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Tama opinnaytety6 on laadultaan toiminnallinen, ja sen tavoitteena on tuottaa suomalai-
selle ihonhoidon brandille Pihqalle digitaalisen markkinoinnin suunnitelma. Suunnitelman
tavoitteena on saada lisaa liikkennetta Pihgan verkkosivuille ja tdman myota kasvattaa yri-
tyksen myyntia. Tyd on rajattu erityisesti maksettuun mainontaan ja verkkosivujen paranta-
miseen, eika sosiaalisen median orgaanisen sisallon suunnitteluun.

Opinnaytetydn toimeksiantaja toimii markkinointitoimisto Julkee x Lempee Oy. Toimisto on
perustettu Helsingissa syksylla 2020.

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka tapahtuu sahkdisissa kana-
vissa. Naitd kanavia ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, Google ja verkkosivut. Face-
bookin ja Instagramin maksettua mainontaa kohdennetaan ihmisille heidan kiinnostuksen
kohteidensa perusteella. Googlen hakukonemainoksilla taas pyritdan tavoittamaan vain tie-
tyilld hakusanoilla hakevia ihmisia. Verkkosivut ovat puolestaan hyva keino tarjota tietoa
yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista. Tasta syysta toimivat ja helposti I0ydettavat verk-
kosivut ovat yrityksen toiminnalle todella tarkeat.

Toiminnallisen osuuden pohjana kaytettin SOSTAC-mallia, jonka avulla tarkastellaan
Pihgan nykytilannetta, markkinoinnin tavoitteita ja niiden saavuttamiseen tarvittavia toimia.
SOSTAC-mallin avulla tehtyjen havaintojen perusteella syntyi valmis digitaalisen markki-
noinnin suunnitelma. Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma on jaettu neljaan alalukuun,
joista jokainen kattaa yhden markkinointikanavan ja siihen luodut markkinoinnin toteutus-
ehdotukset perusteluineen. Suunnitelmassa esiteltdvat kanavat ovat Facebook, Instagram,
Google Ads ja verkkosivut.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi konkreettiset toimenpiteet sisaltava digitaalisen markki-
noinnin suunnitelma, jonka avulla verkkosivuliikennettd saadaan lisattya. Olen tyytyvainen
tahan kokonaisuuteen, silla siita on aidosti apua kohdeyritykselle, toimeksiantajalle ja tyon
tulos on myo6s suunnitelmieni mukainen.
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Digitaalinen markkinointi, markkinointisuunnitelma, maksettu mainonta
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1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi on jatkuva prosessi, joka muuttuu ja elaa ajan my6ta. Ihmiset ei-
vat hae hakukoneista vain samoja asioita kuukaudesta toiseen, eivatkd kymmenen vuotta
sitten tehdyt verkkosivut ole valttamatta enaa yhta toimivat kuin julkaisupaivana. Tasta

syysta digitaalisen markkinoinnin jatkuva paivittdminen on menestyksekkaan yritystoimin-

nan kannalta todella tarkeaa.

Tyoburani digitaalisen markkinoinnin parissa alkoi helmikuussa 2021, kun aloitin tyéharjoit-
telun markkinointitoimistossa. Olin aikaisemmin hieman opiskellut aiheesta, mutta syvem-
paa tietdmysta tai kokemusta ei viela ollut. Kevaan 2021 aikana paasin tutustumaan erilai-
siin markkinointialustoihin, kuten Google Adsiin, Facebookiin ja Instagramiin. Tama vain
lisadsi mielenkiintoani alaa kohtaan, ja kesalla sainkin vakituisen tydopaikan digimarkkinoin-
nin parista. Vaikka tyoharjoittelu vaihtui vakituiseen tyépaikkaan, oppiminen jatkuu. Digi-
markkinoinnin jatkuvasti muuttuva maailma pitaa alan mielenkiintoisena, mutta myos an-
taa minulle mahdollisuuden kehittya ja oppia uutta. Taman vuoksi paatin myods tehda opin-
naytetyoni tastd aiheesta. Opinnaytetydn myota pystyn tuomaan esille omaa ammatillista

osaamistani, ja samalla perehtymaan markkinoinnin teoriaan entista syvallisemmin.

1.1 Opinndytetydn tavoite ja rajaus

Tama opinnaytetyd on laadultaan toiminnallinen ja sen tavoitteena on tuottaa suomalai-
selle ihonhoidon brandille Pihqalle digitaalisen markkinoinnin suunnitelma. Suunnitelmalla
halutaan saada lisaa liikkennetta Pihgan verkkosivuille ja tdman myoéta vahitellen kasvattaa

yrityksen myyntia.

Suunnitelmaa taustoitetaan tarkastelemalla ensin brandin nykytilaa. Sen pohjalta luodaan
strategia digitaalisen markkinoinnin kanaviin, joita ovat Facebook, Instagram, Google Ads
ja verkkosivut. Tyo perehtyy erityisesti maksettuun mainontaan, eika sosiaalisen median

orgaanisen sisallon suunnitteluun.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantaja toimii markkinointitoimisto Julkee x Lempee Oy. Toimisto on
perustettu Helsingissa syksylla 2020, ja se tydllistaa talla hetkelld yhdeksan henkea. Verk-
kosivuillaan yritys jakaa tarjoamansa palvelut kolmeen osaan, jotka ovat asiakkaiden li-
saaminen, myynnin kasvattaminen ja lisdarvon saaminen nykyisista asiakkaista. Asiakkai-
den lisdamisen alla olevia palveluita ovat muun muassa markkinointistrategiat, AD-palve-
lut, copywriting, jatkuva sosiaalisen median sisalto ja verkkosivujen kehitys. Myynnin kas-

vattamiseen suunnattuja palveluita ovat hakukoneoptimointi, mediasuunnittelu, Facebook-



mainonta, hakukonemarkkinointi ja markkinoinnin analytiikka. Lisaarvon saamiseen asiak-
kaista yritys tarjoaa asiakastutkimuksia, CRM-jarjestelmia, asiakassegmentointia ja asia-
kassuhdemarkkinointia. (Julkee x Lempee 2021.) Julkee x Lempeen kanssa talla hetkella
yhteistyota tekevia yrityksia ovat muun muassa parturiketju M Room, hiilihapotuslaitteita

valmistava Mysoda, energiayhtio limatar ja hirsihuviloita vuokraava Premium Resorts.



2 Digitaalinen markkinointi

Tassa luvussa tarkastellaan digitaalisen markkinoinnin osa-alueita. Jokainen alaluku sy-
ventyy yhteen digitaalisen markkinoinnin teemaan. Alaluvuissa lapi kaytavat aiheet ovat
Google, Facebook, Instagram, verkkosivut ja SOSTAC. Alaluvuissa tutustutaan ensiksi
kanavaan yleisesti, ja sitten sen tarjoamiin mainonnan tydkaluihin. Ennen alalukuja tutus-

tutaan digitaalisen markkinoinnin maaritelmaan ja sen tavoitteisiin.

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea markkinointia, joka tapahtuu sahkoisissa
kanavissa. Naita kanavia ovat esimerkiksi sosiaalinen media, hakukoneet, verkkosivut,
sahkoposti ja mobiilisovellukset. (Suomen hakukonemestarit 3.8.2018.) Digitaalinen mark-
kinointi eroaa perinteisestd markkinoinnista jakelukanavien lisdksi myos paremmalla mi-
tattavuudella ja kohdennettavuudella. Kaikki digitaalisen markkinoinnin tulokset ovat mitat-
tavissa, ja nain ollen mainontaa voidaan helposti optimoida tulosten perusteella. Lisaksi
digitaalista markkinointia voidaan kohdentaa halutulle yleisélle esimerkiksi demografisten
tietojen, sijainnin ja aiemman verkkokayttaytymisen perusteella. (Blomster, Kurtti, Maatta
& Sinisalo 2020, 4.) Digitaalista markkinointia kutsutaan myds nimilla digimarkkinointi ja

sahkoinen markkinointi.

