa kayttajilla on-
gelman sivun kaytettavyydessa, silla sivu pomppaa aina ylospain, kun kuvausta yri-
tetdan lukea. Sen lisaksi suuri maara tuotteita samalla sivulla tekee selaamisesta
raskasta ja huonolla tietokoneella sivusta voi tulla 1ahes kayttokelvoton. Asiakkaan
ainoa tapa ohittaa ongelma on rajata tulokset sivun vasemmasta reunasta erimer-
kiksi materiaalin mukaan, mutta sita ei valttamatta kaikki tajua. Verhokankaat-sivu

taytyy siis jakaa useampaan sivuun ja muuttaa tuotteiden jaottelu niin, etta jokaisella
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sivulla on esim. maksimissaan 50 tuotetta kerrallaan, jotta sivun kuvaus on luetta-
vissa ja sivujen kayttokokemus pysyy hyvana, eika suorituskyky ei karsi vanhem-

millakaan tietokoneilla.

442 Facebook

Facebookissa ja Instagramissa toimeksiantajan tarkeimmat viestinnan keinot ovat
nykyisten julkaisujen ja julkaisutyylin jatkaminen, seka uusien julkaisutyylien kayt-
téonotto. Facebookissa yrityksella on paljon tykkaajia ja heita taytyy aktivoida mu-
kaan yrityksen palveluihin. Instagramin julkaisujen kierrattaminen Facebookissa ei
riita, vaan taytyy tehda myos erillisia julkaisuja molempiin kanaviin. Facebookissa
keskustelun aloittaminen ja kommunikaatio on Instagramiin verrattuna enemman
lasna, kuten 3.4.1 osiossa mainittu. Facebookiin aletaan tekemaan julkaisuja yrityk-
sen tyOpaivista ja kerrotaan seuraajille, esim. minkalainen projekti on tekeilla. Kuva
ei ole naissa julkaisuissa aina valttamaton ja joskus pelkka teksti voi herattaa enem-
man huomiota, kuin kuvan kanssa oleva teksti. Tarkeaa on siis variaatio ja toisiaan
toistavista julkaisuista irti paaseminen. Tyopaivasta kertovat julkaisut tuovat asiak-
kaita lahemmaksi yrityksen toimintaa ja luo heille tuttavuuden tunnetta yrityksen
kanssa. Julkaisuissa aktivoidaan kayttajia esittamalla kysymyksia, jotka voivat olla
ihan yksinkertaisia, eika edes valttamatta suoraa yrityksen toimintaan liittyvia. Jul-
kaisuissa rennompi kirjoitustyyli vetoaa helpommin kayttajiin ja on mukavampi luet-
tava, kuin virallisen oloinen kirjakielella kirjoitettu julkaisu. Esimerkki taman tyyli-
sesta julkaisutekstista: "Kesé on taallé ja meillakin Kangaskeskuksella on tohina
paélléa keséaisid verhoja ja juhlatekstiilejé tehdessé! Tyon alla on téalla hetkellé
Bjérkar-kankaasta tehdyt verhot, jotka asiakkaamme valitsi tuomaan keséisté tun-
nelmaa olohuoneeseensa. Mikéa on sinun mielestasi paras asia kesdssa?”. Tekstin

kaverina on kuva tekeilla olevasta tuotteesta.

Toisena viestinnan keinona on arvonnat. Aloitetaan tekemalla yksi arvonta, jotta
nahdaan kuinka se saa nakyvyytta ja koitetaan hyodyntaa sitd myds Facebook seu-
raajien viemisena Instagramin puolelle. Tarkemmat ohjeet ja muistettavat saannot
littyen Facebook ja Instagram arvontoihin I0ytyvat osiosta 3.4.1. Arvonta suorite-

taan molemmilla kanavilla, joten seuraajilla on mahdollisuus osallistua halutessaan
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molemmissa. Arvonnan palkintona on 20 euron arvoinen lahjakortti. Summa ei ole
suuri toimeksiantajalle, ottaen huomioon panostuksen potentiaalin, mutta ei myos-
kaan liian pieni, jotta kayttajien mielenkiinto arvontaan heraa. Esimerkki taman tyy-
lisesta julkaisutekstista: "Arvonta! Arvomme 20 euron arvoisen lahjakortin Kangas-
keskukseen. Lahjakortin voi kdyttaa likkeessémme tai verkkokaupassa. Mikéli ha-
luat osallistua tdhén arvontaan, kommentoi alle, mihin kayttéisit lahjakortin. Arvonta

