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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon lahtokohdat ja tavoitteet

Tama opinnaytetyd on toteutettu toimeksiantaja Multiversum Oy:n pyynnosta
verkkokaupalle KristillinenKirjakauppa.fi (2022). Multiversum Oy on vuonna
2011 perustettu yritys. Sen alla toimii verkkokauppa KristillinenKirjakauppa.fi,
joka on paaasiassa kristillisten kirjojen, musiikki- ja videotallenteiden
verkkokauppa. Toimeksiantajan mukaan yrityksen tavoitteena on "Tarjota

kristillisia tuotteita niille, jotka niitd haluavat hankkia (Jarvela 2022).”

Koska kyseessa on verkkokauppa, on digimarkkinointi tarkea markkinoinnin
valine toimeksiantajalle. Talla hetkella toimeksiantajan digimarkkinointi
painottuu lahes taysin sahképostimarkkinointiin ja muu digimarkkinointi on
vahaista. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda
digimarkkinointisuunnitelma, joka antaa toimeksiantajalle valineet
tavoitteelliseen ja menestyvaan digimarkkinointiin, erityisesti sosiaalisen median
kanavien valitykselld, ja vaikuttaa positiivisesti yrityksen myyntiin ja liikevaihtoon

seka tuo yritykselle lisda nakyvyyttad. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2022a.)

Opinnaytetyd sisaltdd SOSTAC®-mallin mukaan laaditun rungon, joka sisaltaa
kuvauksen yrityksen digimarkkinoinnin Iahtétilanteesta, tavoitteista ja
kohderyhmasta, kehitysideoita ja digikanavia, joissa markkinointia voidaan
toteuttaa seka ideoita mahdollisia markkinoinnin sisaltdsuunnitelmia. Lopuksi
opinnaytetyossa viela kerrotaan mahdollisista tulosten seurantamenetelmista,

joita toimeksiantaja voi hyodyntaa.

Paadyin tahan opinnaytetyon aiheeseen, koska toimeksiantaja on minulle tuttu
yritys ja sain pyynnon toteuttaa markkinointisuunnitelman. Tunnen yrityksen
omistajan ja olen ollut siella tdissa muutaman vuoden. Olen nahnyt mika toimii
ja mitka ovat niita asioita, joissa voisi olla kehitettavaa. Naista syista aihe oli

helppo valinta.



1.2 Aiheen rajaus

Digimarkkinointi on nykypaivan, seka hyvin todennakoisesti myos
tulevaisuuden, menestyvan markkinoinnin avain, joten sen potentiaalin
hyddyntaminen markkinoinnissa on jarkevaa. Kuten taman opinnaytetyon
tietoperustassa mainitaan, digitalisaatio on vaikuttanut paljon ihmisten
ostokayttaytymiseen ja muokkaa jatkuvasti markkinoinnin mahdollisuuksia.
(Santalahti 2022a.)

Opinnaytetyon aihe on rajattu nimenomaan digimarkkinointiin myos siksi, koska
kyseessa on verkkokauppa. Verkkokaupan markkinoinnissa on suositeltavaa
keskittya nimenomaan digimarkkinointiin (Suomen Digimarkkinointi Oy 2022a).
Yrityksen tuotteiden markkinointi ja myynti seka asiakkaan ostoprosessi
tapahtuvat kaikki sahkoisesti, joten myos sen vuoksi on jarkevaa keskittya tassa
opinnaytetydssa digimarkkinointiin. Toimeksiantajan toiveen mukaan tama
opinnaytetyo kasittelee markkinointia seka uusien asiakkaiden hankinnan
nakokulmasta, etta nykyisille asiakkaille markkinoinnin nakokulmasta (Jarvela
2022).

1.3 Katsaus aikaisempiin opinnaytetoéihin

Tata opinnaytetyota suunnitellessani luin lapi joitakin vanhoja
Digimarkkinointisuunnitelma opinnaytetdita, joita 10ytyy 46 kappaletta
Theseuksen verkkosivuilta (Theseus 2022). Naiden lisaksi luin myods laajempia
markkinointisuunnitelmia. Osa suunnitelmista on verkkokaupoille, kuten tama
opinnaytetyo, ja osa on esimerkiksi kivijalkakaupoille tai

hyvantekevaisyyskampanjoille.

Aliisa Matthewsin opinnaytetyd, Digimarkkinointisuunnitelma taide- ja
designtuotteiden verkkokauppa (2019), on monin tavoin samanlainen kuin tama
opinnaytetyo tulee olemaan. Se antoi minulle uusia ideoita otsikoille ja sisalldlle.
Myo6s Matthews kaytti opinnaytetydssaan SOSTAC®-mallia runkona
digimarkkinointisuunnitelmalle (kuten tassakin opinnaytetydssa kaytetaan) ja

tydn rakenne kokonaisuudessaan on mielestani selkea. Matthewsin tyd myos



paransi kasitystani opinnaytetyon kieliasusta. Koska tyo on sisalloltaan
samantapainen kuin tama opinnaytetyd, myos lahdeluettelon lukemisesta oli
hyotya omia lahteitani pohtiessani. Vaikka Matthewsin opinnaytetyd on monin
tavoin sellainen, kun haluan oman valmiin tyoni olevan, pidan kuitenkin huoli
siita, etten tee tyostani liian samanlaista. Kaytan eri Iahteita ja eri nakokulmia
kuin Matthews ja kirjoitan oman opinnaytetyoni omalla kirjoitustyylillani ja luen
lapi myOs muita opinnaytetoita kuin taman ja otan myos niista elementteja, jotka

sopivat omaan tyohoni. (Matthews 2019.)

Toinen lukemani opinnaytetyd on Markkinointisuunnitelma
hyvantekevaisyyskampanjalle Kuopion Luonnon Ystavain Yhdistys r.y.(2019),
jonka ovat kirjoittaneet Emma Sorsa ja Outi Vilpponen. Tama on mielestani
hyva esimerkki erilaisesta markkinointisuunnitelmasta, koska se on tehty
hyvantekevaisyyskampanjalle. Erilaisuudesta huolimatta tyo auttoi parantamaan
kasitystani markkinointisuunnitelman sisallosta ja siita, mita kaikkea se voi
sisaltaa. Tyossa on myds selkea esimerkki SWOT-analyysista, josta on hyotya
oman SWOT-analyysini suunnittelussa. Kuten muut opinnaytety6t, myds tama
antoi minulle hyvia ideoita siihen, millaisia lahteitéd kannattaa kayttaa. (Sorsa &
Vilpponen 2019.)

Kolmas esimerkkina lukemani opinnaytetyd, josta ajattelen olevan hyotya omaa
opinnaytetyotani kirjoittaessani, on Olli Kokkosen opinnaytety6 Digitaalisen
markkinoinnin suunnittelu SOSTAC -mallin avulla (2016). Tassa
opinnaytetydssa kasitelladn nimensa mukaan SOSTAC-mallin sovellusta
markkinoinnin suunnittelussa ja koska se on juuri se, mitd omassa
opinnaytetyossani teen, on Kokkosen opinnaytetyo ikaan kuin jonkinlainen

"ohjekirja” oman tyoni toteutukselle. (Kokkonen 2016.)

2 Digimarkkinointisuunnitelma SOSTAC®-mallia hyddyntaen

2.1 Digitalisaation vaikutus markkinointiin



Digitalisaatiosta on tullut osa ihmisten jokapaivaista elamaa. Se on vaikuttanut
merkittavasti myds asiakkaiden ostokayttaytymiseen ja yritysten
markkinointikeinoihin. Digimarkkinointi antaa yritykselle kilpailuetua ja jatkuvasti
uusia mahdollisuuksia markkinoinnin toteuttamiselle teknologian kehityksen
kautta. Digimarkkinointi nykypaivana auttaa saavuttamaan enemman asiakkaita
helpommin kuin muissa markkinoinnin kanavissa. Erityisesti sosiaalisessa
mediassa markkinoinnilla asiakassuhteiden rakentaminen onnistuu helpommin.
(Komulainen 2018, 21-22.)

Teknologian kehitys mahdollistaa markkinoinnin paremman kohdentamisen ja
sen tulosten seuraamisen. Markkinoinnin suunnittelu tavoitteellisesti on
nykyaikana helpompaa kuin ennen. Myos erilaiset teknologiset ratkaisut
erilaisten markkinoinnin toimenpiteiden toteutuksessa toimivat hyvin. (Digital
Marketing Institute 2018.)

Uusien asiakkaiden tavoittaminen on helppoa digikanavien avulla, mutta
digimarkkinointi lisdd myyntia myds yrityksen nykyisille asiakkaille. Digikanavien
avulla on helppoa tavoittaa nykyiset asiakkaat erityisesti sosiaalisen median

kanavien avulla. (Komulainen 2018, 23.)

Alla olevassa kuviossa (Kuvio 1.) nakyy, miksi digimarkkinointi kannattaa.
Kuvassa nakyy tulos tutkimuksesta, jossa haluttiin tietaa, onko
digimarkkinoinnista hyotya yrityksille ja missa muodossa hyoty ilmenee. Suurin
osa tutkimuksessa mukana olleista yrityksista oli joko samaa mielta tai
jokseenkin samaa mielta siita, etta digimarkkinoinnista on hyotya. Erityisesti
digimarkkinoinnin hyoty nakyi yritysten mielesta uusien asiakkaiden

hankinnassa. (Komulainen 2017; Komulainen 2018.)



TUO UUSIA ASIAKKAITA

MAHDOLLISTAA PAREMMAN ASIAKASPALVELUN
PARANTAA ASIAKASTYYTYVAISYYTTA

LISAA MYYNTIA NYKYISILLE ASIAKKAILLE

ASIAKKAAT EDELLYTTAVAT DIGITAALISIA PALVELUITA

AUTTAA SEURAAMAAN KULUTTAJAKAYTTAYTYMISTA
AUTTAA TYONTEKIJOIDEN REKRYTOINNISSA

B Samaa mielta Jokseenkin samaa mielta

Kuvio 1. "Miksi digimarkkinointia? Yritykset saivat digimarkkinoinnista hyotya
etenkin asiakkaiden tavoittamisen suhteen (Komulainen 2018, 22; Komulainen
2017).”

2.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Oikeiden digimarkkinoinnin kanavien valinta on tarkeaa. Kanavia ei kannata
haalia heti alussa liikaa, jotta markkinointi pysyy laadukkaana. Tarkeaa on valita
ne kanavat, joiden kautta asiakkaat on tavoitettavissa helposti. Esimerkiksi
Facebook on todella suosittu sosiaalisessa mediassa markkinoinnin kanava.
(Komulainen 2018, 122.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on kannattavaa, koska se on nykypaivana
iso osa monen ihmisen arkielamaa. Joidenkin toteutettujen tutkimusten mukaan
monet tekevat ostopaatoksia sosiaalisen median vaikutuksen mukaan. Yritysten
siis kannattaa olla siella, missa sen potentiaaliset asiakkaat ovat. (Komulainen
2018, 227.)

Otava Median sivuilla tiivistetaan sosiaalisessa mediassa markkinoinnin

kannattavuus seuraavalla tavalla:

Sosiaalisen median kanavissa voit kohdentaa viestisi
kohderyhmille, jotka on mahdollista maaritella hyvinkin tarkasti
vaikkapa kiinnostuksen kohteiden, elamantilanteiden, asuinpaikan
tai demografian mukaan. Some-markkinointi on myoés edullista.
(Otava Media 2022a).



Tama tekee sosiaalisessa mediassa markkinoinnin todella helpoksi. Kanavasta
riippuen myos tulosten seuraaminen on helpompaa kuin se olisi muiden

markkinoinnin keinojen avulla. (Otava Media 2022a).

2.3 Markkinointiviestinta ja sen keinot

Yleensa markkinointiviestinnan tavoitteena on ostohalun herattaminen ja sita
kautta myynnin aikaansaaminen. Sen lisaksi markkinointiviestinnan tavoitteita
voi olla erilaisia. Markkinointiviestinnan tavoite voi olla esimerkiksi
tiedottaminen, joka koskee yritysta ja sen tuotteita ja niiden hintaa ja
saatavuutta. Muita tavoitteita voivat olla esimerkiksi asiakkaan huomion
herattaminen, kilpailijoista erottuminen tai brandin rakentaminen.
Markkinoinnilla halutaan usein viestia asiakkaalle tuotteen tai palvelun hanelle
tuomaa arvoa ostopaatdksen vahvistamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2021,
254.)

Markkinointiviestinnan tarkein tavoite on kuitenkin juuri yrityksen myynnin ja
kannattavuuden lisaaminen, ja toimivaa kokonaisuutta rakennettaessa taytyy
selvittaa, kenelle viestintaa suunnataan ja mitka sen tavoitteet ovat. Viestinnalla
on myos hyva olla jokin yhdistava tekija, esimerkiksi yhtenainen visuaalinen
ilme. Jarkevan kokonaisuuden rakentamiseksi ja on tarkeaa, etta viestinta eri
kanavissa on saannollista. Jatkuvuus on markkinoinnissa tarkeaa, silla
markkinointi yleensa tuottaa tuloksia helpommin pitkalla aikavalilla. Vaikka
esimerkiksi kampanjat voivat hetkellisesti lisata myyntia, on pitkalla aikavalilla
enemman hyotya tasaisesta tunnettuutta ja luottamusta rakentavasta

markkinoinnista. (Bergstrom & Leppanen 2021, 253-254.)