2.1 Maksettu mainonta Googlessa

Google on jo pitkaan ollut kaytetyin hakukone maailmassa, ja sen markkinaosuus heina-
kuussa 2021 oli 87,76 prosenttia. (Statista 2021a.) Mainontaan tarkoitetun Google Ad-
Words mainostyokalun Google julkaisi lokakuussa 2000. Aluksi Google Adworks oli kuu-
kausimaksullinen palvelu, jossa Google jarjesti kampanjoiden luomisen ja yllapidon. Pian
julkaisun jalkeen Google kuitenkin toi markkinoille nykyisen toimintamallin, jossa kampan-
joiden luominen ja yllapito on mainostajan tehtdvana. Vuonna 2018 brandimuutoksen

myo6ta nimeksi vaihdettiin Google Ads. (Google 2018.)
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Kuva 1. Hakukonemainoksia (Google 2021.)

Googlessa tehty hakukonemainonta on maksettua mainontaa hakukoneen hakutuloksissa
(kuva 1). Hakukonemainonnasta kaytetaan yleisesti lyhennettd SEM, joka tulee englannin
kielen sanoista Search Engine Marketing. Google Ads toimii digimarkkinoinnissa laajassa
kaytdssa olevalla PPC-periaatteella. PPC-lyhenne tulee termista Pay-Per-Click. Talla tar-
koitetaan, ettd mainostaja maksaa mainosten klikkauksesta. Klikkauksen hinta maarittyy
mainostajien valilla kaytavan huutokaupan avulla, jossa mainostajat asettavat hinnan,
jonka ovat valmiita maksamaan yhdesta klikkauksesta tiettya avainsanaa haettaessa. Ta-
man lisadksi Google arvioi mainosten relevanttiutta, mainosten laskeutumissivua ja klik-
kauksen todennakoisyytta, joten pelkka hintatarjous ei valttamatta maaritd huutokaupan

voittajaa. (Wordstream s.a.)

Hakukonemainoksilla pyritdadn saamaan vain tietyilld avainsanoilla hakevat ihmiset omalle
sivustolle. Mainosten avainsanojen rajaaminen on erittain tarkeaa, jotta mainoksilla tavoi-
tetaan mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita. Jos avainsanoja ei rajata, mainok-
set nakyvat myos inmisille, jotka eivat ole kiinnostuneet mainostettavasta kohteesta.
Tama johtaa mainosten tehokkuuden heikentymiseen. (Komulainen 2018, 159.) Mainos-
ten kohdentamisessa voidaan kayttdd apuna myos yleisdkohdistusta ja laitekohdistusta.
Yleisdkohdistus sisaltaa kayttajan demografiset tiedot, kuten ian, sukupuolen ja sijainnin.
Lisaksi yleisdkohdistuksen kautta voidaan kohdentaa mainoksia verkkosivun aikaisem-
mille vierailijoille ja kayttajille, jotka ovat kiinnostuneet samoista asioista kuin verkkosivuilla
vierailleet. Laitekohdistuksen tarkoitus on kohdentaa mainontaa tiettyjen laitteiden kaytta-
jille. Saatavilla olevat laitekohdennukset ovat tietokoneet, tabletit, puhelimet ja TV-naytét.

(Google Help s.a.a)



Hakukonemainosten lisdksi Google tarjoaa vaihtoehdoksi Display-mainontaa. Display-

mainokset ovat kuvilla tai videoilla varustettuja mainoksia, jotka nakyvat esimerkiksi verk-
kosivujen, YouTube-videoiden ja mobiilisovellusten yhteydessa. Hakukonemainonnan ta-
voin Display-mainokset tavoittavat kayttgjia, kun he hakevat verkosta tiettyja palveluita tai

tuotteita. (Google Help s.a.b)

2.2 Facebook-kampanjat

Facebook on vuonna 2004 Mark Zuckerbergin perustama sosiaalisen median alusta, jolla
oli vuoden 2021 toiselle neljanneksella noin 2,89 miljardia aktiivista kayttajaa. (Statista
2021b.) Valtavan kayttadjakunnan mydéta Facebook on vakiinnuttanut asemansa suurim-
pana sosiaalisena mediana ja tarkeana mainosalustana. 2010-luvulla Facebook nousi
maailman toiseksi suurimmaksi verkkomainonnan alustaksi, jonka edella on ainoastaan
Google. (Juslén 2016, 38-39.)

Toisin kuin Googlen hakukonemainonta, Facebook-mainonta ei keskity yksittaisiin avain-
sanoihin. Mainosten nayttaminen perustuu Facebookin keraamiin tietoihin ja kayttajan
kiinnostuksen kohteisiin, joiden kautta mainostaja voi valita kenelle haluaa mainosten na-
kyvan. Nain ollen mainoksia voidaan nayttaa jo yrityksesta kiinnostuneille ihmisille tai tay-
sin uusille yleisdille. Facebookin lisdksi naita mainoksia voidaan nayttaa myds muissa Fa-
cebookin omistamissa palveluissa, kuten Instagramissa ja Messengerissa. (Juslén 2016,
46-47.)

Facebook-mainoskampanjan rakennuksessa on kolme eri tasoa: kampanja, mainosjoukko
ja mainos. Kampanjatasolla mainostaja valitsee Facebookin asettamista vaihtoehdoista
kampanijalleen tavoitteen ja halutessaan myds budjetin. Budjetin voi vaihtoehtoisesti maa-
rittdd myos mainosjoukon tasolla. Suosittuja kampanjatavoitteita ovat kattavuus, liikenne,
sitoutuminen ja konversiot. Kattavuustavoitteella mainos naytetdan mahdollisimman mo-
nelle eri ihmiselle, jolloin mainos tavoittaa laajan yleisdn. Liikennetavoitteessa Facebook
nayttda mainosta henkildille, jotka todennakdisemmin klikkaavat mainoksessa olevaa link-
kia ja paatyvat yrityksen mainostamalle verkkosivulle. Sitoutumistavoitteen tarkoituksena
on kerata vuorovaikutuksia mainoksen tai mainostettavan sivun ja kohdeyleison valilla.
Naita vuorovaikutuksia ovat tykkaamiset, kommentit, jaot ja klikkaukset. Konversiotavoit-
teen paamaara on tavoittaa ihmisia, jotka luultavimmin suorittavat halutun toiminnon, ku-

ten esimerkiksi oston verkkosivuilta. (Facebook for Business s.a.)

Mainosjoukon tasolla maaritetdan muun muassa mainosten aikataulu, kohderyhma ja si-

joittelu (kuva 2). Kohdennusvaihtoja ovat esimerkiksi tietyista sivuista ja asioista kiinnostu-



neet. My0s yrityksen aikaisempia verkkosivukavijoita tai sivujen kanssa vuorovaikutuk-
sessa olleita ihmisia voidaan kayttaa kohderyhman rakentamiseen. Verkkosivukavijoiden
seuraamista varten sivuille on asennettava erillinen Facebook-pikseli. Pikseli on lyhyt koo-
dinpatka, joka aktivoituu, kun kayttaja tekee halutun toiminnon, kuten vierailun verkkosi-
vuilla tai tuotteen lisdamisen ostoskoriin. Naiden lisdksi kaytettavissa ovat demografiset
tiedot kuten ammatti, sijainti, ika ja sukupuoli. Kohdennuksessa vaihtoehtona ovat myos
kaksoisolentokohderyhmat, joiden avulla mainontaa naytetaan henkildille, jotka muistutta-
vat mielenkiinnon kohteiltaan nykyisia seuraajia tai sivujen kanssa vuorovaikutuksessa ol-
leita henkil6ita. Sijoittelu-kohdassa valitaan, missa mainoksen halutaan nakyvan. Face-
bookin lisaksi vaihtoehtoja ovat aiemmin mainitut Instagram ja Messenger. Lisaksi valitta-
vissa on Audience Network, joka nayttaa mainoksia muissa sovelluksissa kuten mobiilipe-
leissa. Naiden eri vaihtoehtojen lisdksi mainostaja pystyy valitsemaan, naytetdanko mai-

noksia syotteissa, sivupalkeissa vai tarinoiden yhteydessa. (Facebook for Business s.a.)
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Kuva 2. Mainosjoukon taso (Facebook 2021.)

