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1 Johdanto

Markkinointi on jokaisen yrityksen myynnin perusta. Kanavia markkinoinnille on ollut kay-
toéssa useita, on mainostettu muun muassa lehdiss3, televisiossa, radiossa ja messuilla.
Paperisia lehtia luetaan nykyaan vahemman kuin ennen. Ohjelmia ja elokuvia katsotaan
suoratoistopalvelun kautta. Maailma on muuttunut, ja ihmiset viettavat aikaansa enemman

verkossa kuin koskaan. (Liimatainen 2020, 16-19.)

Komulaisen (2018, 15) mukaan digitalisaatio on vaikuttanut ihmisten kayttaytymiseen,
jonka myéta myds markkinointi on muuttunut. Markkinointi ei ole enaa pelkkda mainosta-

mista, vaan asiakkaille taytyy luoda arvoa myds muilla keinoin.

Tyon tavoitteena on tehda toimeksiantajan digitaaliseen markkinointiin soveltuva suunni-
telma, johon sisallytetdan sisaltostrategia, tavoitteet, kohderyhmat seka kaytettavat kana-
vat. Tassa opinnaytety6ssa perehdytaan siihen mita, digitaalinen markkinointi on, mita
siihen kuuluu seka miten sita voidaan kayttaa toimeksiantajan yrityksessa. Toimeksianta-
jalta saadun tiedon seka kaytetyn aineiston ja oman kokemuksen pohjalta toimeksiantajal-
le luotiin kokonaisvaltainen digitaalinen markkinointisuunnitelma. Suunnitelma tehtiin silta

pohjalta, etta toimeksiantaja voi ottaa sen asteittain kayttoonsa.

Toimeksiantaja on Kesko Oyj:n alaisuudessa toimiva sisustusmateriaalien showroom De-
kostudio, joka sijaitsee Helsingissd. Dekostudio on aloittanut toimintansa vuonna 2015,
jolloin heilla oli nelja sopimuskumppania. Talld hetkelld sopimuskumppaneita on 19 ja

alkuperainen showroom laajentui nykyiseen kokoonsa vuonna 2018.

Dekostudio:lla ei ollut valmista digitaalista markkinointisuunnitelmaa, jonka vuoksi sellai-
nen haluttiin luoda. Heidan toiveidensa pohjalta tehtiin digimarkkinointisuunnitelma, johon
luotiin valmiiksi sisaltdkalenteri seka autettiin julkaisujen luomisessa. Suunnitelmaan mer-
kittiin heidan toiveistaan eri asteiset priot eli prioriteetit, joiden avulla suunnitelman voi

ottaa asteittain kayttoon.



2 Digitaalinen markkinointi
2.1 Digitaalisen markkinoinnin kehitys

Lahtisen ym. (2022, 17-24) mukaan digitaalisen markkinoinnin syntymiseen ovat vaikut-
taneet monet asiat, mutta tarkein teknologia on ehdottomasti ollut internetin syntyminen
1980-luvun lopulla. Kuvassa 1 nahdaan digitaalisuuden kehityspolku. Taman kehityksen
my6ta syntyi digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi, joka hyddyntaa erilaisia digitaa-

lisia alustoja.

Digitaalisuuden kehityspolku

2 aalto 3. aalto

"Mobile first”, kayttajien
tuottama sisalto, arvostelut,
suosittelut, uusia
laitteita verkossa

Sosiaalinen media,
kehittyneemmat
liiketoimintamalllit,
verkosta hakeminen,
1' aalto brandit,
monikanavaisuus,
seurailijastrategiat

Portaalit, verkkosivut,
sahkoposti, brandadminen,
internetkupla,
verkkopankit, hakukoneet

Kuva 1. Digitaalisen markkinoinnin syntyminen (Lahtinen ym. 2022)

Digitaaliseen markkinointiin sisaltyy yksi tai useampi seuraavista alustoista: sosiaalisen
median alustat, verkkosivut, sdhkoéposti, hakukoneet sekd mobiilisovellukset. Digimarkki-
nointi, yleisesti maariteltynd, on markkinointia, jossa kaytetdan digitaalisia tekniikoita.
(Lahtinen ym. 2022, 17-24.)

Viimeisten vuosien aikana digitaalisesta markkinoinnista voidaan Berryn ym. (2021, 20—
21) mukaan erotella kolme eri vaihetta. Nama eri vaiheet ovat: joukkomedian vaihe, Inter-
net vaihe seka sosiaalisen median vaihe. Jokaisen naiden vaiheen aikana yrityksen bran-
di ja kuluttajat ovat tulleet lahemmaksi toisiaan. Samalla naiden vaiheiden my6tad makse-
tun median rinnalle ovat tulleet omistettu media seka ansaittu media. Maksettuun mediaan
kuuluu mainonta, jossa yritys maksaa mainonnasta tuodakseen brandiaan ihmisten tietoi-
suuteen. Omistettuun mediaan lukeutuvat mainonnan keinot, jotka ovat yrityksella itsel-
laan kaytossa niin kuin esimerkiksi verkkosivut, sovellukset ja uutiskirjeet. Ansaitussa me-
diassa ovat kaikki ne asiakkaiden, toimittajien tai bloggereiden/vaikuttajien kirjoitukset
yrityksen brandistd muun muassa sosiaalisessa mediassa seka toisten yritysten viittauk-

set brandiin verkkosivustoillaan.



2.2 Digitaalisen markkinoinnin hyodyt

Digitaalinen markkinointi on monikanavaista ja sen mitattavuus on erinomaista. Digimark-
kinoinnissa keskitssa on asiakas ja se, kuinka asiakkaalle luodaan lisaarvoa. Analytiikan
avulla voidaan kerata tietoja asiakkaista, ja kohdentaa mainontaa heidan tarpeilleen sopi-
viksi. Yksi parhaimmista hyodyista digimarkkinoinnissa on sen mitattavuus. Erilaisia mitta-
reita voidaan kayttaa jokaisessa digitaalisen markkinoinnin kanavassa. Markkinoinnin mit-
tareilla voidaan mitata tietoa kahdeksalla eri tavalla, jotka kaikki pohjautuvat eri tavoittei-
siin. Jokaisen yrityksen kohdalla sopivat mittarit valitaan yrityksen tavoitteiden perusteella.
Markkinoinnin mittarit mittaavat kuluttajakayttaytymista, sitoutumista, poistumista, jakamis-
ta ja liidien hankkimista, myyntia seka kustannuksia. Liidilla tarkoitetaan asiakasta, joka on
kiinnostunut yrityksen tuotteesta tai palvelusta, ja antaa yhteystietonsa yrityksen kayttdéon.
(Komulainen 2018, 353-356.)

Liimataisen (2020, 39) mukaan digimarkkinoinnin hyoty yritykselle on myds sen edulli-
suus. Mainonnan tuloksellisuus ei perustukaan enaa kaytettyyn rahan maaraan vaan laa-
dukkaaseen sisaltoon. Yritys voi pienemmalla budjetilla ja laadukkaalla sisallolla saada
aikaan tuloksellisempaa markkinointia kuin suurella budjetilla ja huonolla sisallélla toimiva
yritys. Berry ym. (2021, 13—-14) korostavat, ettd digimarkkinoinnin hydty, on myoés siihen
kaytetyn budjetin kohdistettavuus. Markkinointiviestinnan vaikutukset saadaan helpommin

mitattua kuin perinteisessa markkinoinnissa.
2.3 Digitaalisen markkinoinnin haasteet

Liimataisen (2020, 34-35) mukaan yritystd ei kdytdnnodssa ole olemassa digitaalisessa
ymparistossa, mikali sen tuottamaa sisdltoa ei 16ydetd. Tama aiheuttaa haasteita alati
kehittyvalla digimarkkinoinnin saralla. Milla tavoin sitten yrityksen sisaltd I6ydetaan? Sisal-
téa tulee julkaista paljon ja sdanndllisesti, muutoin nakyvyys jaa vahaiseksi. Sisallon tulee

olla laadukasta ja oikein kohdennettua seka hakukoneoptimoitua.

Analytiikka voi olla myds digimarkkinoinnin haitaksi. Vaikka saadaan kuinka paljon kaytet-
tavaa dataa asiakkaista, sitd taytyy osata myds analysoida oikein. Virheelliset analyysit
huonon strategian kanssa eivat tuota asiakkaalle hyvaa asiakaskokemusta, joka johtaa

huonoon tulokseen digitaalisessa markkinoinnissa. (Komulainen 2018, 353-354.)

Lahtinen ym. (2022, 65-67.) toteaa, etta digitalisoituminen on muuttanut myds asiakkai-
den ja yritysten valisia valtasuhteita. Ennen internettia yrityksilla oli tuotteista ja palveluista
aina enemman tietoa kuin asiakkaalla. Vaihtoehtoja ei ollut mydskaan niin paljon. Asiakas

osti tuotteen tai palvelun paikalliselta toimijalta, jonka suositteluihin ja omiin kokemuksiin



luotettiin. Nykyaan asiakkaalla on enemman valtaa, mikd aiheuttaa erilaisia haasteita

myyntitilanteisiin. Kuvassa 2. esitetdan asiakkaan vallan nelja eri lahdetta.

Asiakkaat tietavat enemman tuotteista kuin ennen, ja tuotteita on paljon enemman tarjolla.
Enaa ei tarvitse valita paikallisen kaupan tuotetta, vaan digitaaliset kanavat mahdollistavat
globaalit ostomahdollisuudet. Tietoa on helposti saatavilla, ja asiakkaat etsivat sita teh-
dakseen parempia ostopaatdksia. Yrityksen taytyy tuottaa sellaista sisaltéa, jollaista asi-
akkaat etsivat, ja joka auttaa ostopaatdksen tekemisessa. Apuna kaytetdan paljon analy-
tiikkkaa ja on osattava luoda ostoprosessit oikealla tavalla. Onnistuessaan yritys saa likken-
nettd sivustolleen seka vahvistaa asemaansa asiakkaan silmissa, eika asiakas siirry kil-
pailijalle. (Lahtinen ym. 2022, 66-67.)

Joukkovalta

Kuluttajat luovat omia tai
osallistuvat yritysten luomiin
yhteisoihin ja alustoihin, jotka
hyodyttavat kaikkia osapuolia

Verkostovalta

Kuluttajat jakavat tietoa
tuotteista tal palveluista
Informaatiovalta keskenaan ja vaikuttavat
toistensa ostopaatoksiin
Tiedon lisdantyminen auttaa
kuluttajaa tekemaan
parempia ostopaatoksia

Kysyntavalta

Asiakkaan valta

Kuluttajan tarjonta on
kasvanut, kun ei tarvitse
turvautua lokaaliin toimijaan

Yksilolahtoiset Verkostolahtdiset

Aika

Kuva 2. Asiakkaan eri vallan lahteet (Lahtinen ym. 2022)

Asiakkaat pystyvat nykydan vaikuttamaan toisten ostopaatoksiin aivan eri tavalla kuin
ennen. He voivat jakaa omaa sisaltoaan, omia kokemuksiaan ja voivat myos osallistua
yrityksen tuottaman sisallon jakamiseen. Yrityksen tulee panostaa entistd enemman asia-
kaskokemukseen. Asiakasta tulee palvella hyvin, jotta asiakaskokemuksesta tulee hyva.
Asiakkaat antavat nain hyvaa asiakaspalautetta seka suosittelevat yrityksen tuotteita tai
palveluita. Mahdolliset negatiiviset palautteet tai kokemukset tulee hoitaa pikaisesti ja niin,

ettad asiakas on loppujen lopuksi tyytyvainen. Yrityksen suosittelijat seka puolestapuhuijat,



jotka vaikuttavat muiden ihmisten paatoksiin, ovat yrityksien kannattavimpia asiakkaita.
(Lahtinen ym. 2022, 67—68.)