Markkinointiviestintaan valitaan kanavat, jotka parhaiten sopivat yrityksen
tarpeisiin. Eri kanavien kautta luodaan integroitua markkinointiviestintaa, jolla
tarkoitetaan useampaa eri kautta tapahtuvan kommunikaation toistaan
taydentavaa kokonaisuutta. Viestinnalle ei ole valmista kaavaa, joskus taytyy
ottaa riskeja ja kokeilla uusia keinoja ja edelleen kokemuksen perusteella
kehittad markkinointiviestintaa eteenpain. Viestinta voidaan jakaa kolmeen

vaikutustasoon: tietoon, tunteisiin ja toimintaan. Markkinointiviestintaa
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suunniteltaessa voidaan kayttaa tata jakoa, jotta viestista saadaan selkeampi.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 253-254.)

Psykologiset tekijat vaikuttavat asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Psykologisilla
tekijoilla tarkoitetaan ihmisten sisaisia tekijoita, jotka ohjaavat paatdoksentekoa.
Niita ovat esimerkiksi motiivit, persoonallisuus, elamantyyli ja arvot. Ihmiset ovat
yksildita, joiden toiminta on seka tiedostettua, etta tiedostamatonta.
Markkinoinnilla halutaan herattaa tunteita, jotka puolestaan herattavat ajatuksia,
joista taas mahdollisesti syntyy ostohalu ja ostotoimintaa. Sosiaaliset ryhmat
vaikuttavat asiakaskayttaytymiseen. Niita kutsutaan myos viiteryhmiksi ja ne
ohjaavat yksiloiden paatoksentekoa, mika heijastuu myos ostotoimintaan. Myos
asiakkaiden demografiset tekijat ovat tarkeita ottaa huomioon markkinoinnissa,
esimerkiksi uskonto on tassa digimarkkinointisuunnitelmassa tarkea huomioon
otettava demografinen tekija. (Pitkala & Pylvas 2019, 20-21; Bergstrom &
Leppanen 2015, 96-111.)

Koska tunteiden herattaminen markkinoinnissa on tarkeaa, "ihannesisaltona”
pidetaan sellaista, jossa kokonaisuudesta vain pieni osa on varsinaista
myyntipuhetta ja suurin osa muuta ei-myyntipainotteista kommunikaatiota.
Erityisesti sosiaalisessa mediassa vuorovaikutus on yksi tarkeista tekijoista

onnistuneessa markkinoinnissa. (Komulainen 2018, 124.)

Markkinointiviestinnassa voi olla tarkeaa ottaa huomioon myds nykyhetken
trendit ja megatrendit. Nailla voi olla huomattava vaikutus markkinointitapojen

valintaan. (Bergstrom & Leppanen, 73-74.)

Visuaalisuus on yksi tarkea asia ottaa huomioon markkinoinnissa. Visuaalinen
ilme voi vaikuttaa merkittavasti markkinoinnin tuloksiin. Sen lisaksi, etta
visuaalisuus rakentaa yrityksen brandia ja toimii tydkaluna miellyttavan
mainoskokonaisuuden luomisessa ja sita kautta asiakkaan huomion
herattamisessa, visuaalinen ilme voi myds luoda mielikuvia yrityksesta ja
tuotteesta, jotka edelleen alitajuntaisesti vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen.
(VISU-Opisto 2021.)
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Kuvat ja esimerkiksi tietyt varit kuvissa tai tekstissa voivat vaikuttaa asiakkaan
ostohalukkuuteen. Esimerkiksi tietynlainen kuvien varimaailma voi vaikuttaa
mainoksen toimivuuteen, mahdollisesti jopa 50 prosenttia. Tama perustuu
siihen, miten ihmisten aivot on ohjelmoitu toimimaan: me yksinkertaisesti

kiinnitdmme toisiin asioihin enemman huomiota kuin toisiin. (Santalahti 2022b.)

Huomiota herattavien elementtien, eli kuvien, varien tai esimerkiksi aanien,
lisaksi voidaan viestinnassa hyodyntaa interaktiivisia sisaltoja. Tallaisia voivat
olla esimerkiksi erilaiset kilpailut, joihin asiakkaan on mahdollista osallistua.
Tama seka sitouttaa asiakkaita, seka jattaa heille paremman muistijaljen
yrityksesta. Kilpailujen yhteydessa ihmiset joskus myos jakavat enemman

yrityksen sisaltoa (kilpailuun liittyen). (Komulainen 2018, 135.)

2.4 SOSTAC®-malli

Taman opinnaytetyon sisallossa on huomioitu oleellisimmat asiat
digimarkkinoinnin onnistumisen kannalta. Digimarkkinointisuunnitelman rakenne
perustuu ja on sovellettu PR Smithin suunnittelemaan SOSTAC®-malliin. Mallin
rakenne sisaltaa kuusi osa-aluetta: nykytilanteen analyysin, tavoitteet,
suunnitelman tavoitteisiin paasemiselle (eli strategian), strategian yksityiskohtia,
taktiikoiden yksityiskohdat seka mittariston ja tulosten analysoinnin. Naiden
kuuden asian lisaksi mallissa otetaan huomioon resurssit: ihmisresurssit,

budjetti ja toimenpiteisiin kaytettava aika. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2022b.)

SOSTAC®-mallin mukaisessa nykytila-analyysissa kasitellaan tamanhetkinen
markkinoinnin taso ja sen tulokset (KPI-mittarit), kilpailijat ja yhteistydkumppanit
seka tuotteiden markkinat, yrityksen vahvuudet ja heikkoudet markkinoinnissa,
jotka voidaan maarittaa esimerkiksi SWOT analyysin avulla, seka yrityksen
asiakkaat. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2022b.)

SOSTAC®-mallin mukaisessa tavoite osiossa kasitellaan markkinoinnin ja
liiketoiminnan tavoitteet. Tavoitteiden asettaminen on tarkeaa, koska ilman
selkeaa suuntaa on vaikea arvioida, mitka ovat kannattavia ratkaisuja. Nykytilan

analysoinnin ja tavoitteiden asettamisen jalkeen seuraa strategian luominen, eli
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luodaan suunnitelma tavoitteisiin paasemiseksi. Taman jalkeen jaetaan
strategia pienempiin yksityiskohtiin eri markkinoinnin vaiheissa, esimerkiksi:
Miten heratetaan asiakkaan huomio, toteutetaanko markkinointia sosiaalisessa
mediassa ja missa kanavissa? Enta miten jalkimarkkinointi ostotapahtuman

jalkeen toimii? (Suomen Digimarkkinointi Oy 2022b.)

Seuraavassa osassa, taktiikoiden suunnittelussa, mennaan viela syvemmalle
yksityiskohtien suunnitteluun. Miten esimerkiksi sosiaalisen median sisallot
toteutetaan, esimerkiksi: ovatko julkaisut kuvia, tekstia, video vai jossain

muussa muodossa? (Suomen Digimarkkinointi Oy 2022b.)

Viimeisena SOSTAC®-mallissa mainitaan seuranta ja mittaaminen. Millaisia
ovat tulokset? Miten ja milla mittareilla niitd mitataan? Saavutetaanko asetetut
tavoitteet vai ei? Kuinka usein seuranta tapahtuu? (Suomen Digimarkkinointi Oy
2022b.)

2.5 Nykytila-analyysi

2,51 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on yksi suosituimmista yrityksen nykytilanteen kartoituksessa
kaytettavista tydkaluista. Se on malli, joka muodostuu neljasta osasta:
"strenghts, weaknesses, opportunities, threats”, eli yrityksen sisaisista
vahvuuksista ja heikkouksista seka ulkoisista vahvuuksista ja heikkouksista.
Nama asiat ovat tarkeita ottaa huomioon nykytilannetta arvioitaessa, jotta
saadaan mahdollisimman selkea kuva yrityksen tilanteesta ja sen
mahdollisuuksista. (Pitkala & Pylvas 2019, 22-23; OAMK 2019.)

2.5.2 Ostajapersoona

Kirjassa Yrityksen asiakasmarkkinointi todetaan, ettd "asiakasymmarrys on
markkinointiviestinnan suunnittelun perusta”. Markkinointia suunniteltaessa on

tarkeaa selvittda, missa kanavissa asiakkaat tavoitetaan ja miten heita tulisi
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lahestya, jotta tulokset olisivat toivotun mukaisia. Asiakkaiden tunteminen on
tarkeaa markkinoinnin onnistumisen kannalta. (Bergstrom & Leppanen 2021,
253.)

Ostajapersoona on esimerkki kohderyhman asiakkaasta ja niita voi olla yksi tai
useampia. Asioita, mita asiakkaista on hyva selvittaa ostajapersoonaa luodessa
ovat esimerkiksi heidan toiveensa ja tavoitteensa, ongelmat, joihin he kaipaavat
ratkaisua, miten ja milloin heidat tavoittaa, mita asioita he arvostavat, mika saa
heidat kiinnostumaan myytavasta tuotteesta, missa muodossa asiakkaat etsivat
tietoa (markkinointikanavien valinnan olisi hyva perustua tahan) seka aktivoiko
jokin vuodenaika tai tapahtuma ostamaan jotain tiettya tuotetta tai tuotteita
enemman. Naita voi selvittaa etsimalla tietoa siita, millaiset ihmiset kayttavat
yrityksen tuotteita tai palveluja ja miten he viettavat aikaansa: esimerkiksi
ovatko he sosiaalisen median kayttajia vai istuvatko he TV:n aaressa iltaisin ja
niin edelleen. Markkinoinnissa taytyy elaytya asiakkaan rooliin, jotta
markkinointia osataan suunnata suoraan oikealle kohdeasiakkaalle
(Komulainen 2018, 43,44.)

Ostajapersoonan luomiseen on olemassa yksinkertainen kaava.
Ostajapersoonissa on hyva maarittaa tarpeen mukaan ika, sukupuoli,
asuinpaikka, asema, ostomotiivit, ostamisen esteet seka jo aiemmin mainitut
selvitetyt asiat asiakkaan kayttaytymisesta. Naiden pohjalta on suositeltavaa
rakentaa 3-5 ostajapersoonaa, joille rakennetaan omat tarinansa ja

ostopolkunsa (Komulainen 2018, 46.)

2.5.3 Ostopolku

Ostopolku on usein hyvin toimiva markkinoinnin suunnittelun keino, koska se
auttaa asiakkaan ja ostoprosessin ymmartamisessa. Asiakkaan toiminnan
ymmartaminen taas edelleen auttaa markkinoinnin kohdentamisessa
asiakkaalle polun eri vaiheissa seka auttaa sitouttamaan asiakasta. Ostopolun
tarkein tehtava on siis mahdollistaa se, etta yrityksen markkinointi tavoittaa

asiakkaan ja ohjaa asiakasta eri ostopolun vaiheissa. (Ylajoki 2021.)
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Kaikille ostajapersoonille rakennetaan heille erilaiset omat ostopolkunsa.
Ostopolulla kdydaan lapi asiakkaan matka "tietoisuudesta ostamiseen ja
sitoutumiseen”. Ostopolussa kiinnitetdan huomiota samoihin asioihin kuin
ostajapersoonan luomisvaiheessa. Aluksi tarkastellaan valitun
asiakaspersoonan toimintaa ja tavoitteita ja sen perusteella valitaan kanavat,
missa markkinointi tapahtuu, seka aika, milloin markkinointia tapahtuu, ja
markkinoinnin sisalto. Naista muodostetaan markkinoinnin kokonaisuus, joka

sopii kullekin maaritetylle asiakaspersoonalle. (Komulainen 2018, 68,69.)

Digimarkkinointi on mahdollista aloittaa pienellakin budjetilla. Markkinointia
voidaan toteuttaa eri ostopolun vaiheissa eri tavoin ja/tai eri kanavissa. Kun
kaydaan lapi koko asiakkaan ostopolku, ensin markkinointi kohdistetaan
yleensa "tunnettuuden edistamiseen”. Nain yritys tai tuote saatetaan asiakkaan
tietoon. Seuraavaksi on "harkintavaihe potentiaalisille asiakkaille”, jossa
nimensa mukaisesti potentiaalisille asiakkaille annetaan hiukan lisaa tietoa
yrityksesta tai myytavasta tuotteesta seka selkeasti ohjataan potentiaalinen
asiakas oikeaan paikkaan, esimerkiksi verkkokaupan sivuille. Sitten on
vuorossa "asiakkuusvaihe”, jossa kohdennetaan markkinointia jo esimerkiksi
verkkokaupan sivuilla vierailleille asiakkaille tai yrityksen sosiaalisen median

kanavien seuraajille. (Komulainen 2018, 179-181.)

Kun luodaan ostopolkua verkkokauppaan, on hyva tiedostaa, etta yleensa
asiakkaan ostopolku alkaa jo ennen kuin asiakas on viela paassyt
verkkokauppaan. Yleensa ensin asiakkaalla on jo jokin valmiiksi olemassa
oleva tarve, jonka han haluaa tayttaa ja alkaa sitten etsimaan tietoa tuotteesta
tai huomaa sattumalta esimerkiksi mainoksen sosiaalisessa mediassa. Silloin
ostopolku yrityksen kanssa keskittyy polun mydhempiin vaiheisiin. Ostopolun
aikana verkkokauppaa voi tuoda esille esimerkiksi maksetulla mainonnalla tai

sosiaalisen median nakyvyyden kautta. (Ylajoki 2021.)
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2.6 Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus

2.6.1 Markkinoinnin tavoitteet, strategia ja taktiikka

Tavoitteiden maarittelyssa pohditaan markkinointistrategiaa ja
mahdollisuuksia kasvattaa myyntia strategiaa kehittamalla.
Strategia tarkoittaa yrityksen tietoisesti valitsemia keinoja
paamaaraan paasemiseksi. Operaatiot taas ovat kaytannon
markkinointitoimia, esimerkiksi mainoskampanjan toteuttamista.
Molempia tarvitaan, jotta suunnittelu olisi pitkajanteista, silla
markkinoinnin tulokset voivat nakya vasta vuosien kuluttua.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 28.)