Mainosten luomisen viimeinen taso on mainos. Talla tasolla luodaan mainoksen luova si-
salto ja viimeistelyt ennen julkaisemista. Mainoksen luovalle sisallolle on kaksi vaihtoeh-
toa, jotka ovat uuden mainoksen luominen tai valmiin julkaisun luominen. Uuteen mainok-
seen mainoksen tekija tarvitsee kuvan tai videon, mainostekstit ja tarvittaessa mainostet-
tavan linkin. Valmista julkaisua mainostettaessa mainostajan tarvitsee lisata julkaisuun
vain mainostettava linkki. Ennen julkaisemista mainokseen kannattaa lisata seurantapara-
metrit. Seurantaparametrit ovat mainostettavan linkin URL-osoitteen peraan lisattavia tie-
toja, jotka kertovat analytiikkatydkaluille mitd kautta kavijat ovat saapuneet verkkosivuille.
Taman avulla mainosten kannattavuutta ja tuloksia on helpompaa mitata. (Juslén 2016,
221-222.)



2.3 Instagramin ominaisuudet

Instagram on vuonna 2010 julkaistu kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen
median alusta. Instagramin vahvuuksina pidetdan erityisesti sen helppoa kaytettavyytta ja
sitouttavaa sisaltoa. (Miles 2014, 51.) Instagram siirtyi Facebookin omistukseen vuonna
2012. Vuoden 2021 heindkuussa Instagram oli maailman neljanneksi suosituin sosiaali-

sen median alusta 1,38 miljardilla kayttajalla. (Statista 2021c.)
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Kuva 3. Mainos Instagram-syo6tteessa (Instagram 2021.)

Instagram keskittyy laajalti visuaaliseen sisaltéon, joten myds mainonnan tulee olla visu-
aalisesti laadukasta. Toisin kuin Facebookissa, Instagramin syotteessa kuva tulee naky-
viin ennen kuvatekstia (kuva 3). Lisaksi Instagramissa naytettava kuvateksti on paljon ly-
hyempi kuin Facebookissa. Nain ollen mainostajan tulee panostaa erityisesti kuvan avulla
valitettdvaan viestiin. Instagram-syotteen lisdksi mainostajalla on kaytdéssaan Instagram
Stories eli tarinat-osio, jossa mainokset nakyvat kayttajien omien tarinoiden valissa. Tari-
nat ovat kayttajien kuvia ja videoita, jotka katoavat 24 tunnin kuluttua niiden julkaisusta.
(Instagram for Business 21.6.2018.) Instagram-kampanjat luodaan Facebook-kampan-
joiden tapaan Facebook Ads Managerissa. Facebook Ads Managerin kaytto ja kampanjoi-

den luominen kdydaan yksityiskohtaisesti 1api alaluvussa 2.2.



2.4 Verkkosivuliikenteen lisaaminen

Verkkosivut ovat keino tarjota tietoa yrityksesta, sen tarinasta ja tarjottavista tuotteista.
Samalla verkkosivut kuitenkin saattavat olla kayttajan ensimmainen kontakti brandiin, jo-
ten oikeanlainen ensivaikutelma on todella tarkea. (Papagiannis 2020, 24.) Jos sivut eivat
tunnu luotettavilta, ei sieltd haluta mydskaan ostaa tuotteita. Hitaat tai epaselvat verkkosi-
vut karkottavat vierailijoita ja pahimmassa tapauksessa vahentavat yrityksen myyntia.
Tasta syysta toimivat, luotettavat ja helposti I0ydettavat verkkosivut ovat yrityksen toimin-

nalle todella tarkeat.

Jotta verkkosivut ovat mahdollisimman helposti I6ydettavissa, on sivuille tehtava hakuko-
neoptimointia. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on lisata sivuille avainsanoja, ja naiden
avulla nostaa verkkosivuja mahdollisimman ylés hakutuloksissa. Hakutuloksissa halutaan
kuitenkin nakya vain verkkosivujen aiheeseen liittyvilla hakusanoilla. (Elbanna s.a.) Esi-
merkiksi hotellin verkkosivut olisi hyva olla |6ydettavissa muun muassa hotelliin ja majoit-

tumiseen liittyvilla hauilla.

Avainsanoja tulee lisata verkkosivuille moniin eri sijainteihin. Naita ovat esimerkiksi kuvien
metatiedot, sisaiset linkit, URL ja otsikot. Kuvien metatiedot kertovat hakukoneille mita ku-
vassa on, koska hakukoneet eivat nde kuvan sisaltoa. Sisaiset linkit ovat sivuston sisalla
sivulta toiselle ohjaavia linkkeja. Avainsanojen lisddminen naihin linkkeihin on tarkeaa,
koska se kertoo hakukoneille, millaista sisaltoa linkin takana on. URL ja otsikko ja metaku-
vaus (kuva 4) kuvaavat sivun sisaltéd hakukonetuloksissa. Naiden avulla hakukoneet ja
hakukoneiden kayttajat nakevat mika verkkosivu on kyseessa. (Papagiannis 2020, 30—
39.)
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3 PIHQA on suomalainen kuusenpihkaa sisaltava pihkavoide, joka tuo ikivanhan kansanperinteen
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3. Metakuvaus

Kuva 4. Linkin rakenne Googlen hakutuloksissa

Verkkosivut ovat myds oiva tapa saada informaatiota yrityksen asiakkaista. Suosituin

verkkosivujen liikkenteen ja asiakkaiden seuraamiseen tarkoitettu tydkalu on Google Analy-



tics. Google Analyticsin avulla voidaan seurata muun muassa sivujen kavijamaaria, kavi-
jéiden demografisia tietoja, likennekanavia ja sivuilla vietettya aikaa. (Google Marketing
Platform s.a.) Naiden tietojen avulla verkkosivujen yllapitaja saa tietaa millaiset ihmiset
ovat kiinnostuneita yrityksesta tai sen tarjoamista tuotteista. Toinen Googlen tarjoama ty6-
kalu on Google Search Console. Google Search Consolen kautta on mahdollista tarkkailla
esimerkiksi verkkosivun sijoituksia hakutuloksissa, ja sitd kuinka usein hakukoneen kayt-
tajat klikkaavat hakutulosta. Naiden tietojen avulla sivun yllapitaja voi selvittdd hakuko-

neoptimoinnin onnistumista ja sivuston houkuttelevuutta. (Google Help s.a.b)

2.5 SOSTAC-mallin hyédyntaminen

SOSTAC on PR Smithin kehittelema malli, jota kaytetaan digitaalisen markkinoinnin suun-
niteluun. SOSTAC muodostuu kuudesta vaiheesta, joita ovat situation analysis, obectives,

strategy, tactics, actions ja control. (Chaffey & Smith 2017, 3.) Vaiheiden suomenkieliset

nimet vapaasti kdannettyna ovat nykytila-analyysi, tavoitteet, strategia, taktiikat, toimet ja

Nykytila-
analyysi

seuranta (kuva 5).

Tavoitteet

Strategia

Kuva 5. SOSTAC-malli (mukaillen Chaffey & Smith 2017)

Nykytila-analyysin tehtdvana on kartoittaa yrityksen tdmanhetkista tilannetta. Tama vaihe
sisaltaa analyysit tamanhetkisista asiakkaista, kilpailijoista, alan trendeista ja yrityksen toi-
minnasta. Vaiheeseen sisaltyy myés SWOT-analyysi (kuva 6). SWOT-analyysi on yksin-

kertainen tyévaline, jolla kartoitetaan ja analysoidaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia,
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mahdollisuuksia ja uhkia. Nykytila-analyysin tarkein tavoite on helpottaa yrityksia tarkei-
den paatosten teossa. (Chaffey & Smith 2017, 559-574.)