2.4 Mainonta digimarkkinoinnissa

Komulaisen (2018, 171-172) mukaan digimarkkinointi on monikanavaista ja sitd voidaan
toteuttaa monella eri tavalla. Mainonnassa voidaan erottaa kaksi tapaa, joita erottaa toi-
sen maksullisuus ja toisen maksuttomuus. Maksullinen mainonta on mainontaa, josta yri-
tys maksaa palveluntarjoajalle ja orgaaninen mainonta on mainontaa, jota yritys tuottaa
ilman erillistd maksua. Naitd mainonnan tapoja voidaan kayttda seka yhdessa, etta erik-
seen. Toimivinta mainonta on, kun naitd kahta kaytetdan yhdessa monikanavaisesti. Mo-
nikanavaisen mainonnan lisdksi tulee kayttdd uudelleenmainontaa, jotta mainonnasta

saadaan kaikki hyoty irti.
2.4.1 Maksettu mainonta

Liimataisen (2020, 59-60) mukaan maksetusta mainonnasta ensimmaisena kannattaa
miettia hakukonemainontaa. Ensisijaisen tarkeaa yritykselle on tulla I0ydetyksi. Tassa
auttaa Googlen maksettu hakusanamainonta, jolla voit ostaa paikkasi hakutuloksissa.
Maksu perustuu klikkauksiin, joista jokainen maksaa mainostajalle. Hinnoitteluun vaikuttaa
myds Googlen antama luokitus mainostajalle. Kaikkea tietoa toimintatavoistaan Google ei
paljasta seka sen algoritmi muuttuu jatkuvasti. Mainontaa toteutettaessa taytyy olla koko
ajan tasalla siita, mika toimii millakin hetkella, ettd mainonnasta seka kaytetysta budjetista

saadaan kaikki hyoty irti.

Maksettua mainontaa voidaan ostaa lukuisista sosiaalisen median kanavista. Nama eri
kanavat kaydaan lapi myéhemmin, mutta periaate maksullisessa mainonnassa on sama,
kanavasta riippumatta. Yrittajalle tarjottu hinta kertoo rahamaaran, joka maksetaan alus-
talle. Hinta ei sisalla itse tyota, eli yrittajan tulee itse tehda sisalto tai ostaa palvelu ulko-
puoliselta. Mainosta voidaan muun muassa pitda voimassa tietyn ajanjakson tietylla bud-
jetilla tai se voi olla voimassa toistaiseksi. Tapoja tehda mainoskampanjoita seka variaati-
oita niista on todella paljon, eika niita kayda tassa sen tarkemmin 1api. Jokaisella kanaval-
la on oma alusta, jonka kautta markkinointisopimukset tehdaan seka mainokset julkais-
taan. Maksetusta mainonnasta on hyva muistaa se, etta siihen paasee kasiksi jo hyvinkin
pienella budjetilla. Maksettu mainonta kannattaa aloittaa vasta, kun yrityksella on jo hiu-
kan tuotettua sisaltdéa, seka seuraajia ja tykkaajia. Nain mainostaminen on tehokkaampaa
heti alusta alkaen. (Komulainen 2018, 179-185.)



2.4.2 Orgaaninen mainonta

Komulaisen (2018, 171-179) mukaan digitaalisen markkinoinnin toinen mainonnan muoto
on orgaaninen mainonta. Orgaaninen eroaa maksullisesta mainonnasta siina, etta se on
maksutonta. Sosiaalisen median kanavat eivat suosi orgaanista mainontaa, jonka vuoksi
sen nakyvyys on pienempaa — noin kaksi prosenttia liikenteesta. Tama ei tarkoita sita, etta
orgaaninen mainonta kannattaa unohtaa, vaan sitd kannattaa tehda maksetun mainonnan
ohella. Orgaaninen mainonta on hyva tapa aloittaa sisallon julkaiseminen sosiaalisessa
mediassa. Orgaanisella mainonnalla voidaan tuoda yrityksen brandia tunnetuksi seka
saada ihmisille yrityksestd hyva mielikuva. Taltd pohjalta on sitten hyva lahted luomaan

markkinointikampanjaa maksulliseen mainontaan.

Googlessa orgaaninen mainonta eli orgaanisen haun tulokset nakyvat maksettujen mai-
nosten jalkeen. Maksettuja mainoksia naytetddn maksimissaan nelja hakutuloksissa. Si-
saltoon on panostettava seka sen on oltava hakukoneoptimoitua, mikali halutaan paasta
ensimmaisten hakutulosten joukkoon. Google arvioi sisallén, ja kuinka haluttavaa se on
kayttajan nakokulmasta. Talla perusteella hakutulokset nakyvat kayttajalle kaytetyn haku-
sanan mukaan. Tutkimusten mukaan orgaaninen |6ydettavyys on uskottavampaa. Yrityk-
sen léytyminen ensimmaisten joukosta orgaanisessa hakutuloksessa saa kolminkertaises-
ti enemman klikkauksia kuin ostetut hakusanat. Yrityksen kannattaa panostaa sisaltoon
sekd hakukoneoptimointiin, jotta sivustoille saadaan mahdollisimman paljon ilmaista lii-
kennetta. (Liimatainen 2020, 58-61.)



3 Digitaalisen markkinoinnin keinot ja kanavat
3.1 Digitaalisen markkinoinnin keinot

Digitaalisen markkinoinnin kanavia ja keinoja on monia. Useimmiten mietitdankin mita
kanavia ja keinoja digimarkkinoinnissa kannattaisi kayttaa. Kuvassa 3 nahdaan tarkeim-

mat digitaalisen markkinoinnin keinot, joihin syvennytdan seuraavissa kappaleissa tar-

kemmin.
Yrityksen verkkosivut Sisaltomarkkinointi
Digitaalisen
markkinoinnin
Sosiaalisen median \ keinot / Hakukonemarkkinointi &

markkinointi A Y. verkkomarkkinointi

Asiakkuusmarkkinointi

Kuva 3. Digitaalisen markkinoinnin keinot (Lahtinen ym. 2022)

Kaikki ylla ndkyvat keinot ovat kaytettavissa digitaalisessa markkinoinnissa. Yrityksen
kannattaa aloittaa ensin luomalla oma verkkosivusto. Talldin yritys joutuu tarkeimman
kysymyksen aarelle, kenelle kyseinen verkkosivusto on tarkoitettu? Tama auttaa jatkossa
sisallon luomisessa sekd muussa digitaalisessa markkinoinnissa. (Lahtinen ym. 2022,
159-161.)

3.2 Yrityksen verkkosivut

Liimataisen (2020, 21-25) mukaan nykypaivana verkkosivustojen luonne on muuttunut.
Verkkosivustosta luodaan asiakkaille paikka, josta saa apua, sielld voi jakaa omia koke-
muksiaan seka tietoa. Kavijoiden halutaan viettavan sivustolla aikaa ja palaavan sinne.
Aiemmin verkkosivustoille saavuttiin ja niita tutkittiin ja poistumisen jalkeen niille ei valtta-
mattd enaa palattu. Taman tyyliselle verkkosivustolle ei ole digitaalisessa markkinoinnissa

enaa kysyntaa. Sen sijaan keskitytdan kavijoiden kayttokokemukseen, jonka tulee olla



sujuvaa, muutoin sivusto ei toimi kayttajan nakdkulmasta. Toinen paaasia, jonka tulee olla
kunnossa, on sisallon hyodyllisyys. Yrityksen tulee julkaista sisaltda, josta on kavijoille

hyétya tai iloa, ja joka on [dydettavissa helposti.

Verkkosivusto on useimmiten asiakkaan ensimmainen kosketus yritykseen. Sen perus-
teella asiakkaalle muodostuu mielikuva yrityksesta. Ensivaikutelmaan on siis syyta panos-
taa, jotta mielikuva on oikeanlainen. Huomioitava asia on myds omistajuus, verkkosivusto
on yleensa yrityksen omistuksessa, kun taas erilaisten sovellusten yllapitamat markkinoin-
tikanavat, kuten Facebook, eivat ole. Maailman tilanteesta, eikd markkinatilanteesta voi
koskaan olla varma, mainostaminen voi yhtakkia muuttua todella kalliiksi kolmansien osa-

puolien omistamilla markkinointikanavilla. (Lahtinen ym. 2022, 161-163.)

Verkkosivusto ei koskaan ole valmis, vaan sitd paivitetaan niin kuin muitakin sisaltéja. On
kuitenkin tarkeaa, etta sivustojen perusta on tehty oikein, jolloin sivuston kavijamaarat
nousevat ja sivustolla vietetty aika pitenee. Sivustojen uudistuksessa tulee miettid uudis-

tusta kayttajan kayttékokemuksen seka sisallon kautta. (Liimatainen 2020, 21-25.)

Lahtisen ym. (2022, 163—-164) mukaan sivuston toimivuus digitaalisessa myynnissa voi-
daan jakaa kolmeen eri osioon. Nama osiot ovat sisalto, ulkoasu seka tekninen toteutus.
Sisallon tulee olla hyvaa, jotta sivusto I6ytyy hakukoneissa, seka se edistaa myyntia. Ul-
koasun selkea rakenne ja helppokayttdisyys ohjaavat asiakasta kohti yhteydenottoa. Tek-
nisen toteutuksen tarkeimpia asioita ovat sivuston nopea latautuminen, sivusto on haku-

koneoptimointi seka sivuston responsiivisuus.

Alussa keskitytdan sivuston tekniseen toteutukseen, jotta ne toimivat tdsmalleen niin kuin
pitdd. Mikali tekninen toteutus ei ole tehty oikein ja huolellisesti, sivusto ei toimi ja digi-
markkinointia ei voida hydédyntaa. Hakukoneoptimointi sekd responsiivisuus ovat tarkeita
kayttdjan kannalta. Sivustojen hakukoneoptimointi auttaa orgaanisessa mainonnassa,
jolloin kayttajat I6ytavat sivuston myds ilman maksettua mainontaa. Responsiivisuus tuot-
taa kayttajalle laadukkaat ja kayttajaystavalliset sivut milla laitteella tahansa. Nykyaan
moni selaa sivustoja puhelimella eikd enda tietokoneella niin kuin ennen. (Lahtinen ym.
2022, 163-164.)

Kun tekninen toteutus on kunnossa, voidaan seuraavaksi keskittya ulkoasuun. Ulkoasulla
on erittdin tarked osa digitaalisessa markkinoinnissa. Sen taytyy olla selked, johdonmu-
kaisesti rakennettu, helppo kayttda seka johtaa asiakkaan yhteydenottoon tai ostotapah-
tumaan. Nain se palvelee yritysta kaikkein parhaiten sekd myo6s kayttajaa. On erittain tar-
keda ulkoasua mietittdessa ottaa huomioon kayttajan nakdékulma. Sivuston ulkoasu viestii
my0s yrityksen brandista ja millaisen kuvan yritys haluaa kayttajalle antaa. (Lahtinen ym.
2022, 164-165.)



Sisallésta on kerrottu jo aiemmin ja siitd kuinka tarkeaa se on digitaalisessa markkinoin-
nissa. Lahtisen ym. (2022, 164—171) mukaan sivuston sisalto tulee olla tarkkaan mietittya
hakukoneoptimoinnin kannalta. Sen tulee antaa kayttajalle ratkaisu tai tayttaa kayttajan
tarve. Sisalléon tulee olla luotettavaa ja asiantuntevaa, jotta kayttajalle jaa yrityksesta hyva
mielikuva. Sisalté vaikuttaa hyvin vahvasti kayttajan ostopaatdkseen ja siihen tuleeko si-
vuston kautta myyntia vai ei. Taman vuoksi sisallon tulee olla tarkoin harkittua koko osto-
prosessin ajan, jotta asiakas saadaan toimimaan halutulla tavalla loppuun asti. Muussa

tapauksessa markkinointi ei ole tuottanut toivottua tulosta.
3.3 Sisaltomarkkinointi

Sana sisaltomarkkinointi on kasitteenad hyvin laaja. Se pitaa sisallaan kaytannodssa kaiken
sisalléon mita yritys julkaisee. (Lahtinen ym. 2022, 170-171.) Sisaltd on tekstia, kuvia kuin
videoitakin, ja sitéd voidaan julkaista eri muodoissa. Julkaistu sisaltd on tarkein keino ta-
voittaa yrityksen potentiaaliset asiakkaat verkossa. Sisallon avulla voidaan erottua kilpaili-
joista, luoda oma asema markkinoilla seka luoda yhteys kuluttajiin. Sisallén avulla kulutta-
jan kanssa voidaan kayda vuoropuhelua, joka sitouttaa asiakasta seka johtaa mahdolli-

seen myyntiin. (Kananen 2018, 10-11.)

