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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli kehittdd Hoopee.fi-verkkokaupan digi-
taalista markkinointia. Digitaalisen markkinoinnin kehittdaminen rajattiin koske-
maan sosiaalisen median markkinoinnin kehittamista, koska yritys ei ollut aiem-
min tehnyt markkinointia sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median
markkinointia toteutettiin toimeksiantajalle maksettuna mainontana Faceboo-
kissa ja Instagramissa 07.06.-31.12.2023.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Hoopee.fi-verkkokaupalle uusi toimintamalli
sosiaalisen median markkinointiin. Onnistumisen mittareita olivat ensinnakin so-
siaalisen median markkinoinnin toimintamallin vakiinnuttaminen toimeksianta-
jalle. Toisena onnistumisen mittarina oli verkkokaupan kavijamaaran nostami-
nen sosiaalisen median kanavien kautta ja kolmantena verkkokaupan myynnin
lisadminen sosiaalisen median markkinointi kanavien kautta.

Opinnaytetyo6 toteutettiin toimintatutkimuksena. Aineisto kerattiin haastattelujen,
havainnoinnin ja kirjallisten lahteiden avulla. Opinnaytetydn nykytilan kartoituk-
sessa havaittiin, etta verkkokaupalla voisi olla enemman mahdollisuuksia digi-
taalisen markkinoinnin saralla kuin mitd on hyddynnetty. Opinnaytetyon tietope-
rusta keskittyy digitaalisen markkinoinnin eri muotoihin, kahteen eri tutkimuk-
seen sosiaalisen median markkinoinnista ja digitaalisen markkinoinnin malliin.

Opinnaytetyon kehittamisvaihe piti sisallaan sosiaalisen median markkinointia
maksettuna mainontana Facebookissa ja Instagramissa. Kehittamisvaiheen ai-
kana saatuja tuloksia analysoitiin ja toimintaa muokattiin niiden kautta. Kehitta-
mishankkeesta saadut tulokset osoittivat, etta sosiaalisen median markkinointi
oli ollut kannattavaa. Tehdyt kokeilut olivat olleet tehokkaita verrattuna sosiaali-
sen median markkinoinnin mittareiden yleisiin keskiarvoihin. Lopuksi toimeksi-
antajalle tehtiin jatkokehitysehdotuksia sosiaalisen median markkinoinnin kehit-
tamiseksi.

Avainsanat: sosiaalisen median markkinointi, digitaalinen markki-
nointi, mainonta, verkkokauppa




Abstract

Author: Aleksi Jormanainen

Title: Development of Digital Marketing. Case: Hoopee.fi
Online Store

Number of Pages: 87 pages + 2 appendices

Date: May 2024

Degree: Master’s of Business Administration

Degree Programme: Business Development

Instructor: Raisa Varsta, Senior Lecturer

The purpose of this thesis was to develop the digital marketing of Hoopee.fi, the
online store. The development of digital marketing was limited to the develop-
ment of social media marketing, because the company had not done marketing
in social media channels before. The aim of the thesis was to create a new op-
erating model for social media marketing for Hoopee.fi.

The thesis was implemented using Action research methodology. The data was
collected through interviews, observations and internal document analysis. In
the mapping of the current state of the organization’s marketing practices, it
was found that online shopping could have more opportunities than had been
utilized. The theoretical framework of the thesis focuses on different forms of
digital marketing, social media marketing, and digital marketing models.

The development phase of the thesis included social media marketing as paid
advertising on Facebook and Instagram. As a result of the developments, social
media marketing was implemented as paid advertising to the principal on Face-
book and Instagram from 07.06.-31.12.2023. The results obtained during the
development phase were analyzed and the operation was modified based on
them. The KPIs for the evaluation included, firstly, the establishment of the so-
cial media marketing operating model for the contractor; secondly, increasing
the number of visitors to the online store through social media channels; and
thirdly, increasing online store sales through social media marketing channels.
The results obtained from the development project showed that social media
marketing had been successful and profitable. The experiments performed had
been effective compared to the general averages of social media marketing
metrics. Finally, further development proposals for developing social media
marketing were suggested to the principal.

Keywords: social media marketing, digital marketing, advertis-
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1 Johdanto

Markkinointi on liiketoiminnan keskeinen osa-alue alasta riippumatta. Markki-
noinnin osaa brandin tunnettavuudessa ja myynnin syntymisessa ei voi koros-
taa tarpeeksi. Sen avulla voidaan hankkia lisda uusia asiakkaita ja sitouttaa ny-
kyisia asiakkaita entisestaan. Markkinoinnin avulla yritykset voivat erottautua kil-

pailijoistaan ja hankkia itselleen kilpailuetua. (Jain 2022.)

Opinnaytetyon kehittamishanke toteutettiin toimintatutkimuksena Hoopee fi
verkkokaupalle. Hoopee.fi verkkokauppa tavoittelee parempaa tunnettavuutta,
likevaihdon kasvattamista, keskiostoksen nostamista ja yrityksen valmistelua
myyntia varten. Nykytilakartoituksesta selvisi, ettd Hoopee.fi verkkokauppa oli
kayttanyt markkinoinnissaan vain Google- ja sahkopostimarkkinointia. (Pajunen
2023.)

Tasta nousi esille tarve digitaalisen markkinoinnin kehittamisella sosiaalisen
median kanavissa. Tarpeeseen vastattiin aloittamalla sosiaalisen median mark-
kinointi Facebookissa ja Instagramissa Hoopee.fi verkkokaupalle. Sosiaalisen
median markkinointia toteutettiin kolmessa eri kokeilujaksossa maksettuna mai-
nontana Facebookissa ja Instagramissa 07.06.-31.12.2023. Kokeilujaksot olivat
erilaisia ja markkinointia muokattiin saatujen tuloksien perusteella. Sosiaalisen
median markkinoinnilla pyritdan tukemaan yrityksen tavoitteita lyhyella ja pit-

kalla aikavalilla.

Opinnaytetyo kasittelee ensin kehittamishankkeen Iahtékohdat, jonka jalkeen
nykytilanne kartoitetaan. Nykytilan kartoituksen avulla kehittdmishankkeen tutki-
musongelma, tavoitteet ja mittarit voitiin maaritellda. Taman jalkeen kasitellaan
kehittamishankkeen kannalta oleellista tietoperustaa. Kehittamishankkeen to-
teutus, tulokset, arviointi ja jatkokehitysehdotukset ovat opinnaytetyon lopussa
kasiteltavia asioita. Tyon tarkoituksena on tuoda sosiaalisen median markki-
noinnin hyddyt toimeksiantajalle, jotta verkkokauppa voisi jatkossa kayttaa sita

yhtena digitaalisen markkinoinnin tyokaluna.



1.1 Kohdeyritys

Hoopee.fi on verkkokauppa, joka on perustettu vuonna 1984. Yritys aloitti toi-
mintansa myymalla artistien kiertuepaitoja postimyynnilla. Postimyynti tapahtui
erilaisten lehtien (mm. Suosikki-lehti) kautta tilauslomakkeella, joihin asiakkaat
itse tayttivat tilattavat tuotteet ja postittivat tilauslomakkeen. Yritys oli ainoa
maahantuoja Suomessa kiertuepaitojen osalta tassa vaiheessa. Vahitellen yri-
tyksen valikoimaan lisattiin muun muassa hiha- ja selkamerkit, rintanapit, tarrat
seka niitit. Yritys on tarjonnut lisaksi julisteita ja koruja, mutta ne ovat esittaneet
hyvin pienta roolia tuotevalikoimasta. Kiertuepaitojen myynti lopetettiin 2000-lu-
vun vaihteessa ja paatuoteryhmaksi muodostui hiha- ja selkamerkit, rintanapit,

tarrat seka niitit. (Pajunen 2023.)

Yrityksessa tyoskentelee talla hetkella yrittajan lisaksi yksi osa-aikainen tyonte-
kija. Tyontekijan tehtaviin kuuluu paaosin pakkaus- ja lahetystyota. Yrittaja vas-
taa tuotteiden hankinnasta ja verkkokaupan paivittamisesta. Lisaksi yrittajan
tehtaviin kuuluu kaikki muut hallinnolliset asiat, kuten yrityksen talouden hoita-

minen ja sidosryhmien yllapito. (Pajunen 2023.)

Yrityksen tuotevalikoimasta 16ytyy talla hetkella noin 4000 erilaista tuotetta. Tuo-
tevalikoimaa paivitetaan ja uudistetaan saannollisesti noin pari kertaa kuukau-
dessa. Tuotteiden hinnat vaihtelevat 0,02 — 11 euron valilla. Eniten valikoimasta
lOytyy noin kolme euroa maksavia hihamerkkeja, jotka kattavat noin kaksi kol-
masosaa koko valikoimasta. Ne myds muodostavat yrityksen myynnista samai-
sen kaksi kolmasosaa. Asiakaskunta koostuu noin 95% yksityisasiakkaista. Yri-
tysasiakkaina on viela muutamia levykauppoja, kirpputori- ja markkinamyyijia,

mutta yritysmyynti on hyvin pienta. (Pajunen 2023.)

Hoopee.fi verkkokauppatoiminta sai alkunsa, kun internet yleistyi vuonna 1998
suomalaisten kotitalouksien keskuudessa. Postimyynti vaihtui talldin verkossa
tapahtuvaan myyntiin ja nain myynti tapahtuu edelleen. Yritys kayttaa talla het-
kella Shopify-verkkokauppaohjelmistoa, joka on yksi maailman suosituimmista
verkkokaupparatkaisuista sen helppokayttdisyyden vuoksi. Yritys otti Shopifyn
kayttdon loppuvuodesta 2020. (Pajunen 2023.)



Vuonna 2022 liikevaihtoa kertyi yritykselle noin 220 000 euroa. Liikevaihto yri-
tyksella on kehittynyt tasaisesti ajan myoéta. Shopify-verkkokauppaohjelmiston
kayttoonoton jalkeen kasvua syntyi vauhdikkaammin. Liikevaihdon oletetaan
kasvavan vuonna 2023 noin 250 000 euroon, mikali tilauskanta kehittyy samalla

tavalla kuin aiemmin. (Pajunen 2023.)

1.2 Kehittamishankkeen lahtokohdat ja tavoitteet

Opinnaytetyon kehittamishankkeena oli kehittdd Hoopee.fi verkkokaupan digi-
taalista markkinointia. Digitaalista markkinointia verkkokauppa ei ollut tehnyt
aiemmin kuin oikeastaan Googlen ja sahkopostin avulla. Tasta saatiin kehitta-

mistarve kohdeyritykselle.

Kehittamishankkeen tavoitteena oli luoda Hoopee.fi verkkokaupalle uusi digitaa-
lisen markkinoinnin toimintamalli sosiaalisen median kanaviin. Tavoite piti sisal-
l&aan kehittaa verkkokaupan digitaalista markkinointia sosiaalisessa mediassa,
jonka avulla pystyttaisiin I6ytamaan lisaa potentiaalisia asiakkaita, nostamaan
yrityksen tunnettavuutta, lisdamaan verkkosivuston kavijamaaria seka kasvatta-

maan myyntia ja keskiostosta.

Kehittdamishankkeen toteutus aloitettiin tammikuussa 2023 nykytilanteen kartoi-
tuksella ja teoriapohjan tekemisella. Sosiaalisen median markkinoinnin kokeilu-
jaksot toteutettiin 7.6. - 31.12.2023 valisella ajalla. Kokeilujaksojen tuloksien
analysointi, kehittamishankkeen arviointi ja jatkokehitysehdotukset toteutettiin

tammi-maaliskuussa 2024. Opinnaytetyd viimeisteltiin toukokuussa 2024.

2 Tutkimusmenetelmat ja aineistonkeruu

2.1 Toimintatutkimus

Tutkimusstrategiana kehittdmishankkeessa kaytettiin tutkimuksellista kehitta-
mistoimintaa eli toimintatutkimusta. Toimintatutkimuksen avulla halutaan saa-

vuttaa uutta tietoa intervention avulla. Saavutettua tietoa pyritadan testaamaan



kaytanndssa ja muuttamaan kaytantda sen avulla. Tiedonkeruu, datan analy-
sointi ja tydn muokkaaminen tapahtuvat kaikki samanaikaisesti toimintatutki-
muksessa. Kehitystyo alkaa tyontekijoiden ja mahdollisten asiakkaiden yhtei-
sella suunnittelulla. Siihen liittyy monesti tyon historian ja nykytilanteen kartoi-
tus. Talla tavalla pyritaan hakemaan ymmarrys, miten tilanteeseen on tultu ja
mitka ovat lahtokohdat kehittamiselle. (Salonen & Eloranta & Hautala & Kinos
2017, 40.)

Toimintatutkimukselle ominaista on se, etta tutkija itse on myos osallistuvasti
mukana muutoksen toteuttamisessa. Nain ollen tutkija saa paremman kasityk-
sen tutkittavasta ilmidsta. Jokainen toimintatutkimus on omanlaatuinen ja sen

tulokset kohdistuvat vain tiettyyn tutkimukseen. (Kananen 2014, 11 - 14.)

Toimintatutkimukselle on luontaista, ettd muutosprosessi etenee sykleissa.
Suunnittelun avulla tehdaan uusia toimintatapoja, joita kokeillaan kaytanndssa.
Uutta toimintatapaa havainnoidaan systemaattisesti, jotta voidaan saada ym-
marrys siita, etta vastaako tehty muutos asetettuja tarpeita ja tavoitteita. Koke-
musten ja saadun tiedon pohjalta toimintaa muokataan ja kehitetaan. Taman
jalkeen alkaa uusi sykli kehittdmiselle. Sykleja tehdaan siihen saakka, kunnes
asetetut tavoitteet saavutetaan. (Salonen & Eloranta & Hautala & Kinos 2017,
40.)

2.2 Tiedonhankintamenetelmat

Kohdeyrityksesta saadut tiedot on saatu Hoopee.fi verkkosivustolta ja verkko-
kaupan omistajan ja yrittdjan Heikki Pajusen haastattelulla Microsoft Teams-so-
velluksen avulla 23.01.2023. Haastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin. Litteroinnissa
yhdistin sanatarkkaa ja yleiskielista litterointia. Kysymykset haastatteluun toteu-
tettiin valmiiksi, mutta haastattelussa oli myds avointa keskustelua, joka auttoi

saamaan parempaa kokonaiskasitysta yrityksen nykytilasta.

Kehittamishankkeen toteuttamista varten tarvitaan erilaisia tietolahteita. Tieto-
lahteet ovat peraisin olemassa olevasta kirjallisuudesta ja internetista. Kirjalli-

suus, jota olen kayttanyt kehittamishankkeessa, kasittelee paaosin digitaalisen
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markkinoinnin erilaisia vaihtoehtoja ja malleja seka milla tavoilla yritykset voivat
parantaa niiden digitaalista markkinointia. Kirjallisuus muodostui myds tutkimuk-

sen toteuttamista kasittelevista teoksista.

Tiedonkeruumenetelmina kehittamishankkeen toteuttamiseen kaytin haastatte-
luja, havainnointia ja kirjallisia lIahteita. Haastattelin kehittdmishankkeen aikana
verkkokauppa yrittajaa Heikki Pajusta ja digitaalisen markkinoinnin asiantuntijaa
Tanja Rantaa. Tanja on verkkokaupan ulkopuolinen toimija ja edustaa Forta
Mediaa. Tanja hoiti sosiaalisen median markkinoinnin toteutuksen kehittamis-
hankkeessa. Havainnointi tapahtui yrityksen verkkosivujen, verkkokauppaohjel-
man, sosiaalisen median tilien, markkinoinnin datan ja raporttien avulla. Kirjalli-
sia lahteita tassa kehittamishankkeessa olivat haastattelujen tulokset, verkko-

kaupasta saatavat analyysit seka markkinoinnista syntynyt data seka raportit.

Nykytilan kartoittamiseen ja digitaalisen markkinoinnin kehitystoimenpiteiden
ymmartamiseen kaytettiin haastatteluja, koska haastattelu on joustava mene-
telma ja se kay moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Haastattelun avulla on
mahdollista saada esiin taustalla olevia motiiveja. Haastattelu antaa tilaa kysy-
mysten selventamiselle ja vaarinkasitykset on helppo korjata. Haastattelun hyo-
tyna on lisaksi syventaa ymmarrysta tutkimusaiheesta ja suuremmat mahdolli-
suudet motivoida henkildita kuin lomaketutkimuksessa. (Hirsjarvi & Hurme
2022.)

Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu toimii ennalta valittujen aihei-
den varassa ja valitut teemat ovat tutkimuksen kannalta oleellisia teemoja. Tee-
mahaastattelun toteutukselle ei ole kokonaan aukotonta maaritysta. Teema-
haastattelu pyrkii vapauttamaan tutkijan omista nakdkulmista ja tuo haastatelta-
vien aanen kuuluviin. (Hirsjarvi & Hurme 2022.) Teemahaastattelujen toteutus
onnistuu niin yksilo- kuin ryhmahaastatteluna. Yksilohaastattelut ovat usein luo-

tettavampia ja tuottavat tarkempaa tietoa. (Kananen 2010, 53.)

Teemahaastattelu sopi kehittdmishankkeelle varsin hyvin, koska teemahaastat-

telu ei aseta liian tiukkoja raameja haastattelulle. Kehittdmishankkeen teema-
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haastattelujen tavoitteena oli syventaa tietoja kohdeyrityksesta, sen kilpai-
lueduista, heikkouksista, markkinoinnista, tulevaisuuden suunnitelmista ja digi-
taalisen markkinoinnin asiantuntijan nakemyksia verkkokaupan markkinoinnista.
Haastattelujen avulla pyrittiin saamaan apua kehittamishankkeen ratkaisemi-

seen.