Yrityksen markkinointi rakennetaan strategian pohjalta ja strategia taas
rakennetaan tavoitteiden pohjalta. Jos yrityksen tavoitteisiin kuuluu esimerkiksi
kasvattaa nakyvyytta, silloin markkinoinnin strategian ja toimenpiteiden tulisi
korreloida sen kanssa. Tavoitteiden maarittaminen ennen toteutettavia
toimenpiteita on tarkeaa parhaimman mahdollisen hyodyn saamiseksi.
Strategian pohjalta suunnitellut toimenpiteet kirjataan

markkinointisuunnitelmaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 28,29.)

Tavoitteiden kannattaa olla sellaisia, etta niita pystytdan mittaamaan ja sita
kautta seuraamaan tavoitteisiin paasya. Tavoita voidaan arvioida esimerkiksi
Peter Druckerin luoman SMART-mallin avulla. SMART-lyhenne tulee sanoista
spesific, measurable, assignable, realistic ja time-related. Tama tarkoittaa sita,
etta tavoitteiden tulee olla tarkasti maariteltavia, mitattavia, niiden
toteuttamiselle voidaan maarittaa vastuuhenkild, ja etta tavoitteet ovat realistisia

seka aikaan sidottuja. (Huttunen 2021.)

Tavoitteiden ja strategian maarityksen jalkeen siirrytdan markkinoinnin
yksityiskohtien suunnitteluun. Strategiaan maariteltyjen kanavavalintojen
jalkeen valitaan, miten niissa markkinoidaan ja miten erilaiset sisall6t

kaytannossa toteutetaan. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2022b.)
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2.6.2 Valitut markkinoinnin kanavat: Facebook-markkinointi

Facebook (2022a) on miljoonien ihmisten kayttdma sosiaalisen median kanava,
jossa monet yritykset markkinoivat itseaan ja tuotteitaan. Facebook sopii uusien
asiakassuhteiden luomiseen seka jo olemassa olevien asiakassuhteiden
yllapitoon ja vahvistamiseen. Facebookissa on mahdollista markkinoida
seuraajille ilmaisten julkaisujen avulla tai luoda seka jakaa mainoksia.
Facebookissa mainontaa on helppo raataloida yrityksen omien tarpeiden
mukaiseksi: mainosten muoto, kohderyhman maaritys seka budjetti ovat
esimerkkeja asioita, joiden perusteella yritys voi valita kohdentaa Facebook-
markkinointia. Myos yhteydenpito asiakkaisiin helpottuu Facebookin avulla.
Facebook lupaa, etta sen kautta oikeanlaisella markkinoinnilla voi saada
tuloksia oli kyse sitten pienesta tai suuresta yrityksesta. (Meta for Business
2022a.)

Facebook markkinoinnin pohjalle voidaan luoda sisaltosuunnitelma, jossa
kuvaillaan yksityiskohtaisesti toteutettavat toimenpiteet. Suunnitelma sisaltaa
kaiken visuaalisesta ilmeesta ja adnensavysta julkaisun muotoon ja
ajankohtaan. Sisaltdsuunnitelmassa otetaan huomioon erilaiset
erikoistilaisuudet, esimerkiksi joulu, jolloin voidaan jarjestaa esimerkiksi
jonkinlainen kampanja. Some-mainoksen suunnittelussa voidaan hyddyntaa

asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden pohdintaa ja vastata niihin. (Virtanen 2020.)

Facebook-julkaisujen ja "perinteisten” mainosten (esimerkiksi banneri
mainokset) lisaksi on Facebookissa mahdollista mainostaa jo olemassa olevaa
omaa julkaisua. Niita kutsutaan sponsoroiduiksi julkaisuiksi. Julkaisun
sponsorointi tapahtuu siten, etta ensin valitaan julkaisu, jota halutaan
mainostaa. Seuraavaksi julkaisun alareunasta klikataan "Mainosta julkaisua” ja
sen jalkeen valitaan mainoksen kohderyhma, budjetti, markkinoinnin aika seka
maksutapa. Sen jalkeen julkaisu on valmis mainostettavaksi. (Meta for Business
2022b).
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Meta for business, entinen Facebook for business, antaa seuraavanlaisia
ohjeita asiakkaiden huomion herattamiseen: tarkeaa on julkaisujen suunnittelu,
julkaiseminen kohderyhman ollessa aktiivinen seka sisalto, jolla on oikeaa
arvoa asiakkaalle, joka sen nakee. Aktiivinen laadukkaan sisallon julkaiseminen
oikeaan aikaan on avain markkinoinnin menestykseen Facebookissa. (Meta for
Business 2021.)

Facebook-markkinointi on hyva valinta markkinoinnille myos siksi, etta
Facebook keraa dataa, josta on helppo nahda, tuottaako markkinointi oikeasti
tulosta. Jos tuloksia syntyy toivotulla tavalla, voi markkinointia jatkaa samalla
kaavalla. Jos tulosta ei synny, markkinointia voi muuttaa sellaiseen suuntaan,
joka mahdollisesti tuottaa parempia tuloksia. Tama auttaa yrityksia
panostamaan markkinoinnissa oikeisiin asioihin sen sijaan ettd mainonta olisi
“yritetdan jotain ratkaisua ja se voi toimia tai sitten ei” -tyyppista. (Suomen
Digimarkkinointi Oy 2022c.)

Maksullisen Facebook-markkinoinnin hinta maaraytyy erityisesti sen mukaan,
etta millaisia tuloksia silla halutaan saavuttaa. Arvio hinnasta ja budjetista tulee
tietoon ennen mainoksen tilausta, kun kaikki tiedot on asetettu valmiiksi.
Mainoksia voi ostaa omilta Facebook-sivuilta, jos mainoksen luominen ei vaadi
yksityiskohtaisia asetusten maarityksia. Jos taas haluaa tarkemmin maaritella
mainokseen liittyvat asetukset, on "mainosten hallinta” osiossa laajempi
valikoima asetuksia ja mainos kannattaa silloin ostaa sita kautta. (Meta for
business 2022c.)

Facebook markkinoinnissa kustannusten hallintaan maaritellaan budjetti.
Budjetti voi olla kampanjabudjetti, eli maaritelldan kokonaiskampanjabudijetti
yhdelle kampanijalle. Toinen vaihtoehto on mainosjoukkojen budjetointi, joka on
enemman valittuja yksityiskohtia sisaltava budjetin jako verrattuna toisiin
vaihtoehtoihin. Kolmantena vaihtoehtona taas on paivittaiset budjetit, jolla
tarkoitetaan sita, etta asetetaan paivittdinen keskisumma mainosjoukolle tai
kampanjoille. Lisaksi on mahdollisuus my0s asettaa kokonaisbudijetti, jonka

puitteissa markkinointi tapahtuu. (Meta for Business 2022d.)
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Facebook markkinoinnin hinta vaihtelee eri kampanjoiden sisaltojen ja
julkaisujen tyylin mukaan. 100 euroa kuukaudessa on riittava aloitus summa,
mutta esimerkiksi 500 euroa antaa heti enemman liikkkumavaraa ja nostaa
markkinoinnin tuloksia. Asetetut Facebook-markkinoinnin tavoitteet vaikuttavat
kuitenkin eniten siihen, etta millaisia tuloksia markkinointi antaa. Kun katsotaan
asiakasmaaraa, joka markkinoinnilla tavoitetaan, hinnan nyrkkisaantona on, etta
100 eurolla tavoitetaan 10 000 ihmista, kun taas 1000 eurolla 100 000 ihmista.
Muutokset ovat mahdollisia riippuen tavoitteista ja siita, ettd minka tyylista
markkinoinnin halutaan olevan. Tama sama kaava patee kampanjoihin seka

muihin mainoksiin. (Santalahti 2022c.)

2.6.3 Valitut markkinoinnin kanavat: Sahkopostimarkkinointi

Yrityksen on mahdollista luoda uutiskirje, joka lahetetaan (yleensa)
sahkopostilla asiakkaalle. Uutiskirjeen tarkoitus on muistuttaa asiakasta
yrityksen olemassaolosta ja antaa asiakkaalle ajankohtaista tietoa esimerkiksi
uudistuksista, tarjouksista, kampanjoista, kilpailuista ja niin edelleen. Uutiskirje
toimii siis tiedonantajana ja kiinnostuksen herattelijana sen tilaajille ja sita kautta
se yllapitaa asiakassuhdetta. Yrityksen on helppo tavoittaa uutiskirjeen tilaajat
ja uutiskirjeen tilaajamaara kertoo osaltaan myos kiinnostuksesta yritysta
kohtaan. Uutiskirjeen viesti on ytimekas ja ulkoasu miellyttava. (Otava Media
2022b.)

Uutiskirjeen tilaus ja tilaajana pysyminen on asiakkaalle vapaaehtoista, mutta
siihen voidaan kannustaa liittamalla sen tilaamiseen jokin etu, esimerkiksi
yleinen kaytetty houkutin monessa verkkokaupassa on jokin prosentuaalinen
alennus seuraavasta tilauksesta. Joskus uutiskirjeen tilaaminen tapahtuu lahes
automaattisesti tilauksen tekemisen yhteydessa (yleensa on mahdollista valita,
ettd haluaako tilata uutiskirjeen myos tilauksen yhteydessa), mutta asiakas voi
kuitenkin aina halutessaan poistua postituslistalta. Uutiskirjeen tekemisen hinta

vaihtelee sen mukaan, mita se sisaltaa.

2.6.4 Valitut markkinoinnin kanavat: Vaikuttajamarkkinointi
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Vaikuttajamarkkinoinnilla, tai “influencer’-markkinoinnilla tarkoitetaan
markkinointia, jota toteutetaan jonkun tunnetun henkildon, vaikuttajan tai
“influencerin”, kautta. Nykyaan vaikuttajamarkkinointia nakee erityisesti
sosiaalisessa mediassa, jossa erilaiset sosiaalisen median vaikuttajat tekevat
yhteisty6ta eri yritysten ja brandien kanssa. Sosiaalisen median joitakin
vaikuttajamarkkinoinnin suosituimpia kanavia ovat Instagram (2022a),
Facebook (2022a) ja Youtube (2022a).

Erityisen tarkeaa on Ioytaa sopiva oman tuotteen tai tuotteiden kohderyhmalle
sopiva vaikuttaja, jotta markkinoinnilla tavoitettaisiin mahdollisimman monta
potentiaalista asiakasta. Tarkeaa on myos loytaa vaikuttaja, jonka arvomaailma
vastaa yrityksen arvomaailmaa. Kun loydetaan oikeanlainen "niche”,

varmistetaan parhaiten asiakasryhman tavoittaminen. (Promoty 2022.)

Vaikuttajille voidaan antaa korvaukseksi markkinoinnista esimerkiksi joko
ilmaisia tuotteita tai rahallinen korvaus tuotteesta, vaikuttajasta ja yrityksesta
riippuen. Jos korvauksena annetaan tuote, sen taytyy arvoltaan vastata
rahallisen korvauksen maaraa. (Menestystarinat Oy 2021a; Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2019.)

Yrityksella on Kuluttajansuojalain nojalla vastuu kaupallisuuden
merkitsemisesta sopimuksellisen vaikuttajamarkkinoinnin yhteydessa.
Mainoksen kaupallisuuden tulee tulla selkeasti esille heti mainoksen alussa tai
sen taytyy olla selkeasti merkitty mainokseen. Mainoksesta taytyy myos olla
selkeasti nahtavissa markkinoitavan tuotteen alkupera, eli yritys, jonka myyvaa
tuotetta mainostetaan. Kun kyseessa on ilman yhteistyosopimusta lahetetty
ilmaistuote, taytyy vaikuttajan kertoa tuotteen alkupera ja se, etta han saanut
sen ilmaiseksi, jos han tuo tiedon tuotteen olemassaolosta esille sosiaalisessa
mediassa. Nama saannot tarkentuvat, jos kyseessa olisi markkinointi, joka on
suunnattu alaikaisille. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019; Kuluttajansuojalaki
38/1978.)

Vaikuttajamarkkinoinnin hinnastoon vaikuttaa monet tekijat. Tallaisia ovat muun

muassa seuraajien maara ja sitoutumisaste, erilaisten yhteistdiden maara,
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sisaltojen ja tekstin laatu, projektin monimutkaisuus seka vaikuttajan yleinen
tunnettuus. Story-tyyppiset julkaisut ovat yleensa edullisempia kuin varsinaiset
julkaisut. Promoty:n mukaan hinnan esimerkiksi 1000 seuraajan tililla, jonka
sitoutumisaste on 15 prosenttia, tulisi story-tyyppisella julkaisulla olla noin 15-20
euroa. Vastaavasti taas 5000 seuraajan ja vahan pienemman sitoutumisasteen

kohdalla suositushinta on noin 25-35 euroa. (Promoty 2022.)