Kanasen (2018, 77) mukaan tarkein elementti viestinndssa on tuoda esiin palvelun tai
tuotteen ainutlaatuisuus. Naitd myyntivaittdmia voi olla useita tai vain yksi. Perustana
myyntivaittdmalle voi olla yrityksen tuote tai palvelu tai jokin muu tekija, joka auttaa asia-

kasta saamaan ratkaisun ongelmaansa kilpailijoita paremmin.

Uutiskirjeiden kautta tehtavassa sahkodpostimarkkinoinnissa sisallon tulee tuottaa asiak-
kaalle lisaarvoa. Sisaltd ei saa olla pelkastaan myynnillista, vaan sen tulee olla myds asi-
akkaalle hyodyllista. Mikali asiakas on aiemmin tilannut yritykselta tuotteita, voidaan lisa-
arvoa tuoda muun muassa tarjoamalla raataloityja vinkkeja tai neuvoja, jotka liittyvat jol-
lain tavalla asiakkaan jo ostamaan tuotteeseen tai palveluun. (KnowledgeWorks Global
Ltd. 2022, 185.)

3.3.1 Ostajapersoona

Sisallésta puhuttaessa on otettava huomioon, kenelle sisaltéa tehdaan. Yrityksen taytyy
tatd varten maarittdd ostajapersoonat. Yrityksen tulee aluksi tutkia, millainen yrityksen
asiakas on. Taman pohjalta luodaan kohderyhmat, joiden avulla koostetaan ostajaper-
soonat. (Kananen 2018, 26—-29.)

Ostajapersoonan rakentaminen on tarkeimpia asioita markkinointisuunnitelmaa laatiessa-

si. Ostajapersoona auttaa markkinoinnin kohdistamisessa sek& markkinoinnista tulee kus-
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tannustehokkaampaa. Voit markkinoida jo mahdollisille asiakkaille sen sijaan, ettd mark-
kinoisit summittaisesti suurelle yleisolle. Ostajapersoonien tutkimisessa tulee miettia seu-

raavia asioita (Komulainen 2018, 42—44):

e mitkd ovat ostajan tavoitteet ja toiveet
e miten heidat tavoittaa

e mista he hankkivat tietoa

e mika on heille arvokasta

e milloin he etsivat tietoa

e mista he kiinnostuvat

e kuluttavatko he tiettynd vuodenaikana
e mika tiedonmuoto on heille mieluisin

¢ millaisia ongelmia heilld on ratkaistavana.

Kerattyjen asiakastietojen pohjalta luodaan kuvitteelliset persoonat. Nama ostajapersoo-
nat edustavat asiakasryhmia, joiden kayttaytyminen ostotilanteessa on samanlainen.
Ryhman sisaiset erot ovat mahdollisimman pienet, kun taas eri ostajapersoonien mahdol-
lisimman suuret. Ostajapersoonien avulla sisallon suunnittelijan on helpompi ymmartaa eri
asiakasryhmien toimintaa. Talla tavoin saadaan tuotettua sisaltéa, joka vastaa mahdolli-

simman hyvin asiakasryhman odotuksia. (Kananen 2018, 26-29.)

"Kun osaat nimeté asiakkaasi, voit kohdata heidén tarpeensa paremmin” (Scott 2015)
3.3.2 Ostopolku

Sisaltdmarkkinoinnissa sisaltda tehdaan erilaisille ostajapersoonille. Tavoitteena on selvit-
taa, miten ostajapersoonat saadaan tekemaan toivottuja ostoja, jotta yritykselle tulee
myyntia. Tahan tarvitaan avuksi ostopolkua, jolla asiakas ohjataan tekemaan toivottu paa-
tos. Tarkeaa on selvittda, mika on ostajapersoonien ostopaatokseen vaikuttava tekija eli
draiveri. Nain saadaan ohjattua tietynlaista sisaltoa juuri oikealle ostajapersoonalle, jolloin
ostajapersoona haluaa tuotetta entistd enemman. Jokaiselle ostajapersoonalle suunnitel-
laan oma ostopolku, jonka keskiéssa on ostajapersoonan draiveri. Talla tavoin ostaja ha-
luaa ostaa tuotteen tai palvelun sen tuottaman arvon vuoksi, eika tee vain kertaostoksia.
Nain yritys saa enemman sitoutuneita asiakkaita sekd myyntia. (Lahtinen ym. 2022, 171-
173.)

Komulaisen (2018, 57—-64) mukaan asiakkaan ostopolun rakentaminen aloitetaan tarpeen
herattamisella. Erilaiset sosiaalisen median kanavat ovat tassa erittdin hyvia. Kaytetaan

videoita, kuvia ja tarinoita, joiden avulla saadaan asiakkaan huomio, ja luotua suhde ha-
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nen tunteeseensa pohjautuen. Seuraavana on tiedon haku ja luottamuksen herattaminen.
Asiakas lahtee etsimaan tietoa, koska hanen tarpeensa on heratetty. Asiakkaalle tarjotaan
vertailtavia tietoja, jotta han voi itse 16ytaa juuri hanelle sopivan tuotteen tai palvelun. Nain
saadaan heratettya asiakkaan luottamus tuotteeseen tai palveluun. Valittuaan hanelle
sopivan tuotteen tai palvelun on vuorossa ostotapahtuma. Taman tulee olla asiakkaalle
helppoa ja avointa eri laitteilla. Ostoskorissa olevat tuotteet on nyt valittu ja seuraavana on
vuorossa maksaminen. Taman kanssa tulee olla tarkkana ostopolkua luotaessa. Maksa-
misen tulee olla luotettavaa, jonka vuoksi tunnettujen palvelujentarjoajien kaytté on suosi-
teltavaa. Ostos on maksettu ja ostopolkuun kuuluu viela viimeinen vaihe, tuotteesta naut-
timinen. Viimeinen vaihe on erittdin tarkeda ostopolun ja myynnin kannalta. Asiakkaalle

tarkeaa on, etta han on tyytyvainen ostokseensa ja tekemaansa valintaan.

Asiakkaan kaytya lapi ostopolun, hanelle muodostuu kuluttajakokemus kyseisesta tapah-
tumasta. Tama kuluttajakokemus on liiketoiminnan menestykselle erittain tarkeassa ase-
massa. Kuluttajakokemuksesta tulee luoda optimaalinen, jotta asiakas kokee tapahtuman
helppona ja mielekkaana, eikd hanelle jaa siitd reklamoitavaa. (Hanlon & Tuten 2022,
281.)

3.3.3 Sisaltosuunnitelma

Sisallén suunnittelussa tarkedd on myds suunnitella milloin ja missa kanavissa sisaltdéa
julkaistaan. Tavoitteena olisi olla aina edella suunnittelussa. Mikdan ei ole sisallédntuotta-
jalle pahempaa kuin tyhja sisaltdkalenteri. Sisaltda tulee jakaa tuleville viikoille, kuukausil-
le seka kvartaaleille. Suunnitelmaan laitetaan vain ne siséllét, jotka ovat jo valmiiksi hy-

vaksyttyja ja valmiita. (Jenkins 2022,51-52.)

Sisaltésuunnitelmaan kuuluvat yritykselle tarkeat juhla-, seka vuosipaivat. Suunnitelmaan
tulee merkita myos mahdolliset tapahtumat, joita yritys jarjestaa tai joihin se osallistuu,
jolloin ne huomioidaan sisallénsuunnittelussa. Suunnitelman teossa tulee olla jarjestelmal-
linen ja suunnittelijan tulee tietda yrityksen tavoitteet sisaltomarkkinoinnin suhteen. (Jen-
kins 2022, 53-55.)

Jenkins (2022, 60—-63) pitda tarkeana, ettd monipuolisuus otetaan huomioon, jotta sisaltd
ei toista itsedan. Suunnitelmassa tdma tarkoittaa sita, ettd samantyylisia julkaisuja ei laite-
ta perakkain. Ei siis kannata julkaista useampaa videota perakkain tai useampaa kuvaka-
rusellia vaan laittaa erityyppisia julkaisuja perakkain. Sisaltokalenterissa jokainen kaytetty
kanava on merkittyna, jolloin voidaan kayttaa niitdkin monipuolisesti. Julkaisuissa on myos

eri teemoja, jotka merkitdan suunnitelmaan, ja niitd kaytetdan vaihtelevasti suunnitelman
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mukaan. Voidaan kayttda muun muassa humoristisia julkaisuja, informatiivisia julkaisuja ja

puhtaasti kaupallisia julkaisuja, joissa mainostetaan tuotteita.
3.4 Hakukonemarkkinointi

Verkkosivuston tai -palvelun markkinointi hakukoneissa on hakukonemarkkinointia. Yleisin
hakukone Suomen markkinoilla on ehdottomasti Google. Muitakin hakukoneita on, mm.
Yahoo, Bing ja Yandex. Hakukoneoptimointi eli SEO ja hakusanamainonta SEM ovat ha-

kukonemarkkinoinnin keinot, joita kdsitelldan seuraavaksi. (Lahtinen ym. 2022, 189-190.)
3.4.1 Hakukoneoptimointi

Komulaisen (2018, 150-151) mukaan SEO Search Engine Optimization auttaa lisddmaan
markkinoinnin tavoitettavuutta ilmaiseksi. Hakukoneoptimoinnilla sivuston orgaanista lii-
kennettd saadaan kasvatettua, sivusto saadaan nakymaan potentiaalisille asiakkaille.
Sisaltdmarkkinoinnista ei ole hyotya ilman hakukoneoptimointia, koska sisalt6a ei valtta-
matta Ioydeta. Hakukoneoptimoinnilla yritys saa parempia tuloksia markkinoinnista. Naita
tuloksia kutsutaan konversioiksi. Nopeita tuloksia SEO:n avulla ei voida luvata, mutta pa-
nostamalla siihen jo alkuvaiheessa, tydon maara vahenee mydhemmin. Hakukoneopti-
moinnin hyoty kasvaa ajan kuluessa ja monikanavaisen markkinoinnin osana se luo edel-

lytykset menestya pitkalla aikavalilla.

Hakukoneoptimointiin voidaan sisallyttda teknisen hakukoneoptimoinnin sek& hakuko-
neoptimoidun sisallén lisdksi myds konversio-optimointi (CRO). Se tarkoittaa kayttajako-
kemusta, jota Google on alkanut arvostamaan t&nd paivana hakukoneoptimoinnissa.
Konversio-optimoinnilla tarkoitetaan sivuston jatkuvaa parantamista kayttdkokemuksel-
taan, jolloin sivusto vastaa paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Konversio itsessaan tarkoit-
taa mitattavaa tavoitetta, kuten ostamista tai liittymista sahkopostilistalle. Konversio-
optimointi tehdaan kayttajista keratyn datan avulla. Tiedot analysoidaan ja niiden avulla

sivustoa kehitetdan kayttajaystavallisemmaksi. (Lahtinen ym. 2022, 189-196.)