Kirjallisella tietolahteella tarkoitetaan dokumentteja, jotka liittyvat tutkittavaan il-
mioon seka tietolahteita, jotka on keratty kehittamishankkeen aikana. Naita voi-
vat esimerkiksi olla haastattelun tai havainnoinnin aineistot. (Kananen 2014,

97.) Havainnointi sopii toimintatutkimuksen eri vaiheisiin. Havainnointia voidaan
toteuttaa ongelman maarittelyvaiheessa, interventiovaiheessa ja tuloksien ana-
lysoinnin apuna. Havainnointi on yksi merkittavimmista toimintatutkimuksen tie-

donkeruumenetelmista. (Kananen 2014, 79-80.)

3 Nykytila-analyysi

Nykytilanteen kartoitus pohjautuu verkkokauppa yrittdjan Heikki Pajusen haas-
tatteluun ja havaintoihin kohde yrityksesta. Jotta yrityksen nykytilanteesta saa-
tiin parempi kasitys, oli mahdollista kayttaa yrityksen kaytdéssa olevaa Shopify-
verkkokauppaohjelmistoa. Shopifyn avulla saatiin paljon hyddyllista dataa tata
opinnaytetyota varten. Yrittgjan haastattelu toimi tarkeana suuntaviivana kehit-
tamishankkeen suunnittelussa ja toteutuksessa. Haastattelun pohjalta saatiin

parempi kasitys siita, missa talla hetkella mennaan yrityksessa ja mita toimia

voitaisiin toteuttaa tulevaisuudessa.

Yrittajan Heikki Pajusen haastattelussa oli tarkoitus saada kasitys mita kilpai-
luetuja han kokee liiketoiminnassaan, mita heikkouksia han kohtaa arjessaan,
miten markkinointia tehdaan talla hetkellda seka minkalaisia tulevaisuuden suun-

nitelmia yrityksessa on.



12

3.1 Yrittajan haastattelun tulokset

Kilpailuetuna yrittaja kokee liiketoiminnassaan kotimaisuuden, luotettavuuden,
yksittaisten tuotteiden ostamisen seka nopean toimituksen. Verkkokaupassa os-
taminen on tehty helpoksi asiakkaille, mutta nain se on myos kilpailijoilla. Li-
saksi han kokee, ettda oma varasto takaa paremman palvelun ja tuotteiden laa-
dun asiakkaille kuin, etta han toimisi ns. Drop shipping-mallilla. Drop shipping-
mallilla tarkoitetaan toimintaa, jossa asiakas ostaa tuotteen toimittajalta, vaikka
toimittajalla itsellaan ei ole tuotetta fyysisesti omassa varastossaan. Tilauksen
jalkeen toimittaja tekee tilauksen toiselta toimittajalta, jonka jalkeen tilaus lahe-

tetdan asiakkaalle. (Pajunen 2023.)

Suurimpina kilpailijoina yrittdja kokee muun maailman ja etenkin Kiinan. Suo-
messa Kilpailu on varsin vahaista hanen mielestaan. Suomessa kilpailijoikseen
yrittaja kokee Merkillinen.fi, Merkattu.fi, Leatherheaven.com ja Pahis.fi verkkosi-
vustot. (Pajunen 2023.)

Yrittaja kertoi, etta yksi haaste verkkokauppamyynnissa on se, etta miten han
voisi saada kaannytettya ne asiakkaat takaisin ostamaan, jotka ovat jattaneet
verkkokauppatilauksensa kesken syysta taikka toisesta. Yrittaja kertoi, etta
tama on varsin yleinen haaste verkkokaupoille. Talla hetkella yrittajalta lahtee
automaattisesti sahkoposti naille asiakkaille, mutta tulokset ovat varsin vahai-
set. (Pajunen 2023.)

Liiketoiminnassaan yrittdja kokee heikkouksia omaan tietamykseen ja osaami-
seen liittyen jatkuvasti muuttuvassa maailmassa. Miten pysya relevanttina tieto-
jen ja taitojen osalta? Mita taman hetken ja tulevaisuuden verkkokauppa-,
myynti- ja markkinointitydssa tarvitaan? Talla hetkella hanella itsellaan ei riita
mielenkiinto eika jaksaminen naiden tietojen kehittamiseen ja yllapitamiseen.
Yrittaja nosti myos tekoalyn tulon uhkana ja mahdollisuutena liiketoiminnalleen,
koska aihe on varsin tuore ja hanella ei ole tietoa, miten se voi vaikuttaa tulevai-

suuteen yrittajalla. (Pajunen 2023.)



13

Yrityksen markkinointi tapahtuu ulkoistetusti Google- ja sahkdpostimarkkinoin-
nilla. Googlemarkkinointia yritys on tehnyt vuodesta 2017 alkaen. Hakusanoja,
joilla yrityksen voi l6ytda Googlehaulla ovat esimerkiksi haalarimerkit, selkamer-
kit, irtoniitit ja banditarrat. Yritykselta 16ytyy Facebook- ja Instagram-tilit. Niissa
ei ollut aktiivista toimintaa, eika niiden kautta toteutettu markkinointia ennen ke-
hittdmishankkeen kokeilujaksoja. Seuraajia yritykseltd on Facebookissa 953 ja
Instagramissa 262 per 23.01.2023. Markkinointiin yritys kayttaa rahaa noin
1500 euroa kuukaudessa. (Pajunen 2023.)

Yrittdjan omien sanojen mukaan hanelta 10ytyy ikaa jo sen verran paljon, etta

tyovuodet ovat kdymassa vahiin. Taman seurauksena liikketoiminnallisia tavoit-
teita mita yrittajalla on mielessa pitkalla aikavalilla, on yrityksen tunnettavuuden
nostaminen ja myyntikuntoon laittaminen. Tavoitteita lyhyella aikavalilla, mitka

edesauttavat yrityksen myyntikuntoon laittamista liittyvat likevaihdon kasvatta-
miseen ja keskiostoksen nostamiseen. Sosiaalisen median markkinoinnin hyo-
dyntaminen myynnin ja tunnettavuuden kasvattamiseen on ollut yrittajalla mie-

lessa, mutta siihen ei ole ollut selvaa strategiaa. (Pajunen 2023.)

3.2 Omat havainnot

3.2.1 Havainnot Hoopee.fi verkkokaupasta

Havainnot Hoopee.fi verkkokaupasta olen tehnyt Shopify-verkkokauppaohjel-
miston datasta, johon tulee kaikki tiedot Hoopee.fi verkkosivuilta. Vuonna 2022
yrityksen verkkosivuilla vierailtin 269 448 kertaa. Ihmiset, jotka vierailivat yrityk-
sen verkkosivuilla, tulivat sinne paasaantoisesti alypuhelinten kautta. Verkkosi-
vulla vierailtiin alypuhelinten kautta 72,8% osuudella, kun taas tietokoneiden
kautta sivuilla vierailtiin 25,7% osuudella. Muut laitteet edustivat vain 1,5%
osuutta. Vuoden 2023 osalta luvut ovat hyvin pitkalti samanlaisia kuin aiempana
vuonna. Verkkosivuilla on vierailtu 111 000 kertaa ja alypuhelimille sivuille on
tultu vierailemaan 72,4% osuudella 02.06.2023 mennessa. (Shopify-verkko-
kauppaohjelmisto 2023.)
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B Mobile 196,199 A 25%
B Deskiop 69,240 A 8%
B Cther 3101 A47%
B Tablet 818 3 18%

Kuvio 1. Hoopee.fi verkkokaupan kavijamaarat laitteittain vuonna 2022. (Shopify-verkkokauppa-
ohjelmisto 2023).

Vuonna 2022 verkkosivuille paadyttiin 51% Google haun kautta. Luku on pysy-
nyt samana myos vuonna 2023. Suosituin sivu vuonna 2022 yrityksen verkkosi-
vuilla, joka avattiin hakujen kautta, oli Haalarimerkit-sivusto. Sen osuus oli
avauksista 25,9%, joka ohitti talla lukemalla yrityksen etusivun, joka edusti
avauksista 23,2%. Sosiaalisen median kanavien kautta yrityksen verkkosivuille
oltiin paadytty vain 1150 kertaa. Facebook edusti tasta luvusta 50% ja oli huo-
mattavasti muita sosiaalisen median kanavia suurempi. Esimerkiksi Instagram

edusti vain noin 10%. (Shopify-verkkokauppaohjelmisto 2023.)

0,43%

= Googlehaku 139,300

140.4K Sosiaalinen media 1,150
51,70%

Kuvio 2. Hoopee.fi verkkokauppaan paatyneet kavijat Googlehaun ja sosiaalisen median kautta

vuonna 2022. (Shopify-verkkokauppaohjelmisto 2023).

Yritykselta tehtiin tilauksia 11 431 kappaletta vuonna 2022. Tilausten maara
kasvoi 18% verrattuna vuoteen 2021. Tilauksia on tehty 01.01.-01.06.2023 vali-



15

sella ajalla 4380 kappaletta. Tama on 3% vahemman kuin vuonna 2022 vastaa-
vana ajankohtana. Euromaaraisesti kauppaa on tehty kuitenkin 14% enemman
kuin vuonna 2022 vastaavana ajankohtana. Tilausten keskikauppa on ollut
20,07 euroa 01.06.2023 mennessa. Vuonna 2022 vastaavana ajankohtana ti-
lausten keskikauppa oli 17,71 euroa. Nousua on ollut siis tana vuonna jopa
13%. (Shopify-verkkokauppaohjelmisto 2023.)

Hoopee.fi verkkosivuilla vierailija saa ilmoituksen uutiskirjeen tilaamisesta, kun
han on viettanyt hetken aikaa sivuilla. Uutiskirjeen tilaamisella saa 15% alen-
nuskoodin ensimmaiseen tilaukseen. Uutiskirjeesta on kerrottu, etta yritys l1ahet-
taa noin kerran kuukaudessa viesteja uusista tuotteista, alennuksista ja kam-

panjoista. (Hoopee.fi 2023.)

3.2.2 Havainnot kilpailijasta

Yrittaja Heikki Pajunen nosti haastattelussaan muutamia verkkokauppoja hanen
kilpailijoikseen. Lisaksi han koki, etta esimerkiksi ulkomaiden verkkokaupat ovat
kilpailijoita, mutta eivat niin suuresti, koska toimitusajat niilla ovat hyvin pitkia
vaikka saman tuotteen saisikin halvemmalla. Halusin tutustua yhteen Heikin
mainitsemaan kilpailijaan ja tarkastella heidan toimintaansa verrattuna Hoo-
pee.fi verkkokauppaan. Valitsin tarkasteluun Merkattu.fi verkkokaupan, koska

he kilpailevat saman kohderyhman asiakkaista kuin Hoopee.fi verkkokauppa.

Merkattu.fi verkkokaupan kohderyhma on paaasiallisesti opiskelijat. Yrityksen
verkkosivuilla ensimmainen asia mita tulee vastaan on suurikokoisella tekstilla
"verkkokauppa opiskelijoille” ja esittely tekstissa kerrotaan, etta verkkokaupasta
loytaa laajan opiskelijoille suunnatun merkkivalikoiman. Heidan tuotevalikoi-
maansa kuuluu paaosin haalarimerkit. Lisaksi heiltd saa ompelutuotteita, jotka
pitavat sisallaan lankoja, neuloja ja esimerkiksi haalarin lahkeiden rypytyssetin.
Muut tuotevalikoimaan sisaltyy lei kaulanauhoja, shottiruletti seka sulkuhaka.
(Merkattu.fi 2023)
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Yritys on perustettu vuonna 2018. Liikevaihto on kehittynyt tasaisesti ylospain,
kuten myds yrityksen tulos. Vuonna 2022 liikevaihtoa kertyi 349 600 euroa ja

tasta tulosta verojen jalkeen syntyi 86 900 euroa. (Vainu. lo Software Oy 2023.)

Verkkokaupan sivuilla haalarimerkit on jaettu tuotekategorioihin, joka helpottaa
sivulla likkumista, jos etsii tietyn kategorian haalarimerkkia. Merkattu.fi tarjoaa
ilmaisen toimituksen yli 50 euron tilauksiin. Toimitukset he lupaavat asiakkail-
leen postikirjeena 2-7 arkipaivassa ja paketit 3-5 arkipaivassa. (Merkattu.fi
2023.)

Yhtena havaintona verkkosivuilta I0ysin toivecornerin. Toivecornerin avulla kuka
tahansa voi kayda antamassa omia haalarimerkki-ideoita ja toiveita verkkosivu-
jen kautta. Ensin on ideointivaihe, jonka jalkeen on aanestysvaihe. Merkattu.fi
osallistuttaa talla tavalla ihmisia tuotekehitykseen ja voi palvella asiakkaitaan
entista paremmin. Merkattu.fi lupaakin, etta eniten aania keranneet ideat nouse-

vat tuotevalikoimaan pikimmiten. (Merkattu.fi 2023.)

Merkattu.fi on varsin aktiivinen sosiaalisen median kanavissa. Facebookissa
heillda on noin 1900 seuraajaa ja Instagramissa noin 5000 seuraajaa
20.10.2023. Facebookissa I0ytyy 225 kuvaa ja Instagramiin he ovat tehneet 605

julkaisua. Sosiaalisen median kanavia he paivittavat viikoittain.

3.2.3 Johtopaatokset omista havainnoista

Havaitsin, etta Hoopee.fi verkkokaupan toiminta on ollut varsin aktiivista ja ti-
lauksia tehtiin 18% enemman vuonna 2022 kuin vuonna 2021. Ihmiset ovat
paatyneet verkkokauppaan edelleen paasaantoisesti Google haun kautta. Sosi-
aalisen median kautta yrityksen sivuille on paatynyt vain hyvin vahan ihmisia,
mutta tdma ei ole ihme, koska markkinointia sosiaalisessa mediassa ei olla
tehty. Haalarimerkki-sivustolle on paatynyt enemman ihmisia kuin yrityksen etu-
sivulle. Tama kertoo siita, ettd haalarimerkit ovat selvasti kiinnostavin tuote-
ryhma Hoopee.fi verkkokaupassa ja naihin yrityksen kannattaa panostaa jatkos-

sakin.
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Vertaillessani Hoopee.fi ja Merkattu.fi verkkokauppoja havaitsin, ettd Merkattu.fi
on rajannut kohderyhmansa tarkemmin. Tuotevalikoima on rajatumpi ja pie-
nempi kuin Hoopee.fi verkkokaupalla. Hoopee.fi verkkokaupan asiakaskunta on
todennakoisemmin jakautuneempaa kuin Merkattu.fi verkkokaupan tuotevalikoi-
mansa puolesta. Merkattu.fi keskittyy paaosin vain opiskelijoihin ja haalarimerk-
keihin.

Sosiaalisen median markkinoinnin osalta Merkattu.fi on tehnyt selkeasti enem-
man toita koko sen olemassa olon ajan. He ovat olleet sosiaalisen median
osalta paljon aktiivisempia kuin Hoopee.fi ja ovatkin saaneet suuremman suo-
sion sosiaalisen median kanavissa. Uskon, etta he ovat tehneet lisaksi makset-
tua mainontaa sosiaalisessa mediassa. Tama aktiivisuus on varmasti nakynyt
positiivisesti asiakashankinnassa ja likevaihdossa. Koen, etta sosiaalisen me-
dian markkinointi ei ole sprintti vaan maraton. Pitkajanteisella ja suunnitelmalli-

sella sosiaalisen median markkinoinnilla saadaan aikaan pysyvaa tulosta.

Merkattu.fi idea asiakkaiden osallistamisesta tuotekehitykseen on mielestani
loistava. Talla tavalla he saavat yksittaisten henkildiden danet kuuluviin ja saa-
vat arvokasta tietoa minkalaisia tuotteita he odottavat verkkokaupalta. Naen
tassa mallissa myos selvan yhteyden myyntiin. Kun uusi tuote lanseerataan,
mika onkaan sen helpompaa kuin mainostaa tasta sosiaalisessa mediassa tai
suorana sahkodpostimarkkinointina. Hoopee.fi verkkokauppa voisi kokeilla

omalta osaltaan asiakkaiden osallistamista tuotekehitykseen.

3.3 Yhteenveto nykytilanteesta

Ongelmat, joita yrittaja kokee talla hetkella liittyvat liikevaihdon ja yrityksen tun-
nettavuuden kasvattamiseen, keskiostoksen nostamiseen seka digitaalisen
markkinoinnin kehittdmiseen. Paatin rajata ongelmia yhteen ja keskittya digitaa-
lisen markkinoinnin kehittamiseen. Tahan paatokseen paadyin, koska koin, etta
suunnittelemalla ja kokeilemalla eri digitaalisen markkinoinnin tapoja voi vaikut-
taa myos muihin yllamainittuihin ongelmiin. Lisaksi yrittajan tiedon lisaaminen

aiheesta saattaa auttaa hanta jatkotoimenpiteiden toteutuksessa.
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Nykypaivana suurin osa markkinoinnista tapahtuu verkossa digitaalisesti.
Vuonna 2021 digitaaliseen markkinointiin kaytettiin ensimmaista kertaa enem-
man rahaa kuin perinteiseen markkinointiin. Digitaalinen markkinointi vei 54,2%

osuuden kaikista markkinointibudjeteista maailmanlaajuisesti. (Eser 2023.)