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet

Kuva 6. SWOT-analyysi (mukaillen Chaffey & Smith 2017)

Tavoitteiden tarkoitus on auttaa keskittymaan, siihen mita halutaan saavuttaa. Tavoitteita
pohtiessa paneudutaan siihen, minne ollaan menossa tai minne halutaan paasta. Valittu-
jen tavoitteiden tulee olla tarpeeksi realistia toteutettaviksi ja on tarkea, etta niiden onnis-
tumista pystytdan mydhemmin mittaamaan. Lisaksi tavoitteille on hyva asettaa maaraaika
tai tietty aikataulu, jotta niiden toteutumista voidaan seurata. (Chaffey & Smith 2017, 574—
581.)

Strategian tavoitteena on esittda kuinka tavoitteisiin paastaan. Strategia antaa suuntaa to-
teutettaville taktiikoille ja toimille, mutta ei paneudu viela niiden yksityiskohtiin. Tassa vai-
heessa pohditaan mité kanavia kaytetaan, kenelle kohdennetaan ja mitd markkinoinnin
trendeja otetaan huomioon. Tama vaihe ei ole kovinkaan pitka, mutta sitakin tarkeampi,
silla se ohjaa myéhemmin tehtavia toimenpiteita. (Chaffey & Smith 2017, 581-590.)

Taktiikat ovat strategian yksityiskohtia. Taktiikat ovat yleisesti joustavia ja lyhyen aikavalin
toimia, kun taas strategiat ovat kestavia ja pitkaaikaisia. Tassa vaiheessa valitaan kaikki
tavoitteiden saavuttamiseen kaytettavat tydkalut, kanavat ja budjetit. Nailla valinnoilla esi-
tetdan, kuinka aikaisemmin laadittu strategia toteutetaan. (Chaffey & Smith 2017, 590—
597.)

Toimet ovat taktiikoiden muuttamista yksityiskohtaisiksi tyovaiheiksi. Tassa vaiheessa
maaritetdan tasmallisesti, kuka asioista on vastuusta, mita tarkalleen tehdaan, milloin toi-

menpiteet suoritetaan ja miten tydvaiheet toteutetaan. Jokainen naista vaiheista on oma
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hallintaa vaativa projekti, joka jakaa osiot kaytannon toimenpiteisiin. (Chaffey & Smith
2017, 597-600.)

Seurannan tarkoitus on mitata ja tarkkailla tehtyja toimia. Tassa vaiheessa myds maarite-
tdan ne muuttujat, joita halutaan seurata. Tehtyja toimia on tarkea seurata, jotta tarpeelli-
sia muutoksia voidaan tehda tarvittaessa. Seurannan avulla tuloksia pystytaan mittaa-
maan my®ds ja selvittdmaan, onko asetettuihin tavoitteisiin lopulta paasty. (Chaffey &
Smith 2017, 601-610.)
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3 Toiminnallisen osuuden toteuttaminen

Tassa luvussa esitellaan tyon kohdeyritys Pihga ja laaditaan pohja markkinointisuunnitel-
malle. Markkinointisuunnitelman pohjana kaytetdan opinnaytetydn teoriaosuudessa esitel-
tya SOSTAC-mallia, jonka kautta tarkastellaan Pihgan nykytilannetta, markkinoinnin ta-
voitteita ja niiden saavuttamiseen tarvittavia toimia. Suunnitelmalla halutaan saada lisaa

likennetta Pihgan verkkosivuille ja tdAman mydéta vahitellen kasvattaa yrityksen myyntia.

Opinnaytetydsta syntyva markkinointisuunnitelma on tarkoitettu Pihga brandin markkinoin-
nin edistdmiseen Suomen markkinoilla. Pihqa on suomalaisen Karelia Arctic Oy:n tuot-
tama kuusenpihkaa sisaltdva voide, jota kaytetdan ihon hoitoon ja suojaamiseen. lhmisille
tarkoitetun voiteen lisaksi yritys valmistaa elamille tarkoitettua Pihga PET -voidetta ja he-
vosille tarkoitettua Pihqa HORSE -voidetta. Tuotteiden eroavaisuus on ainoastaan se,
kuinka paljon kuusenpihkaa voide sisaltaa. Voiteet valmistetaan Tuusulassa. Pihga on ol-
lut markkinoilla vuodesta 2015, ja sitd myydaan muun muassa tavarataloissa, apteekeissa
seka yrityksen omassa verkkokaupassa. Yrityksen liikevaihto vuonna 2020 oli 61 000 eu-

roa.

3.1 Prosessin kuvaus ja aikataulu

Prosessi alkoi kevaalla 2021, kun sain tydnantajaltani Julkee x Lempeelta toimeksiannon
opinnaytetyon tekemiseen. Taman jalkeen aloitin tydstamisen opinnaytetydsuunnitelmalla
ja alustavan aikataulun luomisella. Suunnitelman jalkeen siirryin markkinointisuunnitelman

valmisteluun ja varsinaisen opinnaytetyon tydstamiseen.

Toiminnallisessa osuudessa loin kohdeyritykselle markkinointisuunnitelman, jossa esitin
tietoperustan ja ammatillisen osaamisen perusteella valittuja toimia eri kanaviin. Rajasin
markkinointisuunnitelman neljaan eri kanavaan, jotka valitsin Pihgan tarjoaman tuotteen

perusteella.

Varasin opinnaytetyon tekemiselle reilusti aikaa, silla opinnaytetydn lisdksi jouduin keskit-
tymaan paivatyohoni. Seuraavassa taulukossa (taulukko 1.) on esitelty tyon suunniteltu
eteneminen viikoittain. Tyd alkoi ja loppui suunnitelman mukaisesti, mutta valivaiheiden

viikoittaiset tydstdajat vaihtelivat ja opinnaytetydn raportointi painottui aikataulun loppuun.
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Taulukko 1. Opinnaytetydprosessin eteneminen.

Viikko 18 Toimeksiannon saaminen ja opinndytetydprosessin aloittaminen.

Viikko 24-30 Tietoperustan kerd@minen ja teoriaosuuden Kirjoittaminen.

Viikko 31-34 Kohdeyrityksen nykytilan kartoitus ja markkinointisuunnitelman
hahmottelu.

Viikko 35—40 Markkinointisuunnitelman luominen.

Viikko 41-43 Pohdinnan ja yhteenvedon kirjoittaminen.

Viikko 44 Tiivistelman kirjoittaminen ja tyén viimeistely.

Viikko 45 Opinnaytetydn ensimmainen palautus kommentoitavaksi.

Viikko 46 Tyon lopullinen palauttaminen arviointiin.

3.2 Toiminnallisessa osuudessa kaytettavat tyokalut

Tassa tydssa kaytetyt tydkalut painottuivat ensi sijassa markkinointialustojen mainostyo-
kaluihin ja verkkosivun sisalldnhallintaohjelmistoon. Naitd ovat Google Ads, Facebookin ja
Instagramin mainostenhallinta sekd WordPress. Edella mainittujen tydkalujen liséksi hyo-
dynsin verkkosivujen analytiikkaan tarkoitettua Google Analytics ohjelmaa. Digitaalisen
markkinoinnin suunnitelman visualisoinnissa ja esittelyssa kaytin Microsoftin Powerpoint

esitysgrafiikkaohjelmaa.

3.3 SOSTAC-mallin hyédyntaminen markkinoinnin suunnittelussa

Pihga ei ole aikaisemmin toteuttanut maksettua Facebook-mainontaa, joten tyd aloitettiin
analysoimalla Facebook-sivun orgaanisia postauksia ja yleisdja. Analyysissa sovellettiin
SOSTAC-mallia. SOSTAC-mallia ei ole noudatettu kirjaimellisesti, vaan sita on kaytetty
pohjana ja sovellettu juuri tdhan tydhon sopivaksi. Pihgan Facebook-sivulla on talla het-
kella 1713 tykkaajaa, joista 95,3 % on Suomesta. Tykkaajista naisia on 80,1 % ja suurin
ikdryhma on 35—44-vuotiaat. Sivu ei ole julkaissut uutta postausta kesakuun alun jalkeen,
joka eroaa huomattavasti aikaisemmasta julkaisutahdista. Ennen kesakuuta sivu on julkai-
sut kuukaudessa yhdesta kolmeen Facebook-postausta. Viimeisimmat postaukset ovat
tavoittaneet noin 150—-200 henkil6a, joka on melko vahan, silla sivulla on 1713 tykkaajaa.
Julkaisut eivat ole myoskaan keranneet juuri ollenkaan tykkayksia, kommentteja, jakoja tai
klikkauksia.