Hakukoneoptimoinnista voidaan erotella kolme osa-aluetta, joita tulee kehittda jatkuvasti.
Nama osa-alueet ovat hakusanatutkimus, tekninen toimivuus seka vahva verkkotunnus.
Hakusanatutkimuksen avulla saadaan selville, milla sanoilla asiakkaat hakevat yrityksen
tuotteita tai palveluita. Sivuston sisaltd tehdaan vastaamaan naitéd hakusanoja, jolloin na-
kyvyys hakukoneissa paranee. Teknisella toimivuudella tarkoitetaan sivuston teknista toi-
mivuutta seka kayttajan ettd Googlen kannalta. Tekninen toimivuus vaikuttaa myoés sivus-
ton nopeuteen, jolla on vaikutusta asiakaskokemukseen seka hakusijoituksiin. Vahva

verkkotunnus, jolla tarkoitetaan yrityksen verkkosivuston nimea eli domain:ia. Vahvuuteen
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vaikuttaa se, kuinka paljon sivustoa linkitetdan muille sivustoille, koska Google lukee na-

ma suosituksina sivustolle. (Lahtinen ym. 2022, 189-195)

SEO:n kehittdmisessa kaytetdan sivulta kerattya dataa, jota analysoimalla voidaan selvit-
téa esimerkiksi miksi sivustolla ollut tietty sisaltd ei ole noussut hakutuloksissa halutulla
tavalla. Taman jalkeen tehdaan suunnitelman mukainen toimenpide ja seurataan miten se
vaikuttaa tuloksiin. Mikali tulos on toivotunlainen eli sisaltdé on noussut hakutuloksissa,
saatetaan samaa toimintatapaa kokeilla muissakin kehityskohdissa. (Lahtinen ym. 2022,
189-195.)

Komulaisen (2018, 150—-152) mukaan hakukoneoptimointi on ilmaista markkinointia, aino-
astaan tehty tyd maksaa. Yrittaja voi tehda mainiosti hakukoneoptimoinnin itse tai tarvitta-
essa ostaa palvelun erikseen. Optimoinnin toimimisen kannalta on tarkeaa, etta paivityk-
set tehdaan saannollisesti useilla alustoilla. Kun kaikki on kunnossa, SEO tuottaa uusia
asiakkaita seka silla saa ilmaista mainontaa ja nakyvyytta myos sellaisille asiakkaille, jotka
eivat juuri silld hetkelld klikanneet sivustolle. Hakukoneissa nakyvat tiedot yrityksesta seka
lyhyt esittely, jonka tulee olla myyva. SEO vaikuttaa myds myyntiin lisddmalla sita ilman

markkinointikustannusten kasvua.
3.4.2 Hakusanamainonta

Toinen keino tehda hakukonemarkkinointia on hakusanamainonta eli SEM. Tata ennen
tarkistetaan, ettd hakukoneoptimointi on tehty oikein. Hakusanamainonnassa kayttajalle
naytetdan ostamasi mainos kayttajan kayttdman hakusanan seka sijainnin mukaan. Yritys
maksaa hakukoneelle tietyn summan mainoksen klikkaamisesta mainostettavan yrityksen
sivuille. Tasta kaytetdan lyhennettd PPC (Pay per Click). (Lahtinen ym. 2022, 201.)

Google AdWords -hakusanamainonta on yksi tydkalu lisata likennetta sivustolle. Hakuko-
neoptimoinnin ollessa kunnossa, yritys ei maksa turhasta vaan saa parhaan hyodyn irti
Google-mainonnasta. Avainsanat rajataan tarkasti, jolloin mainonta on kohdennetumpaa.
Nain ei mydskdan maksa turhasta. Kannattavan Google-mainoskampanjan tekemisessa

huomioon otettavat asiat ovat seuraavat (Komulainen 2018, 159-167):

e tavoitteiden maarittaminen ja tilien linkitys
e avainsanojen valisten kilpailun analysoiminen

e kampanjasivun luominen yhtenevaiseksi mainoksen kanssa.

Taman jalkeen rakennetaan maksetun mainonnan kampanja, johon tulee maarittda muun
muassa seuraavia asioita: mainosbudjetti, kohdeyleisd, hintatarjous, mainosteksti seka

mainoksen maksaminen. (Komulainen 2018, 159-167.)
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3.5 Asiakkuusmarkkinointi

Lahtisen ym. (2022, 226—-229) mukaan asiakkuusmarkkinointiin kuuluvat sahkdpostimai-
nonta, uutiskirjeet seka pikaviestipalvelut. Markkinointia voidaan toteuttaa automaationa jo
olemassa oleville asiakkaille. Kontaktien hankkiminen markkinoinnin automaation piiriin on
tarkeaa, ettei markkinointi ole pelkastaan kuluera. Kun keinot kontaktien hankkimiseen on
mietitty, voidaan aloittaa markkinoinnin automaation rakentaminen. Siihen vaikuttavat si-
vustojen sisaltd, onko se tarpeeksi hyddyllistad ja onko sita riittdvasti. Tarkeda on myds,

etta sita tarjotaan oikeaan aikaan kontakteille.

Sahkopostimarkkinoinnin avulla voidaan kertoa yrityksen palveluista ja tuotteista potenti-
aalisille asiakkaille seka tehda lisdmyyntia olemassa oleville asiakkaille. Sdhképostimark-
kinoinnin on tutkittu olevan 40 % tehokkaampaa kuin somemarkkinoinnin. Silla saadaan
myds 17 % korkeampi keskiostoksen hinta kuin sosiaalisen median markkinoilla. Tulok-
sien mukaan myos ROI (Return on Investment) on parempi kuin muissa kanavissa. Se on
edullista ja talla saadaan johdettua liikennetta yrityksen nettisivuille. Sahkdpostimarkki-
nointiin on tarjolla erilaisia sahkdpostiohjelmia kuten Mailchimp ja Emaileri. Voit myos in-
tegroida ne markkinoinnin automaatioon Hubspot tai Active Campaign -ohjelmien avulla.
(Komulainen 2018, 193.)

Sahképostimarkkinoinnissa tarvitaan myds suunnitelmallisuutta ja uutiskirjeiden sisaltdéa
tulee miettia hyvin tarkkaan. Alkuun kannattaa panostaa siihen, ettd uutiskirjeen tilaami-
nen on asiakkaalle helppoa. Kun tiedetaan missa paikoissa asiakkaat ovat aktiivisia, sisal-
lytetdan tilauslomake sinne. Tilauslomakkeesta tulee kayda ilmi, millaista sisaltéa ja kuin-
ka usein on odotettavissa, jotta asiakas tietda mita han on tilaamassa. Asiakkaan tilattua
uutiskirjeen, lahetetdan hanelle tervetuloa -viesti ja mahdollinen erikoistarjous tai muu
erityinen sisaltd kiitoksena liittymisesta. Jatkossa uutiskirje kannattaa pitaa sisalloltaan
helppolukuisena, ettd sen voi nopeasti silmailla, ja niin etta se tukee yrityksesi brandia.
Uutiskirjeen tulee olla luettavissa myos mobiililaitteissa ja sisallon raataloitya asiakkaillesi.
(Komulainen 2018, 194-197.)

3.6 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Komulaisen (2018, 227) mukaan sosiaalinen media on alkujaan luotu aivan eri tarkoituk-
seen kuin mitad se tana paivana on. Sen tarkoituksena oli, ettd ihmiset pystyivat jakamaa
kuvia ystaviensa kesken. Toki ihmiset jakavat edelleen sielld kuvia, mutta merkitys on

muuttunut toisenlaiseksi. Alustat tarjoavat paljon erilaisia tapoja julkaista sisaltdéa. Sisaltdéa
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voidaan muun muassa muokata, toisten sisdltdéa voidaan jakaa, siitd voidaan tykata ja
tallentaa, sisaltd voi olla maksettua mainontaa tai orgaanista mainontaa. Sosiaalinen me-
dia aktivoi ihmisia kuluttamaan. Nykyaan sosiaalinen media onkin muuttunut hyvin tarke-

aksi osaksi yrityksen markkinointia.

Sosiaalisen median avulla voidaan saavuttaa erilaisten yrityksien tavoitteita, sen koosta
riippumatta. Tassa onkin yksi syy, miksi sosiaalinen media on niin suosittua markkinoin-
nissa. Huolimatta yrityksen koosta, jokainen sosiaalisen median tili, on alussa samalla
lahtoviivalla. Taman takia, mika vain yritys, voi olla se seuraava suuri yritys sosiaalisessa
mediassa, ilman rahallista panostusta. Tulee kuitenkin huomioida, ettd kaiken perusta
sosiaalisessa mediassa on olla sosiaalinen, ja tama yrityksen tulee ottaa huomioon. On
parempi antaa ulkopuolisen hoitaa sosiaalisen median markkinointia, mikali yrityksen
tyontekijoilla ei ole intoa kayttaa sosiaalisen median alustoja. Muutoin kiinnostuksen puute
nakyy julkaisuissa, ja sosiaalisen median tekemisessa yleensa, eika se tuota haluttua
tulosta yritykselle. (Swartz 2020, 117-119)

Sosiaalisessa mediassa on erilaisia alustoja, joista yleisimpia tarkastellaan seuraavissa
luvuissa. Suurimpina kayttdjamaariltddn suomalaisten keskuudessa ovat Facebook, In-
stagram sekad LinkedIn. Kaikissa naissa yritys voi julkaista maksettua mainontaa seka
orgaanista mainontaa. Sosiaalisen median tarkoitus on myds yrityksen tunnettavuuden
lisddminen eli sen avulla voidaan tuoda yrityksen brandia tutuksi. Koska ihmiset viettavat
sosiaalisessa mediassa niin paljon aikaa, on se hyva paikka my®s markkinoida omia tuot-
teita tai palveluita. Markkinoinnin kannalta on oleellista tietda yrityksen kohderyhma, jotta

sisaltoé on heille kiinnostavaa. (Lahtinen ym. 2022, 234-235.)

Yrityksen markkinoinnissa on tarkeaa 16ytaa oikeat kanavat, joissa markkinointia tehdaan.
Oikeiden sosiaalisen median kanavien valinnassa tulee 16ytaa ne kanavat, joiden seuraa-
jajoukko vastaa yrityksen kohderyhmaa. Alkuun paasee, kun seurataan, missa kanavissa

yrityksesi kohderyhma on aktiviinen. (Komulainen 2018, 232.)

Kortesuo (2019, 153—161) kertoo, kuinka viihdetta ja huumoria tarvitaan myos sosiaalisen
median bisnesviestinnassa. Huumori perustuu tiettyihin kaavoihin niin kuin kaikki muukin
viestinta. Ensimmainen kaava on nimeltaan viikatekaava ja toisen yksi, kaksi, janis. Huu-
morisisallossa voidaan myos omituinen rooli, joka ei ole yritysta itseaan, karjistaa ja liioi-
tella tai tehda absurdeja yhdistelmia julkaisuun. Muutamia huumorin lajeja kannattaa kui-
tenkin valttaa yrityksen viestinnassa. Naita ovat: musta huumori, rasistinen ja seksistinen
mukahuumori, yksiloon, asiakkaisiin tai kilpailijaan kohdistuva sarkasmi, iva, parodia tai

ilkeily seka kliseiset vitsit.
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3.6.1 Facebook

Facebook on edelleen suosituin sosiaalisen median kanava Suomessa, vaikkakin sen
laajeneminen on pysahtymassa. Alustana Facebook on erittdin monipuolinen ja mahdollis-
taa kavijatietojen analysoinnin. Facebook sivusto voi olla joko yksityinen tai yrityksen.
Eroavaisuuksia on monia ja yrityksen kannattaa ehdottomasti perustaa yrityssivu. Sen
avulla saat erilaisia tyGkaluja analytiikkaan, markkinointiin ja myds asiakaspalvelua varten.
Yksityissivustoilla on seuraajia, mutta yrityssivustolla on tykkagjia. Mitda enemman sivustol-
la on tykka3jia, sitd enemman nakyvyytta yrityksesi saa. Kun asiakas tykkaa sivustostasi,

yrityksesi julkaisut nakyvat asiakkaan uutisvirrassa. (Komulainen 2018, 242-243.)