on myds voimassa Instagramin puolella, joten kdythén halutessasi myés kommen-

toimassa Instagramissa (https://www.instagram.com/kangaskeskus/) olevaan jul-
kaisuun, jotta saat paremmat mahdollisuudet voittaa. Arvonta pééttyy 31.7.2021, klo
20.00. Facebook ei sponsoroi, suosittele, hallinnoi tai ole mukana arvonnassa mil-
laén tavalla.” Arvonnan paatyttya arvotaan kommentoijien joukosta voittaja, ollaan
heihin yhteydessa Facebook Messengerin tai Instagram Directin avulla, seka kom-
mentoidaan molempiin julkaisuihin tiedotteena "Arvonta on pé&éttynyt ja voittajaan

ollaan yhteydesséa yksityisviestilla.”.

4.4.3 Instagram

Instagramissa julkaisujen pohja on hyva ja tarinoitakin on aloitettu hydédyntamaan
enemman esimerkiksi asiakaskuvien muodossa. Kuten aikaisemmassakin osiossa
mainittu, taytyy kayttajia enemman aktivoivia ja tuttavallisempia julkaisumuotoja al-
kaa kayttaa enemman. Talla hetkella julkaisutahti on epasaanndllinen, joten aloite-
taan julkaisemaan saannollisesti kerran viikossa. Ei tuhlata hyvia tuotekuvia teke-
malla julkaisua, jossa tekstina on "Kesan uutuuksia.” ja sen jalkeen laiteta 8 kuvaa
samaan julkaisuun. Tuotekuvia voi ja kannattaa ottaa useampia kerralla, mutta hyo-
dynnetaan niita pitemmalla aika valilla jaottelemalla niiden julkaisu useampaan pos-
taukseen ja talldin voidaan hyddyntaa kuvia tuottamalla seuraajille sisaltoa useam-
min. Samasta tuotteesta ei kannata tehda ainakaan kahta useampaa julkaisua, ellei
se ole erittain suosittu, mutta todella montaa tuotetta ei ole myoskaan jarkevaa si-

sallyttaa yhteen ainoaan julkaisuun.

Julkaisuissa tulee kayttda monipuolisempia ja myds yksinkertaisempiakin hashta-
geja, jotta mahdollistetaan yrityksen julkaisujen |6ytyminen paremmin myds niiden

avulla. Talla hetkella julkaisuissa on hashtagit, mutta ne ovat liian monimutkaisia ja
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niilld on lilan vahan seuraajia. Nykyiset hashtagit ovat hyvia, mutta niiden lisaksi on
tarkeaa kayttaa myods hashtageja, joita kayttajat tutkivat enemman, kuten #verhot,
#kangas, #sisustus ja #muoti. Naita edella olevia hashtageja kaytetaan jatkossa va-
kiona jokaisessa julkaisussa. Julkaisujen ei tarvitse valttamatta edes sisaltaa esim.
verhoja, mutta hashtagia #verhot kannattaa kuitenkin kayttaa jokaisen julkaisun yh-
teydessa, koska ne ovat yksi oleellisimmista osista yrityksen toimintaa ja potentiaa-
liset asiakkaat voivat 10ytaa yrityksen profiilin sen kautta. Lisaksi aloitetaan kaytta-
maan hashtagia #kangaskeskus, jotta asiakkaat pystyvat tutkimaan myos sita
kautta yrityksen tuotteita ja asiakkaat rupeavat kayttamaan hashtagia helpommin,

jos siella on useampia kuvia.

4.5 Mittarit

Tavoitteena on kehittaa yrityksen digitaalista markkinointia ja nakyvyytta verkossa
kotisivujen ja sosiaalisen median kannalta, joten tarkeimmat mittarit ovat seuraajien,
seka julkaisujen tykkaajien maara sosiaalisessa mediassa, seka sosiaalisen median
tuomien liidien eli yrityksen tuotteista kiinnostuneiden asiakkaiden maara verkkosi-
vuille. Kotisivuilla myds mittarina yleinen kavijoiden maara ja se, kuinka paljon kavi-
jamaarat muuttuvat hakukoneoptimoinnin ja kotisivujen kehityksen avulla. Kuinka
muutokset vaikuttavat konversioon, vaikuttaako sosiaalinen media asiakkaiden os-
topolkuun verkkosivuilla ja menevatkod asiakkaat etsimaan niita tuotteita, joita mai-

nostetaan sosiaalisessa mediassa?