2.6.5 Valitut markkinoinnin kanavat: Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on hakusanojen optimointia. Se on kannattavaa, koska se
parantaa yrityksen I0ydettavyytta hakukoneissa ja tuotteita etsivat asiakkaat
yleensa klikkaavat joitakin ensimmaisia haun tuloksia todennakodisemmin kuin
esimerkiksi seuraaville sivuille menevia hakutuloksia. Tama siis lisaa
konversiota eli markkinoinnin tuloksia, nakyvyytta ja liikkennetta verkkokaupassa,
jotka puolestaan yleensa lisaavat ostosten maaraa ja sita kautta yrityksen tuotto
eli tulos kasvaa. (Komulainen 2018, 150,151,152.)

Hakukoneoptimointi voidaan jakaa kahteen kategoriaan: maksettuun
hakusanamainontaan seka luonnolliseen hakukoneoptimointiin. Maksetussa
hakusanamainonnassa etsitaan kohderyhmia hakusanojen ja mainosten
ohjaamina, kun taas enemman "luonnollisessa” vaihtoehdossa keskitytaan
verkkosivujen optimoimiseen ja sen seurauksena hakukoneiden taytyisi
suuremmalla todennakoisyydella nayttaa yrityksen verkkosivut eli verkkokauppa

aikaisin muiden hakutulosten joukossa. (Menestystarinat Oy 2021b.)

Maksettu hakusanamainonta koostuu yleensa kolmesta vaiheesta: etsinnasta,
optimoinnista ja laajentamisesta. Naita kolmea vaihetta kdydaan lapi uudestaan
ja uudestaan tarpeen vaatiessa, esimerkiksi uuden kampanjan tai tuoteryhman
kohdalla. Ensin suunnitellaan ja tehdaan testi: valitaan itselle sopiva sana tai
sanoja ja etsitaan tietoa siita, paaasiassa etsitaan, etta millaisissa yhteyksissa
sanaa tai sanoja esiintyy. Jos hakusana on vaikkapa tahan opinnaytetydhon

sopiva “kristillinen”, sen asiayhteyksia voivat hakukoneiden haussa olla
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esimerkiksi "kristillinen verkkokauppa”, "kristillinen koulu”, "kristillinen elokuva”,
“kristillinen perinne” ja niin edelleen. Optimointi vaiheessa karsitaan pois
yhdistelmat, jotka eivat todennakoisesti lisaa myyntia. Esimerkiksi joku, joka
hakee “kristillinen koulu” hakusanoilla, ei todennakdisesti aio ostaa mitaan
kristillisesta verkkokaupasta. Karsimisen lisaksi panostetaan lisaa hakusana
yhdistelmiin, jotka mahdollisesti oikeasti lisdavat myyntia, esimerkiksi
“kristillinen verkkokauppa”. Voidaan myds poistaa lakuperainen pelkka
“kristillinen” sana, silla siita ei valttamatta yksinaan ole paljon hyotya
markkinoinnissa ja on parempi panostaa sanoihin, joista on mahdollisesti
enemman hyotya. Kun saavutetaan hyva kannattavuus ja tasta saadaan
enemman tuottoa kuin menoja syntyy, voidaan budjettia vahitellen tarpeen

mukaan kasvattaa. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2022d.)

Hakukoneoptimointi on pitkan aikavalin menestyksekkaan markkinoinnin
tydkalu. Silla ei yleensa saada nopeita tuloksia, mutta kun aikaa kuluu, sen
hyoty tulee esiin. Hakukoneoptimointi on edullista ja kustannustehokasta,
erityisesti jos yritys hoitaa sen itse. Hakukoneoptimointi on tavallaan
markkinoinnin tyokalu: se lisda nakyvyytta. Tosin hakukoneoptimointi lisaa
myyntia ilman, ettd markkinointikustannukset kasvavat. Hakukoneoptimointi voi
olla tarkea kilpailuetu, varsinkin jos kilpailijat eivat kayta sita. (Komulainen 2018,
150,151,152.)

Hakukoneoptimointi auttaa myos brandin rakentamisessa:

Kun yrityksesi liittyy tiettyihin avainsanoihin ja -lauseisiin, se kertoo
hakijoille, etta tuotteesi ja palvelusi ovat vastauksia heidan hakuunsa.
Jonkin ajan kuluttua kayttajat voivat jo kayttaa yleisten hakukonesanojen
sijasta tuotemerkkisi nimea, mika osaltaan lisaa brandisi nakyvyytta.
(Komulainen 2018, 150,151,152.)

Hakukoneoptimoinnin, hakukonemarkkinoinnin, hinta on yleensa yhteensa noin

1000 € — 3000 € kuukaudessa riippuen siita, mita toimenpiteitd kaytetaan. Se
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voi kuitenkin olla myos alle tai yli sen ja vaihdella kuukausittain.
(Menestystarinat 2021c.)

2.7 Mittarit ja tulkinta

Markkinoinnin seurannalla ja mittaamisella tarkoitetaan markkinoinnin tulosten
ja tavoitteiden tayttymisen seurantaa pitkalla ja lyhyella aikavalilla erilaisten
mittareiden avulla. Valittuja mittareita taytyy seurata saanndllisin valiajoin, jotta
tuloksista saadaan mahdollisimman selkea kokonaiskuva. (Bergstrom &

Leppanen, 29.)

Kaikkea ei kuitenkaan kannata mitata, vaan on jarkevaa valita sellaiset mittarit,
joiden nayttamista tuloksista on oikeasti hyotya yritykselle ja tavoitteiden
seurannalle. Keratyn datan pohjalta saadaan tietoa siita, mika toimii ja mika ei
ja mihin suuntaan markkinointia kannattaa tulevaisuudessa vieda. Kun
selvitetaan, mika toimii ja mika ei, saadaan karsittua turhat asiat pois ja samaan
aikaan myds esimerkiksi parannettua asiakaskokemusta. Markkinoinnin
mittareilla voidaan mitata esimerkiksi seuraavia asioita: kuluttajakayttaytymista,
asiakkaiden sitoutumista ja poistumista, markkinointiaineiston jakojen maaraa,
liidien hankintaa, myyntia seka markkinoinnin kustannuksia. Naita voidaan
kayttaa mittareina esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, ja sahkopostissa.
(Komulainen 2018, 354-356.)

SOSTAC- mallissa tulosten seurannassa kaytetaan KPI (Key Performance
Indicator) -mittareita. Hyvin rakennettu KPI mittaristo kertoo nopeasti tulosten
tilanteen. Hyodyllista olisi olla kaytdssa myos jonkinlainen automatisoitu
tiedonkeruuprosessi. Esimerkkeja koko yrityksen, myynnin ja markkinoinnin
KPI-mittareista ovat: liikevaihdon kasvuprosentti edelliseen vuoteen verrattuna,
yrityksen asiakastyytyvaisyys, keskimaarainen kokonaismyynti per asiakas,
sivuston konversioprosentti seka uutiskirjeen tilaajien maara. Naista seka

muista mahdollisista mittareista yritykselle valitaan sellaiset mittarit, jotka
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selkeasti linkittyvat sen tavoitteisiin. Mittarit valitaan tarkasti ja niita taytyy olla

sopiva maara selkeyden vuoksi. (Huttunen 2021.)

Sosiaalisen median markkinointia mitattaessa mitataan tuloksia siihen sopivilla
mittareilla. Joskus mittareiden tulosten tulkinnassa on kuitenkin tarkeaa menna
pelkkia numeroita syvemmalle, silla joskus mittarit eivat yksin anna luotettavaa
kuvaa todellisesta tilanteesta. Esimerkiksi klikkausten maara saattaa johtua
jostain muustakin kuin markkinoitavan tuotteen herattamasta kiinnostuksesta.
Samoin esimerkiksi 500 tykkaysta ei automaattisesti tarkoita, ettéa 500 ihmista
olisi kiinnostunut markkinoitavasta tuotteesta. Lisaksi eri sosiaalisen median
kanavien omat sisaiset mittaristot eivat yleensa kerro koko totuutta. Tulosten
tulkinnassa on hyva olla kriittinen ja katsoa numeroita pidemmalle seka katsoa

asioita suurempana kokonaisuutena. (Pajari 2021.)

Mittareiden valinta tulee olla tarkasti suunniteltua, mutta se on kuitenkin
yksinkertaista. Esimerkiksi jos yrityksen tavoitteena on nakyvyyden
kasvattaminen, valitaan mittareiksi esimerkiksi seuraajamaaran seuranta tai
yrityksen julkaisujen jaot tai klikkausten maara. Jos tavoitteena on
verkkosivujen kavijamaaran kasvattaminen Facebook-mainonnan kautta,
voidaan seurata Facebookin kautta tulevia verkkosivuilla vierailijoita. Jos
halutaan mitata julkaisuihin reagointia, voidaan mittariksi valita tykkaysten,

kommenttien ja jakojen maaraa. (Pitkala & Pylvas 2019, 31.)

Myos hakukonemarkkinointia ja maksettua hakusanamarkkinointia voidaan
seurata erilaisten mittareiden avulla. Naita mittareita on valittavissa useita ja ne
kertovat hakukonemarkkinoinnin ja maksetun hakusanamarkkinoinnin

tuloksellisuudesta eri nakokulmista. (Menestystarinat Oy 2021d.)

2.8 Resurssit

2.8.1 Budjetointi
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Budijetti kertoo taloudellisista markkinoinnin resursseista. Digimarkkinoinnin
budjetti maaritetaan sen mukaan, millaista markkinointia halutaan toteuttaa.
Markkinointia voi ostaa joko uusien asiakkaiden hankkimiseen (maksetut
mainokset, jotka seuraavat esimerkiksi sosiaalisen median algoritmia) tai
markkinointia voidaan toteuttaa jo olemassa oleville asiakkaille. Markkinoinnin
tavoitteet ovat tarkeaa olla tiedossa ennen budjetin suunnittelua, mutta
tavoitteita suunnitellessa on kuitenkin hyva olla jotenkin tiedossa, kuinka paljon
markkinointi eri kanavissa maksaa. (Komulainen 2018, 179; Suomen
Digimarkkinointi Oy 2022b.)

Yleisella tasolla valmista budjettia on mahdotonta maarittaa. Budjetin maaritys
voi siis perustua siihen, miten ja missa markkinoidaan tai budjetiksi voidaan
asettaa esimerkiksi jokin prosenttimaara liikevaihdosta tai muu summa, johon
yrityksella "on varaa”. My6s mahdollisiin kampanjoihin budjetointi on tarkeaa.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 257.)

2.8.2 Vuosikello

Markkinoinnin vuosikellolla tarkoitetaan markkinoinnin vuosisuunnitelmaa. Sen
avulla esimerkiksi markkinointia voidaan helposti aikatauluttaa. Se auttaa
yritysta pysymaan selvilla siitd, mita tapahtuu ja milloin. Markkinointi pysyy
systemaattisena ja valmis suunnitelma auttaa kiiretilanteissa. Valmis vuosikello
auttaa myds ymmartamaan, etta kuinka paljon resursseja markkinointiin
vuositasolla kaytetaan. Vuosikellon kayttd markkinoinnissa auttaa yritysta
tavoitteiden saavuttamisessa. (Huttunen 2020; Suomen Digimarkkinointi Oy
2022b.)

Vuosikello voidaan tehda esimerkiksi Excel-taulukkoon. Sisall6lla on kuitenkin
enemman merkitysta kuin silla, miten se toteutetaan. Vuosikelloon merkitaan
tarkeat paivamaarat, esimerkiksi kampanjat, seka muut toimenpiteet
aikataulutettuna. (Huttunen 2020).
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3 Toiminnallinen opinnaytetyo, kaytettavat menetelmat ja

niiden arviointi

Tama opinnaytetyd on markkinoinnin kehitystyo, eli kyseessa on toiminnallinen
opinnaytetyd. Toiminnallisella opinnaytetyolla on jokin tehtava, jonka
seurauksena syntyy tyoelamalahtdinen konkreettinen tuotos. Tassa
opinnaytetydssa kuvataan tietoperusta seka kuvataan toiminallinen osuus
suhteessa kyseiseen tietoperustaan selkeasti jasennettyna. (Karelia
ammattikorkeakoulu 2022).

Kaytanndssa taman opinnaytetyon toteutus tapahtuu seuraavasti. Valmis
kokonaisuus rakentuu monesta valmiista eri lahteesta, joita ovat kirjat,
verkkosivut ja esimerkiksi jotkin toimeksiantajan dokumentit, ja niitd soveltaen
yhtenaiseksi digimarkkinointisuunnitelmaksi, joka sopii toimeksiantajayrityksen
toimintaan, tarpeisiin ja tavoitteisiin. Tama menetelma on valittu siksi, koska on
helppoa nahda mika muille yrityksille toimii/on toiminut aikaisemmin ja etsia

tietoa siita, miksi se on toiminut ja miten tata tietoa voisi soveltaa.

Eettisyys on tarkeaa ottaa huomioon opinnaytetyossa. Se tulee téassa
opinnaytetydssa esiin kahdella tavalla. Ensimmainen asia on se, etta merkitsen
oikein kaikki lahteet, joista olen tiedot saanut. Toinen huomioonotettava asia on,
ettd otan tydhon mukaan tarvittavat toimeksiantajayrityksen tiedot, mutta en

kuitenkaan paljasta sen liikesalaisuuksia.