Instagramissa Pihqalla on talla hetkella 777 seuraajaa. Naista 94 % on suomalaisia. Seu-
raajista 93,7 % on naisia ja suurin ikdryhma on 35—44-vuotiaat. Brandi kayttaa In-
stagramissa samoja julkaisuja kuin Facebookissa, joten mydskaan talla alustalla ei ole jul-
kaisuja kesakuun alun jalkeen. Pihqgan Instagram-postaukset ovat tavoittaneet keskimaa-
rin 200-300 henkil6a, joten kattavuus on parempi kuin Facebook-postauksilla. Postaukset

ovat keranneet keskimaarin noin 10-20 tykkaysta.
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Pihqalla ei ole talla hetkellda myoéskaan kaynnissa Google Ads-mainontaa. Yrityksella on
aikaisemmin ollut mainontaa Googlen alustoilla, mutta viimeisin kampanja on loppunut
vuoden 2020 helmikuussa. Aikaisemmassa Google-mainonnassa on hyddynnetty hakuko-
nekampanjoita ja display-mainontaa. Kampanjat ovat koostuneet paaosin myytavaan tuot-

teeseen liittyvista avainsanoista ja uudelleenmarkkinoinnista.

Pihgan verkkosivut ovat talla hetkelld melko yksinkertaiset. Sivuilla ei ole paljoa sisaltoa,
eika sivuja ole paivitetty vuoden 2019 jalkeen. Sivujen hakukoneoptimointiin ei ole kiinni-
tetty paljoa huomiota. Esimerkiksi sisaisia linkkeja ja kuvien metatietoja ei juurikaan ole.

Verkkosivuilla kdy kuukausittain noin 350 ihmista.

Yksittaisten kanavakohtaisten analyysien lisaksi tein Pihgan digimarkkinoinnista SWOT-
analyysin (kuva 7). Analyysissa on esitelty brandin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet
ja uhat digitaalisen markkinoinnin ndkdkulmasta katsoen.

Vahvuudet Heikkoudet

Selkea tuote Budjetti
Nykyinen kohderyhma Sisallontuotanto
Kotimaisuus Verkkosivut

Mahdollisuudet Uhat

Aikaisemmat somejulkaisut Yleisojen l6ytaminen
Uudet markkinointitavat Kilpailijat

Kuva 7. Pihga SWOT-analyysi

Pihgan selkea vahvuus on, etta yritys on keskittynyt yhdenlaiseen tuotteeseen. Markki-
nointikampanjan rakentaminen yhden tuotteen ymparille on selkeampaa, kuin jos tuoteka-
tegorioita olisi useampia. Myds Pihgan nykyisia seuraajia tarkastelemalla on helppo
nahda, ketka ovat kiinnostuneimpia brandista. Kotimaisuus on myds yksi vahvuus, jota on
helppo hyddyntaa markkinoinnissa.
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Yksi heikkous Pihgalla on rajoitettu markkinointibudjetti. Kyseessa on vielda melko pieni yri-
tys, joten markkinointiin ei mydskaan ole kovin suurta budjettia. Muita heikkouksia ovat si-
séalléntuotanto sosiaalisen median kanaviin ja heikot verkkosivut. Uusien yleisdjen 16yta-
mista varten brandin tulisi julkaista uutta sisaltda tarpeeksi usein. Myds verkkosivujen tuli
olla houkuttelevat ja hakukoneoptimoidut, mutta esimerkiksi uusien verkkosivujen rakenta-

minen vaatii runsaasti aikaa.

Mahdollisuuksia Pihgalla on vanhojen sosiaalisen median postausten hyédyntaminen mai-
nonnassa. Naiden aikaisempien postausten avulla esimerkiksi Facebook-mainonta saa-
daan nopeasti kayntiin, silla luovat sisallét ovat jo olemassa. Toinen mahdollisuus on

edella mainittu maksettu mainonta Facebookissa ja Instagramissa.

Yksi Pihgan uhista on uusien asiakkaiden I16ytaminen. Kuusenpihkavoiteilla on rajattu
kayttajakunta, eika tuotekategoria ole talla hetkella kovassa suosiossa, joten uusien asiak-
kaiden ldytaminen saattaa olla haastavaa. Toinen uhka on kilpailijat. Pihga ei ole viela ko-
vinkaan tunnettu brandi, ja Suomesta |6ytyy useita muita pienia kuusenpihkavoiteita tuot-

tavia yrityksia.

Ensisijaisena tavoitteena Pihgalla on saada lisda liikennetta verkkosivuille, ja sen avulla
vahitellen kasvattaa verkkokaupan myyntia. Tasmallisia lukuja kuten verkkosivukavijdiden

maaraa tai verkkokaupan myyntitavoitetta ei ole toistaiseksi maaritetty.

Koska markkinoinnin tavoitteena on lisata liikennetta verkkosivuille, luodaan jatkuvasti
kaynnissa olevat Facebook ja Instagram-kampanijat liikennetavoitetta kayttaden. Kohden-
nuksessa hyddynnetdan Facebookin tarjoamia kaksoisolentokohderyhmia, joiden avulla
mainontaa naytetaan henkildille, jotka muistuttavat mielenkiinnon kohteiltaan nykyisia seu-
raajia. Luodaan myos mainosjoukko naisille, jotka ovat kiinnostuneita inonhoitotuotteista.
Lisaksi nostetaan mainontaan yksittaisia sosiaalisen median postauksia, joilla saadaan li-

saa kattavuutta ja sitoutumisia.

Hakukonemainonnassa kaytetaan hyodyksi kuusenpihkaan ja ihonhoitoon liittyvia avain-
sanoja. Lisaksi luodaan kampanja kilpailijoiden brandisanoilla, jotta kilpailijoita hakevat ih-

miset nakevat myos Pihgan hakukonemainoksia.

Verkkosivuilla keskitytaan hakukoneoptimointiin ja sisallon tuottamiseen. Kuvien metatie-
dot tulee lisata, lisata sivuston sisaisia linkkeja ja tarkastaa jokaisen sivun metakuvaukset.
Lisaksi verkkosivujen ajankohtaista-osioon uusia artikkeleita, jotka sisaltavat kuusenpihka-

voiteisiin liittyvia avainsanoja.
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Facebook ja Instagram-kampanjoita varten kdydaan aikaisemmin julkaistut postaukset yk-
sitellen Iapi, ja valitaan parhaiten maksettuun mainontaan sopivat. Hakukonemainoksia
varten tarkastellaan aikaisempia Google Ads-kampanjoita, ja selvitetdan mitka avainsanat
ovat tuottaneet eniten tuloksia. Verkkosivujen hakukoneoptimoinnissa jokainen sivu ja

kuva on kaytava yksitellen 1api, ja korjattava puuttuvat tiedot.

Aloitetaan markkinointi vuoden alkuvuodesta 2022. Ensiksi kdynnistetaan sosiaalisen me-
dian markkinointi hyddyntamalla vanhoja julkaisuja, jotta saadaan tietoja siita, millainen
sisaltd toimii. Samalla aloitetaan myds verkkosivujen paivittdminen ja hakukonemainonta.
Taman jalkeen aletaan tyostamaan uutta sisaltéa verkkosivuille ja myos luomaan uutta

luovaa sisaltoda mainontaa varten.