Virtasen (2020, 15-20) mukaan Facebookin vahvuutena on sen monipuolisuus. Voit jul-
kaista kuvia, tekstia ja videoita. Toki kannattaa seurata algoritmeja, joiden avulla saa vink-
keja millaista sisaltda kannattaa millakin hetkella julkaista. Facebookin yksi hyva ominai-
suus on sen sisaltamat ryhmat. Ryhmia I0ytyy monenlaisista aihealueista ja ne voivat olla
joko julkisia tai suljettuja. Ryhmien sisalla kaydyt keskustelut nakyvat uutisvirrassa hel-
pommin ja tama on yksi keino yrityksen saada lisaa nakyvyytta. Yrityksen kannattaa tutus-
tua erilaisiin ryhmiin ja mahdollisesti |10ytaa yrityksen tuotteille tai palveluille sopiva ryhma.
Ryhmissa olijat eivat valttamattd keskustele yrityksen sivuston kanssa niin helposti kuin
yksityisten, mutta mahdollisuuksia on monenlaisia. Ryhmissa on yleensd myds saanndt,
jotka saattavat rajoittaa julkaisujen sisaltéa, joten naihin tulee tutustua hyvin tarkasti en-

nen julkaisujen luomista.

Facebookista 160ytyy myds paljon tydkaluja analytiikkaan. Niiden avulla voidaan muuttaa
viesteja, aiheita seka tapaa, jolla yleisda lahestytaan, jotta julkaisut ovat kiinnostavampia
ja niihin sitoudutaan paremmin. Analytikan avulla voidaan seurata myos kavijamaaria,
tykkaysten maaria, aktiivisia kavijoita, sivuston katsontakertoja seka vertailla paljonko eri-
tyyppisia julkaisuja on katsottu. Analytiikan tarjoamalla tiedolla voidaan parantaa yrityksen

tuloksia verkkosivujen osalta. (Carter & Levy, 112-117,120.)
3.6.2 Instagram

Instagram on ennen kaikkea visuaalinen kanava. Sisallét ovat omiaan sitouttamaan asi-
akkaita ja suosituksien saamisissa. Parhaiten yrityksen nakoékulmasta Instagram toimii,
kun haluat lanseerata uuden tuotteen tai palvelun tai markkinoida jarjestamaasi tapahtu-
maa. Instagram on myds loistava paikka verkostoitua. Instagramissa kaytetdan hashtage-
ja eli aihetunnisteita, joiden avulla yrityksesi voi lisatad nakyvyytta. Hashtagien valinnassa

kannattaa olla tarkkana. Pelkastdan suosittujen hashtagien kayttd ei johda nakyvyyden
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lisdantymiseen eikd myoskaan sellaisten, joita ei kayteta juuri ollenkaan. (Komulainen
2018, 258-261.)

Liimataisen (2020, 85) mukaan Instagram on erittain tehokas alusta itsensa ilmaisulle.
Siella julkaistut kuvat ja videot vetoavat tunteisiin, eikéd ideana ole tiedon tai faktojen jaka-
minen vaan kaikki perustuu tunteisiin. Mikali yrityksen tuotteet tai palvelut ovat sellaisia,
joissa visuaalisuus korostuu, yrityksen kannattaa ehdottomasti ottaa Instagram markki-

nointikanavakseen.

Aikaisemmin Instagram oli vain mobiilisovellus, mutta nykyaan sitd voidaan myo6s kayttaa
tietokoneilla. Julkaisut voivat olla kuvia tai videoita erilaisissa muodoissa. Instagramissa
voi olla joko yksityistili tai yritystili. Yritykselle parempi vaihtoehto on yritystili, koska sen

avulla saa kayttoonsa erilaista dataa seka maksullisen mainonnan. (Virtanen 2020, 23.)
3.6.3 LinkedIn

LinkedIn on yksi parhaista kanavista verkostoitumiseen ja kontaktien luomiseen. Suomes-
sa se on kuudenneksi yleisin sosiaalisen median kanava. Varsinkin B2B-markkinoinnissa
LinkedIn kannattaa olla kdytdssa, koska on esitetty, ettéd se on parhaita valineita yritysten
valisten liidien luomisessa. Verkostoitua voit myos henkilokohtaisilla sivuilla, ja LinkedIn:in
onkin hyva kanava vaikkapa uuden tyon etsimiseen. Yritykselle kannattaa kuitenkin perus-
taa yrityssivu, jotta markkinointi, myynti seka rekrytointi onnistuu LinkedIn kautta. Mainos-
taessa kannattaa ottaa huomioon algoritmi, joka nostaa vain tekstia sisaltavat julkaisut
paremmin esiin kuin kuvia sisaltavat. Julkaisun jalkeen ensimmaiset tunnit ovat tarkeita,
jotta saat parhaan nakyvyyden. Mita suurempi verkosto on, sita todennakodisemmin julkai-
Su saa nakyvyytta ja kommentteja, joka taas tuottaa lisdad nakyvyytta. Julkaisujen ajoitus
on myds tarkeaa, arkipaivat, pois lukien perjantai-iltapaiva, ovat parempia kuin viikonloput

seka lounasajat ja iltapaivat parempia kuin aamut ja illat. (Komulainen 2018, 278-282.)
3.6.4 Twitter

Sosiaalisen median kanavista Twitter on tekstipohjaisin. Nykyaan myods kuvia ja videoita
voidaan julkaista, mutta silti sen toiminta pohjautuu edelleen kirjoitettuun tekstiin. Twitte-
rissa kaytetddn myds hashtageja, mutta niitd ei kannata kerralla kayttda kuin kolmea
maksimissaan. Twitter on enemmankin kanava, jossa vaikutetaan, eikd kanava, jossa
myydaan. Kannattaakin miettid onko yritykselle hydtya kanavan kaytostd vaikuttamisen
myota. (Virtanen 2020, 31.)

Komulaisen (2018, 269-271, 277) mukaan Twitter on paljon nopeampi kanava kuin esi-

merkiksi Instagram, keskusteluja kdydaan nopealla tempolla. Sielld on helppo rakentaa
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verkostoja sekd saada tieto leviamaan nopeasti. Yksityistili ja yritystili ovat samanlaisia
toiminnoiltaan, mutta markkinoinnin kannalta on parempi julkaista yrityksesi nimilla olevan
tilin kautta. Twitterissa uutiset ovat reaaliaikaisia, julkaisuista uusimmat nousevat ylimmik-
si uutisvirrassa. Maksullinen mainostaminen on mahdollista Twitterissa. Mainossisalldssa
kannattaa noudattaa seuraavaa kaavaa, jotta se on tehokas: tekstin tulee olla alle 100
merkkia pitka ja sen yhteyteen tulee lisata selkea toimintakehote (esim. tilaa tasta). Vies-

tiin kannattaa lisata myos video tai kuva.
3.6.5 TikTok

Lahtisen (2022, 234) mukaan TikTok miellettiin alkuun vain nuorien kayttamana palvelu-
na, mutta sen kayttd on lisdantynyt koko ajan myds aikuisten keskuudessa. Mainontaa
TikTok:ssa ei ollut heti alkuun edes saatavilla, vaan se tuli mahdolliseksi Suomessa vasta

vuonna 2022.

TikTok on videontoistopalvelu, jossa yhdistyy usean muun sosiaalisen median palvelun
ominaisuuksia. Julkaistu video voi nousta viraaliksi, vaikka seuraajamaara ei olisikaan
kovin suuri. TikTok:ssa mainonta on mahdollista, mutta tehokkaampi keino on kayttaa

vaikuttajamarkkinointia tai yritystilia. (Liimatainen 2020, 87.)
3.6.6 Youtube

Youtube on videontoistopalvelu, jonne voit perustaa oman Youtube-kanavan. Videoiden-
merkitys markkinoinnissa kasvaa koko ajan. Videolla nahtya tuotetta suositellaan her-
kemmin, opastavalla videolla nahtya tuotetta ostetaan suuremmalla todennakdisyydella
seka videoihin luotetaan ja ne koetaan hyoédyllisiksi. Videolla nahty asia jaa paremmin
mieleen kuin luettu asia. Videoita voidaan kayttaa yrityksen sahkopostiviesteissa, jolloin
saadaan tutkitusti enemman klikkauksia. Videoita kannattaa myds lisata verkkosivustolle,
koska ne vahentavat valitonta poistumista sivustolta. Sivustoon tutustutaan myds pidem-
man aikaa, jos se sisaltda videoita. Videoita voidaan kayttda monella tavalla yrityksen
liketoiminnassa, myds markkinoinnin lisaksi. Videoilla voidaan opastaa, antaa vinkkej3,
vastailla kysymyksiin, esitella arvioita, esitella tyontekijoita, videoida yrityksen tapahtumia

tai arkea ja paljon kaikkea muuta. (Komulainen 2018, 327-329.)

Youtube videot kannattaa hakukoneoptimoida, jolloin videot 16ydetdan helposti. Videon
houkuttelevuuteen kannattaa my6s panostaa. Kun video tehdaan kunnolla, siitd saadaan
paras hyoty irti markkinoinnin kannalta. Videolta tulee tarkistaa seuraavat asiat: otsikko,
ongelma, ratkaisu seka Call to Action. Otsikon tulee olla hakukoneoptimoitu ja sisaltaa

avainsanat. Videolla tulee tehda selvaksi tarkeimpien 30 sekunnin aikana mika ongelma
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ratkaistaan. Tama ratkaisu on videon ydin. Call To Action on toimintakehote, jonka avulla
asiakas voi tilata, klikata kampanjasivulle tai kommentoida. (Komulainen 2018, 332—-334,
337)

Yrityksen Youtube-kanavaa voidaan markkinoida lisddamalla videoita sahkopostiin, verk-
kovisuille ja sosiaalisessa mediassa. Nain yrityksen Youtube-kanava saa lisda seuraajia.
Youtube Analytics nayttda erilaisia analyyseja, joiden avulla voidaan seurata kanavan
toimivuutta. Analytiikasta voidaan seurata muun muassa katselukertoja, katseluaikaa,
tilaajamaaraa, yleison pysyvyyttd, sitoutumista seka tilaajan lahdetta. Kayttgjia voidaan
seurata analytiikan avulla eri tavoin. Voidaan seurata kayttajien kokonaismaaraa, paljonko
on uusia kayttijia seka Google Analytics 4:ssd my0Os kuinka paljon on aktiivisia kayttajia.
Sivuston kiinnostavuutta voidaan seurata muun muassa silla, poistuuko kayttaja valitto-
masti sivustolta sille tultuaan. Naihin valittdmiin poistumisiin lasketaan myds kayttajat,
jotka saattavat hetken tutkia sivustoa, mutta eivat kaynnista tapahtumia tai kay muilla si-

vuilla tai ndkymissa. (https://support.google.com/analytics#topic=10737980)
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4 Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen
4.1 Digitaalisen markkinoinnin mittarit

Komulaisen (2018, 353) mukaan sosiaalisen median markkinointi on muuttunut. Ennen oli
toimivaa tuottaa julkaisuja, joissa tuotiin omaa brandia esille ja omia tuotteita tai palveluita.
Nykyaan tarvitaan jotain muutakin. Asiakasta taytyy osata kuunnella, ja tata saatua tietoa
tulee osata mitata ja analysoida. Nain saadaan vastaus kysymykseen: miksi asiakas kiin-

nostui julkaisustamme.

Digitaalisessa markkinoinnissa tarkedd on sen tehokkuuden mittaaminen. Mittaaminen
kannattaakin aloittaa jo varhaisessa vaiheessa, jotta mydhemmin on saatavilla luotettavaa
tietoa, johon uutta tietoa voidaan verrata. Mittauksien perusteella resurssit voidaan ohjata
niihin toimenpiteisiin, joista saadaan parhaiten tuloksia. Digitaalisessa markkinoinnissa on
tarkeaa loytaa sopivimmat kanavat seka mittarit, ja pyrkia kehittdmaan tuloksia paremmik-
si saatujen tuloksien avulla. Mittaaminen onkin prosessi, joka elaa ja kehittyy koko ajan.
Kuvassa nelja nahdaan mittaamisen strategia, joka koostuu seitsemasta eri vaiheesta.
Naiden vaiheiden avulla saadaan tehtya mittaussuunnitelma sekd maariteltyd miten se

toteutetaan ja mita tydkaluja siind kaytetdan. (Lahtinen ym. 2022, 244—-246.)