Opinnaytetyon reabiliteetista ja validiteetista voidaan huomauttaa se, etta tyon
sisallon pitaisi kaytettyjen tiedonkeraamismenetelmien perusteella olla
luotettava. Kaikki tietoperustassa kaytetyt lahteet ovat otettu kolmenlaisista
lahteista. Ensimmainen lahdetyyppi on aiheista julkaistut kirjat, joiden tiedot
ovat varmistettu oikeiksi jo julkaisuvaiheessa. Toinen ja kolmas lahdetyyppi ovat
paaasiassa kahdenlaisia internet-lahteita: asiantuntijablogeja seka yritysten
verkkosivuja. On kuitenkin olemassa mahdollisuus sille, etta joku on tekeytynyt
esimerkiksi asiantuntijaksi ja levittaa aiheesta vaaraa tietoa tai se, etta jotkin

lahteista ovat vanhentuneet. Nama ongelmat voidaan hyvin suurimmaksi osaksi
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valttaa siten, etta tarkistetaan lahteiden tiedot mahdollisimman tarkasti ja

kaytetdan mahdollisimman uusia lahteita

Tilastokeskuksen maaritelmat reabiliteetille ja validiteetille ovat seuraavanlaiset:

Reliabiliteetti iimaisee sen, miten luotettavasti ja toistettavasti
kaytetty mittari mittaa haluttua ilmiéta. Reliabiliteettia voidaan
arvioida esim. toistomittauksilla. (Tilastokeskus 2022a.)

Validiteetti iimaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty
mittausmenetelma mittaa juuri sita tutkittavan ilmion ominaisuutta,
mita on tarkoituskin mitata. (Tilastokeskus 2022b.)

4 Digimarkkinoinnin lahtoétilanne

4.1 Digimarkkinoinnin nykytilanne ja tulokset

Talla hetkella KristillinenKirjakauppa.fi hoitaa digimarkkinointia kahdesta
kanavasta. Silla on omalla nimellaan (KristillinenKirjakauppa.fi) varustettu
Facebook-tili ja toinen yrityksella kaytossa oleva digimarkkinoinnin keino on

sahkdpostimarkkinointi.

KristillinenKirjakauppa.fi:n Facebook tililla on 876 seuraajaa ja 894 tykkaysta
(10.1.2022). Facebookissa julkaisu on aktiivista, sinne laitetaan useita julkaisuja
kuukaudessa. Kaikki viimeaikaiset julkaisut ovat keskenaan samantyylisia
linkkeja verkkokauppaan ja esimerkiksi tuotekuvia tai kommunikaatiota

asiakkaiden kanssa ei ole. (Facebook 2022b.)

Sahkopostimarkkinointi tapahtuu uutiskirjeena. Jotta niita pystytaan
lahettamaan potentiaalisille asiakkaille, taytyy ensin olla tiedossa asiakkaiden
sahkopostiosoitteet. Ainoaksi aktiiviseksi markkinoinnin valineeksi tama ei siis
sopisi kovin hyvin, koska silloin ei tavoitettaisi uusia asiakkaita. Uutiskirjeet ovat
yksinkertaista tekstia valkoisella taustalla, ne eivat sisalla logoa, kuvia tai muuta

sisaltoa tekstin lisaksi. (Jarvela 2022.)
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Tiedot talla hetkella kaytossa olevista mittareista on toimeksiantajan pyynnosta
poistettu tasta opinnaytetyosta. Kirjanpidossa tarvittavia tunnuslukuja seurataan

toimeksiantajan mukaan tarpeen mukaan. (Jarvela 2022).

Talla hetkella yrityksella ei ole yhteistyokumppaneita, joista voisi olla hyotya
markkinoinnissa. Toimeksiantajan mukaan yhteistydkumppaneiden

hankkiminen tulevaisuudessa on mahdollista. (Jarvela 2022.)

Toimeksiantajan mukaan KristillinenKirjakauppa.fi verkkokaupan ydinviesti on

“Suomen laajin kristillisten tuotteiden valikoima”. (Jarvela 2022.)

4.2 Kilpailijat

Toimeksiantajan mukaan KristillinenKirjakauppa.fi:n suurimmat kilpailijat ovat
Sacrum, llon polku ja Nettikirjakauppa.com. Vahemman tarkeita kilpailijoita ovat
muun muassa yritykset Liekkikustannus ja Adlibris, jotka keskittyvat paaasiassa
kirjojen myyntiin. (Jarvela 2022.)

Sacrum-verkkokauppa on my®s kristillisiin tuotteisiin erikoistunut verkkokauppa,
jossa myydaan samojen kategorioiden tuotteita kuin
KristillinenKirjakauppa.fi:ssa. Sen valikoimaan kuuluvat kristilliset kirjat, CD:t,
DVD:t seka lahjatavarat. Naiden lisaksi valikoimassa on vaatteita, joita taas ei
I6ydy KristillinenKirjakauppa.fi:n valikoimasta. Sacrumilla on myos
kivijalkakauppa Helsingissa. Sacrumilla on digimarkkinoinnin keinoina kaytéssa

Facebook-tili ja uutiskirje. (Sacrum 2022.)

Sacrumin Facebook-tilila, on 612 seuraajaa ja 589 tykkaysta (14.3.2022).
Julkaisutiheys on noin kaksi kertaa kuukaudessa. Julkaisuissa mainostetaan
tuotteita mainoskuvien seka tekstin muodossa. Kuvat ovat mainostettavista
tuotteista seka esimerkiksi luontokuvia, joissa mainos on julkaisun tekstissa.

Mainokset sisaltavat Iahinna tarjouksia ja uutuustuotteita. (Facebook 2022c.)

My®0s kristillinen verkkokauppa llon polku myy samanlaisia tuotteita kuin

KristillinenKirjakauppa.fi. Kirjojen ja lahjatavaroiden lisaksi valikoimasta 16ytyy
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myos esimerkiksi erilaisia askartelutuotteita seka vaatteita, joita
KristillinenKirjakauppa.fi ei myy. Myos talla yrityksella on kaytéssaan Facebook-

tili ja sen lisdksi heilla on myds Instagram-tili. (llon Polku 2022.)

llonPolku verkkokauppa -Facebook-tililla on 6384 seuraajaa ja 6478 tykkaysta
(14.3.2022). Julkaisuja on noin 1-10 kuukaudessa. Julkaisut sisaltavat
mainoksia tuotteista kuvien ja tekstin muodossa, mukana myos linkit tuotteisiin.
Kuvat on suurimmaksi osaksi tuotekuvia, mutta valilla esim. hyvan joulun
toivotuksia, jotka eivat sisalla minkaan tuotteen markkinointia. Julkaisut
sisaltavat paaasiassa uutuustuotteiden ja alennusten tai kausituotteiden
markkinointia. (Facebook 2022d.)

llonPolku verkkokaupan Instagram tilillda "@ilonpolkuverkkokauppa” on 401
seuraajaa (14.3.2022). Siella toiminta ei ole yhta aktiivista kuin Facebookissa.
Julkaisujen valissa on valilla jopa useampi viikko tai kuukausia. Julkaisuissa ei
juurikaan ole tykkayksia, muutamista muutamiin kymmeniin tai ei ollenkaan.
Julkaisujen sisallot ovat tuotekuvia ja ilmoituksia alennusmyynneista.
(Instagram 2022b.)

Nettikirjakauppa.com on myds kristillisia tuotteita myyva verkkokauppa ja se
myy Kirjoja ja sen lisaksi esimerkiksi musiikkia ja lahjatavaroita, eli
tuotevalikoima on sillakin hyvin samanlainen kuin KristillinenKirjakauppa.fi:lla.
Digimarkkinointikanavina verkkokaupalla on kaytossa Facebook-, Youtube ja

Instagram-tilit seka blogi. (Nettikirjakauppa.com 2022a.)

Nettikirjakauppa.com:in Facebook-tililla on seuraajia 375 ja tykkayksia 365
(14.3.2022). Tilin aktiivisuus on noin 1-5 julkaisua kuukaudessa. Julkaisut
sisaltavat mainoksia tuotteista kuvien, mainostekstin ja videoiden muodossa.

Myds linkit mainostettaviin tuotteisiin I0ytyvat julkaisuista. (Facebook 2022e.)

Instagram-tili on I16ydettavissa nimella "@paivaosakeyhtio”. Tililla on linkki
verkkokauppaan, mutta muuten tilia olisi todella vaikea yhdistaa

Nettikirjakauppa.com:iin. Tililla on seuraajia 548 (14.3.2022) ja julkaisut ovat
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lahes samoja kuin Facebookissa. Keskimaarin julkaisuilla on tykkayksia

muutamia kymmenia. (Instagram 2022c.)

Nettikirjakauppa.com:in Youtube kanava Idytyy nimella Nettikirjakauppa ja se
sisaltaa tuotteisiin liittyvia videoita. Kanavalla on 25 tilaajaa ja videoiden
katselukerrat vaihtelevat muutamasta kymmenesta muutamaan sataan
(14.3.2022). Videoita on talla hetkelld yhteensa 21, joista uusin on julkaistu 10
kuukautta sitten. (Youtube 2022b.)

Nettikirjakauppa.com:in blogi sijaitsee verkkokaupan sisalla. Se sisaltaa tietoa
ja muuta verkkokaupassa myytaviin tuotteisiin liittyen. Ne ovat artikkeleiden ja
haastattelujen muodossa. Talla hetkella blogiteksteja on sivulla nakyvissa 10 ja

ne kasittelevat aiheita laidasta laitaan. (Nettikirjakauppa.com 2022b.)

KristillinenKirjakauppa.fi:n asema verrattuna sen kilpailijoihin on hyva
Facebookin osalta. Kolmeen suurimpaan kilpailijaansa nahden
KristillinenKirjakauppa.fi tavoittaisi seuraajamaaran perusteella kohtalaisen
maaran asiakkaita. Kilpailijoilla on kaytdssa useampia sosiaalisen median
kanavia, joita KristillinenKirjakauppa.fi ei kayta, mutta niiden antama etu
kilpailijoille on ainakin ulkoisesti nakyvien tulosten perusteella pieni: niita ei
kayteta aktiivisesti markkinoinnissa. KristillinenKirjakauppa.fi:n suurin etu
kilpailijoihin on talla hetkella toimeksiantajan mukaan se, etta heilla on paras

valikoima tuotteita (Jarvela 2022.)

4.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on tehty, mutta poistettu tdman opinnaytetyon julkaistavasta

versiosta toimeksiantajan toiveesta.
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5 Asiakkaat

5.1 Ostajapersoona ja ostopolku

5.1.1 Ostajapersoona 1: Perheenaiti Piia

Piia on keski-ikainen perheenaiti, han asuu pienessa kaupungissa
aviomiehensa ja 2 alakouluikaisen lapsensa kanssa. Han kay paikallisessa
seurakunnassa saanndllisesti ja sisustaminen on hanen intohimonsa. Piia ja
hanen miehensa ovat aina halunneet panostaa lastensa kristilliseen
kasvatukseen ottamalla heidat mukaan seurakunnassa kdydessaan ja viemalla
heita erilaisiin kristillisiin lasten tapahtumiin ja leireille. Piia myos ostaa heille
satunnaisesti joitakin kristillisia kirjoja, koska hanen mielestaan on tarkeaa, etta
lapset lukevat paljon, jotta he oppisivat lukemaan paremmin. Piia ja hanen
perheensa ovatkin paattaneet joka viikonloppu pitda perheen yhteisen ainakin

noin tunnin mittaisen lukuhetken olohuoneessa.

Piia on jo jonkin aikaa seurannut Kristillinenkirjakauppa.fi:td Facebookissa ja
eraana paivana Piia selatessaan Facebookia ja han nakee julkaisun, jossa
mainostetaan alennuksessa olevia kirjoja, jotka on tarkoitettu suunnilleen hanen
lastensa ikaisten luettavaksi. Piia klikkaa linkkia verkkokauppaan ja luettuaan
tuotekuvauksia han paattaa ostaa kirjapaketin. Samalla han menee katsomaan,
jos hanelle itselleen l0ytyisi verkkosivulta jotain luettavaa. Mennessaan
etusivulle tuotevalikkoon, sisustusintoinen Piia huomaa kategorian "Lahjat ja
pientavarat” ja selaa kategorian tuotteet lapi lisaten muutaman ostoskoriin.
Tyytyvaisena siihen, etta han I0ysi jotain seka lapsilleen, etta itselleen, han
paattaa myos tilata kaupan uutiskirjeen, jotta saa varmasti tiedon tulevista

tarjouksista ja uutuuksista niiden saapuessa.
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5.1.2 Ostajapersoona 2: Ostelija Ossi

Ossi on 26-vuotias yksin asuva sinkkumies, han kay seurakunnassa
saanndllisesti, joskus han osallistuu nuorteniltoihin ja joskus han kay
kuuntelemassa sunnuntaisaarnoja. Han myos pitaa peli-iltoja seurakunnalla
kerran kuussa ystavansa kanssa. Ossi rakastaa elokuvia ja han kerailee DVD-
seka Blu-Ray levyja, koska han pitda enemman fyysisista tuotteista kuin
digitaalisista. Koska Ossi ostelee elokuvia usein, han pitaa jatkuvasti siimansa
auki uutuuksien ja tarjouksien varalta. Kuten monet muutkin ikdisensa, Ossi
viettda paljon aikaa sosiaalisessa mediassa. Han selailee paljon Instagramia

seka Facebookia ja katselee Youtube-videoita ennen nukkumaan menoa.