Seurannassa hyddynnetdaan Google Analytics-tyokalua, jonka avulla voi seurata verkkosi-
vujen paivittaista liikennetta. Lisaksi asennetaan verkkosivuille Facebook-pikseli, jolla voi-
daan seurata Facebookin kautta saapunutta liikennetta ja sivuilla tehtyja toimintoja. Seu-
rataan jatkuvasti myds kampanjoiden toimivuutta ja tehdaan tarvittavia muutoksia. Tarvit-
taessa otetaan kayttoon myos Google Search Console, jolla saa tarkempaa tietoa verkko-

sivuvierailuista ja sijoituksista hakutuloksissa.
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4 Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma

Tassa luvussa kaydaan lapi Pihqgalle luomani digitaalisen markkinoinnin suunnittelema.
Luku on jaettu neljaan alalukuun, joista jokainen kattaa yhden markkinointikanavan ja sii-
hen luomani markkinoinnin toteutusehdotukset perusteluineen. Tassa suunnitelmassa esi-
teltavat kanavat ovat Facebook, Instagram, Google Ads ja verkkosivut. Esitysmuotoon tii-

vistetty lyhyempi markkinointisuunnitelman versio 16ytyy liitteena tyén lopusta.

4.1 Markkinointi Facebookissa

Facebook-mainonta aloitetaan hyédyntamalla vanhojen julkaisujen sisaltoja, jolloin mah-
dollisten uusien luovien sisaltdjen tuotantoa ei tarvitse odottaa ja mainonnan saa aloitettua
nopeasti. Vanhoissa julkaisuissa on paljon hyvia kuvia, joita voidaan kayttdd mainon-
nassa, mutta tekstit kaipaavat paivitysta (kuva 8). Julkaisuissa kaytetyt tekstit ovat suurilta
osin sitouttavia, eivatka ohjaa liikennetta verkkosivuille. Mainoksissa naiden tilalle luodaan

taysin uudet verkkosivuliikenteen kasvattamiseen keskittyvat tekstit.

(Eh PIHHQA
piHaA 18 toukokuuta - (3]

Talven jaljilta kadet ja kynsinauhat saattavat olla kuivat ja jopa kipeat. &=
Main hoidat ne kuntoon ja loihdit itsellesi kauniit kynnet kesaksil
Minimanikyyri kotona:

1. Sekoita hunajaa, oliividljya ja sokeria yhteen
2. Hiero tahnaa kasissasi parin minuutin ajan, erityisesti kuivissa kohdissa
r

3. Huuhtele ja kuivaa kadet 3 ... Nayta lisaa

[

oy Tykkaa () Kommentoi & Jaa

Kuva 8. Julkaisu Pihgan Facebook-sivulla
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Facebook-markkinointi jaetaan kahteen jatkuvasti pyorivaan kampanjaan, jotta markki-
noinnin seuranta ja hallinta helpottuu. Ensimmaiselld kampanijalla pyritaan tavoittamaan
uusia yleisgja, joille Pihga ei ole ennestaan tuttu. Toisella kampanjalla uudelleenmarkki-

noimaan ihmisille, jotka ovat jo olleet vuorovaikutuksessa Pihgan kanssa

Ensimmainen kampanja luodaan liikennetavoitteella ja se jaetaan kahteen mainosjouk-
koon. Talla tavoitteella Facebook nayttda mainosta inmisille, jotka todennakdisimmin siir-
tyvat mainostettavalle verkkosivulle. Ensimmainen mainosjoukko kohdennetaan 18—60-
vuotiaille suomalaisille naisille, jotka ovat kiinnostuneita luonnollisesta ihonhoidosta. Valit-
sin taman kohdennuksen, silla nykytila-analyysin perusteella Pihqan brandi houkuttelee
enemman naisia, kuin miehia. Kuitenkin kohdistaminen pelkastaan sukupuolen mukaan
jattaisi kohderyhman liian laajaksi, joten tarkempi kohdentaminen kiinnostuksen perus-
teella auttaa nayttamaan mainokset oikealle yleisolle. Toinen mainosjoukko kohdennetaan
kaksoisolentokohderyhmalle, jonka perustana toimii Pihgan Facebook-sivujen tykkaajat.
Taman avulla tavoitamme ihmisia, joilla on samoja kiinnostuksen kohteita nykyisten tyk-
kaajien kanssa. Oman tyokokemukseni perusteella kaksoisolentokohderyhmia kayttavat
kampanjat ovat taydentaneet hyvin muita mainosjoukkoja. Kampanjan mainoksia nayte-
tdan Facebookin uutissydtteessa, seka Audience Networkissa. Nain mainokset tavoittavat
haluttuja kohderyhmia Facebookissa sekd muissa mobiilisovelluksissa. Viiden euron pai-
vittaisella budjetilla tdma kampanja nakyisi paivassa noin tuhannelle ihmiselle. Tama on
mielestani hyva budjetti, koska sen avulla saadaan huomattavaa liikennetta, mutta kustan-

nukset eivat liilan korkeat Pihgan kokoiselle brandille.

Toisen kampanjan tehtava on tavoittaa ihmisia, jotka ovat jo vierailleet Pihqan verkkosi-
vuilla. Uudelleenmarkkinoinnin avulla Pihqa kasvattaa tunnettuutta brandin kohderyhman
sisalla ja tavoittaa vanhoja asiakkaita. Verkkosivuliikenteen lisaamista varten myos tdma
kampanija toimii likennetavoitteella. Kampanjaa varten Pihgan verkkosivuille on asennet-
tava tyon teoriaosuudessa esitelty Facebook-pikseli, jonka avulla Facebook saa tietoa
verkkosivukavijoiden kayttaytymisesta. Uudelleenmarkkinointiin tarkoitettu kampanja ei
tarvitse verkkosivukavijoiden lisaksi muuta kohdennusta, silla tavoitteena on nayttaa mai-
nosta kaikille, jotka ovat kayneet Pihqan verkkosivuilla. Edellisen kampanjan mukaan,
myos taman kampanjan mainoksia naytetaan uutissyotteessa ja Audience Networkissa.
My0és talle kampanjalle sopii viiden euron paivittdinen budjetti, silla aikaisempien verkkosi-

vukavijoiden maara eli kohderyhma ei ole viela kovinkaan suuri.



19

4.2 Markkinointi Instagramissa

Instagram-mainonnassa voidaan Facebookin tapaan hyddyntaa aikaisempia alustalla jul-
kaistujen postausten kuvia. Kuten nykytila-analyysista tulee ilmi, Pihga on kayttanyt In-
stagramissa samoja postauksia kuin Facebookissa (kuva 9). Nain ollen myds mainonta on
helppo pitda yhdenmukaisena molemmilla alustoilla. Myds kampanjarakenteessa ja koh-

dennuksessa tullaan kdyttdmaan samoja ominaisuuksia kuin Facebookissa.

&) pihga * Seuraa

@ pihga Talven jaljilta kadet ja kynsinauhat
saattavat olla kuivat ja jopa kipeat. @
Na&in hoidat ne kuntoon ja loihdit itsellesi
kauniit kynnet kesaksi!

Minimanikyyri kotona:

1. Sekoita hunajaa, oliivitljys ja sokeria
yhteen S

2, Hiero tahnaa k3siss3si parin minuutin
ajan, erityisesti kuivissa kohdissa T

3. Huuhtale ja kuivaa kidet @

4. Lis33 Pihgaa ja ota rennosti @

Qv N

10 tykkaysta

() Lisaa kommentti...