4.6 Resurssit

Markkinointisuunnitelma suoritetaan minimibudjetilla, ja ainoat suoraan taloudellisiin
resursseihin vaikuttavat tekijat ovat arvonta, seka mahdollisesti hakukoneoptimoin-
nin suorittaminen nykyisen mainostoimiston toimesta, jolloin mainostoimistolta pitaa
pyytaa tarjouspyynté hakukoneoptimoinnista tai markkinointisuunnitelmassa aiem-

min mainituista muutoksien tekemisesta.
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Arvontaa lukuun ottamatta sosiaalisen median viestintakeinot vaativat vain henkil6-

resursseja ja yhden henkilon pitaisi riittaa hyvin julkaisujen toteuttamiseksi. Julkai-

suja tehdaan vahintaan kerran viikossa ja niita voi suunnitella myo6s valmiiksi jo etu-

kateen.

4.7 Markkinointisuunnitelman aikataulutus

Markkinointisuunnitelman aikataulu on hahmoteltu vuodeksi eteenpain. Aikataulu

on suuntaa antava ja siihen voi lisata myohemmin asioita markkinoinnin edetessa.

Ympari vuoden jatkuvat ja saannodlliset markkinoinnin toimet ovat viikottaiset

julkaisut, seka kotisivujen, etta sosiaalisen median seuranta.

2021:

2022:

Elokuu: Arvontajulkaisu Facebookiin, seka Instagramiin lahjakortista.
Hakukoneoptimoinnin aloittaminen (Tarjouspyyntd mainostoimistosta?).
Syyskuu: Galleriasivun paivitys ja mobiilin optimointi. Syys-sesongin
tuotteiden markkinointi.

Lokakuu: Sosiaalisen median, seka kotisivujen muutoksien vaikutusten
tarkempi analysointi. Tarkastellaan, lopetetaanko joidenkin
viestintakeinojen kaytto ja mita kannattaa kayttaa jatkossakin.
Marraskuu: Joulu-sesongin markkinointi. Tuotekategorioiden kuvauksen
korjaaminen, esim. jaottelemalla tuotteet useammalle sivulle.

Joulukuu: Uusi arvonta tai esim. tihedmpi julkaisutahti joulukalenterin

muodossa.

Tammikuu: Joulusesonki ohi, joten markkinoidaan talvisia tuotteita.
Paastiinkd Some-tavoitteisiin, Facebook: 2000 seuraajaa, Instagram: 350
seuraajaa? Mita tasta opittiin, sekad markkinoinnin analysointi, kuten
lokakuussa.

Helmikuu: Uusien sosiaalisen median kanavien kayton pohdinta ja
tehdaan kokeiluvideo esimerkiksi YouTubeen, jota voidaan mainostaa
myo6s muilla some-kanavilla.

Maaliskuu: Kevatsesongin markkinointi
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— Huhtikuu: Uuden/uusien kanavien toimivuuden analysointi, kotisivujen
toimivuuden analysointi hakukoneoptimoinnin, seka kayttokokemuksen
nakokulmasta.

— Toukokuu: Kesasesongin markkinointi.

— Kesakuu: Mahdolliset muutokset sosiaalisen median markkinoinnin
keinoihin ja kotisivujen toimivuuteen.

— Heinakuu: Markkinoinnin vaikutuksen analysointi menneen vuoden ajalta.
Mitka asiat ovat toimineet, seka mitka asiat eivat ole toimineet. Kuinka
paljon asiakasmaarat ovat muuttuneet ja mitka tekijat siihen ovat

vaikuttaneet. Tulevaisuuden markkinointikeinojen suunnittelu.

4.8 Seuranta

Seuranta on erittain tarkea osa markkinointisuunnitelmaa. Seuranta markkinointi-
viestinnassa taytyy olla jatkuvaa ja tuloksia tulee tarkastella saanndllisesti kotisi-

vuilla, seka sosiaalisessa mediassa analytiikan ja havainnoinnin avulla.

Sosiaalisessa mediassa tarkeat seurattavat tekijat ovat seuraajien ja tykkayksien
maara julkaisuissa. Seurataan etenkin, minkalaiset julkaisujen muodot saavat
enemman nakyvyytta ja tykkaajia, seka mitka julkaisut eivat taas tuota niin paljon
reaktioita kayttajissa. Vertailemalla eri julkaisutyyppeja opitaan asiakkaista, seka
siitda, minkalaisilla viestintamenetelmilla pystytaan jatkossa saamaan huomiota so-
siaalisessa mediassa ja minkalaisilla viestintamenetelmilla ei taas saavuteta naky-
vyytta omalle toiminnalle. Numeraalisten tietojen lisaksi tarkeaa on myos kommentit
ja asiakaspalaute, seka niiden huomiointi. Asiakkaiden kommentteihin reagoidaan
mielellaan esimerkiksi tykkdamalla kommentista, vaikka se ei varsinaista kysymysta
sisaltaisikaan. Nain asiakas tuntee itsensa noteeratuksi. Kommenttien sisalté voi
kertoa myds paljon asiakkaiden vastaanotosta julkaisua kohtaan. Kommentteja on
syyta tarkkailla, niihin reagoida, seka tehda mahdollisesti muutoksia niiden pohjalta.