Eraana iltana Ossi selaa lapi Instagramissa seuraamiensa tilien paivittaisia
tarinoita ja huomaa, etta yksi kristillinen meemi-tili, jota han seuraa, on
julkaissut kristillisten DVD-elokuvien alennusmyynnista Kristillinenkirjakauppa.fi
verkkokaupassa. Ossi klikkaa linkkia ja menee verkkokauppaan selaamaan
elokuvat lapi ja paattaa ostaa muutaman. Tilauksen tekemisen jalkeen
uutiskirjetta tulee Ossille sahkdpostiin ja koska han ei jaksa poistua uutiskirjeen
tilauksesta, se tulee hanen sahkopostiinsa saanndllisesti. Silloin talldin Ossi
ostaa jonkin mielenkiintoiselta vaikuttavan mainostettavan elokuvan ja Ossi
my0Os ostaa verkkokaupasta valilla kirjoja, joita hanen ystavansa ovat

suositelleet hanelle.

5.1.3 Ostajapersoona 3: Pastori Pasi

Seurakunnan pastori Pasi etsii jatkuvasti aiheita ja taustoja saarnojen tueksi.
Raamatun lisdksi han etsii aiheita kirjoista, joita han kay etsimassa
seurakunnan omasta kirjavalikoimasta, kirjastosta seka kristillisia kirjoja
myyvista verkkokaupoista, ja yksi niista on KristillinenKirjakauppa.fi. Han myos
seuraa tyon kautta kayttamallaan Facebook tililla eri kristillisia kirjoja myyvien
verkkokauppojen sivuja ja lisaksi han on tilannut verkkokauppojen uutiskirjeita

tydsahkopostiinsa.
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Eraana paivana Pasi kay lapi tydosahkopostejaan, niin kuin han tekee joka aamu
toissa ollessaan, ja nakee KristillinenKirjakauppa.fi:n uutiskirjeen. Pasi on
visuaalinen ihminen ja siisti uutiskirjeen sisaltdo nayttaa hanesta miellyttavalta ja
siksi kiinnittdd hanen huomionsa erityisen paljon verrattuna muihin viesteihin,
joita han on kaynyt lapi. Han selaa uutiskirjeen lapi ja nakee uutuuskirjan, jonka
aihe liittyy sopivasti saarnaan, jota han on suunnitellut seuraavan kuukauden
loppupuolelle. Han menee linkista verkkokauppaan ja lukee tarkemman
kuvauksen kirjasta ja huomaa samalla, etta sivun alareunassa "Tutustu myos” -
osiossa on lisaa kirjoja, joista yksi vaikuttaa liittyvan toiseen saarnaan, jota han
on suunnitellut pitdvansa. Han lisaa ensimmaisen kirjan ostoskoriin ja klikkaa
toista Idytamaansa kirjaa ja sen kuvauksen luettuaan lisaa senkin ostoskoriinsa.
Sitten han menee kassalle maksamaan kirjat. Pasi on tyytyvainen I0ydettyaan
kaksi hyvaa kirjaa ja paattaa tulevaisuudessa kiinnittaa entistd enemman
huomiota KristillinenKirjakauppa.fi:n uutiskirjeeseen ja kdyda sivustolla

useammin katsomassa, jos sielta I0ytyisi tulevaisuudessakin jotain tarpeellista.

5.1.4 Ostajapersoona 4: Satunnainen Sami

Sami on saanut kutsun siskonpoikansa rippijuhliin ja koska han on kiireinen
mies, han etsii rippilahjaa netista istuessaan junassa tyomatkalla. Han ei itse
ole hengellinen mies, mutta han tietaa, ettéd hanen siskonpoikaansa asia
kiinnostaa ja etta han muutenkin pitaa lukemisesta, ja on hyvin yleista, etta

rippilahjaksi annetaan Raamattu.

Hetken pohdinnan jalkeen Sami paattaa ostaa Raamatun, joten han avaa
puhelimellaan hakukoneen ja kirjoittaa sinne ’kristillinen kirjakauppa” ja klikkaa
yhta hakutuloksista. Han I6ytaa valtavan valikoiman Raamattuja ja muita kirjoja.
Han selaa lapi monta Raamattua, kunnes loytaa mielestaan rippilahjaksi

sopivan. Tyytyvainen Sami tekee tilauksen.

Jouluna Samilla on taas kiire tdiden kanssa, mutta han haluaa muistaa
laheisiaan joulukorteilla ja hanen vaimonsa on toivonut lahjaksi erasta tiettya
joululevya. Samilla ei ole aikaa lahtea valitsemaan ja etsimaan naita asioita

kaupasta, joten han kaantyy jalleen verkkokauppojen puoleen. Han hakee
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vaimonsa toivomaa levyn nimea ja klikkaa yhta hakutuloksista. Han paatyy
tutulle KristillinenKirjakauppa.fi sivustolle, josta han muistaa tilanneensa
siskonpoikansa rippilahjan. Sami muistaa kaiken toimineen verkkokaupan
kanssa hyvin, joten han paattaa tilata levyn sieltd. Han paattaa samalla myos
tarkistaa, myydaanko verkkokaupassa joulukortteja ja loytaa ison paketin
erilaisia, josta riittaa kaikille, joille han haluaa joulukortin 1ahettaa. Han tilaa
levyn ja kortit ja on jalleen kerran tyytyvainen tilaukseensa. Han paattaa talla
kertaa myds pitaa uutiskirjeen tilauksen tulevaisuutta varten. Han tietaa, etta
han on saamassa toissa ylennyksen, joka vaatii yna enemman tyotunteja, ja

tahtoo siksi helpottaa tuleviakin lahjojen ostoja.

6 Digimarkkinoinnin ja liiketoiminnan tavoitteet

KristillinenKirjakauppa.fi:n toimitusjohtaja Miika-Markus Jarvelan mukaan
yrityksen liiketoiminnan tavoitteena on pitaa yrityksen toiminta kannattavana ja
kasvattaa myyntia. KristillinenKirjakauppa.fi:n tarkeimpana tavoitteena
digimarkkinoinnille on lisata verkkokaupan nakyvyytta, jotta potentiaaliset
asiakkaat loytaisivat sen. Lisaksi tavoitteena on vastata liikketoiminnan
tavoitteisiin, eli lisatd myyntia ja sita kautta kasvattaa myds yrityksen

kannattavuutta. (Jarvela 2022.)

7 Digimarkkinoinnin kehittaminen

7.1 Valitut kanavat ja niiden valintaperusteet

7.1.1 Kanava 1: Facebook

Facebook on KristillinenKirjakauppa.fi:n markkinointikanavana siksi hyva
valinta, etta tili on jo valmiina ja silla on vajaat 900 seuraajaa. Asiakkaiden
tavoittaminen sita kautta on siis helpompaa ja nopeampaa kuin se olisi taysin

uudessa kanavassa. Nykyaan KristillinenKirjakauppa.fi Facebook tililla on
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suurimmaksi osaksi vain linkkeja verkkokauppaan, joten julkaisuista voisi saada
mielenkiintoisempia ja houkuttelevampia lisaamalla tuotekuvia tuotteista, joihin
linkit ovat ja mahdollisesti my0s kirjoittaa julkaisuun jotain, esimerkiksi: "Upea
kirja uutuus!” Kuvat voivat olla joko samoja tuotekuvia, mita verkkokaupassa on
tai erikseen otettuja mainoskuvia. Tama on myads joidenkin kilpailijoiden

kayttama markkinoinnin keino.

Sponsoroitu julkaisu sopii KristillinenKirjakauppa.fi:lle koska julkaisuun saa
enemman tekstia (tekstikenttaan) kuin esimerkiksi banneri mainokseen saa, eli
nain saadaan niin sanotusti "kaksi karpasta yhdella iskulla” eli tavoitetaan
samalla julkaisulla jo olemassa olevat tilin vanhat seuraajat seka sen lisaksi
tavoitetaan uusia potentiaalisia asiakkaita, joille Facebook nayttaa sponsoroitua

julkaisua.

Salla Virtasen Some-markkinoinnin suunnittelu -kirja antaa hyvan rungon
markkinoinnin sisallon suunnittelulle. Hyva julkaisu on sellainen, missa ei ole
liikaa sisaltoa, aanensavy on valittu sopivaksi, aiheuttaa jonkinlaisen reaktion,
keskustelee, sisaltaa jonkinlaisen tarinan, sisaltaa mahdollisesti arvonnan tai
kilpailun, on kieliopillisesti korrekti, visuaalinen ilme on valittu sopivaksi
julkaisulle, kuvavalinnat on tehty sopiviksi (oma tuotekuva tai kuvapankki) ja jos
kyseessa on video, on otettu huomioon siihen liittyvat seikat. Erityisesti
esimerkiksi juhlapaivan kampanjoihin liittyvien julkaisujen tyyliin tulisi kiinnittaa
paljon huomiota. Julkaisujen sisalto tulisi myos aina kohdentaa sille

kohderyhmalle, joka halutaan saavuttaa. (Virtanen 2020.)

Markkinoinnin sisaltda voidaan rakentaa pohtimalla asiakkaiden mahdollisia
kysymyksia ja vastaamalla niihin, eli annetaan asiakkaalle kuva, etta han saa
kaupassa vastineeksi juuri sita, mita han tahtoo. Asiakkaan taytyy tuntea
tarvitsevansa tuotteen: tuote tai tuotteet tuodaan esille tarpeellisina ja
houkuttelevina. Asiakas miettii usein tuotteiden hintaa, joten asetetaan tuotteille
sopiva hinta, erityisesti jos on kyse alennuskampanja, ja tuodaan hinta esille

mahdollisimman hyvana. Markkinoinnissa voidaan jollain tavalla kertoa tuotteen
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laadusta, esimerkiksi kirjamainokseen voidaan lisata muutama lause jonkun
antamasta arvioista lisdamaan kiinnostusta. Laitetaan mainosjulkaisuihin aina
linkit tuotteeseen tai tuotteisiin helpottamaan asiakkaan liikkumista

verkkokauppaan ja oikeiden tuotteiden luo.

Koska markkinointia on kannattavaa tehda saanndllisesti kaikissa kaytettavissa
kanavissa, myds Facebook julkaisujen tulisi olla saanndllisia. Saanndllisyydesta
voidaan poiketa esimerkiksi joidenkin kampanjoiden ja juhlapaivien kohdalla,
jolloin voidaan mainostaa tuotetta tai tuotekokonaisuutta tiheammilla julkaisuilla.
Koska kyseessa on kristillinen verkkokauppa, voidaan sita hyodyntaa joihinkin
kampanjoihin, esimerkiksi kristillisten juhlapaivien aikaiset kampanjat voisivat
toimia hyvin kampanjoiden ajankohtina. Tallaisia ovat esimerkiksi joulu ja
paasiainen. Lisaksi on kannattavaa rakentaa kampanjoita joidenkin suosittujen
kaupallisten juhlapaivien ajalle, tallaisia ovat muun muassa uudenvuoden ja
ystavanpaivan aika. Taman lisaksi rippijuhlien ja kouluista valmistumisten

aikoihin liittyvat pienemmat kampanijat olisivat mahdollisesti hyvia.

Kampanjan sisalto voisi olla seuraavanlainen, tassa esimerkkina
joulukampanja: Punainen ja vihrea ovat julkaisujen paavarit, koska ne ovat
“joulun vareja” ja luovat oikeanlaista tunnelmaa ja yhdistaisivat samalla myos
kampanjan kaikkia julkaisuja. Julkaisuja voisi myds koristella jouluisiksi
esimerkiksi jouluteemaisilla (esimerkiksi piirretyilla) kuvilla, jotka eivat ole kuvia
varsinaisista mainostettavista tuotteista. Esimerkiksi yksinkertaisia kuvia
joulukuusista, joulukoristeista, lahjapaketeista, tahdista ja lumihiutaleista
voitaisiin lisata julkaisuihin lisaamaan tunnelmaa. Julkaisut sisaltavat teemaan
sopivia tuotteita, esimerkiksi joulukortteja seka jouluun liittyvia kirjoja ja
lahjatavaroita. Tuotekuvat voisi asetella niin, ettd ne ovat ikdan kuin kehystettyja
pohjavarilla ja koristeilla. Esimerkiksi joulukorteista voisi olla jonkinlainen
paljousalennus. Kokonaisuudessaan vahan tekstia julkaisuissa, mutta annetaan
kuitenkin tarkeimmat tiedot tuotteista ja hinnoista tiivistetysti. Linkit
verkkokauppaan (esimerkiksi kampanjasivulle, jos sellainen on) [oytyvat
jokaisesta julkaisusta. Voitaisiin myds liittda kampanjaan jonkinlainen kilpailu,

esimerkiksi "tykkaa, jaa julkaisu ja kirjoita kommentteihin rakkain joulumuisto ja
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voit voittaa x tuotteen/tuotteita” ja arvotaan palkinto osallistujien kesken. Nain
tullaan lahelle asiakasta ja naytetaan, etta heista valitetaan. Lisaksi, kun ihmiset

jakavat julkaisua, saadaan lisaa nakyvyytta kampanjalle sen kautta.