Nykytilan arviointi

Yrityksen luottamus
dataan

Datan hyodyntamisen

taso

Strategia

Mittaussuunnitelma
Tekninen ymparisto

Vaatimusmaarittely

Tekninen toteutus

Google Analyticsin
kustomointi

Tagienhallinta

Testaus

)

Prosessit

Analytiikan kayttajat Verkkosivun kayton

seurantatyokalut
Tietosuoja J
Raportointi Analyysi | Optimointi Liiketoiminnan kehitys
Ulkopuoliset lahteet Tavoitteiden Hypoteesien testaus Myynnin kasvu
Dashboardin toteutuminen Budjettien jako Kulujen minimointi

rakentaminen Segmentointi Kavijan
Kehitysehdotukset kayttokokemuksen
Hypoteesit parantaminen

Kuva 4. Mittaamisen strategian eri vaiheet (Lahtinen ym. 2022)

Markkinoinnissa on kaytossa paljon erilaisia mittareita ja oikeanlaisten mittareiden valit-
seminen pohjautuu yrityksen tavoitteisiin. Mittarit voidaan jakaa kahdeksaan eri tyyppiin

perustuen niiden erilaisiin tavoitteisiin. Riippumatta siita, mita mittareita yritys kayttaa, niita
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tulee seurata saannollisesti. Mittareita voidaan kayttaa erilaisissa sosiaalisen median ka-
navissa, verkkosivuilla, sdhkdposteissa ja blogeissa. Markkinoinnin mittareita ovat (Komu-
lainen 2018, 356-357):

o Kuluttajakayttaytyminen: kauanko sivustolla keskimaarin vietetdan aikaa, mon-
tako kertaa sivustoa on katsottu, montako avattua sahkdpostiviestia, montako ker-
taa linkkia on klikattu, latauksien maarat, taytetyt liidilomakkeet

e Sitoutuminen: seuraajien, katselukertojen, uutiskirjeen tilaajien, tykkaajien ja
RSS-syoétteen tilaajien maarat sekd kommentit

¢ Poistuminen: mika on poistumisprosentti (Bounce Rate), paljonko uutiskirjetta pe-
rutaan ja mika on palaavien vierailijoiden maara

o Jakaminen: julkaisusta tykkaaminen, julkaisujen jakaminen seka sahkopostin
edelleen Iahettaminen

¢ Liidien hankkiminen: uudet liidit, liidien kontaktoiminen ja konversioprosentti

e Myynti: uudet asiakkaat, konversio seka liikevaihto

o Kustannukset: aika, sisallon maara, tuotetun sisallon kustannukset sekad sen ja-

kelukustannukset.
4.2 ROI (return on investment)

Sijoitetun padoman tuottoastetta mitataan ROIl:lla. Nain saadaan mitattua laadullisten teki-
joiden lisdksi myds markkinoinnin tuloksellisuutta. Sen avulla saadaan tietoa, paljonko
sijoitettu markkinointieuro tuottaa tulosta. Verkkokaupassa ja myynnissa tata on helppo
seurata, kun taas sosiaalisessa mediassa hiukan haastavampaa. Sosiaalisessa mediassa
arvoa tuottavat tavoitteet voivat olla muun muassa seuraajamaaran kasvattaminen, ima-
gon parantaminen ja riskien vahentaminen. "Somen tuottama ROI on kaikkien niiden so-

metoimien summa, jotka luovat asiakkaalle arvoa. -Hootsuite” (Komulainen 2018, 357.)
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5 Digitaalinen markkinointisuunnitelma Dekostudiolle
5.1 Lahtdkohdat

Digitaalista markkinointia nahdaan tana paivana joka puolella. Selatessaan uutissivustoja
tai sosiaalista mediaa kuluttaja ei voi valttya mainoksilta. Mikali yritykselle halutaan naky-
vyytta ja sen halutaan tavoittavan uusia asiakkaita, digitaalinen markkinointi on se kanava,
johon kannattaa panostaa. Tama oli yksi syy, jonka vuoksi Dekostudio halusi yrityksen

toiminnalle oman digitaalisen markkinointisuunnitelman.

Dekostudio on suunnattu rakennus- ja sisustusalan ammattilaisille, suunnittelijoille ja ark-
kitehdeille. Yhteistydkumppaneita ovat talla hetkella: Arvolista, Ecophon, Electrolux, Ens-
to, Finnfoam, Geberit/IDO, Gerflor, Hansgrohe, K-Rauta, Oodi-Keittiét, Polaria, Sika Fin-
land, Smedbo, Svedbergs, Tammiholma, Tikkurila, Timberwise ja Unidrain. Kaikkien nai-
den yhteiskumppaneiden tuotteita I10ytyy Dekostudiolta. Yrityksella on myds kattava tapet-
tivalikoima, josta I6ytyvat mallistot muun muassa Borastapetilta, BN Wallsilta seka Caseli-
olta. Dekostudiolta I16ytyy my0Os laaja valikoima seina- ja lattialaattoja seka laminaatteja,

parketteja ja vinyylilankkuja.

Lahtokohtana talle tydlle oli asiakkaan tarve saada yritykselle digitaalinen markkinointi-
suunnitelma. Suunnitelmaa varten haastateltin K-ryhman rakentamisen yrityspalvelun
suunnitteluassistenttia Minna Molketin-Salmea, myyntipaallikkd6a Jyrki Lotilaa, myyntijoh-
tajaa Tapani Makelaa seka Jussi Tulosta. Hyvin selvasti kaikilla oli samantapaisia nake-
myksia siitd, minkalaista suunnitelmaa ja kenelle oltiin luomassa. Dekostudiosta haluttiin
ratkaisukeskusta, josta rakennusalan seka sisustusalan suunnittelijat saisivat tietoa seka
paasisivat tutustumaan eri pintamateriaaleihin. Senior Content Manager Outin Gyldenin

kanssa kaytiin 1api sisallontuotantoon sekd markkinointiin liittyvat asiat Kesko Oyj:n osalta.

Dekostudiolla oli jo entuudestaan kaytossaan Facebook- seka Instagram-tilit ja verkkosi-
vusto, joka on osa K-Raudan sivustokokonaisuutta. Julkaisuja tehtiin harvakseltaan eika
niihin ollut tehty suunnitelmaa mita julkaistiin. Tileille oli kuitenkin saatu jo jonkin verran
seuraajia, jonka vuoksi ne haluttiin sailyttda. Kuvassa 5 nahdaan tdman hetken Instagram

tilin etusivun yldosa, tilin nimi on @dekostudio_bulevardi46.
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dekostudio_bulevardidt  Lanets viest

77 julkaisua 909 seurazjaa 1,140 seurannassa
Dekostudio
Keskon rakentamisen Yntyspalvelun sisustusmatenaalien showroom.

Bulevardi 46, 00120 Helsinki
Avoinna arkisin 9-17

dekostudio@kesko.fi
www.dekostudio.fi

Kuva 5. Dekostudion Instagram-tilin etusivu

5.2 Tavoite

Digitaalisen markkinointisuunnitelman tavoitteeksi asetettiin kiinnostuksen herattaminen ja
uskottavuuden lisdaminen tarkeissa kohderyhmissa seka kavijamaaran lisddminen sosi-
aalisessa mediassa. Lisdksi tavoitteeksi asetettiin myds vaikuttajayhteistyd mikrovaikutta-
jan kanssa. Paatavoitteena tunnettavuuden lisdantyminen ja sen my6td mydhemmin otet-

taisiin kayttoon numeraaliset tavoitteet (esimerkiksi myynnin lisdantyminen).

Tilannetta haluttiin kehittdd niin, etta tulevaisuudessa voitaisiin ottaa kayttdéon uusia sosi-
aalisen median kanavia seka Instagram paivityksia tehtaisiin suunnitellusti ja ajastetusti.
Ajatuksena oli lahtea pienella volyymilla liikkeelle ja suurentaa sitd pikkuhiljaa. Samalla
nahtaisiin kuinka paljon orgaaninen mainos tuottaa tulosta ja panostetaanko jatkossa

myos maksulliseen mainontaan.
5.3 Kohderyhmat

Kaiken perustana on asiakas. On oleellista maarittdan kenelle yritys tuottaa tuotteita tai
palveluita. Asiakastuntemus on erittdin tarkeaa, jotta tiedetdan asiakkaan ongelmat, tar-
peet ja haasteet. (Kananen 2018, 26-27.)

Dekostudio on perustettaessa kohdennettu rakennus- ja sisustusalan ammattilaisille,
suunnittelijoille ja arkkitehdeille. Haastatteluissa K-ryhman rakentamisen yrityspalvelun
tyontekijoiden kanssa kaytiin 1api minka alan ihmisia Dekostudiolla kdy ja minka alan
edustajia sinne haluttaisiin enemman. Samoin myds sosiaalisen median puolelta mietittiin

minka alan ihmiset olisivat ne tarkeimmat tavoittaa.

Tarkeimmaksi kohderyhmaksi valikoitui suunnittelijat ja arkkitehdit. Tasta ryhmasta tehtiin
kehityskohta, eli tavoitteena on saada heitd enemman seka paikan paalle, etta seuraajiksi
sosiaalisessa mediassa. Seuraavat kaksi paakohderyhmaa ovat talotoimittajat seka ra-

kennus- ja asennusliikkeet. Naiden alojen ammattilaisten kohdalla yllapidetdan jo saavu-
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tettuja yhteistéita ja mahdollisesti my6s uusia. Muina kohderyhmina, jotka eivat ole paa-
kohderyhmassa, ovat media ja sisustustoimittajat seka B2B myyjat. Heidan tyénsa De-
kostudion tunnettavuuden kannalta on myoés tarkeassa roolissa. Kuvassa kuusi nahdaan
asetetut kohderyhmat, joista kolme isointa ovat paakohderyhmat ja kaksi pienempaa ovat
sivukohderyhmat. Kaikki kolme paakohderyhmaa sulautuvat osittain yhteen, koska kaikki

kolme alaa liittyvat rakentamiseen, johon Dekostudio tarjoaa tuotteita.

KOHDERYHMAT
B2B myyjat
"'!'.~| h ’?\ 2
- talotentaat
N 9.‘9 aa ﬁSIG
media j

S|sustust0|m|ttc1Jc1t

~

SUUﬂnI&GhJ t Bt akennusliikkeet
& arkkitehdi

asennusliikkeet

Kuva 6. Kohderyhmat

5.4 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Kohderyhmien perusteella paakanavaksi valikoitui Instagram. Se on hyvin visuaalinen
kanava, jonka vuoksi suunnittelijat ja arkkitehdit saavat sieltd paljon kuvallista informaatio-
ta. Toiseksi kanavaksi valikoitui Facebook, johon voidaan helposti jakaa Instagram julkai-

suja. Talla tavoin saadaan nakyvyytta useammassa kanavassa pienemmalla tyémaaralla.

Verkkosivujen osalta kaytiin keskustelua siita, etta ne ovat K-Raudan sivuston yhteydessa
ja nain Dekostudio yhdistetaan usein K-Rautaan. Tama on myds johtanut siihen, etta pai-
kalle saattaa tulla yksityishenkiloitd hakemaan tuotteita, joita saa K-Raudasta eika De-
kostudiolta. Ajatuksena oli, ettd Dekostudiolle saataisiin kokonaan omat verkkosivut, joi-
den myo6td myos digitaalista markkinointia olisi helpompi tehda seka seurata. Taman pro-
jektin aikana asia ei muuttunut, vaan sivusto pysyy edelleen osana K-Raudan sivustoa.
Nain ollen verkkosivu on lahinna informatiivinen sivu, josta I16ytyy yhteystiedot seka auki-

oloajat (kuva 7).
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Paivitetty 13.04.2021

Dekostudio on rakennus- ja sisustusalan ammattilaisille, suunnittelijoille ja arkkitehdeille

suunnattu kohtauspaikka ja tuotteiden showroom.
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P
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Dekostudien showroomin muod 18 yhteistydk lia. Saat asiantuntevaa palvelua kaikkiin projek 1 ja padset 1 laajaan tuotevalikoimaan. Jarjestdmme

Dekostudiolla my®s kutsutilaisuuksia, luentoja ja koulutuksia. Yhteistyskumppanin edustaja on paikalla tarvittaessa.