Yrityksen myyntia ja kannattavuutta voidaan parantaa digitaalista markkinointia
kehittamalla. Lisaksi panostukset digitaaliseen markkinointiin oletettavasti lisaa-
vat verkkokaupan tunnettavuutta. Erilaisia digitaalisia markkinointikanavia hyo-
dyntamalla yritys voi I0ytaa uusia asiakkaita ja kohderyhmia. Naiden seurauk-

sena yrityksen myynnin oletetaan vahvistuvan tai ainakin tunnettavuuden lisaa-

minen on varmempaa.

Osa nykypaivan kuluttajista ei kayta Googlea ensisijaisena valineena tiedon et-
simiseen. Kuluttajista 31% kayttaa sosiaalista mediaa ensisijaisena vaihtoehto-
naan tiedon etsimiseen. Nuorista (18-24-vuotiaista) kuluttajista 40% suosivat

tiedon etsimiseen Instagramia tai TikTokia. (Growcott 2024.)

Panostukset digitaaliseen markkinointiin eivat valttamatta tuota tuloksia saman
tien, mutta tdmakin on mahdollista. Siksi onkin tarkeaa, etta uusia kokeiluja teh-
daan ja niista saatuja tuloksia mitataan. Uusia kokeiluja kannattaa tehda, jotta
saadaan selville, mika toimii parhaiten. Kokeilujen avulla saadaan myos selville,

mihin asioihin ei kannata panostaa jatkossa.

3.4 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma muodostui yrittajan haastattelun ja omien havaintojeni kautta
verkkokaupasta saatavaan dataan perustuen. Verkkokaupan kokonaiskavija-
maarasta vain alle 0,5% oli tullut sosiaalisen median kanavien kautta vuonna
2022. Tama on kokonaiskavijamaarasta todella vahan, mutta ei yllattavaa,
koska verkkokauppa ei ollut panostanut sosiaalisen median markkinointiin aikai-

semmin.

Kehittdmishankkeen tutkimusongelmaksi muodostui: Ostopotentiaalisten verk-

kokauppakavijoiden lisaaminen sosiaalisen median markkinoinnin avulla.
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3.5 Ongelman syiden ja seurausten analysointi

Syyt, mitkd aiheuttavat tdman valitun ongelman, liittyvat todennakdisesti yritta-
jan ajankayton haasteisiin seka ammattitaidon puutteeseen markkinoinnin sa-
ralla. Lisaksi osasyyksi arvioisin sen, etta yrityksella ei ole olemassa selkeaa
markkinointistrategiaa ja olemassa olevat markkinointiaktiviteetit ovat paaosin
hakukonemarkkinointia. Tama tarkoittaa sita, etta asiakkaiden on Ioydettava
verkkokauppa, eika toisin pain. Ihannetilanteessa kuitenkin verkkokauppa l0y-
taa asiakkaan, jolla on halu ostaa tai jolle heratetaan tarve ostaa digitaalisen

markkinoinnin avulla.

Mikali tata ongelmaa ei lahdeta ratkaisemaan, voi se vaikuttaa negatiivisesti yri-
tyksen pitkan aikavalin suunnitelmiin. Toisekseen, jos kilpailijat toteuttavat tai al-
kavat toteuttamaan digitaalista markkinointia laajemmin ja laadukkaammin, se

voi alkaa vaikuttamaan yrityksen myyntiin ja kannattavuuteen. Tassa tilanteessa

yrityksen eteenpain myyminen on varmasti haastavampaa.

3.6 Kehittamishankkeen tavoitteet

Kehittamishankkeen paatavoite oli kehittdaa Hoopee.fi verkkokaupan digitaalista
markkinointia sosiaalisen median kanavissa. Suurin syy tahan oli se, koska
verkkokauppa ei ollut ennen kehittdmishankkeen aloitusta tehnyt sosiaalisen
median markkinointia. Verkkokauppa oli tehnyt aikaisemmin pelkastaan
Google- ja sahkopostimarkkinointia, joten yhtena tavoitteena oli I0ytaa uusi toi-
mintatapa digitaaliseen markkinointiin. Tavoitteena oli luoda Hoopee.fi verkko-
kaupalle uusi digitaalisen markkinoinnin toimintamalli sosiaalisen median kana-
viin. Tavoitteen onnistuttua tata toimintamallia voitaisiin hyodyntaa tulevaisuu-

dessa liiketoiminnan eteenpain viemisessa.

Tavoite piti sisallaan, etta verkkokaupan aktiivisuutta ja myyntia lisattaisiin sosi-
aalisen median markkinoinnin kautta. Aktiivisuuden kasvattaminen eri digitaali-
sen markkinoinnin kanavista on verkkokaupan kannalta tarkeaa, jotta potentiaa-
lisia asiakkaita ohjautuu verkkokauppaan mahdollisimman montaa eri reittia.

Kehittamishankkeella haluttiin tuottaa numeerista tietoa toimeksiantajalle, miten
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paljon sosiaalisen median markkinointikanavat tuovat lisda nakyvyytta, kavijoita

ja myyntia verkkokaupalle.

Kehittamishankkeen avulla pystyttiin selvittamaan, miten tehokasta sosiaalisen
median markkinointi on verrattuna aiemmin kaytettyihin digitaalisen markkinoin-
nin keinoihin. Kehittamishankkeen toteutuksella pystyttiin myds saamaan tar-
kempaa tietoa siita, minkalaisiin henkiloihin sosiaalisen median markkinointi toi-
mii parhaiten ja mihin kannattaisi panostaa jatkossa. Kehittamishankkeella oli
lisaksi oleellista todistaa se, etta toteutuuko myyntia sosiaalisen median mai-

noksien kautta laisinkaan.

3.7 Mittarit

Toimintatutkimukselle on olennaista, etta kokeiluiden vaikutuksia arvioidaan ja
niiden aiheuttamaa muutosta verrataan suhteessa lahtétilanteeseen. (Kananen
2014, 37-47.) Onnistunut toimintatutkimus tarkoittaa parempaa uutta kaytantoa,

joka luo enemman lisaarvoa aiempaan toimintaan verrattuna. (Ruohonen 2021.)

Kehittamishankkeen onnistumisen mittareiksi olen valinnut seuraavat.

1. Sosiaalisen median markkinoinnin toimintamallin vakiinnuttaminen toi-

meksiantajalle.

2. Verkkokaupan kavijamaaran nostaminen sosiaalisen median kanavien

kautta.

3. Verkkokaupan myynnin lisaaminen sosiaalisen median markkinointi ka-

navien kautta.

Ensimmainen mittari vaatii sen, etta tutkimuksella voidaan osoittaa toimeksian-
tajalle muutoksien tuomat konkreettiset hyodyt. llman hyotyja ei ole syyta vakiin-
nuttaa toimintatapaa, jos se ei toimi. Toinen ja kolmas mittari voidaan saavuttaa
kokeiluiden ja uusien mallien luomisen avulla toimintatutkimuksen aikana.

Nama mittarit ovat numeerisia ja ne ovat helpompia tulkittavia.
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4 Teoreettinen viitekehys

Kehittamishankkeen teoreettiseen viitekehykseen olen valinnut aiheita, jotka
ovat osa digitaalisen markkinoinnin kokonaisuutta. Naiden tietojen pohjalta olen
havainnoinut, mita puutteita ja mahdollisuuksia kohdeyrityksella voisi olla digi-
taalisen markkinoinnin saralla. Tietoperustan avulla olen luonut itselleni ja toi-
meksiantajalle paremman kasityksen siita, mita digitaalinen markkinointi on. Ke-
hitysehdotus digitaalisen markkinoinnin kehittdmiseen olen saanut tietoperustan

ja nykytila-analyysin avulla.

4.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on saanut alkunsa 1990-luvun puolivalin aikoihin, jol-
loin graafisten internetselaimien kaytto syntyi. Digitaalinen markkinointi on nyky-
paivana keskeinen ja tarkea osa yrityksien liiketoimintaa. Sen avulla luodaan
pohja myynnin onnistumiselle, joka taas tukee yrityksen kasvun mahdollisuuk-
sia. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 8.)

Digitaaliseksi markkinoinniksi luokitellaan kaikki markkinointiaktiviteetit, joissa
kaytetaan elektronisia laitteita tai internetia. Esimerkkeja naista ovat verkkosi-
vut, hakukoneet, sosiaalinen media, mobiilisovellukset ja sahkoposti. Digitaali-
sella markkinoinnin vastuulla voi olla 1) myynnin toteuttamista ja tukemista, 2)
asiakasviestintaa ja/tai brandin rakentamista, 3) asiakassuhteiden hoitamista, 4)
asiakasymmarryksen hankintaa ja jalkauttamista yritykseen, 5) arvon luomista
asiakkaille tai 6) minka tahansa sekoituksen edella mainituista. (Lahtinen &
Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 17-18.)

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet rakentavat pohjan strategiatydlle. Tavoittei-
den avulla ohjataan toimintaa siihen suuntaan, mita digitaalisella markkinoinnilla
pyritaan saavuttamaan. Tavoitteiden maarittamisessa korostuu prioriteettien
asettaminen. Jos esimerkiksi yritys asettaa ensimmaiseksi tavoitteekseen lisata
myyntia digimarkkinoinnin avulla, on turha asettaa toiseksi tavoitteeksi markki-

nointikustannusten pienentaminen. Myynnin kasvattaminen edellyttaa lahes
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poikkeuksetta rahallisia panostuksia. Suosituksena on, etta digitaalisessa mark-
kinoinnissa olisi kolmesta viiteen eri tavoitetta, jotta ne eivat keskity liian raja-
tusti vain yhteen markkinoinnin osa-alueeseen. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto
& Mero 2022, 73.)

4.2 Digitaalisen markkinoinnin malli — MRACE

Kehittamishankkeessa keskityin MRACE-mallin Reach-vaiheeseen, koska tar-
koituksena oli saada ostopotentiaalisia asiakkaita Hoopee.fi verkkokaupan si-
vuille sosiaalisen median markkinoinnin avulla. Reach vaihetta verkkokauppa oli
toteuttanut aiemmin Google- ja sahkdpostimarkkinoinnilla. Tarkastelin MRACE-
mallin muita vaiheita Hoopee.fi verkkokaupan nakdkulmasta ja totesin, etta
niissa asiat toimivat paremmin. Kehittamishankkeen rajaamisen vuoksi oli pa-
rempi keskittya yhteen vaiheeseen, mutta saada kokonaiskasitys eri vaiheiden

vaikutuksista toisiinsa.

MRACE-malli on yksi suosituimmista digitaalisen markkinoinnin malleista.
RACE tulee sanoista Reach, Act, Convert ja Engage (tavoittavuus, vuorovaiku-
tus, konvertoiminen ja sitouttaminen.) Measure-vaihe eli mittaaminen on otettu
osaksi RACE-mallia, koska vain mittaamalla digitaalista markkinointia on mah-
dollisuus parantaa sita entista tuloksekkaammaksi. Jatkuva uusien keinojen tes-
taaminen ja kehittaminen mahdollistaa digitaalisen markkinoinnin sopeutumisen
koko ajan muuttuvaan toimintaymparistoon. Toimintaympariston muutokset voi-
vat esimerkiksi olla teknologiassa, markkinointikanavissa tai asiakaskayttayty-
misessa. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 121-122.)

Markkinointia pitaa kehittaa jatkuvasti, koska maailma muuttuu joka paiva. Asi-

akkaat voivat siirtya uusiin sosiaalisen median kanaviin, kilpailutilanne lisaantyy
tai ostokayttaytyminen muuttaa muotoaan. MRACE-malli ei ole koskaan valmis,
vaan se ajaa digitaalista markkinointia kohti parempia tuloksia. Malli edesauttaa

ja pyrkii etsimaan jatkuvasti kahta asiaa:

e Mitka asiat hidastavat markkinointi-investointien aikaansaamaa tulosta
voimakkaimmin?
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e Mita asioita kehittamalla saadaan isoimmat tulosparannukset?
(Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 124.)

Measure

ainseap
Measure

Measure
Kuvio 3. MRACE-malli kuvattuna. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 122.)

MRACE-mallin yhtena suurena hyotyna on sen datakeskeisyys. Ainoastaan mit-
taamalla ja analysoimalla dataa voidaan tehda oikeita ratkaisuita digitaalisen
markkinoinnin kehittamiseksi. Taman lisaksi malli edesauttaa keskittymaan par-
haiten toimiviin ratkaisuihin ja panostamaan niihin. Heikoimpia ratkaisuja paran-
nellaan tai ne jatetdan kokonaan pois. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero
2022, 124.)

MRACE-malli on jatkuvaa kehittdmista. Toiminnan on oltava tarkasti suunnitel-
tua, koska muuten toimenpiteet jaavat helposti tekematta kiireisessa arjessa.
Periaatteet mallin kayttdon koostuvat tavoitteiden asettamisesta, ennustuksien
tekemisesta, aikaansaamien tulosten analysoinnista ja dataan pohjautuvien joh-
topaatoksien tekemisesta. Tata kutsutaan kehityssprintiksi. Kehityssprintin tulee
edes auttaa pitkan aikavalin tavoitteita. Uudelle kehityssprintille asetetaan aina
uudet tavoitteet ja ennustukset, jonka jalkeen kehityssprintti alkaa alusta. (Lahti-
nen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 126.)
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4.2.1 Reach

Mallin ensimmaisessa vaiheessa (Reach) on tarkoituksena saada kohderyhma-
laiset tietoiseksi yrityksen tuotteista ja palveluista seka ohjata olennaista kavija-
virtaa verkkosivuille. Vaihe alkaa siita, kun sanoma tavoittaa potentiaalisen asi-
akkaan, ja paattyy sitten, kun tama siirtyy yrityksen verkkosivustolle. Reach-vai-
heessa siis pyritaan ohjaamaan mahdollisimman suuri maara ostopotentiaalisia
kavijoita verkkosivustolle eri digikanavien kautta. (Lahtinen & Pulkka & Karja-
luoto & Mero 2022, 128.)

Reach-vaiheen ostopotentiaaliset asiakkaat voidaan jakaa kolmeen eri ryh-
maan. 1) Tuotetta aktiivisesti etsiviin 2) Vastaavaa tuotetta etsiviin 3) Ne, jotka
eivat etsi tuotetta mutta voisivat hyotya siita. Ensimmaisen ryhman asiakkaat ta-
voittaa parhaiten hakukonemarkkinoinnilla. Toisen ja kolmannen ryhman asiak-
kaat tavoittaa parhaiten eri sosiaalisen median kanavien avulla. Markkinoita-
essa kolmannen ryhman asiakkaille, on tarkea muistaa viestia, miten asiakas
hyotyy tuotteesta tai minka ongelman se ratkaisee. (Lahtinen & Pulkka & Karja-
luoto & Mero 2022, 129-130.)

4.2.2 Act

Act- eli vuorovaikutusvaihe on MRACE-mallin tarkein vaihe niille yrityksille, jotka
haluavat aktiivisuutta verkkosivuilleen ja muuttaa verkkosivukavijat myyntival-
miiksi asiakkaiksi. Verkkosivujen tekninen toimivuus ja sisaltdjen luomat ostaja-
persoonakohtaiset ostopolut ovat kaiken keskidssa. Mita useamman kerran po-
tentiaalinen asiakas altistuu yrityksen luomalle sisallolle verkkosivuilla, sita
enemman han ymmartaa yrityksen tuotteista ja palveluista. Tama johtaa siihen,
etta han tulee varmemmaksi siita, miksi hanen kannattaa ostaa juuri talta yrityk-
selta eika toiselta palveluntarjoajalta. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero
2022, 133-134.)

Act-vaiheeseen liittyy usein haaste, joka on kavijavirran muuttaminen ostaja-asi-
akkaiksi. On asiakkaita, jotka viettavat aikaa verkkosivustolla, mutta eivat tee

ostosta. Taman haasteen yleisimmat syyt ovat:
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1. Verkkosivuston tekninen toimivuus ja hitaus.
2. Yhtenaisten ostopolkujen puuttuminen.
3. Kavijoiden heikko ohjaus kohti haluttua toimintoa.

4. Uudelleenmarkkinointia ei tehda.

On my0s asiakkaita, jotka poistuvat verkkosivustolta nopeasti. Taman haasteen

yleisimmat syyt ovat:

1. Mainonnan kohdeyleiso on vaaranlaista, joten sivustoille ohjautuu ei toivot-
tuja kavijoita.
2. Sisalto ei ole yhtenaista mainonnan kanssa tai se ei herata kiinnostusta.

3. Sivusto latautuu hitaasti.

Sisaltd, jota sivustolle kannattaisi tehda, tulisi keskittya taysin asiakkaaseen va-
risinkin ostopolun alkupaassa. Sisaltd voi esimerkiksi olla asiakkaiden paivittai-
sia haasteita, tarpeita ja tavoitteita. Mitd paremmin nama kuvataan, sita suu-
remmalla todennakoisyydella asiakkaat uskovat yrityksen osaavan korjata
nama ongelmat. Pelkasta tuotteesta kertominen ostopolun alkupaassa ei ole
kannattavaa, koska se puhuttelee vain niitad asiakkaita, jotka halusivat ostaa
tuotteen jo ennestaan. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 134-138.)

4.2.3 Convert

Tama vaihe kasittaa sen ajan, kun verkkosivustolla kavija ei ole viela maksava
asiakas. Convert-vaiheen paatehtava on saada potentiaalinen asiakas pyyta-
maan tarjous ja auttaa kaupan paattamisessa. Taman vaiheen luonne on mo-
nesti erilainen toimialasta riippuen. Joillain toimialoilla kaupan paattamisessa on
vastuu enemman myyijalla kuin markkinoinnilla. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto
& Mero 2022, 140.)