Edelld mainittuja kohtia pystyy seuraamaan havainnoimalla, mutta etenkin seuraa-

jien ja tykkayksien kehitysta seuratessa taytyy kayttaa hyodyksi myds analytiikkaa.
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Analytiikka ei tarjoa tasmallista faktatietoa, mutta silla saadaan paljon suuntaa an-
tavaa dataa, jota hyodynnetaan yrityksen digitaalisessa markkinoinnissa. Faceboo-
kissa ja Instagramissa kaytetaan molemmissa "Kévijatiedot”-osiota, josta saadaan
syvallisempaa tietoa siitd mita asiakkaat tekevat yrityksen profiilissa ja kuinka yri-
tyksen julkaisut vetoavat asiakkaisiin. Naista kavijatiedoista oleellista on tarkkailla
samoja asioita, kuin aikaisemmassa kappaleessa mainittiin, mutta sielta 10ytyy
myOs muuta tietoa, jota tullaan hyddyntamaan. Yksi osa markkinointisuunnitelman
viestintakeinoja oli saanndllisyys julkaisujen tekemisessa ja taman tekemista ja te-
hostamista edesauttaa kavijatiedoista Ioytyva osio, joka kertoo suuntaa antavaa tie-
toa siita, milloin yrityksen seuraajat ovat aktiivisia kanavalla. Pyritaan hyodynta-
maan naita tietoja ja luomaan julkaisuja naihin aikoihin, kun on suurin todennakai-
syys sille, etta kayttajat nakevat julkaisun ja heilld on aikaa tutustua sen sisaltoon.
Facebookin analytiikasta nakee myos helposti, vaikuttavatko kuvat poikkeuksetta
positiivisella tavalla julkaisuihin vai ovatko tekstimuotoisetkin julkaisut toimivia yri-
tyksen seuraajille. Video-muotoisia julkaisujakin on hyva kokeilla ja tarkastella,

kuinka ne menestyvat sivuilla.

Google Analytics on kaytdssa jo Facebook mainosten kanssa, mutta sita taytyy va-
littdmasti alkaa kayttaa myos kotisivujen kanssa. Google Analyticsin kayttaminenkin
tulee olla saanndllista ja sita tulee hyddyntaa esim. niissa tilanteissa, kun oletetaan
ihmisten tulevan kotisivuille. Esimerkiksi arvontajulkaisun aikana on hyva tarkas-
tella, kuinka julkaisu vaikuttaa kavijoiden maaraan kotisivuilla. Nain saadaan hyvaa
dataa siita, kuinka kannattavaa arvontojen jarjestaminen sosiaalisessa mediassa on
yritykselle. Google Analyticsilla tarkastellaan, vaikuttavatko markkinointisuunnitel-
massa mainitut muutokset asiakkaiden kayttaytymiseen, parantavatko ne kayttoko-
kemusta, onko vaikutusta konversioon, kaytetaanko esim. Galleriasivua ylipaatansa
vai onko sivu loppujen lopuksi taysin ylimaarainen? Google Analytics antaa myos
arvokasta tietoa kertomalla kavijaliikenteen lahteista, eli siita, mista kavijat ovat tul-
leet sivuille. Tarkastellaan siis my0s sita, kuinka paljon hakukoneoptimointi vaikut-
taa orgaanisen liikenteen maaraan sivulla ja paljonko sosiaalinen media tuo asia-
kasvirtaa sivuille. Muita oleellisia seurattavia asioita kotisivuilla on se, minkalaisia
ihmisia sivulla kay ja tuleeko sivuille selvia ongelmakohtia, jolloin kayttajat poistuvat

esimerkiksi sivuilta.
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Seurannan pohjimmainen tavoite on 16ytaa, seka positiivisia, etta negatiivisia asi-
oita, joiden pohjalta pystytaan kehittamaan markkinointia jatkossa paremmaksi ja

tekemaan uusia markkinoinnin suunnitelmia taloudellisen edun saavuttamiseksi.
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5 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli auttaa toimeksiantajaa ymmartamaan, kuinka yrityk-
sen tunnettuuteen ja asiakasmaariin on mahdollista vaikuttaa digitaalisen markki-
noinnin avulla. Sosiaalisessa mediassa oli tavoitteena tuoda toimeksiantajalle uusia
viestinnan menetelmia ja ohjeita, kuinka herattaa kayttajien mielenkiinto, seka
kuinka hankkia enemman asiakkaita sosiaalisen median avulla. Kotisivuilla paaasi-
allinen tavoite oli auttaa toimeksiantajaa hahmottamaan, kuinka hakukonenakyvyy-
teen voi vaikuttaa, seka mitka ovat parannettavia asioita kotisivuilla kaytettavyyden

ja asiakaskokemuksen kannalta.