Toimiva julkaisu kampanjan ulkopuolella voisi olla esimerkiksi kuva kirjasta tai
muusta mainostettavasta tuotteesta, jos kyseessa tarjous paketista, esimerkiksi
kuva kasasta kirjoja ja selat selkeasti nakyviin. Julkaisun taustavari ja
mainoslause kuvassa voivat olla sellaiset, ettéd ne sopivat kirjan varimaailmaan
ja ovat siis kokonaisuutena miellyttavia katsoa. Mainoksen esteettisyys
kokonaisuudessaan on tarkeaa ottaa huomioon vaikuttavuuden
maksimoimiseksi. Julkaisun teksti osiossa voisi olla kuvaus tuotteesta, seka
arvio muutamalla lauseella, tuotteen hinta, tiedot mahdollisesta kampanjasta ja
sen kestosta seka linkki verkkokauppaan tuotesivulle. Jotta saadaan
vuorovaikutusta asiakkaan kanssa, voidaan julkaisuun esimerkiksi liittaa
kysymys “oletko jo lukenut x kirjan, mita pidit?” Jos asiakas on lukenut kyseisen
kirjan, han saattaa kertoa siita jotain ja antaa ja auttaa herattamaan
kommentillaan toisen asiakkaan ostohalun, jos kommentti on positiivinen. On
myos mahdollista, etta jos asiakas ei ole lukenut kyseista kirjaa, kysymys voi
herattaa halun lukea kyseinen kirja. Julkaisun ei kuitenkaan pida sisaltaa liikaa
tekstia helposti silmailtavyyden vuoksi, joten kaikki pyritaan tiivistamaan

mahdollisimman lyhyeksi ja selkeaksi kokonaisuudeksi.

7.1.2 Kanava 2: Sahkoposti uutiskirje

Sahkoposti on toimeksiantajan mukaan (Jarvela 2022) hyvin toiminut
markkinoinnin valineena nyKkyisille asiakkaille, joten siksi se on valittu tahan
yhdeksi kanavista. Valkoisella taustalla oleva musta yksinkertainen verkkoteksti
ei luultavasti kuitenkaan saavuta taytta uutiskirjeen potentiaalia. Esimerkiksi
joidenkin asiakkaiden huomio voitaisiin mahdollisesti saada lisaamalla
uutiskirjeeseen esimerkiksi kuvia tuotteista, joita uutiskirjeessa mainostetaan.
Kuten taman opinnaytetyon tietoperustassa tuodaan esille, visuaalisuudella on

tarkea tehtava huomion herattdmisessa ja ostohalun syntymisessa.
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Toimiva uutiskirje voisi olla edelleen valkoisella taustalla oleva viesti. Asettelun
ja fontin tyylin voisi kuitenkin muuttaa edellisesta. Lisaksi kuvien ja logon
lisddminen tekisi viestistd miellyttdvamman lukea. Uutiskirjeessa mainostettavat
tuotteet tulevat myos selkeammin esiin kuvien avulla kuin tekstin kautta. Kuvat
ja varit toimivat hyvin myds huomion herattajind sahkopostiviesteissa, silla
kuten taman opinnaytetyon tietoperustassa mainitaan, ihmiset reagoivat kuviin
ja vareihin todennakoisesti voimakkaammin kuin he reagoisivat vain
yksinkertaiseen tekstiin. Lisaksi viesteissa olisi hyva olla tuotteen nimeen
upotettu linkki verkkokauppaan nykyisen tekstimuotoisen linkin sijaan.
Sahkdpostiviestien lahetys on jo automatisoitua ja samalla tavalla jatketaan

my0s tulevaisuudessa.

Kampanjoiden mukaan voidaan uutiskirjetta muokata erilaiseksi. Esimerkiksi
joulukampanjan aikana voidaan hyédyntaa joulun vareja ja "koristella” uutiskirje
teemaan sopivaksi. Tama herattaa huomiota enemman kuin normaali uutiskirje
ja se nimenomaan on kampanjan tarkoitus, herattda huomiota jotain tiettya
tuotetta tai tuoteryhmaa kohtaan. Halutaan myyda joulutuotteita? Siirretdan

asiakkaan huomio jouluun.

7.1.3 Kanava 3: Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on silta osin hyva valinta KristillinenKirjakauppa.fi:lle,
ettei se vaadi yritykselta yhta paljon tyota kuin muu yrityksen itse toteuttama
markkinointi, koska "vaikuttaja tekee suurimman tyon yrityksen puolesta”. Se on
hyva valinta myos siksi, etta jos I0ytaa oikean vaikuttajan, myos kohdeyleiso
saavutetaan. KristillinenKirjakauppa.fi voi siten saada nakyvyytta myos
kanavissa, joissa silla ei ole varsinaista omaa tilia tai nakyvyytta. Koska
kyseessa on kristillinen verkkokauppa, taytyy se ottaa huomioon vaikuttajan
valinnassa, jotta mainoksella saavutetaan haluttu kohdeyleis6. Tallaisia ovat
esimerkiksi kristillisissa piireissa yleisesti tunnetut henkilot tai sosiaalisen
median kanavien kristilliset tilit, joilla on paljon seuraajia tai jotka ovat eritysesti

suunnattu tietyille kohderyhmille, esimerkiksi nuorille.
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Vaikuttajamarkkinointi voi olla hyva vaihtoehto myaos siksi, koska se voi joissain
tilanteissa olla todella edullinen markkinoinnin muoto. Jos vaikuttajalle
lahetetaan tuote ilmaiseksi ja pyydetaan hanta nayttdamaan tuote hanen
julkaisussaan, on mainos silloin vain tuotteen ja postikulujen hintainen. Koska
vaikuttaja on naissa tapauksissa velvollinen ilmoittamaan tuotteen alkuperasta,

saa yritys sita kautta lahes ilmaista mainosta.

KristillinenKirjakauppa.fi:lle mahdollisia hyodyllisia kaytanndn esimerkkeja
tallaisesta "vaikuttajan” kautta tapahtuvasta markkinoinnista ovat esimerkiksi
maksettu mainos nuorille kristillisella Instagram-tililla ja ilmainen tuote, joka on

lahetetty kristilliselle Youtube-kanavalle.

Yksi mahdollinen KristillinenKirjakauppa.fi:lle sopiva vaikuttajamarkkinoinnin
sovellus keino on maksaa Instagram-vaikuttajalle jonkin tuotteen tai tuotteiden
esittelysta tililla "Instagram-tarinoiden” muodossa. Mainos voisi sisaltaa
tuotteen, hinnan ja lyhyen kuvauksen seka linkin verkkokauppaan. Pelkan
tarinoissa julkaisun lisaksi mainoksen voisi my0s jattaa tilin "kohokohtiin” tai
maksaa sen levittdmisesta (sama periaate kuin sponsoroiduilla julkaisuilla
Facebookissa). Yhteistyota voisi yrittda tavoitella esimerkiksi paljon nuoria
tavoittavan "meemiseurankunta”-nimea kantavan Instagram-tilin (Instagram
2022d) kanssa, jolla on talla hetkella 808 seuraajaa (29.3.2022). Taman lisaksi

on ldydettavissa myds muita mahdollisuuksia.

Youtube-kanavissa markkinointia voisi toteuttaa esimerkiksi siten, etta
lahetetaan tuote, esimerkiksi kirja, ilmaiseksi kanavan yllapitajalle ja pyydetaan
hanta, tai jotain toista kanavalla esiintyvaa henkiloa tai esimerkiksi jotakuta
kristillisissa piireissa tunnettua henkiloa lukemaan ja arvioimaan kirja ja
lisdamaan videon kuvaukseen esimerkiksi linkki verkkokauppaan tuotesivulle.
Koska kirja on lahetetty ilmaiseksi, tulee arvion tekijan Kuluttajansuojalain
mukaan mainita videossa selkeasti tuotteen alkupera, joten katsojalle selviaa

tarkasti, mista tuotetta saa ja sita kautta KristillinenKirjakauppa.fi saisi
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mahdollisesti lisaa nakyvyytta. Nain voisi tehda esimerkiksi jonkin uutuuskirjan
kohdalla.

7.1.4 Kanava 4: Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi valittiin kanavaksi siksi, koska se on hyva erityisesti pitkan
aikavalin markkinoinnin keino, kun taas muut valitut kanavat vaativat jatkuvasti
jotain tehtavaa. Hakukoneoptimointi on myos suhteellisen edullista ja helppoa ja

voi silti olla suuri kilpailuetu.

Hakukoneoptimointia on luonnollista tai maksettua hakusanamainontaa.
KristillinenKirjakauppa.fi:n kannattaa hyodyntaa molempia. Verkkokaupan
saanndllinen paivittdaminen hoitaa luonnollisen puolen. Muutamia yksinkertaisia
esimerkkeja maksetuista hakusanoista, mita KristillinenKirjakauppa.fi:n
kannattaisi kayttaa ainakin alussa, ovat muun muassa “kristillinenkirjakauppa”,

“kristillinen” seka "verkkokauppa (yhdessa ’kristillinen” sanan kanssa)”.

8 Budjetti

Toimeksiantaja antoi vuosittaisen digimarkkinoinnin budjettiarvion, mutta
korosti, etta budjettia voidaan muuttaa ja suunnata eri kohteisiin tarpeen ja
markkinoinnin menestyksen mukaan (Jarvelad 2022). Tasta budjetista osa
menee mahdollisesti myds sellaisiin kanaviin ja toimenpiteisiin, joita ei tassa
suunnitelmassa kasitella. Budjetissa kasitellyt markkinoinnin toimenpiteet ovat
siis Facebook-, vaikuttaja-, sahkodposti-, seka hakukonemarkkinoinnin

aiheuttamat kulut.

Budjetti on tehty, mutta poistettu taman opinnaytetyon julkaistavasta versiosta

toimeksiantajan toiveesta.
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9 Vuosikello

Vuosikello kasittaa kalenterivuoden tammikuusta joulukuuhun. Tassa on listattu
esimerkkeina kuukausittaiset markkinoinnin toimenpiteet, jotka on suunniteltu
yhdessa budjetin kanssa. Tassa vuosikellossa kasitellaan taman
digimarkkinointisuunnitelman sisaltamia kanavia ja toimenpiteita, jotka ovat

Facebook-markkinointi, vaikuttajamarkkinointi seka uutiskirje.

Tavoitteena markkinoinnille ovat erityisesti uusien asiakkaiden tavoittaminen
seka myynnin lisaaminen. Nama tavoitteet voidaan saavuttaa erilaisin
markkinoinnin keinoin. Aikataulutuksen nakdkulmasta paaperiaate on, etta
toimenpiteiden taytyy olla saanndllisia ja johdonmukaisia. Myds saanndllinen
seuranta tulee ottaa huomioon, jotta saadaan tietoa siitd, mika toimii ja mika ei
ja voidaan seurata tavoitteisiin paasya. Seuranta voidaan eri mittareiden
mukaan ja eri valiajoin. Kampanjoiden aikana voidaan seurata tilannetta
tiiviimmin kuin muulloin, jotta saadaan tasmallista tietoa nimenomaan

kampanjan tuloksista.

Facebook-julkaisuja tehdaan esimerkiksi kerran viikossa, eli kuukaudessa
yhteensa 4-5 kappaletta, joista kaikkia tai osaa sponsoroidaan noin 100-500
eurolla kuukaudessa. Facebook-markkinointia seurataan Facebookin
keraamasta ja siella nakyvasta datasta. Tata voidaan verrata myos yrityksen
keraamaan dataan myynnin maarasta. Yritys seuraa markkinoinnin tuloksia

kampanjoittain seka kuukausi- ja vuositasolla.

Vaikuttajamarkkinointia toteutetaan kuukaudessa esimerkiksi noin 1-2 kertaa ja
naissa vaikuttaja ja kanavat voivat vaihdella tai voidaan tehda sopimuksia
samojen vaikuttajien kanssa. Vaikuttajamarkkinoinnin tulokset pyydetaan
vaikuttajalta julkaisujen yhteydessa ja yritys liittaa tulokset osaksi muiden
tulosten antamaa kokonaiskuvaa. Tatakin seurataan kuukausi-, vuosi- ja

kampanjatasolla.
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Uutiskirjetta pyritaan julkaisemaan esimerkiksi kerran kuussa seka useammin

silloin, kun on menossa jokin kausikampanja tai erikseen mainostamisen

arvoinen alennusmyynti. Uutiskirjeessa voidaan seurata tilaajien maaraa ja

poistumista yrityksen rekisterista. Tatakin voitaisiin seurata kuukausi- vuosi ja

kampanjatasolla.

Hakukonemarkkinointia toteutetaan jatkuvasti. Sen tuloksia seurataan muun

datan ohella. My6s muita mittareita, joita ei tdssa osiossa mainittu, voidaan

seurata kuukausi-, vuosi-, ja kampanjatasolla.