Kuva 9. Julkaisu Pihgan Instagram-sivulla

Instagram mainonta aloitetaan vain yhdella kampanjalla, silla Instagram-mainonnan klikki-
hinnat vaihtelevat melko paljon ja saattavat olla kallimpia verrattuna Facebook-mainon-
taan. (Statusbrew. 25.4.2020.) Jos Instagram mainonta tuottaa odotettua parempia tulok-
sia, voidaan siihen tulevaisuudessa panostaa enemman. Jatkuva kampanja luodaan lii-
kennetavoitetta kayttaen, jotta myés mahdollisimman moni Instagramin kayttdja siirtyisi
mainoksen kautta Pihqan verkkosivuille. Kampanjassa kaytetdan yhtad mainosjoukkoa,
joka kohdennetaan Facebook-kampanjaa jaljitellen luonnollisesta ihonhoidosta kiinnostu-
neille 18—60-vuotiaille suomalaisille naisille. Talld kohdennuksella mainoksen nakisi paivit-
tain noin 1200 ihmista. Koska kohderyhma on laaja ja Facebookilla seka Instagramilla on
omat kayttajakuntansa, mainokset tavoittavat samoilla kohdistuksilla eri henkil6ita. In-
stagram-mainosten sijoittelussa syoétteiden lisaksi otetaan kayttéén myds Instagram-sto-
ries sijoittelu. Stories-sijoittelu on hyva ottaa kayttéon, koska silla saa tutkimusten mukaan
enemman klikkeja samaan hintaan, kuin syotteissa esitetylld mainoksilla. (Agorpulse
2021.) Instagram-kampanjan budjetiksi asetetaan viisi euroa paivassa, koska talla sum-
malla sosiaaliseen mediaan kaytetty budjetti ei ole lilan korkea, mutta kampanja kuitenkin

pystyy tuottamaan tuloksia.
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4.3 Mainonta Googlen alustoilla

Google Ads-mainonta aloitetaan rakentamalla kolme uutta kampanjaa. Kaksi kampanjaa
luodaan hakukonekampanjana ja yhdessa hyddynnetdan Display-mainoksia. Usean kam-
panjalla asetelmalla mainonnan hallitseminen on helpompaa, silla talla tavoin jokaiselle
halutulle aiheelle ja siihen liittyville avainsanoille voidaan asettaa oma budjetti. Tama ei
olisi mahdollista, jos kaikki halutut avainsanat olisivat yhden kampanjan sisalla. Hakuko-
nemainonta ja Display-kampanja luovat my6s laajemman mainonnan verkoston, verrat-

tuna yhden kampanjamuodon kayttamiseen.

Ensimmaisessa hakukonekampanjassa tavoitellaan ihmisia, jotka hakevat ihonhoitoon ja
voiteisiin liittyvilla hakusanoilla. Taman avulla tavoitetaan henkil6ita, jotka hakevat Pihgan
kaltaista hoitavaa tuotetta, mutta eivat kuitenkaan ole valttamatta tietoisia kuusenpihkavoi-
teista. Ihonhoito on melko suosittu aihe, joten myos avainsanoista kilpailevia tahoja on
monia. Taman vuoksi talle kampanjalle asetan kuuden euron paivittaisen budjetin. Talla
summalla Google-kampanjoiden kokonaiskustannukset eivat nouse liian suuriksi, mutta

mainoksia pystytaan nayttamaan halutuilla avainsanoilla.

Toisen hakukonekampanjan kohteena ovat henkil6t, jotka tekevat pihkavoiteisiin ja kuu-
senpihkaan liittyvia hakuja. Taman avulla tavoitetaan niita, jotka ovat jo kiinnostuneet kuu-
senpihkatuotteista, mutta eivat valttamatta tunne Pihga-brandia. Kampanjassa avainsa-
noissa ei kuitenkaan kayteta brandisanoja kuten "Pihga”, silla yrityksen verkkosivut ovat
heti ensimmainen hakutulos sen nimeéa haettaessa. Pihkavoiteet ja kuusenpihka eivat ole
kovinkaan kilpailtuja tai haettuja hakusanoja, joten tdman kampanja toimii hyvin neljan eu-

ron paivittaisella budjetilla (kuva 10).

Daily estimates

~ Kuusenpihkavoide N
11 £3.85
€0.36

Kuva 10. Arvio kampanjan tuloksista (Google Ads 2021.)
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Kolmas kampanja toimii Display-periaatteella. T&ma kampanja kohdistetaan henkildille,
jotka ovat aiemmin kayneet Pihgan verkkosivuilla, mutta eivat ole viela ostaneet tuotteita.
Kuten opinnaytetydn toisessa luvussa kerrotaan, ndma mainokset nakyvat erilaisilla
Googlen tukemilla verkkosivuilla, YouTube-videoiden yhteydessa ja mobiilisovelluksissa.
Mainoksissa kaytetdan Google asettamista sdanndista johtuen kuvia, jotka ovat 1.91:1 ja
1:1 kuvasuhteissa. Yritykselld on aikaisemmin ollut Google-mainonnassa 15 euron paiva-
budjetti, joka on tuo Pihgan kaltaiselle pienelle brandille riittdvasti tuloksia, mutta ei kuiten-
kaan ole liian kallis. Samassa budjetissa pysyminen jattda uudelleenmarkkinoinnille viiden

euron paivittaisen budjetin.

4.4 Verkkosivujen optimointi

Pihgan verkkosivujen osalta muutokset keskittyvat nykyisten sivujen hakukoneoptimoinnin
ja vierailukokemuksen parantamiseen. Suurempien muutosten toteuttamiseen vaaditaan
kokonaan erillinen hanke uusille verkkosivuille, joka on laajuudeltaan liian suuri otetta-

vaksi mukaan tahan opinnaytetydhaon.

Hakukoneoptimoinnin edistamista varten tehtavat toimet liittyvat paaasiallisesti kuvien tie-
toihin ja sisaisiin linkkeihin. Osasta sivuilla esiintyvista kuvista puuttuu asianmukaiset otsi-
kot, kuvatekstit ja vaihtoehtoiset tekstit (kuva 11.). Nama tiedot lisataan, silla naissa koh-
dissa oleva data kertoo Googlelle kuvien sisallésta ja auttavat sivujen I0ydettavyydessa
hakutuloksissa. Liséksi joidenkin sivulla esiintyvien kuvien tiedostokoko on lilan suuri,
mika johtaa sivujen latausnopeuteen negatiivisesti. Liian suuret kuvat pakataan pienem-
paan muotoon, ja tdman jalkeen ladataan sivuille uudelleen. Kuvien optimoinnin lisaksi si-
vuille lisataan avainsanoja sisaltavia sisaisia linkkeja, jotka johtavat sivulta toiselle. Kuten
tdman opinnaytetydn alaluvussa 2.4 kerrottiin, ndiden linkkien avulla Google saa tietoa

siitd, mitka sivut ovat tarkeitd ja mihin aiheeseen ne liittyvat.

URL http://pihga.com/wp-content/uploads/2018/11/pihga_joulu-2.
Otsikko OLYMPUS DIGITAL CAMERA
Kuvatekst OLYMPUS DIGITAL CAMERA
o
Vaihtoehtoinen tekst
Kuvaus

Kuva 11. Kuvan metatiedot Pihgan verkkosivuilla
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Hakukoneen kautta Pihgan verkkosivuille siirryttaessa, hakutulokset ohjaavat sivuille,
jotka eivat kayttavat suojatun HTTPS-yhteyden sijaan vanhentunutta HTTP-yhteytta.
Tama on korjattava, silld Google Chrome varoittaa kayttajidan, jos sivut toimivat kyseisella
yhteydella. Varoitus saattaa tehda sivuista epaluotettavan verkkosivuilla kavijan silmissa,
ja samalla johtaa myynnin menettdmiseen. Lisdksi myds Google suosii hakutuloksissaan
sivuja, jotka kayttavat HTTPS-protokollaa. (Google Search Central 7.8.2014.)

Lisaksi verkkosivuilla on pienia virheita, jotka johtavat kayttokokemuksen heikkenemiseen.
Korjattavia asioita ovat muun muassa epaselva logo ja toimimaton linkki etusivulla, viisi
vuotta vanhaan julkaisuun johtava Instagram-linkki ja tekstit ilman kappalevaleja. Nama
virheet eivat juurikaan vaikuta sivun paatoimitoihin, mutta antavat verkkosivuista
epaammattimaisen vaikutelman. Virheiden korjaaminen on helppoa, eika se vie paljoa

aikaa, mutta kuitenkin parantaa huomattavasti sivuista saatavaa ensivaikutelmaa.
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5 Pohdinta

Aloitin opinnaytetyon tietoperustan keraamisella ja kirjoittamisella. Tietoperustan kokoami-
sessa keskityin vain tydn kannalta oleellisiin digitaalisesta markkinoinnista kertoviin aineis-
toihin. Teoriaosuudessa apuna lahteina paaasiassa e-kirjoja ja muita digitaalisessa muo-

dossa olevia lahteitd, mutta hyédynsin myds painettua kirjallisuutta. Lisaksi omien tyéteh-
tavien kautta keratty ammattitaitoni ja tietdmys aiheesta auttoi minua huomattavasti teo-

rian kokoamisessa.