Markkinointisuunnitelmassa kanaviksi valittin Facebook, Instagram, seka tietenkin
kotisivut. Valintojen perusteluna oli pieni kynnys kanavien kehittdmisen aloittami-
seen, silla toimeksiantajalla olivat nama kanavat jo valmiiksi kaytdssa. Valintaan
vaikutti my0Os teoriapohja, seka kanavien suuri kayttajamaara. Toimeksiantajan koh-
deryhma on parhaiten tavoitettavissa kyseisien kanavien kautta, kanavien kayttd on
toimeksiantajalle tuttua ja jatkossa niiden kayton itsenainen kehittaminen ja seu-
ranta on myds mahdollista helppokayttdisyyden vuoksi. Sosiaalisessa mediassa tar-
keimmat kehityskohteet olivat julkaisujen monipuolisuus, seka seurannan kehittami-
nen. Kotisivuilla kehitysideat ja muutokset painottuivat sivujen visuaalisuuteen, kayt-

tokokemukseen, seka hakukonenakyvyyden vaikuttamiseen.

Yrittajan kanssa yhteistyo sujui hyvin ja heilta sai selkean toimeksiannon ja aiheen,
jota lahtea tyostamaan. Yritys oli ennestaan tuttu opinnaytetyon tekijalle ja toimek-
siantoa hahmottaessa tulikin selkedksi, etta henkildresurssit markkinointiviestinnan
tekemiseen yrityksessa ovat melko rajatut. Digitaalisessa markkinoinnissa oli selkea
aukko ja opinnaytetyon tekija, seka toimeksi antaja nakivat, etta digitaalisesta mark-

kinoinnista voisi olla hyva apu yrityksen liiketoiminnan kehittamisessa.

Opinnaytetydsta on pyritty tekemaan johdonmukainen kokonaisuus, jonka pariin toi-
meksiantajan on helppo palata mydhemminkin miettiessaan markkinointisuunnitel-
man tekemista ja digitaalisen markkinoinnin kehittdmista. Opinnaytetyd voi toimia
toimeksiantajalla jatkossa oppaana, jonka mukaan voi tehda ja suunnitella digitaa-
lista markkinointia. Opinnaytetydsta selvida ohjeet sosiaalisen median kayttéon

markkinointiviestinnassa, seka sen, mika digitaalisissa kanavissa yleensa toimii ja
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mika ei. Toimiala on hyvin pieni ja Suomessa on vain yksi suurempi yritys, joka on
erikoistunut samoihin tuotteisiin, kuin toimeksiantaja. Opinnaytetydsta voi siis olla
hyvinkin hyotya muidenkin toimialan pienyrittajien digitaalisessa markkinoinnissa ai-
nakin sosiaalisen median keinojen pohjalta. Toimeksiantajan tulevaisuuden kan-
nalta opinnaytetyosta I0ytyy myos paljon ehdotuksia siita, mihin digitaalista markki-
nointia voi vieda jatkossakin markkinointisuunnitelman jalkeen, esimerkiksi sosiaa-

lisen median kanavien osalta.

Opinnaytetyon tekijalle opinnaytetyo aiheutti ajoittain paljonkin stressia ja tyon aika-
taulu venyi huomattavasti toiden ja muiden tekijoiden takia. Jos pystyisi muutta-
maan, jotakin mita on tehnyt aiemmin, niin aikataulutuksen suunnittelu, seka saan-
nodllisyyden yllapitaminen olisi ollut paljon tarkedmmassa roolissa tydon tekemisessa.
Korona vaikutti toihin kesken opinnaytetydn tekemisen niin, etta niita oli huomatta-
vasti enemman toimintamallien muuttuessa ja vapaa-aikaa jai paljon vahemman.
Helpompaa jalkeenpain ajateltuna olisi ollut tehda tyota mahdollisesti pienemmissa
osissa, mutta useammin, jotta aiemmin tehdyt asiat pysyisivat paremmin muistissa,

eika tyon tekemisen seuraavalla kerralla olisi ollut niin suurta kynnysta.
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