Tehokkaimpia menetelmia, joilla voidaan tukea myyntia Convert-vaiheessa, on
mainostaa sivuilla vierailijoille tai tarjouksen pyytaneille henkildille yrityksen mal-
litarinoita ja tapausesimerkkeja uudelleenmarkkinoinnin avulla sosiaalisessa

mediassa tai Googlen Display-verkossa. Talla tavalla yritys pysyy potentiaalisen



26

asiakkaan ajatuksissa ja pystyy vakuuttamaan hanta siita, miksi taman kannat-
taa valita juuri tdman yrityksen tuotteet tai palvelut. Sisallot tdssa markkinoinnin
vaiheessa tulisi olla helposti lahestyttavia. Potentiaaliselle asiakkaalle tulisi tulla
tunne, etta tulevaisuus helpottuu tuotteen taikka palvelusta saaman hyddyn
kautta. Viestissa tulee korostua se, etta mita tapahtuisi, jos asiakas ei tahan asi-
aan ei tee muutosta. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 141-142.)

4.2.4 Engage

Engage-vaiheessa potentiaalinen asiakas on muuttunut maksavaksi asiak-
kaaksi. Taman vaiheen tarkoituksena on yksinkertaisesti asiakkaan sitouttami-
nen yritykseen. Nykyiset asiakkaat ovat selvasti vastaanottavaisempia uusille
myyntimahdollisuuksille ja parhaimmillaan he suosittelevat yritysta tuttavilleen.
(Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 145.)

Markkinoinnin avulla sitouttaminen toimii parhaiten uudelleenmarkkinoinnilla so-
siaalisessa mediassa, Googlessa ja YouTubessa seka sahkopostimarkkinoin-
tina. Talla pyritaan siihen, etta asiakkaat osaavat kayttaa tuotetta useammin ja
paremmin. Keskidoon nousee yrityksen hakukoneoptimoidut sisallét, joihin asiak-
kaita pyritdan ohjaamaan aikaisemmin mainittujen kanavien kautta. Engage-vai-
heen suurimpia onnistumisia on se, etta asiakkaat eivat vaihda kilpailijalle muu-
tamasta yrityksen virheesta huolimatta ja nain ollen yrityksen asiakaspoistuma
vahenee. Asiakkaiden sitouttaminen luo vahvemman suhteen yrityksen ja asiak-
kaan valille, joka antaa enemman anteeksi virheiden sattuessa. (Lahtinen &
Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 146-149.)

4.2.5 Measure

Markkinoinnin kehittdmiseen saa nykypaivana paljon tukea digitaalisista kana-
vista, koska niilla kaikkea voidaan mitata. Dataa on kuitenkin paljon, jolloin ris-
kina on, etta lahdetaan keskittymaan vaariin asioihin. Kun tuloksia mitataan, on
tarkeaa katsoa kokonaisuutta. Mittareita on syyta analysoida kriittisesti, koska
liketoiminta voi kehittyd myynnin ja markkinoiden prosessien kehittyessa. (Lah-
tinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 149.)
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Yhden MRACE-mallin osa-alueen positiiviset tai negatiiviset tulokset eivat saata
likauttaa myyntia paremmaksi taikka huonommaksi. Markkinoinnin ja myynnin
on todella tarkeaa kayda keskustelua, miten tehdyt panostukset markkinointiin
ovat nakyneet myynnissa. Onko tarjouspyyntéjen maara kasvanut? Onko mai-
nostettujen tuotteiden myynti noussut? Ovatko nykyiset asiakkaat olleet aktiivi-
sempia ostajia kuin ennen? Naita kysymyksia on syyta kysya tasasin valiajoin,
jotta markkinointia voidaan kehittaa. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero
2022, 149-150.)

4.3 Digitaalista myyntia tukeva verkkosivusto

Hoopee.fi verkkokaupan kaikki myynti tapahtuu yrityksen verkkosivujen kautta.
Asiakkaat ohjautuvat verkkokaupan verkkosivuille suoraan Google-, sahkoposti-
tai sosiaalisen median markkinoinnin avulla. On siis oleellista, etta verkkosivut
ovat kayttajaystavallisia ja ne ohjaavat asiakkaita ostamaan. Taman takia olen
halunnut kertoa, mita kaikkea hyvat verkkosivut pitavat sisallaan ja miksi niiden
sisaltoon tulisi kiinnittaa huomiota, jotta myynti on todennakdisempaa sosiaali-

sen median markkinoinnin kautta saaduista asiakkaista.

Kehittdamishankkeessa keskityttin MRACE-mallin Reach-vaiheeseen. Reach-
vaiheen avulla pyritdan saamaan ostopotentiaalisia asiakkaita verkkosivuille.
Kokonaisuuden kannalta oli tarkeaa ymmartaa, miten verkkosivusto ohjaa asi-
akkaita haluttuun lopputulokseen. Seuraavassa alaluvussa analysoin Hoopee.fi
verkkosivuja. Analysoinnin lopputuloksena paatin, etta verkkosivuja en lahde

tassa tydssa kehittdamaan.

Elementit, joista hyva verkkosivusto muodostuu ovat virheetdn tekninen toteu-
tus, luottamusta edistava ulkoasu ja ostajapersoonille luotu sisaltd. Sisaltd on
verkkosivuston tarkein ominaisuus. Sen avulla parhaimmillaan selvitetaan asi-
akkaan ongelma, autetaan hanta sen ratkaisemisessa tai jopa ratkaistaan se.
Sisallén avulla vaikutetaan asiakkaan mielikuvaan yrityksesta, kuinka luotetta-
valta ja asiantuntevalta se tuntuu. Jos sisalto ei ole relevanttia asiakkaalle, digi-
taalista myyntia on liki mahdotonta tehda. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto &
Mero 2022, 163-165.)
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Mita asiakas Mita yrityksen

o - Mita seuraa
tekee/haluaa pitaa tehda
Etsii tietoa hakukoneista 2IVIRIOHEEAID 1 Acalas paahy
tekninen toteutus verkkosivustolle
on hakukoneoptimoitu
A e < Sivuston rakenne on selkes, Asiakas tekee halutun
Etsii tietoa verkkosivustolta p . p > . N
ohjaa kohti tavoitetta toimenpiteen

Helposti taytettavat ja kevyet
Haluaa ottaa yhteytta lomakkeet, klikattava Asiakas ottaa yhteytta
puhelinnumero ja sdhképosti

Asiakas viettaa aikaa

Paivittyva ja ajankohtainen
E brandin parissa

Sitoutuu palveluun sisélté mm. blogissa ja
sahképostimarkkinoinnissa

Kuvio 4. MRACE-malli. Yrityksen verkkosivusto ohjaa asiakasta kohti ostoa, kun se mukailee
asiakkaan tarpeita. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 165.)

Verkkosivujen teknisella toteutuksella varmistetaan, etta sivut toimivat nopeasti
ja oikein, sivut ovat lIoydettavissa hakukoneista, ja markkinoinnin tuloksia voi-
daan mitata. Se, etta yrityksen verkkosivut toimivat tehokkaasti, herattaa asiak-
kaissa luotettavuutta ja halua jatkaa asiointia sivustolla. Ulkoasun verkkosivuilla
tulisi olla selkea ja brandin mukaan mietitty. Tarkasti suunniteltu ja selkeasti
luotu ulkoasu valittaa asiakkaille kuvan yrityksen kaytannoista: tehdaanko asiat
yrityksessa vahan niin ja nain vai parhaalla mahdollisella tavalla? (Lahtinen &
Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 164.)

Yrityksen omat verkkosivut ovat kaiken digitaalisen markkinoinnin kulmakivi,
koska ne ovat taysin yrityksen hallittavissa oli tilanne sitten mika tahansa. Nii-
den tarkeytta ei voi korostaa tarpeeksi, koska yha useammin asiakkaiden osto-
paatokset tapahtuvat digitaalisia kanavia pitkin. Varsinkin silloin, kun yrityksen
toiminta on taysin verkkokauppa pohjaista. Verkkosivut ovat monesti ensimmai-
nen kosketus potentiaaliseen asiakkaaseen. Niiden kautta asiakkaat luovat yri-
tyksesta kokonaiskuvaa. Niin kuin ihmiskontakteissakin, hyvan ja mieleenpainu-
van ensivaikutelman voi luoda vain kerran, joten verkkosivuihin kannattaa pa-
nostaa. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 162.)

Verkkosivut yleisesti sisaltavat seuraavia asioita:
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e yrityksen ja tuotteiden esittely, tuotteiden tilaaminen ja myynti

e yhteystiedot

e ajankohtaiset asiat (blogi, webinaarit ja muu tieto-pankkimainen sisalto)
¢ linkitykset sosiaalisen median kanaviin

o referenssit

e analytiikka

e sijoittajaviestinta (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 162.)

4.4 Hoopee.fi verkkosivut

Tutustuessani Hoopee.fi verkkosivuille huomasin, etta etusivulta saa nopeasti
kasityksen, mita verkkokaupasta saa ja kenelle tuotteet ovat paaosin tarkoitettu.
Eri tuotekategoriat on jaoteltu selkeasti verkkosivujen ylareunaan ja alakatego-
riat saa avattua helposti viemalla kursorin ylakategorian paalle. Etusivulla on li-
saksi avattu asiakkaalle miksi hanen kannattaa ostaa Hoopee.fi verkkokau-
pasta. Naita asioita ovat muun muassa kotimaisuus, nopea toimitus ja laadukas

valikoima. Yli 50 euron tilaukset toimitetaan ilmaiseksi. (Hoopee.fi 2023.)

Ostaminen Hoopee.fi verkkosivujen kautta kay vaivatta. Asiakas valitsee tuot-
teet, mitka haluaa ostaa. Taman jalkeen asiakas avaa ostoskorin, josta han
paasee kassalle. Kassalla han tayttaa tiedot toimitusta varten. Tietoja ovat nimi,
osoite, sahkoposti ja puhelinnumero. Taman jalkeen asiakas valitsee toimitus-
ja maksutavan. Toimitustapoja ovat kirjelahetys ilman seurantaa tai pikkupaketti
seurannalla. Kirje toimitetaan 3-9 arkipaivassa ja pikkupaketti 1-3 arkipaivassa.
Maksutapoja ovat verkkopankki, maksukortit, Pivo, MobilePay ja Siirto. (Hoo-
pee.fi 2023.)

Verkkokauppasivustojen keskimaaraiset konversioasteet ovat 2,5-3 prosentin

luokkaa. Konversioasteella tarkoitetaan sita osaa verkkokauppakavijoista, jotka
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tekivat ostoksen. Esimerkiksi, jos verkkokauppasivustolla on kaynyt 1000 kavi-
jaa ja 30 heista on tehnyt ostoksen, konversioaste on 3%. Shopify-verkkokaup-
paohjelmistoa kayttavien verkkokauppojen keskimaarainen konversioaste on

1,4%. Jos konversioaste on yli 3,3%, on verkkokauppa Shopifyn parhaan 20%

joukossa maailmanlaajuisesti. (Shopify Staff 2024.)

Hoopee.fi verkkokaupan konversioaste oli 3,79% vuonna 2022 (Shopify-verkko-
kauppaohjelmisto 2023). Tama konversioaste todistaa, etta verkkokaupan verk-
kosivut ovat toimineet hyvin verrattuna muihin verkkokauppoihin Shopifyssa.
Konversioaste Hoopee.fi verkkokaupalla on ollut niin korkealla tasolla, etta se

paasee silla Shopifyn 20% parhaan joukkoon.

Perustuen tahan tilanneanalyysiin koen, etta verkkosivusto ei vaadi kehitystoi-
menpiteita tdssa hetkessa, koska konversioaste on hyvalla tasolla. Tama todis-
taa sen, etta verkkosivut eivat ainakaan tee asiakkaille merkittavia ostamisen
esteita. Tama ei kuitenkaan poissulje sita, etteikd konversioastetta voisi jat-

kossa pyrkia korottamaan verkkokaupalle.

4.5 Sisaltomarkkinointi

Analysoituani Hoopee.fi verkkosivut, havaitsin, etta sisaltdmarkkinointia yritys ei
ole tehnyt. Tulevaisuutta ajatellen, koen, etta yrityksen kannattaisi alkaa toteut-
tamaan sisaltomarkkinointia verkkosivuilleen. Jatkokehitysehdotuksissa olen

tuonut omia ideoitani taman osalta esiin.

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan tietylle kohderyhmalle suunnattua sisaltoa.
Sen vallitseva tarkoitus on rakentaa lisdarvoa potentiaalisille asiakkaille ja sen
tulee aina lahtea asiakkaista ja heidan tarpeistaan. Verkkosivuilla tehtavaa si-
saltomarkkinointia voi olla blogikirjoitus, ladattava esite, opetusvideo tai tyokalu.
Jotta sisaltdmarkkinoinnissa voi onnistua, tulisi miettia ainakin seuraavia asioita:
Mita ongelmia asiakkailla voi olla ostoprosessin aikana? Voitko helpottaa tuot-
teiden vertailua? Miten asiakkaat l16ytavat sisaltdsi? Onko yrityksellasi tarpeeksi
aikaa saanndlliseen sisalldntuotantoon? (Seoseon 2023.)
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Sisaltomarkkinointi vaatii ennakkoon tehdyn strategian ja sita tulee pitaa ajan
tasalla. Oleellisinta on kartoittaa, minkalaista sisaltéa yrityksen kohderyhmat ha-
kevat ja haluavat. Se on pitkdjanteista tyota, joka vaatii tasaisesti sisallon tuotta-
mista. TyO ei tuota tuloksia nopeasti, mutta huolellisesti tehtyna sisaltomarkki-
nointi kantaa hedelmaa pitkan ajan kuluessa, koska sisaltomarkkinointia ei saa

kytkettya pois paalta. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2023.)

4.6 Hakukonemarkkinointi

Hoopee.fi verkkokauppa oli tehnyt hakukonemarkkinointia Googlen kautta en-
nen kehittdmishankkeen aloitusta. Tama on ollut verkkokaupan digitaalisen
markkinoinnin paakanava ja sita kautta suurin osa asiakkaista on paatynyt yri-
tyksen verkkosivuille. Hakukonemarkkinoinnin aiheeseen halusin tutustua, jotta
pystyin ymmartamaan, etta miksi kyseinen menetelma on valittu yritykselle. Li-
saksi ymmarsin sen, ettd hakukonemarkkinointia yrityksen kannattaa ehdotto-
masti jatkossakin toteuttaa, koska sen avulla suurin osa asiakkaista on paatynyt

verkkokauppaan.

Hakukonemarkkinoinnin rooli on hyvin tarkea yritykselle ja se tukee sosiaalisen
median markkinointiin tehtyja panostuksia. Esimerkiksi jos sosiaalisen median
markkinoinnilla tavoitettu asiakas haluaa tutustua myéhemmin yrityksen tuottei-
siin, tulee yrityksen olla helposti Ioydettavissa hakukoneesta. Asiakkaiden muis-
tijalki yrityksen sosiaalisen median markkinoinnista voi saada jatkumon myo-
hemmin hakukonemarkkinoinnille. Jos yritysta ei 10ydy vaivattomasti hakuko-
neesta, mutta kilpailijat 16ytyvat, niin voi olla, etta kilpailijat korjaavat tasta kau-
pan itselleen. Nain ollen sosiaalisen median markkinointiin kaytetty aika ja raha
menee hukkaan. Digitaalinen markkinointi muodostuu monesta eri osasta. Jotta
digitaalisesta markkinoinnista voidaan saada tehokkain tulos irti, on kaikkien

sen osien pystyttava tukemaan toisiaan.

Digitalisaatio on helpottanut ihmisia vertailemaan eri tuotteiden hintoja ja omi-
naisuuksia myyjien valilla. Tutkimusten mukaan suurin osa ihmisista aloittaa

tuotteiden tai palveluiden hankinnan valmistelun tutustumalla tarjontaan ja kus-
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tannuksiin hakukoneiden kautta. Hakukonemarkkinoinnilla on suuri merkitys asi-
akkaiden ostoprosessissa, kun he etsivat tietoa tuotteista tai palveluista. Se
kuinka hyvin yritys tulee l10ydetyksi verkosta, vaikuttaa siihen, miten todennakaoi-
sesti se valikoituu asiakkaan lopulliseksi ostopaikaksi. Jotta yritykset voivat on-
nistua tassa toiminnassa, vaatii se digitaalisen markkinoinnin ja asiakkaiden
kayttaytymisen ymmarrysta. (Blomster & Kurtti & Maatta & Sinisalo 2020, 5 &
57.)

Hakukonemarkkinointi kasittaa kaksi markkinoinnin osa-aluetta: hakukoneopti-
moinnin (SEO, Search Engine Optimization) ja hakusanamainonnan (SEM,
Search Engine Marketing). Kasitteena hakukonemarkkinointi tarkoittaa verkko-
sivuston tai verkkopalvelun mainostamista hakukoneissa. Suomen ylivertaisesti
kaytetyin hakukone on Google. Muita hakukoneita ovat esimerkiksi Yahoo, Bing
ja Baidu. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 189.)