Kuva 7. Dekostudion verkkosivusto

Yhtend kanavana haluttiin ottaa digitaaliseen markkinointisuunnitelmaan mukaan myos
LinkedIn. Kohderyhmassa olevat rakennusliikkeet kayttavat kyseista kanavaa, jolloin hei-
dat tavoitettaisiin sita kautta paremmin. Ajatuksena kanavan kaytosta olisi se, etta se voisi

toimia informatiivisena kanavana juuri rakennusliikkeille seka asennusliikkeille.

Tulevaisuuden suunnitelmissa oli, ettd saataisiin myos videomateriaalia tuotettua ja tahan
mietittiin sekd YouTubea ettd TikTok:ia. Luotaisiin yritykselle omat kanavat molempiin
sovelluksiin. YouTubessa voitaisiin jakaa muun muassa opastusvideoita ammattilaisille
seka lyhyempia tietoiskuja. TikTok:ssa voisi olla viihteellisempaa sisalttd muun muassa

referenssikohteiden esittelya, uusien mallien esittelya ja tapahtumista lyhyita videoita.
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5.5 Sisallontuotanto

Sisalléntuotantoon mietittiin sisaltdstrategia myyntivaittamia kayttden. Seuraavat myynti-

vaittdmat ohjaavat sisallon tekemista:

o Dekostudio on koko maan kattava, ei vain paakaupunkiseudulla.

o Dekostudiolta 16ytyy tuotteet pintamateriaaleista kalustukseen.

o Dekostudio on ratkaisukeskus, josta monen alan ammattilaiset voivat saada apua
ja ratkaisuja erilaisiin projekteihin.

o Dekostudiolta I6ytyy tuotteet seka asunto-, etta toimitilarakentamiseen.

Dekostudio ja K-Rauta tekevat yhteistyota.

Sisalléntuotannossa on tarkeaa, kenelle sisaltdéa tuotetaan. Tata pohdittiin kohderyhmien
kautta ja maaritettiin, kenelle sisdlté on suunnattu. Sisaltd Instagramissa kohdennetaan
paaosin suunnittelijoille ja arkkitehdeille. Visuaalisuus on paaosassa ja sen avulla tuodaan
tuotteita seka tietoa esille. Visuaalinen kanava kohdentuu myds media ja sisustustoimitta-
jille seka sisustusmyyijille. Kohderyhmiin kuuluvat myos talotehtaat sekd rakennus- ja
asennusliikkeet. Heille kohdennetaan sisalt6a Facebookissa ja tulevaisuudessa LinkedlI-

nissa.

Siséalldntuotantoon toivottiin ratkaisua taman hetken tilanteeseen seka tulevaisuuteen.
Taman vuoksi otettiin kayttdédn kolme eri prioriteettia, jotka kertovat sisalléntuottajalle
kuinka tarkea julkaisu on (kuva 8). Prio 1 pitaa sisallaan ne julkaisut, jotka ovat talla het-
kella kaikkein tarkeimmat. Nailla julkaisuilla aloitetaan ja tulevaisuudessa on tarkoitus lisa-
ta julkaisujen maaraa ja ottaa myds muut priot kayttédn. Priot 2 ja 3 sisaltavat lisdjulkaisu-

ja valittuihin kanaviin seka videoiden julkaisemiset myds.

Digitaalisen markkinoinnin sisallontuotannolle ei ollut maaritetty budjettia. Tama materiaali
on tehty niin, etta sitd voidaan tuottaa ihan orgaanisena mainontana, koska budjettia ei
ollut. Toki tulokset eivat ole samanlaiset kuin maksetusta mainonnasta voisi saada. Tilan-
ne voi muuttua ja tatd suunnitelmaa voidaan kayttdd myds maksetun mainonnan osalta

niin, etta sisaltda tuotetaan seka orgaanisena ettd maksettuna mainontana.
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7 PRIOI
[

« Pagosassa Instagram seka samat julkaisut Facebook. Julkaisun jako
stooreissa, enemman nakyvyytta yhdella julkaisulla. Visuaalinen sisalte
padosassa.

« LinkedIn tiedottava julkaisu kuukausittain

» Uutiskirje, jossa tiedotetaan kuukausittain uutuuksista, visuaalinen ja
tiedottava sisaltea

PRIO 2
« Lisajulkaisut IG ja FB
« Linkedin tiedottavat |is&ju|kuisut
- Viihdyttavat videot perjantaisin
. PRIO3
* Youtube opasvideot

« Osa perjantaisista viihdytt&vista videoista
« LinkedIn lisajulkaisut

). oll ey

Kuva 8. Julkaisujen prioriteetit

551 Tyyli

Sisallontuotannon tyyli haluttiin pitdd Dekostudion brandin mukaisena. Paavareina De-
kostudiolla ovat musta ja valkoinen. Instagram-julkaisujen tyyli on yksinkertainen ja hillitty.
Fontteina kaytetddn samaa kuin Dekostudion logossa, sekd mukaan otetaan yksi paat-
teellinen fontti. Nain julkaisuihin saadaan tarpeen mukaan hiukan vaihtelevuutta vaikkakin
tyyli pysyy samana. Sisaltdéa suunnittelee ja luo talla hetkelld Minna Molketin-Salmi, joka
tydskentelee Dekostudiolla suunnitteluassistenttina. Sisallon tyyli pysyttelee samanlaisena

kanavasta riippumatta.

Yritykselle tehtiin muutamia mallipohjia Instagramiin, joita he voivat kayttda sellaisenaan
tai muokata niita mieleisikseen (kuva 9). Mallipohjissa taustalla nakyva kuvio on Dekostu-
dion seinalla olevasta tapetista. Tata kuviota on kaytetty muissakin yrityksen aikaisem-
missa mainosmateriaaleissa, muun muassa kutsuissa tilaisuuksiin. Kuvio yhdistetaan De-
kostudioon seka se sopii yrityksen mustavalkoiseen teemaan, jonka vuoksi se tuotiin

myo6s osaksi julkaisupohijia.

Instagramin julkaisupohjissa kaytetaan yksinkertaista pohjaa joka neljannessa julkaisussa,
jolloin Instagramin feedistd saadaan harmoninen. Naihin julkaisupohjiin voidaan tuoda eri
yhteistydbkumppaneiden tuotteita tai esittelyja sekd myds omien tuotteiden esittelyja ja
tydntekijoiden esittelyt. Nama olisivat sisaltésuunnitelmassa mainittuja informatiivisia jul-
kaisuja. Muut julkaisut tehdaan samalla tyylilla seka samoilla fonteilla, kayttden muun mu-

assa Minnan ottamia valokuvia julkaisun pohjana.
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DEKOSTUDIO

Finally
found

my new / ] Finally
homel ’ found : A
B my new DEKOSTUDIO

homel

A
Kuva 9. Dekostudion logo ja julkaisupohjia

5.5.2 Sisaltokalenteri ja vuosikello

Sisaltokalenterin avuksi kaytiin lapi K-Raudan sisaltOkalenteria. Haastatteluissa kaytiin
my0s erilaiset tapahtumat ja juhlat |1api, joista julkaisuja haluttaisiin tehda. Huomattiin, etta
toimeksiantajalla on todella paljon erilaisia tapahtumia ja juhlia, joista saadaan hyvaa ma-
teriaalia sosiaaliseen mediaan. Tapahtumissa on esilla erilaisia yhteiskunnallisia teemoja,
joita rakennusalalla tulee ottaa huomioon, niin kuin esimerkiksi esteettémyys rakentami-
sessa. Nailld ajankohtaisilla teemoilla julkaisut saavat varmasti lisaa nakyvyytta, ja De-

kostudio lisda tunnettavuutta ammattilaisten keskuudessa.

Haastatteluissa saatiin my0s tietoa, milloin eri tuotteiden uudet mallit tulevat eli milloin
naista voidaan tehda julkaisuja. Suunnitelma tehtiin vuoden ajalle ja sitd voidaan kayttaa

pohjana tulevina vuosinakin. Vuosikelloa varten keratyt sisaltojen aiheet olivat:

¢ Yhteistydkumppaneiden tuotteet

e Keskon tuotteet

o Kesajuhlat

e K-Team paivat

e Messut

o Erilliset kutsutapahtumat (mm. kukkakurssit)
e Uudet trendit

e Huoneiden setitykset

o Paasesongit ja teemat
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Vuosikello on jaettu neljgan eri kvartaaliin, jotka ovat tammi-maaliskuu, huhti-kesakuu,
heind-elokuu ja syys-joulukuu. Jokaisella kvartaalilla on omat paateemat, jotka mukailevat
uusien tuotteiden julkaisemista seka vuodenaikoja. Tammi-maaliskuun (Q1) paateemoina
ovat kylpyhuonekalusteet seka pintamateriaalien uutuudet. Huhti-kesdkuun (Q2) paatee-
moina kaytetddn samoja kuin Q1, mutta kevaisella ja kesdisemmalla teemalla. Heina-
elokuun (Q3) paateemoina ovat yhteistydbkumppaneiden esittelyt sekd Dekostudion esitte-
ly. Syys-lokakuun (Q4) paateemoina ovat pintamateriaalit sek& seuraavan vuoden uu-

tuuksien esittelyt.

Dekostudion vuosikello suunniteltiin Clogqga.fi sivuston kautta. Se on maksuton palvelu ja
sen avulla saadaan selkeasti koko vuoden tapahtumat seka teemat merkittyd samaan
kuvaan. Vuosikelloon toteutettiin eri vareilla erityyppiset tapahtumat seka teemat, jolloin
ne ovat helpommat hahmottaa. Kuvassa 10 nahdaan oikealla luodut tapahtumat jarjestyk-
sessa seka jokaisesta tapahtumasta 16ytyy mihin teemaan se kuuluu. Listassa nahdaan
menneet tapahtumat ja tulevat tapahtumat seka kuluva paiva nakyvat vuosikellossa pu-

naisella viivalla.

Kuva 10. Vuosikello
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Tarkempi sisaltékalenteri luotiin taulukkomuodossa Exceliin. Jokaiselle kuukaudelle on

oma sisaltonsa ja ne vaihtuvat teemoittain. Teemat on merkitty eri vareilla:

e paateemat vihrealla
e tapahtumat violetilla
e tiedottava sinisella

o viihdyttava keltaisella

o esittelyt oranssilla

Julkaisut tehdaan Facebookin Creator Studiolla ja ne ajastetaan etukateen julkaistaviksi
klo 12, paasaantdisesti tiistai - perjantai valille. Samoja julkaisuja kaytetdan sekad In-
stagramissa etta Facebookissa ainakin alkuun. Tulevaisuudessa Linkedin julkaisuja tulisi
2—4 kertaa kuukaudessa. Taulukossa 1 on ote sisédltdkalenterista, jossa on mukana kaikki

tehtavat julkaisut ilman eri prioriteetteja.