Tietoperustan kokoamisen jalkeen pystyin siitymaan toiminnallisen osuuden suunnitte-
luun. Suunnittelussa kaytin hyddyksi PR Smithin kehittdmaa SOSTAC-mallia, jonka avulla
pystyin muodostamaan kattavan kasityksen kohdeyrityksen nykyisesta tilanteesta ja tarvit-
tavista toimista. Taman jalkeen aloin tydstdmaan opinnaytetydn toiminnallista osuutta eli

digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi digitaalisen markkinoinnin suunnitelma. Tietoperustan ta-
voitteena oli avata lukijalle digitaalisen markkinoinnin maaritelmaa ja taman jalkeen syven-
tya markkinointisuunnitelmassa kaytettavien kanavien toimintaan. Digitaalisesta markki-
noinnista olisin voinut kertoa yleisesti hieman enemman, mutta ty6ta tehdessani paatin
keskittya yksittaisten markkinointikanavien esittelyyn. Teoriaosuus tukee mielestani riitta-

vasti toiminnallisen osuuteen valittujen kanavien toimintaperiaatteiden ymmartamista

Tyon toiminnallisen osuuden tavoitteena oli luoda verkkosivuliikennetta lisaava strategia
digitaalisen markkinoinnin kanaviin. Tavoite saavutettiin, silla opinnaytetyon toiminnallinen
osuus sisaltaa yksityiskohtaisen nykytila-analyysin Pihgan digitaalisen markkinoinnin tilan-
teesta ja tdman pohjalta tehtavat konkreettiset toimenpiteet, joiden avulla verkkosivuliiken-
nettd saadaan lisattya. Facebookin ja Instagramin maksetuilla mainoksilla liikennetta lisa-
tdan kiinnostuksen kohteiden mukaisesti. (Juslén 2016, 46—47.) Hakukonemainoksilla ta-
voitetaan taas ihmisia, jotka hakevat Pihgaan liittyvilla hakusanoilla. Liséksi verkkosivuille
toteutetaan avainsanoja lisdavat toimet, kuten sisaiset linkitykset ja kuvien optimoinnit.
Nama lisdavat sivujen nakyvyyttad hakutuloksissa. (Papagiannis 2020, 30-39.) Kaikki toi-
minnallisessa osuudessa tehdyt paatdkset on myds perusteltu tietoperustaa apuna kayt-
téaen. Olen tyytyvainen tdhan kokonaisuuteen, silla siitéd on aidosti apua kohdeyritykselle ja
tydn tulos myds suunnitelmieni mukainen. Tydn tuloksesta tulee myds olemaan hy6tya toi-
meksiantajalle, sillda tdma markkinointisuunnitelma nopeuttaa tulevia tyétehtavia. Digitaali-
sen markkinoinnin suunnitelmaa ei ole kuitenkaan viela paasty hyddyntdmaan kohdeyri-

tyksen markkinoinnissa, joten siltd osin tyon arvioiminen etukateen on melko haastavaa.
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5.1 Markkinoinnin jatkotyéstaminen

Seuraava askel markkinoinnin aloittamisen jalkeen on sen hallinta ja seuranta. Aloitettuja
kampanijoita on tarkea seurata, jotta tiedetdan, kuinka hyvin mainokset toimivat. Seuratta-
via asioita ovat esimerkiksi hakukonemainosten avainsanat ja sosiaalisen median mainon-
nan tulokset. Hakukonemainonnan kohdalla kannattaa selvittda, minkalaiset avainsanat
tuottavat parhaiten klikkauksia ja lisata naitd osaksi kampanjaa. Sosiaalisen median mai-
nosten osalta on hyva selvittda, millaiset sisallét tuovat eniten likkennetta verkkosivuille.
Naiden toimien avulla markkinointia voidaan optimoida jatkuvasti entista tehokkaammaksi.
Lisdksi on suositeltavaa hyddyntda Google Analyticsia, ja seurata verkkosivuliikenteen ke-
hittymista. Tdman avulla saadaan tietda, onko hakukoneoptimointi onnistunut lisddmaan

sivujen kavijamaaraa. (Google Marketing Platform s.a.)

5.2 Opinnaytetyoprosessi ja oma oppiminen

Aloitin opinnaytetydni alkuvuodesta 2021, mutta aikataulutin sen tydkiireideni vuoksi myé-
hemmaksi kevaalle. En ollut hetkeen tuottanut pidempaa tekstia, joten kirjoittamisen aloit-
tamisessa hieman ongelmia. Kirjoittamiseen liittyvat ongelmat kuitenkin havisivat paastes-
sani tyon toiminnalliseen osuuteen, silla tassa osuudessa kasiteltavat asiat olivat saman-

kaltaisia nykyisten tyotehtavieni kanssa.

Opinnaytetyon aikana opin, kuinka tarkeaa suunnittelu ja tyon pilkkominen eri vaiheisiin
on. Prosessin alussa opinnaytetyd tuntui yhdelta suurelta tehtavalta ja ylitsepaasematto-
malta tydmaaralta. Jaettuani tydn pienempiin osiin huomasin, ettei asia ole nain. Opin
my0s aikatauluttamaan omaa tydskentelyani entista paremmin. Naiden lisaksi opin myaos,
kuinka tarkeaa lukutaidon ja kirjoitustaidon yllapitdminen on. Jos naita taitoja ei harjoita

tarpeeksi usein, on opinnaytetyon kaltaisen projektin aloittaminen melko haastavaa.
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Liitteet

Liite 1. Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma

PIHQA

Made in forest.

DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITELMA

NYKYTILANNE

* Ei maksettua mainontaa missaan kanavassa.
* Verkkosivuilla kay kuukausittain noin 350 ihmista.

» Facebook-sivulla on talla hetkella 1713 tykkaajaa, joista 95,3 %
on Suomesta. Tykkaajista naisia on 80,1 % ja suurin ikaryhma
on 35-44-vuotiaat.

* Instagramissa talla hetkella 777 seuraajaa. Naista 94 % on
suomalaisia. Seuraajista 93,7 % on naisia ja suurin ikaryhma on
39-44-vuotiaat.
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MITA TEHDAAN?

FACEBOOK

 Pyritaan tavoittamaan henkiloita, jotka
todennakoisimmin siirtyvat verkkosivuille.

* Kohdennetaan ihonhoidosta kiinnostuneille
naisille ja kaksoisolentokohderyhmalle.

* Uudelleenmarkkinointia aikaisemmille
verkkosivukavijoille.

* Hydodynnetaan vanhojen julkaisujen
sisaltoja.
* 10 € paivittainen budjetti.




30

INSTAGRAM

* Kohderyhmana 18 -60-vuotiaat
ihonhoidosta kiinnostuneet naiset.

* Hyodynnetaan aluksi vanhojen
julkaisujen sisaltoja.

* Mainokset syotteeseen ja Stories-
osioon

- 5 € paivittainen budjetti.

GOOGLE ADS

* Kolme erillista kampanjaa.

* Ensimmainen hakukonekampanja
ihonhoitoon ja voiteisiin liittyvilla
avainsanoilla.

* Toisen hakukonekampanjan kohteena
ovat henkilat, jotka tekevat L

|hkka_v0|te|sun ja kuusenpihkaan liittyvia
akuja.

. D_isplaY-_kam_panja verkkosivuilla
vierailleille, jotka eivat ole ostaneet
tuotteita.

* 15 € paivittainen budjetti.
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VERKKOSIVUT

* Panostetaan nykyisten verkkosivujen
hakukoneoptimointiin.

e Lisataan kuviin asianmukaiset metatiedot.
e Vaihdetaan tiedostokooltaan liian suuret

kuvat pienempiin, jotta sivujen lataus
nopeutuu.

* Lisataan avainsanoja sisaltavia sisaisia
linkkeja.
* HTTPS-yhteys kayttoon.

* Korjataan pienet virheet, kuten
vanhentuneet linkit.
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