Menestyksellisen hakukoneoptimoinnin (SEO) yksi tarkeimmista vaiheista on
luoda tarkkaan mietityt hakusanat, joiden avulla verkkosivut Idydetaan. Toiset
hakusanat tuottavat paremman tuloksen kuin toiset. Yleisesti kaytetyt ja laaja-
aiheiset hakusanat ovat erittain kilpailtuja. Tarkemmat hakusanat, jotka kuvaa-
vat yrityksen tuotteita tai palveluita, tuottavat useasti paremman lopputuloksen.
Apuna hakusanojen luonnissa voi kayttaa erilaisia hakusanojen luonti- ja ana-
lyysitydkaluja. Naiden avulla voi analysoida mita hakusanoja kilpailijat kayttavat
ja niiden avulla voi muodostaa sopivimmat hakusanat omalle verkkosivustolle.
On hyva kuitenkin pitdd mielessa, etta parhaan tuloksen saa muodostamalla
hakusanoja, jotka liittyvat suoraan verkkosivustojen sisaltoon. (Jones 2013, 20-
22))

4.7 Sahkopostimarkkinointi ja markkinoinnin automaatio

Hoopee.fi verkkokauppa oli tehnyt sahkdpostimarkkinointia ennen kehittamis-
hankkeen aloitusta. Halusin kayda tata aihetta lapi, jotta ymmarsin paremmin
lahtokohdat sille, miksi sita on tehty. Koen, etta sahkopostimarkkinointi on yksi
tarkea osa verkkokaupan digitaalista markkinointia. Se ei pois sulje sosiaalisen

median markkinointia tai toisin pain.
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Sosiaalisen median markkinoinnin avulla voidaan houkutella uusia uutiskirjeen
tilaajia, jotka tukevat sahkdpostimarkkinointia. Sosiaalisen median markkinoin-
nin kautta voidaan esimerkiksi mainostaa, etta uutiskirjeen tilaajat saavat erityi-
sen edun verkkokauppaan tai ovat ensimmaisten joukossa, kun uusia tuotteita
lisataan verkkokauppaan. Lisaksi sosiaalisen median mainonnan kautta verkko-
sivuille ohjautuneet kavijat saattavat tilata uutiskirjeen verkkosivuilla vierailtu-
aan. Eri digitaalisen markkinoinnin tapoja hyodyntamalla osana kokonaisuutta

saadaan toimivin kokonaisuus.

Sahkopostimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka tapahtuu yritykselta
asiakkaille sahkopostitse. Jotta yritykset voivat tehda sahkopostimarkkinointia,
he tarvitset siihen asiakaskontakteja. Kontakteja yritykset voivat hankkia esi-
merkiksi webinaarien, ladattavien oppaiden, verkkolehtien tai uutiskirjeiden ti-
lauslomakkeiden kautta. Kun yritykselld on riittavasti menetelmia hankkia kon-
takteja sahkopostimarkkinoinnin piiriin, voidaan alkaa rakentamaan varsinaista
markkinoinnin automaatiota taman ymparille. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto &
Mero 2022, 225-227.)

Esimerkkina asiakas vierailee yrityksen verkkosivuilla ensimmaista kertaa ja ha-
luaa tilata uutiskirjeen luovuttamalla sahkopostiosoitteensa. Yritys ei viela tassa
vaiheessa tieda asiakkaasta oikeastaan mitaan, mista tuotteesta tai palvelusta
han on kiinnostunut tai mika oli syy uutiskirjeen tilaamiselle. Yritys saa kuitenkin
uutiskirjeen tilauslomakkeen kautta sahkopostin asiakkaalta ja hanen se-
laimeensa asetetaan evaste. Siina vaiheessa paastaan nakemaan markkinoin-
nin automaatiojarjestelman kautta, mita asiakas tekee yrityksen sivuilla ja milla
tuotteiden tai palveluiden sivulla han on vieraillut. Taman jalkeen automaattiset
sahkopostiviestit Iahtevat asiakkaalle. Niiden tarkoituksena on tehda yritys ja
sen tuotteet ja palvelut tutuiksi seka selvittaa mita kiinnostuksen kohteita asiak-
kaalla on. Parhaimmassa tapauksessa taman aktiviteetin lopputulema on se,
etta asiakas paatyy ostamaan hanelle kohdennetun mainoksen perusteella ja
potentiaalisesta asiakkaasta on saatu maksava asiakas. (Lahtinen & Pulkka &
Karjaluoto & Mero 2022, 227-228.)
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4.8 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinointi on digitaalista markkinointia, jossa kaytetaan
sosiaalisen median alustoja tuotteen, palvelun tai brandin mainostamiseen.
Tama edellyttaa sisallon luomista ja jakamista sosiaalisen median verkostoissa,
kuten Facebookissa, Instagramissa, TikTokissa, Xssa (entinen Twitter), LinkedI-
nissa tai muussa valitussa kanavassa. Esimerkkeja sosiaalisen median markki-
noinnin tavoitteista ovat vuorovaikuttaminen kohdeyleisoihin, branditietoisuuden
lisaaminen seka verkkosivuston liikenteen ja myynnin kasvattaminen. (New-
berry 2023.)

Tehokas sosiaalisen median markkinointi edellyttaa kohdeyleisdjen ymmarta-
mista, oikeiden sosiaalisen median alustojen tunnistamista, relevantin ja kiin-
nostavan sisallon luomista seka kaytettavissa olevien tyokalujen ja resurssien
hyodyntamista tiettyjen tavoitteiden saavuttamiseksi. Sosiaalisen median mark-
kinointistrategioihin voi sisaltya erilaisia taktiikoita, kuten maksettujen mainos-
kampanjoiden toteuttaminen, seuraajien kanssa tekeminen, yhteistyo vaikutta-
jien kanssa seka tulosmittareiden seuranta ja analysointi tulosten paranta-
miseksi. (Newberry 2023.)

Maailman suosituimmat sosiaalisen median kanavat kayttajamaariltaan
8.4.2023 ovat 1. Facebook (2,958 miljardia) 2. YouTube (2,514 miljardia) 3. In-
stagram (2 miljardia) 4. TikTok (1,051 miljardia) 5. LinkedIn (900 miljoonaa) 6.
Snapchat (635 miljoonaa) 7. Twitter eli nykyinen X (556 miljoonaa). Maailman
vauhdikkaimmin kasvanut sosiaalinen media oli TikTok. Suurinta kehitysta
markkinoinnin nakyvyydessa on saatu TikTokin, Instagramin ja YouTuben
osalta. Suomessa suosituimmat sosiaalisen median kanavat kayttajamaariltaan
8.4.2023 ovat 1. YouTube (4,62 miljoonaa) 2. Facebook (2,4 miljoonaa) 3. In-
stagram (2,3 miljoonaa) 4. Snapchat (1,85 miljoonaa) 5. LinkedIn (1,7 miljoo-
naa) 6. Twitter eli nykyinen X (1,5 miljoonaa) 7. TikTok (1,42 miljoonaa). (Mark-
kinointiMaestro Oy 2023.)
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Markkinoijista 90% kayttaa Facebookia sosiaalisen median markkinointikanava-
naan. Facebookin kayttd markkinoinnissa on kuitenkin laskenut tasaisesti al-
kaen vuodesta 2019. Talla hetkelld vain 47% valitsee tarkeimmaksi sosiaalisen
median kanavakseen Facebookin, kun tama sama luku oli 67% vuonna 2018.
Instagramia markkinoijista kayttaa 75%. Heista 61% on suunnitelleet lisdavansa
markkinointia tassa kanavassa seuraavan 12 kuukauden aikana ja he haluavat
oppia lisaa sen kaytosta. YouTuben ja TikTokin kiinnostus markkinointikanava
on myds kasvussa markkinoijien keskuudessa. Valtaosa markkinoijista suunnit-
teleekin niiden lisaamista sosiaalisen median markkinointiinsa. (Stelzner 2022,
5.)
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Kuvio 5. Myyntien syntyminen sosiaalisen median markkinoinnin kanavista. (Stelzner 2022, 8.)

"Sosiaalinen media on noussut talla hetkella tarkeimmaksi markkinoinnin tyoka-
luksi. Ehka voidaan sanoa, etta sosiaalinen media on tarkein yksittdinen markki-
noinnin tydkalu, jota koskaan on ollut. Sosiaalinen media mahdollistaa suoran
yhteyden kuluttajaan, jos sita vain osataan hydodyntaa. Mikaan muu aikaisempi
markkinoinnin media ei ole mahdollistanut kuluttajan kanssa kaytavaa vuoropu-

helua nain hyvin, yksinkertaisesti ja edullisesti.” (Kananen 2018, 24.)

Pelkka lasnaolo sosiaalisessa mediassa ei tuo tulosta ja se ei riita yrityksille ny-
kypaivan markkinassa. Tehokkaaseen sosiaalisen median markkinointiin on pa-
nostettava aikaa, rahaa ja resursseja. Toiminnan on oltava pitkajanteista ja

suunnitelmallista. Tama vaatii yrityksiltd osaamista seka uudistumiskykya, jotta
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sen avulla voidaan saada nakyvyytta, verkkoliikennetta, asiakaskontakteja ja
ennen kaikkea myyntia. Siella on oltava, missa asiakkaatkin ovat. Eli sosiaali-

sessa mediassa. (Kananen 2018, 25-26.)

Se mihin sosiaalisen median kanaviin yrityksen kannattaa panostaa, tulee miet-
tia tarkkaan markkinointistrategiaa laatiessa. Yrityksen kannattaakin miettia,
minkalaisen kohderyhman voi tavoittaa mistakin kanavasta. Yrityksen ei valtta-
matta kannata olla mukana jokaisessa kanavassa, koska tama vie suunnatto-
masti aikaa ja sisallon laatu voi karsia. Suositeltavaa onkin valita muutama sosi-
aalisen median kanava, joihin panostaa ja tehda naiden sisallostd mahdollisim-
man laadukasta. Digiymparisto elaa jatkuvaa murrosta ja uusia sosiaalisen me-
dian muotoja tulee koko ajan lisaa. Muutosten tekeminen omaan markkinointi-
strategiaan on ketterampaa, kun on valinnut oikeat kanavat ja voi toimia niissa

hyvin muutosten mukana. (Kananen 2018, 26.)

4.8.1 Sosiaalisen median markkinoinnin tulosten mittarit

Sosiaalisen median markkinoinnilla on useampia tulosten mittareita. Niita ovat
esimerkiksi nayttokerrat, tavoittavuus, tuhannen nayttokerran hinta eli CPM
(Cost per mille), klikkausprosentti eli CTR (Click through rate), klikkihinta el
CPC (Cost per click). Nayttokerrat ilmaisevat sen, miten monta kertaa mainos
on nakynyt sosiaalisen median kanavissa. Tavoittavuus ilmaisee sen, kuinka
monta eri kayttajaa tai laitetta mainos on tavoittanut. CPM-luku helpottaa usein

tulosten vertailua. (WaveCrest Group 2024.)

Tarkeimmat mittarit sosiaalisen median markkinoinnissa ovat klikkauksia maa-
rittelevat mittarit. Tama johtuu siita syysta, koska niiden avulla saadaan selville
miten hyvin mainos on toiminut ja kuinka monessa eri ihmisessa se on heratta-
nyt kiinnostusta klikkaamiseen asti. CTR-luku ilmaisee, miten monta kertaa mai-
nosta on klikattu suhteessa mainoksen nayttékertoihin. CPC-luku ilmaisee, mi-
ten paljon yksi klikkaus on maksanut markkinoijalle. Tama luku kertoo sen, mi-
ten tehokkaasti sosiaalisen median markkinointiin kohdennettu budjetti on toimi-

nut mainoksien osalta. (WaveCrest Group 2024.)
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Statistan (2023) mukaan keskiarvollinen klikkausprosentti eli CTR (Click
through rate) on ollut 1,36% sosiaalisen median markkinoinnissa maailmanlaa-
juisesti vuonna 2023. Statistan (2024) mukaan Metan sosiaalisen median kana-
vissa (Facebook, Instagram, Messenger) keskiarvollinen klikkihinta eli CPC
(Cost per click) oli 0,17 euroa Euroopassa vuosina 2022-2023. CPC lasketaan

jakamalla mainoksien kustannukset mainoksien klikkausten maaralla.

4.8.2 Markkinointi Metan alustoilla

Metan alustojen kautta on mahdollista toteuttaa maksettua markkinointia. Meta
kasittda seuraavat alustat: Facebook, Instagram, Messenger ja WhatsApp. Me-
tan mainoksien avulla yritykset pyrkivat lisaamaan verkkomyyntia, kasvattaak-
seen verkkokaupan kavijamaaria ja ldoytamaan uusia asiakkaita. Metan kautta
on mahdollista saada tukea markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Metan alus-
tojen kautta markkinointia voidaan koska tahansa muokata, se voidaan pysayt-

taa hetkellisesti tai keskeyttaa kokonaan. (Meta 2023a.)

Metan kautta mainostamalla voi itse paattaa kaytetyn summan mainontaan.
Vaihtoehtoina on valita kampanjan kulutusraja, jossa valitaan enimmaissumma,
jonka on valmis maksamaan tietystd mainoskampanjasta. Toinen vaihtoehto on
tilin kulutusraja, jossa asetetaan enimmaissumma, jonka on valmis maksamaan
kaikista kaynnissa olevista mainoskampanijoista. Valitulla toimintatavalla ja bud-
jetilla Meta yrittaa saada mahdollisimman paljon tuloksia aikaiseksi. (Meta
2023b.)

4.8.3 Case-esimerkki Facebook markkinoinnista

Cordero-Gutiérrezin ja Lahuerta-Oteron (2020, 252) tutkimuksen aiheena oli
selvittaa, miten tehokasta ylemman korkeakoulutuksen sosiaalisen median
markkinointi oli korkeakoululle. Korkeakoulu mainosti eri koulutusalojen kandi-
daatin ja maisterintutkintoja. Ainoa maksullinen kanava sosiaalisen median
markkinointiin oli Facebook ja sinne tehtiin 45 maksettua mainosta vuosien
2015-2018 aikana.
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Yleisena tavoitteena mainoskampanjoissa oli lisata korkeakoulun verkkosivus-
ton lilkennetta. Mainoksiin yhdistettiin kuvaa ja tekstia. Mainokset kohdennettiin
tietyille kohderyhmille, jotka perustuivat sukupuoleen, ikaan, kieleen, sijaintiin ja
kiinnostuksen kohteisiin. Markkinointiin kaytettiin rahaa 11 395 euroa. Mainok-
sille saatiin yli 50 miljoonaa nayttokertaa, jotka saavuttivat 9 694 366 ihmista.
Naista ihmisista yli miljoona avasi mainoksen. (Cordero-Gutiérrez & Lahuerta-
Otero 2020, 252.)

Tama tutkimus todistaa sen, etta sosiaalisen median markkinointi voi olla hyvin
vaikuttavaa ja kustannustehokasta. Tassa tapauksessa korkeakoulun kuukau-
sittainen sosiaalisen median markkinointibudjetti oli ollut noin 237 euroa. Yh-
delle klikkaukselle tuli hintaa noin 0,01 euroa. Tama ei ole mielestani suuri
summa organisaatiolle siita, ettd melkein 10 miljoona ihmista on nahnyt mainok-
sen tuotteista ja palveluistasi. Monelle heista on saattanut jaada jokin muisti-

jalki, joka voi edesauttaa liiketoiminnassa myohemmin tulevaisuudessa.

4.8.4 TikTok-markkinointi

Kerron TikTok-markkinoinnista sen takia tassa kehittamishankkeessa, koska
koen, etta se on yksi tarked osa sosiaalisen median markkinointia. Halusin op-
pia ymmartamaan paremmin miten sita tehdaan, kenelle se sopii ja miksi se
kannattaa ottaa osaksi sosiaalisen median markkinointia. Jatkokehitysehdotuk-
sissa kerron, miksi Hoopee.fi verkkokaupan kannattaisi aloittaa TikTok-markki-

nointi ja miten se voitaisiin aloittaa.

TikTok on sosiaalisen median alusta, jossa sen kayttajien on mahdollista jakaa
heidan tekemia videoitaan. TikTokista tuli vuonna 2020 maailman eniten ladattu
mobiilisovellus. Kayttajat TikTokissa ovat paaosin nuoria ja nuoria aikuisia. Noin
puolet sen kayttajista onkin 18-24 vuotiaita. TikTokin kautta markkinointi sopii
erityisen hyvin kuluttajabrandeille, kuten verkkokauppiaille, jotka myyvat oikeita
tuotteita. (LevelUp Oy 2023.)

Yhdysvalloissa 69% TikTokin kayttajista on alle 35-vuotiaita. Maailmanlaajui-

sesti TikTokia kaytetdan keskimaarin 95 minuuttia paivassa Android kayttajien
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keskuudessa. Ihmiset kayttavat tassa kanavassa huomattavasti enemman ai-
kaa kuin esimerkiksi Instagramissa, jossa keskimaarainen aika oli 51 minuuttia.
(Dean 2023.)

Markkinointi TikTokiin luodaan Ads Manager- tyokalun avulla. Sen kautta teh-
daan kampanjat, maaritellaan kohderyhmat ja hahmotellaan mainokset. Suo-
messa TikTokissa on kaytossa In-Feed mainonta. Tama tarkoittaa, etta video-
muotoinen mainos yhdistyy TikTokin syotteeseen ja on nakyvilla silloin, kun
kayttajat tutkailevat For You- sivua. Parhaiten naissa mainoksissa toimivat koko
nayton mitalla olevat pystyvideot. Jotta kayttajat saadaan pysayttamaan syot-
teen selaaminen, tulee mainoksien olla huomiota herattavia ja visuaalisesti tai-
dokkaita. (LevelUp Oy 2023.)