Someen tulevan
Millain Mihin sisditdteemaan sis8itd  Onko kyseesss mika julkaisu |3 misss kanavassa kuvarekstin vol Kuka on tek:
Mika on julksisun alne? , £ ! ! Kenelie $isaitg on suunnattu f
lulkaistaan? Ty julkalstaan? 1ehda tEanan JUIKQISUVASTUUSSS

valmiiksi

KE Utiskine Kestn st [j= Hiyneills
T 162002 Kesgjuhler Tapahtumat 16 j P, ¥uve ja teksti hdit, il & i BI26 myyjat j& medis sindén Dekostudiolla
PE 3.6.2022 Video | Reels ViihdynEvE Tapahtumssts videckiipol, 1G, Youtube, FB Suunnittelijst & srckitehdit, media

MA 662022

ul 762022 Kazkelluutuuksia kesdan Fadteemat IG ja 78, Kuva |3 teksti uutuuksista Suunnittelijfat & arkkitehdit

KE B6.2022 Kukkakurssi tapahtuma tulossa Tapahtumat §G = FB, Kuva |a tekstl tapahtumasta Suunnittelijat & arkkitehdit

10 262022 letoa pintamateriaalien asukasvalinnoist Tiegotmava uinkegin Aakennusiilkkest & asennusiikkest

23 10.6.2022 wideo f st vilndyiiava ik sisalud kiinnostas kyselyboksi? Suunnitielijat & arkkitehdit

Ma 1362022
il 1462022 Lattiamat=riaalsja Pagteemat 16 ja FB, Kuva ja teksti uutuuksiste Suunnittelijat & arkkitehdit
KE 1562022 Topeneja Padteemat IG ja 7B, Kuva ja teksti uumuuksists Suunnittelijat & arkkitehdit
T0 1662022 Kukkakurssi - tapafitumasta sisa/163 Tapahwmat 16 ja FB, video ja teksti tapahtumasta Suunnitielijat & arkkitehdit

PE 17.6.2022 Wideo / Story Yiihcvitava Videoklipoi kukkakurssista, IG, Youtube. FB Suunnitielijat & arkkitehdit media

MA 20.6.2022

T 16202 Uusia sawfa pintoihin Pazteemar IG ja 7B, Kuva |2 tekst uumiuksista Suunnitelijat & arkkitehdit
KE 2262022 HesBiset Ayt kaskelsisss Paste=mar 15 ja 78, Kuva = tekstl Uutuuksists Suunnittelijat & sdkkitehdit
T =602 wideo f Stary VilhayttEvE Videokiippi HysE Juhannusta IG ja FB Suunnittelijat & arkkitehdit
FE 24,6202

MA 27.6.2002

n 28562022 Tiedotava Unkedin Rakennusliikkeet & asennusliikkeet

KE 296.2022 Lattiamatzeriaaieja Paateemar 15 [a 7B, Kuva |3 Tekstl uutuLksists ‘suunnitelijat & arkkitehdit

10 5062022 Juikaisy seka Story Viihoyiiava Fyvad kesslomaa, elokuussa tawataan 1aas_halt, rakennusiiikkest & asennus|iikkeet. BIB myyiat |2 media sekd sisustustoimitalat
PE 17.2022 Uutiskife Loma ja kuun Epahwmat sal lligtalie 1i iis SuunniTelijEt & arkeitehait

WA 47,2022

n 572022 Arvolista Esittely 1€, FB jo (Linkedin?) intelijat & itehdit, il g

KE 672022 Ecophan Esittely 16, FB jo (Linkedin?) & arkkitehd

0 772022 Eyipyhuone Pasteemar 1G ja F8, Kuva ja teksti uutuuksista Suunninelijat & arkkitehdit

PE 872022

A 1172022
T 1272022 Electioiux Esimety 16, FB Ja (Linkedin?) & arkkitehdit, &
KE 1372022 Dekostudic Esinely 12, FB ja [Linkedin?) e ijat & arkkiv=hdit, 4
10 1472002 15.7 oma talokohde Asuntomessuilla Tapahtumat 18 ja FB, video ja teksti ittelijat B arkkitehdit, &

PE 15.7.2012

MA 1872022

ul 19.7.2022 Ensto Esittely 1€, FB ja {LinkedIn?) & &

KE 072022 Finnfoam Esintely 16, FB ja (Linkadin?) B &

0 a72022 Avaamme kohia 12as Tizdonava 16, FE ja {Linkedin?) nait, rakennusiiikkee? & asennusliikkeet, B2B Myyjat j3 Media Sekd SiSUstUSTolmiTajat
[ 2272022

MA 2572002

i 673002 Geberitf 100 Esittely 16, B jo (LinkcdIn?] & tehdit, B

KE 772002 Gerflar Esimety 16, FB ja (Linkedin?) imelijar & arkkirehdit, i B

10 872002 oma talokohde i IG ja FB, video ja teksti ijat & arkkitehdit, i &

PE 29.7.2022 Dekostudio ensi viikolla auki taas Tiedottava 16, FB ja (Linkedin?] :hdit. rkennusiilkkeet & asennusiiikkeet B2B myyiat ia media seka sisustustoimittajat
— T

Taulukko 1. Ote sisaltokalenterista

Taulukossa 2 nahdaan ote sisaltdkalenterista, joka on tehty tdhan hetkeen sopivaksi ja

johon on otettu kolme eri prioriteettia kayttoéon.
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Taulukossa prio yksi on merkitty punaisella. Siihen sisaltyy uutiskirje, julkaisuja kaksi vii-
kossa, jotka paaosin Instagramissa ja Facebookissa. Mahdollisuuksien mukaan myds yksi
julkaisu Linkedlnissd. Loma-ajalla ajastetusti 2—4 julkaisua kuukaudessa. Prio kaksi on
merkitty taulukossa keltaisella ja sen my6ta lisatdan videot, LinkedIn julkaisuja seka per-
jantain julkaisut. Sininen vari tarkoittaa prio kolmosta, ja siihen sisaltyy osa perjantain vi-

deoista, YouTube opasvideot seka osa LinkedIn:in julkaisuista.

someen tulevan

attu? tehdi tahan KK Coteka/

Onko kyseessa mika julkaisu ja migsa kanavasea

priot Milloin julkaistaan? Wik on julkaisun aihe? Minin sisaltoteemaan sisalto littyy?

ulkaistaar? julbkaisuvastuussa
5 valmitksi E

Uutiskirje Xesan uutuudet {ja tapahtumat) & arkkitehdit, i
Kessjuhlat Tapanitumat FB, Kuva jataketi 82Bmyyistjam  TBnasn Dekostuiols..
Video / Reels Viihdyttavi asta videoklippi, IG. Youtube, FB Suunnittelijat & arkkitehdit, media

6.6.2022

7.6.2022 Kaakeliuutuuksio kessin Paateemat G jo FB, Kuva ja teksti uutuuksista
86202 Kukkakurssi tapahtuma tulassa Tapahtumat 16 ja 7B, Kuva ja teksti

a5 103 pintamateriaslien asukasvalinooi Tiedattava Linkedin Rakennushiikkeet & asennusliikkeet
10.6.2022 Video / Stor Viihdyttavd Mika sisaltd kiinnostaa kyselyboksi? Suunnittelijat & arkkitehdit

Suunnittelijat & arkkitehdit
ijat &

Lattiamaterisalefa pasteemat 166 £8, Kuva ja tekst uutuuksists Suunnittelijat & orkkitahdit
Tapetteis Pasteemat 16,8 78, Kuva ja bekst uutuksista Sunnitteljat & arkiatendit
1 Kukikakuursi - apatumast Sedi1gs Tagahtumat 16 a B, video ja teksti i

17.6.2022 Video / Story Viihdyttavd Videoklippi kukkakurssista, IG, Youtube, F8 Suunnittelijat & arkkitehdit, media

20.6.2021
n 216202 Uusia savyjs pinteihin Pasteemat 16.ja FB, Kuva ja teksti uutuuksists Suunritteljat & arkitehedit
Ke 26202 Kesiset sawyt kaokelesssa pagteemat 1648 FB, Kuva |8 kSt LUTUUkSIStS SuunRitteljat & sndeitehdit
0 2 236202 Vigeo [ story Viindyttav VideokIippi Hyvas JUNSNNUSIA IG ja FB Suunitteljat & arckitendit
pE 24.6.2021
MA 27,6202
m 286202 Tiedottava tinkedin Rakennushikkeet & asennushikkeet
KE 296202 Lattiamaterisale]s pazteemat 1A FB, Kuva ja teksti uutuuksista Suunritteljat & andkitehdit
10 30.6.2022 Sulkcais seks Sto Viindyttavs [ aiomas, Slokuussa LIVATaAn 1885 rakennusiiikkeet & asennusiikkeet, 828 myyjst [a media SeKa SisusUStoimITEajat
3 L7.2022 Uutiskirje. ‘Loma ja kuun tapahtumat ‘sahkppostiistalle iittyneilie Suunnittelijat & arkkitehdit
" 27.22
su 17.0022
A 47202
m 2 samn Arvolists Esittely 16, F8 ja [Linkedin?) itelijat & srkditehait, rakennusiikkeet & asennusliikeet
ke 2 a7.022 Ecophon Esittely 6, & ket & !
o 77.2022 Kylpyhuene Patteemat 16 ja FB, Kuva ja teksti uutuuksista Suunnittelijot & arkkite hit
pE 87.2022
" 9.7.002
su 1022021
[ 11722022
m ] 1222022 electrolux Esittely 16, 78 4 [Linkedin?) Titelijat & BrkkitEnGIL, rakennusiilkkeet & asennusiikeet
ke 2 13.7.2022 Dekostugio Esittely 5, & ket & :
o [ 147.202 15.7 oma talokehde Asuntomessullla Tapahtumat 16 Ja FB, videg ja teksti &
PE 15,7202
Iy 16.2.2022
su 17.2.202
na 187202
m 3 19,7202 Ensto Esittely 16, 78 4 [Linkedin?) aitelijan & arkiitenait, rakennusiiikkeet & asennusliikkeet
KE 2 a0.7.2022 Finnfoam Esittely 16, relijat & srkkitendit &
o I 217.:00 ‘Avaamme kohta taas Tiedottava [ ! B B28 myyjit ja media sekd sisustustoimittajat
pe 22202
" 23720
su 47202
[ 25,7202
n 2 2672022 Gebert/iDD Esittely 6, el ikkeet &

Taulukko 2 Ote sisaltokalenterista, jossa eri prioriteetit merkittyna
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6 Yhteenveto

Tyon tavoitteena oli tehda digitaalinen markkinointisuunnitelma Dekostudiolle. Tavoite
toteutui ja toimeksiantajalle tehtiin kattava digitaalinen markkinointisuunnitelma. Taman
suunnitelman avulla he voivat lahtea kasvattamaan digitaalista markkinointia. Tyén toteu-
tuksen aikana toimeksiantajalla ei ollut erillistd alan ammattilaista hoitamassa Dekostudi-
on digitaalista markkinointia, joten toteutus on talla hetkelld Minna Molketin-Salmen vas-
tuulla. Tyon aikana opastin hanta miten erilaisia julkaisuja tehdaan Instagramiin seka milla
tavoin valokuvista saadaan paremman nakoisia. Annoin hanelle myds vinkkeja, miten

Instagram-tilin ulkoasusta saadaan yhtenevainen seka heidan brandiinsa sopiva.

Kehitysideoina mieleeni tulivat puuttumaan jaanyt maksullisen mainonnan kokeileminen,
johon ei talla kertaa ollut toimeksiantajan puolelta mahdollisuutta. Tyohdn olisin voinut
tehda heille valmiiksi joitain julkaisuja seka suunnitella uutiskirjeen. Uutiskirjeen toteutumi-

sesta ei ollut viela tiedossa aikataulua, jonka vuoksi se jai vdhemmalle huomiolle.

Opinnaytetyd oli kaiken kaikkiaan erittdin opettavainen tyd niin teoriaosuudeltaan seka
kaytannén puolelta. Sain paljon uutta tietoa ja oppia, niin digitaalisesta markkinoinnista,
kuin toisen alan ammattilaisten kanssa tydskentelemisesta. Sain tydskennelld innostavien
rakennusalan ammattilaisten kanssa. Tyoskentely oli erittdin hedelmallista ja tuntui, etta
tydllani oli oikeasti heille merkitysta. Uskon, ettd he saivat tdman tydn ansiosta valmiin
konseptin, jota on helppo lahtead toteuttamaan. Toimeksiantajalta 16ytyy varmasti myds

jatkossa markkinointialan ammattilaisia, joita Dekostudio voi tarvittaessa kayttaa apunaan.

Tyo oli hyddyllinen tulevaisuuttani ajatellen. Digitaalinen markkinointi on koko ajan kehitty-
va ja kasvava ala. Digitaalisuus ylipaataan lisaantyy koko ajan ja yha useammat yrityksen
ottavat digitaalisia palveluja kayttdonsa. Uskonkin, ettd talla tyollda on varmasti arvoa tule-

vaisuuden tyotehtaviin pyrkiessani.
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