Vuosikello on esimerkki siita, miten markkinointi toimisi esimerkki vuonna, joka

sisaltda kolme kampanjaa: joulukampanjan, paasiaiskampanjan ja

ystavanpaivakampanjan. Tata voidaan muokata tarpeen mukaan. Kampanjoihin

liittyvat toimenpiteet on merkitty lihavoituna taulukkoon.

julkaisua, joista 2
sponsoroidaan

2 muuta
mainosjulkaisua, joita

sponsoroidaan

mainos

uutiskirje
Lisaksi
kampanjasta
erikseen
ilmoittava
teema

uutiskirje

KK Facebook Vaikuttajamarkkinointi | Sahkoposti | Hakukone-optimoin
markkinointi
Tammi | 4 Tuote/tuoteryhma 1 Tuote/tuoteryhma Kuukausittain | Optimoinnin seurantaa |
mainoksia, 2 niista mainos uutiskirje tarpeen vaatiessa
sponsoroituja julkaisuja muokkausta
Helmi Ystavanpaivikampanja | 1 Kuukausittain | Optimoidaan
2 muuta Ystavanpaivikampanjan | uutiskirje ystavanpaivakampanj;
mainosjulkaisua, joita mainos Lisaksi
sponsoroidaan 1 Tuote/tuoteryhma kampanjasta
mainos erikseen
ilmoittava
teema
uutiskirje
Maalis | Paasiaiskampanja, 4 1 Tuote/tuoteryhma Kuukausittain | Optimoidaan

paasidiskampanjaan
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Huhti Paasiais-kampanja, 4 1. Paasiaiskampanjan Kuukausittain | Optimoidaan
julkaisua, joista 2 mainos uutiskirje paadsidiskampanjaan
sponsoroidaan 1 Tuote/tuoteryhma
2 muuta mainos
mainosjulkaisua, joita
sponsoroidaan

Touko | 4 Tuote/tuoteryhma 1 Tuote/tuoteryhma Kuukausittain | Optimoinnin seurantaa |
mainoksia, 2 niista mainos uutiskirje tarpeen vaatiessa
sponsoroituja julkaisuja muokkausta

Kesa 4 Tuote/tuoteryhma 1 Tuote/tuoteryhma Kuukausittain | Optimoinnin seurantaa ]
mainoksia, 2 niista mainos uutiskirje tarpeen vaatiessa
sponsoroituja julkaisuja muokkausta

Heina | 4 Tuote/tuoteryhma 1 Tuote/tuoteryhma Kuukausittain | Optimoinnin seurantaa |
mainoksia, 2 niista mainos uutiskirje tarpeen vaatiessa
sponsoroituja julkaisuja muokkausta

Elo 4 Tuote/tuoteryhma 1 Tuote/tuoteryhma Kuukausittain | Optimoinnin seurantaa |
mainoksia, 2 niista mainos uutiskirje tarpeen vaatiessa
sponsoroituja julkaisuja muokkausta

Syys 4 Tuote/tuoteryhma 1 Tuote/tuoteryhma Kuukausittain | Optimoinnin seurantaa |
mainoksia, 2 niista mainos uutiskirje tarpeen vaatiessa
sponsoroituja julkaisuja muokkausta

Loka 4 Tuote/tuoteryhma 1 Tuote/tuoteryhma Kuukausittain | Optimoinnin seurantaa ]
mainoksia, 2 niista mainos uutiskirje tarpeen vaatiessa
sponsoroituja julkaisuja muokkausta

Marras | 4 Tuote/tuoteryhma 1 Tuote/tuoteryhma Kuukausittain | Optimoinnin seurantaa |
mainoksia, 2 niista mainos uutiskirje tarpeen vaatiessa
sponsoroituja julkaisuja muokkausta

Joulu Joulukampanja, 1 Joulukampanja Kuukausittain | Optoimoidaan

julkaisu 2 kertaa
viikossa, 1 julkaisu
viikossa

sponsoroidaan

mainos
1 Tuote/tuoteryhma

mainos

uutiskirje
Lisadksi
kampanjasta
erikseen
ilmoittava
teema

uutiskirje

joulukampanjaan

10 Seuranta
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10.1 Liiketoiminnan tavoitteiden mittarit

KristillinenKirjakauppa.fi:n liiketoiminnan tavoitteet ovat kasvattaa liikevaihtoa ja
lisata myyntia. Naiden tavoitteiden pohjalta yrityksen liiketoiminnan mittareiksi
on valittu likevaihdon kasvuprosentti ja liikevoitto seka niihin linkittyva
asiakastyytyvaisyys. Naita liiketoiminnan tavoitteita mitataan vuositasolla.
(Huttunen 2021.)

Vaikka varsinaisia isoja tavoitteita onkin helpoin seurata vuoden jaksoissa,
voidaan niiden lisdksi seurata tavoitteisiin paasemista myos lyhyemmalla

aikavalilla, esimerkiksi vuosineljanneksien tuloksia tai kampanjoita seuraamalla.

Liikevaihdon kasvuprosentti ja liikevoitto vuodessa kertovat, kuinka kannattavaa
yrityksen toiminta on ja miten se on muuttunut edellisvuoteen verrattuna. Niiden
muutos on helppo nahda yrityksen kirjanpidosta ja tilinpaatdksesta vuoden

lopussa.

Asiakastyytyvaisyyden tavoittelu ja sen mittaaminen kulkee usein kasi kadessa
liiketoiminnan kannattavuuden kanssa. Jos asiakas on tyytyvainen saamaansa
tuotteeseen ja palveluun, han todennakdisemmin palaa takaisin ostoksille ja
suosittelee ehka kauppaa myos muille. Kun tavoitteena on lisata kannattavuutta
ja nakyvyytta, on asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta siis hyotya, koska ilman
asiakkaita ei ole myyntia eika voittoa. Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata

muun muassa tyytyvaisyyskyselyjen avulla.

10.2 Markkinoinnin tavoitteiden mittarit

KristillinenKirjakauppa.fi:n digimarkkinoinnin tavoitteina on lisata verkkokaupan
nakyvyytta ja vastata liiketoiminnan tavoitteisiin, eli lisata myyntia ja sita kautta

kasvattaa myos yrityksen kannattavuutta.

Facebookissa on helppo seurata markkinoinnin tuloksia. Facebook mittaa
markkinoinnissa monia asioita ja niita voidaan seurata omien tavoitteiden

mukaan. Tavoitteisiin vastaavia mittareita ovat klikkausprosentti, mainosten
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nayttokerrat, mainosten tavoittavuus, seka merkittavyys valitulle kohderyhmalle.
Naiden lisaksi seurataan myos klikkausten hinnastoja maaraan nahden, jotta
pysytaan selvilla siita, kuinka paljon markkinointiin kannattaa milloinkin sijoittaa
ja tarpeen mukaan budjettia voidaan saataa. Lisaksi voidaan seurata
tykkayksia, kommentteja ja seuraajien maaraa seka julkaisujen jakoja.
(Santalahti 2022d.)

Klikkausprosentti kertoo yleensa markkinoinnin toimivuudesta ja sen
herattamasta kiinnostuksesta yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Taman
palautteen saaminen on tarkeaa, silla sen perusteella voidaan arvioida,
millainen markkinointi tuottaa tuloksia ja millainen markkinointi taas ei toimi yhta

hyvin.

Tykkaykset, kommentit seka seuraajien ja jakojen maara kertovat yleisesta
kiinnostuksesta yritysta ja sen tuotteita seka sen julkaisemaa sisaltdéa kohtaan.
Naita on hyva seurata valilla yleiskuvan saamiseksi asiakkaiden

kiinnostuksesta.

Tavoitteena vaikuttajamarkkinoinnin osalta on paaasiassa tavoittavuus ja
tunnettuuden lisaaminen. Valittuja vaikuttajamarkkinoinnin tuloksien
seuraamisessa hyoddynnettavia mittareita ovat mainoksen tai kampanjan
kokonaistavoittavuus, julkaisuihin tulevien reaktioiden maara ja laatu seka
nayttomaarat. Klikkaukset, likenne mainoksista verkkokauppaan eli konversio,
yrityksen omien sosiaalisten medioiden seuraajamaaran kasvu ja mahdollinen
tavoite ovat myods hyvia keinoja, joilla voidaan mitata vaikuttajamarkkinoinnin
kannattavuutta. Jos mukana on esimerkiksi kilpailu, voidaan markkinoinnin
tuloksia nahda myos kilpailun osallistujamaaran muodossa. (#pinghelsinki
2021.)

Vaikuttajaa valittaessa on myos hyva tehda arvokartoitus.
Arvokartoitus, miten hyvin vaikuttajan arvot sopivat yrityksen

arvoihin ja kuinka uskottava vaikuttaja on aiheeseen liittyen halutun

kohderyhman keskuudessa. (#pinghelsinki 2021.)
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Uutiskirjeen osalta hyvia mittareita ovat uutiskirjeen tilaajien maara seka

poistuminen (eli pysyvatkd vanhat ja uudet tilaajat tai kasvaako tilaajien maara).

Myynnin maaran seuraaminen esimerkiksi kampanjoiden aikana tarkemmin
auttaa ymmartamaan kampanjoiden hyodyllisyytta ja kannattavuutta.
Verkkokaupan konversioprosentti taas kertoo, kuinka paljon liikennetta

verkkokaupassa yleisesti tapahtuu.

Hakukoneoptimoinnin tuloksia voidaan seurata esimerkiksi seuraavilla

tavoilla: verkkosivujen esiintyvyys hakutuloksissa eri hakusanoilla (kuinka usein
ja milla hakutulossijannilla?), sivusiirtymat verkkosivuille hakutuloksista (CTR-
%), sivusiirtyman jalkeinen oleskeluaika sivuilla seka poistumisnopeus (bounce
rate-%) ja yhteydenotto kerrat yritykseen seka tehdyt ostokset. (Menestystarinat
Oy 2021d.)

Maksetussa hakusanamainonnassa taas voidaan seurata muun muassa naita
asioita: mika on budjetti, mika on klikkausten (CPC) tai nayttdjen (CPV)
keskihinta, mika on ollut yhden yhteydenoton (CPL) tai kaupan (CPS) hinta ja
mika on sijoitetun padoman tuotto (ROI) seka konversioprosentti verkkosivuilla

ja markkinoinnissa. (Menestystarinat Oy 2021d.)

11 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimiva ja tavoitteisiin vastaava
digimarkkinointisuunnitelma yritykselle KristillinenKirjakauppa.fi hyédyntaen
erilaisia relevantteja lahteita. Valmis tyo kasittaa teoriaosuuden tarvittavista
aiheista seka digimarkkinointisuunnitelman. Digimarkkinointisuunnitelma tehtiin
P.R. Smithin SOSTAC-mallin pohjaan soveltaen. Tydn lopputulos vastaa sen
tavoitetta, eli tyon tulos on valmis lahteista koottu suunnitelma, jota voidaan
hyodyntaa KristillinenKirjakauppa.fi:n markkinoinnin suunnittelussa ja
toteutuksessa. Tyo myos valmistui aikataulussa. Tyon toteuttaminen siis

onnistui hyvin.
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SOSTAC-malli sisaltaa nykytilanteen analyysin, tavoitteet, suunnitelman
tavoitteisiin paasemiselle (eli strategian), strategian seka taktiikoiden
yksityiskohdat, mittariston ja tulosten analysoinnin. Lisaksi otetaan huomioon
resurssit: ihmisresurssit, budjetti ja toimenpiteisiin kaytettava aika. Nama
SOSTAC-mallin osa-alueet kasitellaan teoria osuudessa tarpeen mukaisella
laajuudella ja varsinaisessa opinnaytetyon produktissa teoria sovelletaan
kayttovalmiiksi digimarkkinointisuunnitelmaksi KristillinenKirjakauppa.fi:n

tarpeisiin.

Digimarkkinointisuunnitelmassa nykytilan analyysissa kasitellaan
KristillinenKirjakauppa.fi:n nykyinen digimarkkinoinnin tilanne: millaisella tasolla
digimarkkinointi ennen suunnitelmaa on, mita ovat yrityksen vahvuudet ja
heikkoudet markkinoilla ja markkinoinnissa, mita ovat yrityksen tavoitteet ja
yrityksen suurimmat kilpailijat ja keita ovat asiakkaat ja kuinka heidat
tavoitetaan missakin ostopolun vaiheessa neljan erilaisen asiakaspersoona ja
ostopolku esimerkin avulla. Strategia ja sen yksityiskohdat seka erilaiset
taktiikat on eroteltu valittujen kanavien mukaan. Jokaiselle kanavalle on luotu
oma toimintasuunnitelmansa. Valittuja kanavia ovat Facebook, sahkoposti-
seka vaikuttajamarkkinointi. Naiden lisaksi kasitellaan myds hiukan
hakukonekonemarkkinointia. Seuranta-osioon on valittu mittaristo, joka sopii
yrityksen tarpeisiin ja tavoitteisiin. Lisaksi kerrotaan siita, miten mittaristoa
tulkitaan. SOSTAC-mallissa mainitut resurssit otetaan huomioon

digimarkkinointisuunnitelmassa budjetin ja vuosikellon muodossa.

Esteita ja rajoitteita realistisen markkinointisuunnitelman rakentamisessa ovat
paaasiassa resurssit. Riittaako budjetti? Onko henkiloresursseja? Onko aikaa
toteuttaa markkinointia? Nama on otettu huomioon kanavavalinnoissa seka

varsinaisten markkinoinnin toimenpiteiden suunnittelussa.

Kaikkia tyossa annettuja ideoita ja ohjeita voidaan vieda eteenpain ja laajentaa
tarpeen mukaan. Kun teknologia kehittyy ja markkinoinnin keinoja tulee lisaa tai

trendit muuttuvat, yritys voi hyodyntaa joitakin tdman suunnitelman tietoja
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pohjana myos uusille markkinoinnin toimenpiteille, mahdollisesti myos uusissa

kanavissa.

Myds henkilokohtaista ammatillista kasvua tapahtui tdman opinnaytetyon
toteuttamisen aikana. Tama tyo lisasi ymmarrystani markkinoinnista ja sen
yksityiskohdista. Minulla on nyt parempi kasitys siita, mita kaikkea
digimarkkinoinnin suunnittelussa tulee ottaa huomioon, ja mita ovat erilaiset
hyddynnettavat kanavat ja miten kyseiset kanavat toimivat. Koska kyseessa on
50 sivuinen kirjoitettu tyo, se syvensi myods osaamistani Kirjoittamisessa. Lisaksi

useiden lahteiden kayttd opetti minulle lisda haetun tiedon soveltamisesta.
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