TikTok-markkinoinnin kohdentamisessa voidaan hyddyntaa esimerkiksi suku-
puolta, ikaa, sijaintia, kielta, kiinnostuksen kohteita, laitteita tai TikTok-kayttayty-
mista. Uudelleen markkinointiyleisdja voidaan luoda muun muassa verkkosivu-
likenteen tai asiakaslistojen perusteella. TikTok-markkinoinnin minimibudjetti on
20 euroa paivassa, kun taas Metan markkinoinnin kanavissa paivabudjetti voi

olla jopa alle yhden euron. (LevelUp Oy 2023.)

4.8.5 Case-tutkimus TikTok-markkinoinnista

Chen, Ma ja Sharman (2024) tutkimuksen aiheena oli syventaa yrittajien kasi-
tyksia ja tulkintoja TikTok-markkinoinnista. Kohderyhmana tutkimuksessa oli
Yhdysvalloissa asuvat aikuiset yrittajat, jotka pyorittavat vahintaan yhta yritysta
ja kayttavat TikTokia markkinointikanavanaan. Yrittajat olivat eri toimialoilta ko-
rumyyjista ruoka-autojen omistajiin. Kaikki naista yrittajista olivat aloittaneet Tik-

Tok-markkinoinnin vuonna 2020.

Tutkimukseen osallistuneiden mukaan, TikTokin kautta he voivat olla paremmin
yhteydessa ihmisiin ja olla suuremman yleison I0ydettavissa nopeammin kuin
muilla sosiaalisen median alustoilla. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta TikTok on
siina maarin ainutlaatuinen, koska se nayttaa yrittajien videoita ympari maail-

man. Tasta syysta video voi tavoittaa huomattavan maaran ihmisia, joka voi
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luoda nopean seuraajavirran ja myynnin. Yhden yrittdjan kertoman mukaan hei-
dan verkkosivuilla kavi hyvana paivana noin 40 ihmista ennen TikTokissa levia-
mista. Videoiden leviamisen jalkeen heidan verkkosivuilla kavi jopa 8 000 ih-
mista paivassa. (Chen & Ma & Sharma 2024.)

Tutkimuksessa olleet yrittajat korostivat videoiden leviamisen tarkeytta ja miten
se on ollut yksi heidan menestystekijoistaan. Vaikka videoiden leviaminen saat-
taisi tuoda kielteisia asenteita yritysta kohtaan, niin se on tutkimuksessa ollei-
den yrittdjien mukaan avain liiketoiminnan kasvattamiseen. Tata he perustelivat
silla, ettd huomio on nykypaivan valuuttaa ja, etta kielteiset asenteet eivat vai-
kuttaisi myyntiin haitallisesti huomion seurauksena. (Chen & Ma & Sharma
2024.)

Kaikki tutkimukseen osallistuneet kertoivat, ettd he mieluummin julkaisevat Tik-
Tokiin ilman markkinointistrategiaa tai ennalta maarattya suunnitelmaa. Strate-
gian puuttuminen mahdollisti heille sen, etta he tekivat videoita vain siita, mita
he halusivat jakaa. He luottavat enemman itsestaan syntyvaan videomateriaa-
liin, jossa on virheille varaa. Talla tavalla katsojille valittyy aito ja persoonallinen
tunnelma videoista, kun niita ei ole liian tarkkaan suunniteltu. Kun ihmiset nake-
vat henkildn, joka puhuu jostain mika on hanelle todella tarkeaa, se vetoaa kat-

sojaan ja luo innostusta. (Chen & Ma & Sharma 2024.)

Jotta yrittajat voivat paasta entista lahemmaksi yleisdaan TikTokin kautta, vaatii
se tyota myds videoiden julkaisemisen jalkeen. On syyta muistaa tykata kom-
menteista ja vastata niihin tarvittaessa, koska siella usein ovat potentiaaliset
asiakkaat. Kun yrittajat paasevat lahemmaksi yleisbaan, se helpottaa usein
myynnin syntymista ja uusien asiakkaiden saamista. (Chen & Ma & Sharma
2024.)

Kaikki tutkimuksessa mukana olleet yrittajat olivat yhta mielta siita, etta TikTo-
kissa kilpailu on vaaratonta heidan yrityksilleen tai myynnilleen. Yrittajat kokivat,
etta kilpailijoiksi katsottujen yritysten kanssa vuorovaikutus on hyodyllista, koska

he saavat sielta inspiraatiota omaan sisaltéon. Mita markkinarakoisempi yritys
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on kyseessa, sita todennakdisempaa on, etta yrittaja ei kohtaa suoraa kilpailua
alustalla. (Chen & Ma & Sharma 2024.)

Yrittajat kokivat TikTok-markkinoinnin yhtena suurimpana haasteena sen, etta
julkaisuja on tehtava jatkuvasti. Videoiden tekeminen vie aikaa, joka usein sai
heidat tuntemaan uupumusta. Toinen haaste, minka yrittajat nostivat esille, liittyi
negatiivisiin kommentteihin. Mita suositumpi video, sita enemman se sai negatii-
visia kommentteja. (Chen & Ma & Sharma 2024.)

4.9 Vaikuttajamarkkinointi

Hoopee.fi verkkokauppa ei ole tehnyt vaikuttajamarkkinointia ennen kehittamis-
hanketta tai sen aikana. Halusin tutustua tahan aiheeseen, koska koin, etta
tama saattaisi osoittautua myohemmin kokeilun arvoiseksi digitaalisen markki-
noinnin tavaksi. Tahan johtopaatdkseen paadyin sen takia, koska verkkokau-
palla on opiskelijoita asiakkainaan ja vaikuttajamarkkinoinnilla on nuoriin suuri
vaikutus. Vaikuttajamarkkinoinnilla ja sosiaalisen median markkinoinnilla on
suora yhteys toisiinsa, koska vaikuttajat yleisimmin kayttavat omia sosiaalisen
median kanavia markkinointialustoinaan. Kehittamishankkeen kehitysehdotuk-
sissa kayn tarkemmin Iapi, mita Hoopee.fi verkkokauppa voisi jatkossa tehda ta-

man aiheen osalta osana sosiaalisen median markkinointia.

Vaikuttaja on yksil0, jolla on keskivertoa laajempi tavoittavuus tai impakti puska-
radion tai vertaisviestinnan kautta. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta kysei-
sella henkildlla on normaalia suurempi potentiaali vaikuttaa muiden ihmisten
asenteisiin, nakokulmiin ja ratkaisuihin. Vaikuttajat voivat olla oman alansa edel-
lakavijoita, verkostoitujia, erityisen kiinnostavia persoonia tai ihan tavallisia ihmi-
sia, jotka ovat saaneet huomion jakamansa sisaltonsa perusteella. Vaikuttajan
arvon maarittelee se, kuinka uskottava han ja hanen viestinsa on. Vaikuttajien
suosio perustuu heidan kykyynsa tuottaa, tulkita, suodattaa ja jakaa yleisolleen
kiinnostavaa sisaltoa. Yleiso, joka vaikuttajan ymparille rakentuu, muodostuu
samoista asioista kiinnostuneista henkildista kuin vaikuttajakin. (Halonen & Hak-
karainen 2019.)
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Yritykset voivat kayttaa vaikuttajia apuna markkinoinnissaan. Vaikuttajat valitta-
vat yrityksien viestia eteenpain ja voivat saada uusia potentiaalisia asiakkaita
yrityksille. Henkilot, jotka seuraavat vaikuttajan tuottamaa sisaltoa, ovat keski-
vertoa vastaanottavaisempia samaan aiheeseen liittyvalle kaupalliselle sisal-
I6lle. Sisallon tulee olla laadukasta ja vaikuttajan tyylille sopivaa. Markkinoijan
perspektiivista vaikuttajalle on ratkaisevaa se, etta hanella on kyky puhutella ja
innostaa tiettya kohderyhmaa ja vaikuttaa kyseisen kohderyhman ostopaatok-
siin. (Halonen & Hakkarainen 2019.)

Yrityksen vaikuttajamarkkinoinnin yhteistyOkumppaniksi tulisi etsia sellainen vai-
kuttaja, jolla on asiaankuuluva kohderyhma ja ammattitaito toteuttaa yrityksen
tavoittelemaa yleisoa kiinnostavaa sisaltda. Esimerkiksi vain seuraajamaaran tai
muiden yksittaisten lukujen perusteella paatosta ei kannata tehda. Paatos kan-
nattaa perustaa "vaikuttavuuden kolme peruspilaria” viitekehykseen. Yrityksen
tahtotilana tulisi olla, etta he loytavat vaikuttajan, joka on parhain yhdistelma

naita kaikkia kolmea. (Halonen & Hakkarainen 2019.)

Vaikuttavuuden kolme peruspilaria ovat:

1) Tavoittavuus eli kuinka suuren yleison vaikuttaja voi tavoittaa hanen kana-
viensa kautta. Mittareita ovat esim. seuraajat, tilaajat tai verkkosivuliikenteen

maara.

2) Relevanssi eli viestin tai aiheen merkityksellisyys vastaanottajalle ja sen yh-
teensopivuus yrityksen kanssa. Mittarina se, miten hyvin vaikuttaja onnistuu

kattamaan ne aiheet, joilla on merkitysta kohderyhmalle.

3) Resonanssi eli vuorovaikutuksen aste. Kuinka tavoitettu yleisé reagoi sisal-
toon. Mitd enemman vuorovaikutusta vaikuttajalla on, sita laajemmalle ylei-
solle sisalto leviaa ja se nakyy myos pidempaan. Mittareita ovat esim. kom-

mentit, katselu- ja kuuntelukerrat, tykkaykset ja jaot.
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Ihmiset yleisesti luottavat enemman suosituksiin, joita he kuulevat laheisilta ih-
misiltaan tai vertaisryhmaltaan kuin yritysten mainoksiin tai kaupallisiin viestei-
hin. Tama on yksi syy miksi ihmiset seuraavat vaikuttajia. He haluavat saada
tietoa vaikuttajien kokemuksista ja mielipiteista. Erityisesti nuorten, 15-24 -vuoti-
aiden ostopaatoksiin sosiaalisen median vaikuttajilla on todella suuri vaikutus.
Nuoret luottavat heidan tekemaan sisaltoonsa ja ovat huomattavasti alttimpia
kaupallisille sisalldille. Vaikuttajat ovat nuorille ikaan kuin kavereita. (Halonen &
Hakkarainen 2019.)

Vaikuttajamarkkinoinnin tulisi olla osa yrityksen strategisen markkinoinnin koko-
naisuutta. Sen lahtdkohtainen tarkoitus on liiketoiminnallisten tavoitteiden tuke-
minen. Yritykset kuitenkin tekevat vaikuttajamarkkinointia varsin eri tavoin, ja se
milla tasolla sita tehdaan, vaihtelee suuresti. Ensimmaisella tasolla vaikuttaja-
markkinointia voidaan kutsua harrasteluksi, koska sita tehdaan vain satunnai-
sesti ja sen avulla haetaan nopeita ratkaisuita esim. kampanjatavoitteiden tayt-

tamiseksi. (Halonen & Hakkarainen 2019.)

Maturiteettitaso

Vaikuttaja- Tahtda

markkinginti litketoiminnan
kilpailuetuna ja tavoitteiden
osana yrityksen tayttymiseen

liilketoiminnan kehitysta

Tahtaa
markkinoinnin
tavoitteiden
tayttymiseen

Vaikuttajamarkkineinti osana yrityksen
strategista markkinointia

Tahtaa
Vaikuttajamarkkineinti taktisena toimenpiteena kampanja-
ja osana markkineintikampanjoita tavoitteiden
tayttymiseen

Kuvio 6. Vaikuttajamarkkinoinnin rooli osana yrityksen toimintaa - hyddyntamisen kolme tasoa.
(Halonen & Hakkarainen 2019.)

Toisella tasolla vaikuttajamarkkinointi on suunnitelmallista ja siina yritykset pyr-
kivat muodostamaan suhteita ja pidempiaikaisia yhteistydsopimuksia vaikutta-

jien kanssa. Talla tasolla vaikuttajamarkkinointi on osa yrityksen markkinoinnin
kokonaisuutta ja sisallontuotanto on paaosin jatkuvaa. Vaikuttajat saavat myos



44

koulutusta mainostettavasta brandista, jotta sisalta voi olla laadukkaampaa. Kol-
mannella tasolla olevat yritykset ovat vaikuttajamarkkinoinnissa pisimmalla.

Nama yritykset pyrkivat erottautumaan muista vaikuttajien avulla ja hyodyntavat
yhteistyota liiketoiminnan kehittamisessa. Tama voi nakya muun muassa vaikut-
tajan osallistamisella tuote- ja palvelukehityksessa tai hanen seuraajien hy6dyn-

tamista trendien selvittamisessa. (Halonen & Hakkarainen 2019.)

4.10 Tekoalyn hyodyntaminen markkinoinnissa

Halusin tuoda tietoa tekoalystd markkinoinnissa tahan tyohon, koska yrittaja
nosti taman aiheen 23.01.2023 pidetyssa haastattelussa esiin. Han nakee teko-
alyn niin uhkana kuin myos mahdollisuutena. Vaikka tekoalya ei hydodynnetty
tassa kehittamishankkeessa, oli tarkea saada kasitys, mita sen avulla voitaisiin

jatkossa tehda.

Muutaman vuoden aikana on ollut paljon keskustelua tekoalysta ja sen hyodyn-
tamisesta eri elaman osa-alueilla. Osalla ihmisista on herannyt paljon kysymyk-
sia tekoalyyn liittyen. Osa on jo innokkaasti kokeillut, mita sen avulla voisi
tehda, kun taas osa on suhtautunut jopa hieman pelokkaasti tekoalyn saapumi-
seen. Monissa yrityksissa oletettavista mietitdan, mihin kaikkeen tekoalya voisi
hyodyntaa ja osalle yrityksista se saattaa olla jo osana arkea. Miten tekoalya sit-

ten hyédynnetaan markkinoinnissa ja mika on sen tulevaisuus?

Markkinoinnin ammattilaisista 80% pohtii tekoalyn kayttamista seuraavan viiden
vuoden aikana tyotehtavien automatisoinnin apuvalineena. Tavoitteena heilla
on automatisoida vahintaan neljasosa tyotehtavistaan. Talla hetkella vasta va-
jaa 20% markkinoinnin ammattilaisista kayttaa tekoalya tyotehtavissaan. Lahitu-
levaisuudessa voimmekin nahda tuleeko tekoalysta yksi markkinoinnin suurista

tydkaluista ja erottuvatko parhaat markkinoijat juuri tekoalyn hyédyntamisen
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vuoksi. Tekoalylla on varmasti useita erilaisia mahdollisuuksia markkinoinnin

saralla. (Nieminen 2022.)

Tekoalyn avulla voidaan helpottaa asiakkaiden segmentointia ja kohdennetusta
markkinoinnista voi saada entistakin onnistuneempaa ja tehokkaampaa. Teko-
aly osaa etsia oikeanlaiset asiakkaat tiettyyn kohderyhmaan ja tekee sen nope-
ammin kuin ihminen. Koska tekoaly toimii sisaisen ja ulkoisen datan avulla, se
pystyy parhaimmassa tilanteessa ennakoimaan asiakkaiden tulevia tarpeita ja
antamaan parannusehdotuksia markkinoinnin strategioihin. Parhaassa tapauk-
sessa tekoaly pystyy kohdentamaan potentiaaliselle asiakkaalle sopivia tuotteita
hanen lukemistaan teksteista, katsomistaan videoista tai kuvista. (Nieminen
2022.)

Tekoalya pystytaan jo hydodyntamaan sisallontuotannossa ja sen avulla tata teh-
tavaa voidaan automatisoida markkinoinnissa. Suurimmilta osin tekoaly analy-
soi kirjallista dataa. Tana paivana tekoalylta onnistuu esimerkiksi yrityksen uu-
tiskirjeiden kirjoittaminen, sosiaalisen median julkaisun tekeminen tai tuotetieto-
jen laatiminen verkkosivuille. Odotetaan, etta tulevaisuudessa tekoaly voi analy-
soida kuvaa, videota ja puhetta l&hes yhta hyvin kuin tekstia. Tama tulee teke-
maan markkinoinnin sisallosta entistakin personoidumpaa ja kohdennettua asi-

akkaille mikali siita otetaan kaikki mahdollinen hyaty irti. (Nieminen 2022.)

Yksi suuri apu tekoalysta markkinoinnissa on sen hyédyntaminen esimerkiksi
yrityksen verkkosivujen nakyvyyden parantamisessa. Tekoaly osaa vertailla sa-
man alan yrityksia ja auttaa optimoimaan verkkosivut I6ydettavimmiksi Googlen
haussa. Jos yrityksen verkkosivut eivat sijoitu top 5 hakuun, niin kannattaa yri-
tyksen ehdottomasti kokeilla tyOkaluja, joissa tekoaly avustaa sivustojen opti-

moinnin kanssa. Lopputuloksena voidaan saada paremmin internetissa nakyva
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yritys, jonka pitaisi kaiken jarjen mukaan tuoda myo0s lisaa asiakasvirtaa ja tata

kautta myyntia. (Nieminen 2022.)

5 Kehittamishankkeen toteutus

5.1 Kehittamishankkeen roolit

Kehittamishankkeessa oli mukana kolme erilaista roolia. Kaikilla rooleilla olivat
omat vastuualueet. Nama roolit muodostuivat muutoskonsultista (mina), yritta-
jasta (Heikki Pajunen) ja operatiivisesta toiminnasta (digitaalisen markkinoinnin
asiantuntija Tanja Ranta). Kehittamishankkeessa oma roolini oli toimia muu-
toskonsulttina, jonka vastuulla oli toimia kehittamishankkeen eteenpain viejana.
Vastuuseen kuului esittaa ja ehdottaa kehitystoimenpiteita ja kokeiluita yritta-
jalle. Kehitystoimenpiteista ja kokeiluista saatujen tuloksien analysointi, rapor-

tointi ja jatkokehitys oli myos vastuullani.

Yrittaja “ Muutoskonsultti “ Operatiivinen toiminta

4 $ 4

o Tuloksien analysointi Some markkinointi
Paatokset “ “ . -
Tuloksien raportointi

Raportointi
Kehitysehdotukset Muutoksien toteutus

Kuvio 7. Kehittamishankkeen roolit kuvattuna.

Yrittajan vastuulla oli tarkastella kehitysehdotukseni ja hyvaksya paatokset seka
budjetti. Operatiivisesta toiminnasta vastasi digitaalisen markkinoinnin asiantun-
tija, jonka vastuulla oli toteuttaa sosiaalisen median markkinointia. Operatiivisen
toimijan vastuulla oli liséksi raportoida tulokset muutoskonsultille eli minulle ja
kayda keskustelua kanssani, mita voitaisiin tehda jatkossa paremmin. Keskus-
telujen ja tuloksien perusteella pystyin esittamaan uusia kehitysehdotuksia yrit-

tajalle, jonka seurauksena saatiin uusia kokeiluita ja tuloksia.
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5.2 Sosiaalisen median markkinoinnin aloittaminen

Suosittelin yrittajalle 21.05.2023 kehitystoimenpiteena sosiaalisen median mark-
kinoinnin aloittamista ainakin Facebookiin ja Instagramiin, koska naita alustoja
yrittaja ei ollut hyodyntanyt aktiivisesti digitaalisessa markkinoinnissaan. Tama
suositus perustui myos siihen, etta verkkokauppaan oli ohjautunut vain 0,5%
kavijoita sosiaalisen median kanavien kautta kaikista kavijdista. Suosittelin, etta
yrittaja valitsee tahan ulkoisen kumppanin tueksi, joka ymmartaa sosiaalisen
median alustoja ja markkinointia. Suosittelin tata vaihtoehtoa lisaksi, koska yrit-
taja kertoi aiemmin, etta hanella ei ole ajallista resurssia tai osaamista sosiaali-

sen median markkinointiin ja haluaa paasta itse mahdollisimman helpolla.

Kerroin yrittajalle, etta kokeilisimme sosiaalisen median markkinointia aluksi pie-
nella budjetilla ja katsoisimme, minkalaisia tuloksia saisimme aikaiseksi. Kun
ensimmaisen kokeilun tulokset olisivat selvilla, saisimme arvokasta tietoa, miten
sosiaalisen median markkinointi on toiminut. Taman jalkeen voisimme tehda
muutoksia, jonka seurauksena olisi uusi kokeilujakso. Yrittaja koki taman kehi-

tysehdotuksen kokeilunarvoiseksi ja hyvaksyi paatoksen.

Sosiaalisen median markkinoinnin kumppaniksi valittin Forta Media. Taman yri-
tyksen kautta hoituu myds Googlemarkkinointi verkkokaupalle. Forta Media tun-
tee yrittajan toiminnan ja se on etu, kun suunnitellaan uutta markkinoinnin toteu-
tustapaa, kuten sosiaalisen median markkinointia. Googlemarkkinointia yritys

on tehnyt verkkokaupalle vuodesta 2017.

Kehittamishankkeen sosiaalisen median kampanjoiden mainoksien luomisen ja
sisallon toteutti Forta Media, koska yrityksella oli paras nakemys siihen minka-
laista sisaltoa sosiaalisessa mediassa kannattaa nayttaa. Mainostettavien tuot-
teiden osalta hyddynnettiin yrittajalta saatua tietoa. Tama tieto kattoi esimerkiksi
sen, ettd mitka tuotteita myyvat parhaiten mihinkin vuoden aikaan nahden. Aika-
taulun osalta kampanjat jaettiin kolmeen eri kokeilujaksoon ja nama toteutettiin
kesa-joulukuun 2023 aikana. Forta Media raportoi sosiaalisen median markki-

noinnin tulokset minulle aina kokeilujaksoittain.
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Ensimmaiselle kokeilujaksolle ehdotin mainostettavaksi selka-, bandi- ja haalari-
merkkeja seka tarroja. Tata ehdotin, koska yrittaja kertoi, etta kesalla bandi- ja
selkamerkkien kysynta on ollut suurinta muun muassa festivaalien ja motoris-
tien johdosta. Kokeilujaksolle ehdotin lisdksi mainostettavaksi haalarimerkkeja,
koska kesan jalkeen opiskelijat palaavat kouluun ja haalarimerkkien kysynta on
suurempaa. Talla tavalla haalarimerkkien mainostamisessa pystyttaisiin ole-
maan jo etupainotteisesti mukana. Tarrojen mainostamista ehdotin, koska halu-

sin nahda millaista kysyntaa ne herattavat yleisesti sosiaalisessa mediassa.

Ehdotin yrittajalle sosiaalisen median markkinointibudjetiksi noin viisi euroa /
paiva. Kuitenkin siten, etta suurin osa budjetista kohdentuisi selka- ja bandi-
merkkeihin, koska niiden kysynta on ollut suurinta kesaaikaan. Budjettia voitai-
siin ensimmaisen kokeilujakson jalkeen tarkastella ja muokata. Yrittgja hyvaksyi
nama ehdotukset. Sosiaalisen median markkinointi aloitettiin Hoopee.fi verkko-

kaupalle 7.6.2023 Facebookissa ja Instagramissa.

5.3 Ensimmaisen kokeilujakson tulokset

Facebookiin ja Instagramiin tehtiin 24 julkaisua 7.6. - 22.8.2023 valisella ajalla.
Taman lisaksi Facebookiin ja Instagramiin tehtiin maksettua mainontaa kahdek-
san eri kampanjan avulla kyseisena ajankohtana. Nama kampanjat kattoivat yh-
teensa 10 eri mainosta. Kampanjoissa mainostettiin paaosin selka- ja bandi-
merkkeja. Lisaksi mainostettiin haalarimerkkeja seka yhdessa kampanjassa tar-
roja. Kuvat kampanjoiden mainoksiin valikoituivat kaytettavissa olevista resurs-
seista eli Hoopee.fi verkkokaupasta seka muutamista Forta Median ottamista
omista kuvista. Katso Liite 1. Julkaisuista ja maksetun mainonnan toteutuksesta

vastasi operatiivinen toiminta eli Forta Media. (Forta Media 2023a.)
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hDDpEE.fi 1 Report Period: Jun 7, 2023 - Aug 22, 2023
Kampanjan nimi Kattavuus N3yttokerrat Klikkaukset K3ytetty summa Ostojen konversioarvo
Selkdmerkit 1 (Myynti) 24217 100688 2224,00 166,12 451,57
Bandi 8774 53140 607,00 160,26 724,69
Haalarimerkit Tunnettuus) 13568 18865 39,00 21,52 24,70
Tarrat (myynti) 5714 14430 103,00 31,12 18,83
Haalarimerkit myynti 7502 12290 1378,00 33,31 38,52
Iron Maiden 3175 6093 202,00 12,54
Metallica (Myynti) 1955 4433 79,00 9,38 18,25
Haalarimerkit teho Kampanja 443 496 21,00 2,01

62738 210435 4653 436,26 1276,56

Kuvio 8. Ensimmaisen kokeilujakson kampanjoiden tuloksia (Forta Media 2023a).

Selkamerkkien mainokset kohdennettiin 18-50 vuotiaille miehille koko Suomen
alueella. Kohdennusta tarkennettiin sellaisille henkildille, joilla on sosiaalisen
median kanavissa kiinnostuksen kohteina rock-, punk- ja livemusiikki, bandit,
moottoripydrat, moottoripyodrakerho ja tulevat tapahtumat. Bandimerkkien mai-
nokset kohdennettiin Hoopee.fi Facebook-tilin seuraajille ja Hoopee.fi verkkosi-
vuilla bandikategoriassa kayneille henkildille. Ikahaarukkana oli 24-45 vuotiaat.
Kiinnostuksen kohteina kohdentamisessa kaytettiin monia eri bandeja ja musiik-

kigenreja maailmanlaajuisesti.

Haalarimerkkien mainokset kohdennettiin 18-25 vuotiaille yliopisto- tai korkea-
koulukaupungeissa oleville henkilGille, joiden koulutustaso on ylioppilas tai kor-

keakoulussa. Kiinnostuksen kohteina ammattikorkeakoulu, yliopisto, opiskelija,
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oppiminen ja shoppailu. Tarrojen mainoskampanja kohdennettiin 18-25 vuoti-
aille korkeakoulussa tai lukiossa oleville koko Suomen alueella. Kiinnostuksen

kohteina tarrat, opiskelija ja tee se itse.

Nayttokerrat, kattavuus ja klikkaukset
4653
62738
210435
= Nayttokerrat Kattavuus Klikkaukset

Kuvio 9. Tuloksia ensimmaiseltéd kokeilujaksolta 7.6. — 22.8.2023 (Forta Media 2023a).

Facebook ja Instagram mainokset saivat yhteensa 210 435 nayttokertaa ja nii-
den kattavuus oli yhteensa 62 738 eri henkiloa. Mainoksia klikattiin yhteensa
4653 kertaa, joka on 2,2% kaikista nayttokerroista. Tama tarkoittaa sita, etta
noin joka neljaskymmenesviides nayttdkerta on tuonut yhden kavijan verkkosi-
vuille. Yrityksen Facebook-sivuilla vierailtiin 1726 kertaa ja Instagram profiilissa
209 kertaa. Facebook-sivuille uusia tykkayksia tuli 43 kappaletta ja Instagramiin

uusia seuraajia 13 kappaletta. (Forta Media 2023a.)

Kaytetty budjetti ja toteutunut myynti
1500 € 1277€
1000 €
500 € 436 €
y ]
Budjetti Myynti

Kuvio 10. Budjetti suhteessa toteutuneeseen myyntiin sosiaalisen median kanavien kautta 7.6.

—22.8.2023 (Forta Media 2023a).
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Rahaa sosiaalisen median markkinointiin kaytettiin 436 euroa ensimmaisella ko-
keilujaksolla. Markkinointibudjetin paivakohtainen keskiarvo oli 5,66 euroa. Suo-
raa myyntia naiden kampanjoiden avulla saatiin toteutettua 1277 euroa. Kay-
tetty budjetti suhteessa toteutuneeseen myyntiin melkein kolminkertaistui, joka

on merkittdva huomio. (Forta Media 2023a.)

Kuviosta 8 voi huomata sen, etta suurin myynti ensimmaisella kokeilujaksolla
tuli selka- ja bandimerkkien osalta. Uskon suuresti, etta varsinkin Hoopee.fi
verkkosivuilla bandikategoriassa kayneille henkildille sosiaalisen median mark-
kinoinnin kohdentaminen on ollut yksittdinen myyntia tukeva tekija, koska verk-
kokauppa ei ole ollut heille taysin vieras. Markkinoinnin kohdentaminen selka- ja
bandimerkkien osalta on selvasti onnistunut ja tehdyt valinnat ovat olleet oikeilla

suunnalla.

Tarrojen osalta sosiaalisen median markkinointi ei ollut onnistunutta. Myyntia
tuli vdahemman kuin mita niiden markkinointiin kaytettiin rahaa. Yhtena syyna ta-
han uskoisin olevan huonon ajankohdan. Myoskaan yksittaisten bandien merk-
kien mainostaminen ei osoittautunut kannattavaksi. Niita olisi varmasti parempi
mainostaa isommassa joukossa, kuten tulokset osoittavat. Tahan uskon syyksi
sen, etta inmisilla ei heraa tarpeeksi kiinnostusta, jos he nakevat vain yhden
bandin merkin, mita he eivat itse fanita. Markkinoinnissa kannattaisikin ehka
esitella laajemmin eri bandien merkkeja, jotta ihmiset voisivat Idytaa oman suo-
sikkibandinsa niiden joukosta. Taman seurauksena he saattaisivat kdyda katso-

massa koko tarjonnan verkkokaupasta.

Haalarimerkkien mainostus toi neutraalin tuloksen. Kohdentamista voisi jatkoa
ajatellen vield parantaa. Osaksi uskon, ettd kohderyhma ei ole niin aktiivinen
ostamaan kesaaikaan haalarimerkkeja kuin syksylla. Kohderyhman herattely

etukateen on kuitenkin tarkeaa jatkon kannalta.



52

5.4 Digitaalisen markkinoinnin asiantuntijan haastattelun tulokset

Kun sosiaalisen median markkinointia oli kulunut noin kolme kuukautta, halusin
tehda haastattelun sosiaalisen median markkinoinnista vastaavalle tekijalle. Di-
gitaalisen markkinoinnin asiantuntijan haastattelussa oli tarkoitus saada kasitys
siita, miten markkinoinnin ammattilainen kokee Hoopee.fi verkkokaupan markki-
noinnin talla hetkella, mita toimenpiteita oltiin jo tehty ja kuinka niita voisi mah-

dollisesti tehostaa ja kehittaa eteenpain tulevaisuudessa.

Haastattelin Forta Median Tanja Rantaa Microsoft Teams-sovelluksen avulla
18.08.2023. Tanjalla on kokemusta yrittajyydesta 18-vuoden ajalta ja hanella on
ollut kaksi omaa verkkokauppaa. Sosiaalisen median markkinointiin han on kes-
kittynyt nyt viimeiset kolme vuotta. Haastattelu litteroitiin. Haastattelussa oli
muutama avoin kysymys, joita kaytimme keskustelun tukena. Haastattelussa
suurin osa oli avointa keskustelua, joka auttoi kuulemaan Tanjan ajatuksia digi-

taalisen markkinoinnin eteenpain viemisesta Hoopee.fi verkkokaupan osalta.

Tanja kertoi haastattelussa, etta han suosittelee Hoopee.fi verkkokaupalle mak-
settua mainontaa sosiaalisen median kanaviin. Markkinoinnin taytyy olla koh-
dennettua. Maksetun mainonnan avulla saadaan naytettya oikealle kohderyh-
malle oikeat tuotteet. Esimerkkina, etta opiskelijoille ei paady motoristeille suun-
nattuja tuotteita tai toisin pain. Kanavina toimisivat Facebook, Instagram ja Tik-
Tok. Tanja kokee, etta TikTokia kannattaisi kokeilla yhtena lisana sosiaalisen
median markkinoinnissa, koska tasta kanavasta |0ytaa varsinkin nuorempien

sukupolvien edustajia. (Ranta 2023.)

Tanja nostaisi sosiaalisen median markkinointibudjetin noin 30 euroa / paiva.
Talla tavalla saataisiin kokeiltua, miten paljon enemman nakyvyytta ja myyntia
se toisi verkkokaupalle. Kokeilun kautta saisimme arvokasta dataa jatkokehi-
tysta varten. Taman jalkeen voisimme taas tehda uusia toimintasuunnitelmia

seuraavalle kokeilujaksolle. (Ranta 2023.)

Tanja suosittelee, etta verkkosivuja kannattaisi parannella. Sivuilla likkuminen

voisi olla sujuvampaa ja asiakasystavallisempaa. Verkkosivujen yleinen ulkoasu
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ja sisalto olisi hyva tarkastaa seka katsoa ovatko nama sellaiset, kuten halu-
taan. Sisallon luontiin tulisi panostaa, jotta potentiaalisia asiakkaita ohjautuisi
verkkosivuille entista paremmin. Tuotteiden sisaltotekstien kehittaminen auttaisi
sosiaalisen median markkinoinnissa, koska sisaltoteksteja voitaisiin hyodyntaa

suoraan mainonnassa. (Ranta 2023.)

Tanja ehdotti my0s, etta verkkokaupalle voitaisiin tehda kuva- ja videopankki.
Taman kuva- ja videopankin perustamisella helpotettaisiin sosiaalisen median
markkinoinnin tyota. Kun kuvat ja videot olisivat valmiiksi yhdessa paikassa,
olisi niiden kaytto ja hallinta kayttajaystavallisempaa. Kuva- ja videopankin
avulla pystyttaisiin helposti valitsemaan tietyt kuvat ja videot markkinointikam-
panjoita tai julkaisuja varten. Kuvissa ja videoissa voisi esiintya verkkokaupan
tuotteiden kohderyhmalaisia oikeissa tilanteissa tuotteet nakyvilla. Kuvissa ja vi-
deoissa voisi esimerkiksi olla opiskelijoita juhlissa (haalarimerkit), motoristeja
moottoripydrien kanssa (selkamerkit) ja artistien faneja keikoilla (bandimerkit).
(Ranta 2023.)

Tanja kokee, etta verkkokaupan branditietoisuutta voisi lisata sosiaalisen me-
dian markkinoinnin avulla. Asiakkaat, jotka arvostavat brandia tulevat ostamaan
varmemmin my0s uudestaan. Branditietoisuuden lisaaminen tulee olla verkko-

kaupalle jatkuva toimenpide. (Ranta 2023.)

5.5 Kehitysehdotukset toiselle kokeilujaksolle

Ennen ensimmaista kokeilujaksoa en olisi uskonut, ettd mainoksien kattavuus
sosiaalisen median markkinoinnissa voisi olla niin suurta kaytettyyn budjettiin
nahden. Lisaksi ensimmainen kokeilujakso todisti sen, etta myynti suhteessa
kaytettyyn budijettiin oli melkein kolminkertainen. Sosiaalisen median markki-
nointi oli hyvin kannattavaa. Ensimmaisen kokeilujakson tuloksien analysoinnin
ja Forta Median Tanja Rannan haastattelusta sain arvokasta tietoa jatkokehi-

tysta varten.

Toiselle kokeilujaksolle ehdotin yrittajalle, etta sosiaalisen median markkinointi-

budjettia pitaisi lisata, koska se oli osoittautunut varsin kannattavaksi. Ehdotin,
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etta budjetti tuplattaisiin seuraavalla kokeilujaksolle. Lisaksi ehdotin, etta mai-
nosten paakohderyhmaksi valittaisiin elo-lokakuulle opiskelijat, koska syksy on
haalarimerkkimyynnin osalta vilkasta aikaa yrittajan kertoman mukaan. Mainok-

set tulisivat paaosin olemaan haalarimerkkimainoksia.

Ehdotin my0s, etta markkinoinnin kohdentamisen parametreja tarkasteltaisiin.
Esimerkiksi, etta kiinnostuksen kohteita lisattaisiin haalarimerkkien kohdentami-
seen ja, etta Hoopee.fi verkkokaupan haalarimerkkisivuilla kayneille henkildille
markkinoitaisiin uudelleen tuotteita sosiaalisessa mediassa. Selka- ja bandi-
merkkien mainostusta jatkettaisiin, koska ne olivat osoittautuneet hyvin toimi-
viksi ensimmaisella kokeilujaksolla. Yksittaisten bandimerkkien mainostus lope-
tettaisiin, koska se ei ollut osoittautunut toimivaksi. Tarroja mainostettaisiin pie-
nella budijetilla, jotta saisimme tarkempaa tietoa niiden kysynnasta sosiaalisen
median markkinoinnin kautta. Yrittdja hyvaksyi ehdotukset ja uusi kokeilujakso

aloitettiin.

5.6 Toisen kokeilujakson tulokset

Toinen kokeilujakso aloitettiin 23.08.2023. Facebookiin ja Instagramiin tehtiin 22
julkaisua 23.8.- 30.10.2023 valisella ajalla. Taman lisaksi Facebookiin ja In-
stagramiin tehtiin maksettua mainontaa seitseman eri kampanjan avulla kysei-
sena ajankohtana. Nama kampanijat kattoivat yhteensa kahdeksan eri mai-
nosta. Kampanjoissa mainostettiin paaosin haalarimerkkeja. Kampanjoissa mai-
nostettiin lisaksi selka- ja bandimerkkeja seka tarroja. Kuvat kampanjoiden mai-
noksiin valikoituivat kaytettavissa olevista resursseista eli Hoopee.fi verkkokau-
pasta seka muutamista Forta Median ottamista omista kuvista. Katso Liite 1.
Julkaisuista ja maksetun mainonnan toteutuksesta vastasi operatiivinen toiminta
eli Forta Media. (Forta Media 2023b.)
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n hoopee.fi 2 Report Period: Aug 23, 2023 - Oct 30, 2023
Kampanjan nimi Kattavuus Ndyttokerrat Klikkaukset Kdytetty summa Ostojen konversioarvo
Selkamerkit 1 (Myynti) 6540 17195 313,00 32,02 129,27
Bandi 195 2213 16,00 8,38 78,70
Tarrat (myynti) 7448 14742 174,00 45,48 173,55
Haalarimerkit myynti 48987 185445 17138,00 387,75 2422,90
Haalarimerkit teho Kampanja 0 0 0,00 0,00
Haalarimerkit retargeting (Myynti) 7097 9823 332,00 37,32 232,10
Haalarimerkit 3 (Myynti) 19876 40036 3100,00 133,70 455,50
Haalarimerkit retargeting 2 (Myynti] 322 3179 30,00 24,09 72,40

69707 272633 21103 868,74 3564,42

Kuvio 11. Toisen kokeilujakson kampanjoiden tuloksia (Forta Media 2023b).

Haalarimerkkien mainokset kohdennettiin 18-25 vuotiaille yliopisto- tai korkea-
koulukaupungeissa oleville henkiléille, joiden koulutustaso on ylioppilas tai kor-
keakoulussa. Kohdennusta tarkennettiin kahdeksan kilometrin sateella kaupun-
kien keskustasta oleville henkildille. Tama tehtiin sen takia, koska oletetusti

opiskelijat asuvat ja viettavat aikaa usein kaupunkien laheisyydessa.

Kiinnostuksen kohteina kohdentamisessa kaytettiin ensimmaisella kokeilujak-
solla olleita valintoja eli ammattikorkeakoulu, yliopisto, opiskelija, oppiminen ja
shoppailu. Kiinnostuksen kohteiden kohdentamiseen lisattiin useita eri ammatti-
korkeakoulujen ja yliopistojen nimia kuten Aalto yliopisto, Helsingin yliopisto,
Oulun ammattikorkeakoulu ja Laurea-ammattikorkeakoulu. Haalarimerkkien
kohdennusta tarkennettiin lisaksi Hoopee.fi verkkokaupassa haalarimerkkien si-
vuilla vimeisen 30 paivan aikana kayneille henkildille, jotka eivat olleet tehneet
ostosta. Nama kampanjat toimivat retargeting nimella. Tama lisays paatettiin

tehda, koska bandimerkkien osalta se oli osoittautunut tehokkaaksi.

Selka- ja bandimerkkien kohdentaminen pysyi samana kuin ensimmaisella ko-
keilujaksolla. Yksittaisten bandimerkkien mainostaminen lopetettiin. Selkamerk-
kien mainokset kohdennettiin 18-50 vuotiaille miehille koko Suomen alueella.
Kohdennusta tarkennettiin sellaisille henkildille, joilla on sosiaalisen median ka-
navissa kiinnostuksen kohteina rock-, punk- ja livemusiikki, bandit, moottoripyo-
rat, moottoripyodrakerho ja tulevat tapahtumat. Bandimerkkien mainokset koh-

dennettiin Hoopee.fi Facebook-tilin seuraajille ja Hoopee.fi verkkosivuilla bandi-
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kategoriassa kayneille henkildille. Ikdhaarukkana oli 24-45 vuotiaat. Kiinnostuk-
sen kohteina kohdentamisessa kaytettiin monia eri bandeja ja musiikkigenreja

maailmanlaajuisesti.

Tarrojen mainoskampanja kohdennettiin 18-25 vuotiaille korkeakoulussa tai lu-
kiossa oleville koko Suomen alueella. Kiinnostuksen kohteina tarrat, opiskelija

ja tee se itse. Tarrojen kohdentamisen parametreja ei muutettu, koska ne oltiin
valittu opiskelijalahtoisesti. Kun koulut olivat alkaneet elokuussa, parametrit oli-

sivat oletetusti paremmin kohdallaan kuin ensimmaisella kokeilujaksolla.

Nayttokerrat, kattavuus ja klikkaukset
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272633

= Nayttokerrat Kattavuus Klikkaukset

Kuvio 12. Tuloksia toiselta kokeilujaksolta 23.8.-30.10.2023 (Forta Media 2023b).

Facebook ja Instagram mainokset saivat yhteensa 272 633 nayttokertaa ja nii-
den kattavuus oli yhteensa 69 707 eri henkiloa. Mainoksia klikattiin yhteensa

21 103 kertaa, joka on 7,7% kaikista nayttokerroista. Tama tarkoittaa sita, etta
noin joka kolmastoista nayttokerta on tuonut yhden kavijan verkkosivuille. Yri-
tyksen Facebook-sivuilla vierailtiin 2388 kertaa ja Instagram profiilissa 1036 ker-
taa. Facebook-sivuille uusia tykkayksia tuli 5 kappaletta ja Instagramiin uusia
seuraajia 31 kappaletta. (Forta Media 2023b.)
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Kaytetty budjetti ja toteutunut myynti
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Kuvio 13. Budjetti suhteessa toteutuneeseen myyntiin sosiaalisen median kanavien kautta 23.8.
—30.10.2023 (Forta Media 2023b).

Rahaa sosiaalisen median markkinointiin kaytettiin 869 euroa toisella kokeilu-
jaksolla. Markkinointibudjetin paivakohtainen keskiarvo oli 12,59 euroa. Suoraa
myyntia naiden kampanjoiden avulla saatiin toteutettua 3564 euroa. Kaytetty
budjetti suhteessa toteutuneeseen myyntiin yli nelinkertaistui, joka on merkit-
tava huomio. Haalarimerkkeja myytiin kampanjoiden kautta 3182,90 euron
edesta. Lisahuomiona haluan nostaa bandimerkkien toteutuneen myynnin sosi-
aalisen median kampanjoista suhteessa kaytettyyn budjettiin. Budjetti bandi-
merkkien osalta oli 8,38 euroa ja talla saatiin toteutettua myyntia 78,70 euroa.
Toteutunut myynti oli yli yhdeksankertainen kaytettyyn budjettiin nahden. (Forta
Media 2023b.)

Ensimmainen vs toinen kokeilujakso
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Nayttokerrat Kattavuus Klikkaukset

Ensimmainen kokeilujakso = Toinen kokeilujakso

Kuvio 14. Nayttokertojen, kattavuuden ja klikkauksien vertailua ensimmaisen ja toisen kokeilu-
jakson valilla (Forta Media 2023a; Forta Media 2023b).
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Toisella kokeilujaksolla nayttokerrat, kattavuus ja kavijoiden maara verkkosi-
vuille (klikkaukset) ovat kasvaneet huomattavasti sosiaalisen median markki-
noinnin avulla verrattuna ensimmaiseen kokeilujaksoon. Kavijoiden maara verk-
kosivuille (klikkaukset) kasvoi suhteessa kaikista eniten. Verrattuna ensimmai-
seen kokeilujaksoon maara kasvoi yli nelinkertaisesti. (Forta Media 2023a;
Forta Media 2023b.)

On merkittavaa nahda nain suuri kehitys ottaen huomioon, ettd mainoksien kat-
tavuus ei ollut paljoa suurempi kuin ensimmaisella kokeilujaksolla. Hoopee.fi
verkkokaupan sosiaalisen median markkinoinnin CTR eli klikkausprosentti oli
toisella kokeilujaksolla 7,7%, joka on hyvin korkea verrattuna maailmanlaajui-
seen keskiarvoon 1,36%. Mainokset ovat selvasti osuneet kohderyhmaan kuu-
luville. Markkinointi on tassa suhteessa toteutunut varsin tehokkaasti. (Forta
Media 2023b.)

Ensimmainen vs toinen kokeilujakso
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Kuvio 15. Budjetin ja myynnin vertailua ensimmaisen ja toisen kokeilujakson valilla (Forta Media
2023a; Forta Media 2023b).

Sosiaalisen median markkinoinnin budjetti tuplattiin toiselle kokeilujaksolle. Ta-
man seurauksena myynti sosiaalisen median kanavien kautta kasvoi melkein

kolminkertaiseksi verrattuna ensimmaiseen kokeilujaksoon. Budjetin kasvatta-
minen lisasi nayttokertojen, kattavuuden ja klikkauksien maaraa. Budjetin kas-

vattaminen oli kannattavaa ja se maksoi itsensa takaisin.

Toisen kokeilujakson onnistumisen syina uskoisin olevan seuraavat asiat. Mark-
kinoidut tuotteet, kohdentaminen ja ajanjakso. Oli ennustettua, etta haalarimerk-

kien myynti on vilkkkaampaa verkkokaupalla talla ajanjaksolla kuin kesalla, kuten
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yrittaja oli kertonut. Opiskelijat palaavat elokuussa opintojen pariin ja uusia haa-
larimerkkeja halutaan ostaa. Tuotteina markkinoitiin paaasiassa haalarimerk-
keja ja niiden markkinointiin kaytettiinkin noin 90% koko kokeilujakson budje-
tista. Kohdennusta tarkennettiin alueellisesti kahdeksan kilometrin sateelle yli-
opisto- ja korkeakoulukaupunkien keskustasta ja kiinnostuksen kohteita lisattiin.
Nama tarkennukset markkinoinnin kohdentamiseen antoivat varmasti avaimet

onnistuneisiin kampanijoihin.

Selka- ja bandimerkkien mainonta osoittautui jalleen hyvin tehokkaaksi ja koh-
dentaminen sosiaalisessa mediassa oli selvasti onnistunutta. Kaytetty budjetti
suhteessa toteutuneeseen myyntiin oli parempaa kuin ensimmaisella kokeilu-
jaksolla. Yhtena lisasyyna naiden tuotteiden markkinoinnin onnistumiseen us-
koisin olevan kilpailun vahaisyyden sosiaalisessa mediassa. Kun kirjoittaa Fa-
cebookin tai Instagramin hakukenttaan hakusanan selkamerkki tai bandimerkki,
tulee hauista ensimmaisten joukossa Hoopee.fi verkkokaupan sosiaalisen me-
dian tilien julkaisuja. Tama kertoo yleisesti sen, etta kilpailu ei ole kovaa naiden

tuotteiden osalta sosiaalisessa mediassa.

Tarrojen markkinoinnin ja myynnin osalta kehitys oli positiivista verrattuna en-
simmaiseen kokeilujaksoon. Ajankohta tarrojen mainostamiselle oli otollisem-
paa kuin ensimmaisella kokeilujaksolla, koska nuoret olivat palanneet opintojen
pariin. Nakisin positiivisen muutoksen syyksi sen, ettd kohderyhman henkilot
(18-25 vuotiaat) haluavat muokata tarroilla esimerkiksi tietokoneita tai muita lait-
teitaan oman nakaisiksi lukuvuoden alkaessa. Kuitenkin tarrojen osalta lopputu-

los ei ole verrattain niin tehokasta kuin esimerkiksi haalarimerkkien osalta.

Talta kokeilujaksolta opin sen, etta sosiaalisen median markkinoinnissa on tar-
keaa loytaa kriittinen piste, jossa budjetin kasvattaminen ei lisda enaa merkitta-

vasti verkkokaupan nakyvyytta, aktiivisuutta tai myyntia. Tasta heraakin kysy-
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mys, ettd mika on Hoopee.fi verkkokaupan sosiaalisen median markkinointibud-
jetin kriittinen piste? Milla budjetilla saadaan suurin hyoty irti sosiaalisen median

markkinoinnista? Mitkd muut keinot vaikuttavat tahan omalta osaltaan?

Oivalsin talta kokeilujaksolta jatkuvan markkinoinnin tarkeyden. Se, etta markki-
nointia tehdaan jatkuvasti on suuri vaikutus pitkalla aikavailla yrityksen toimin-
taan. Kuten se, etta yritys tulee tietyilla hakusanoilla ensimmaisten joukossa
vastaan sosiaalisen median kanavissa. Se ei valttamatta tuo yritykselle heti
suoraa myyntia, mutta pitkalla aikavalilla tama voi olla hyvinkin ratkaiseva
paikka, josta I6ydetaan uusi potentiaalinen asiakas. Useat ihmiset saattavat ha-
kea inspiraatiota tai ideoita sosiaalisesta mediasta eri hakusanoilla. Kun yritys ja

sen tuotteet lIoytyvat taalta, on niilla suurempi todennakoisyys tulla myydyksi.

5.7 Kehitysehdotukset kolmannelle kokeilujaksolle

Kolmannelle kokeilujaksolle ehdotin yrittajalle sosiaalisen median markkinointi-
budjetin lisdamista verrattuna edelliseen kokeilujaksoon. Perusteluna tahan oli
se, etta olisi syyta selvittaa kasvaako nayttokerrat, verkkokaupan aktiivisuus tai
myynti viela enemman talla toimella. Toinen vaihtoehto oli pitaa budjetti suunnil-
leen samana ja katsoa, etta minkalainen vaikutus silla on suhteessa edelliseen
kokeilujaksoon. Yrittaja paatti, etta budjettia ei lahdeta nostamaan vaan, etta se

pitaisi pysya samana tai alempana kuin toisen kokeilujakson budjetti.

Ehdotin yrittajalle lisaksi panostamaan haalarimerkkien mainostamiseen ja pita-
maan kohdentamisen samanlaisena kuin aiemmalla kokeilujaksolla, koska tama
oli osoittautunut hyvin toimivaksi. Haalarimerkkien retargetin kampanjat jattai-
simme pois, koska haalarimerkkien suurin myynti oli tullut muiden haalarimerk-
kikampanjoiden kautta. Jattaisimme tarrojen ja bandimerkkien mainostamisen
pois yksinkertaistamisen vuoksi. Yrittaja paatti, ettda haalarimerkkien mainosta-
mista jatketaan, koska tulokset olivat osoittautuneet positiiviseksi edellisella ko-
keilujaksolla. Yrittaja oli myos samaa mielta markkinoinnin yksinkertaistami-

sesta. Taman jalkeen kolmas kokeilujakso aloitettiin.
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5.8 Kolmannen kokeilujakson tulokset

Kolmas kokeilujakso aloitettiin 31.10.2023. Facebookiin ja Instagramiin tehtiin
kahdeksan julkaisua 31.10.2023 - 31.12.2023 valisella ajalla. Taman lisaksi Fa-
cebookiin ja Instagramiin tehtiin maksettua mainontaa neljan eri kampanjan
avulla kyseisena ajankohtana. Nama kampanjat kattoivat yhteensa kuusi eri
mainosta. Kampanjoissa mainostettiin paaosin haalarimerkkeja ja kohderyh-
mana opiskelijat. Kuvat kampanjoiden mainoksiin valikoituivat kaytettavissa ole-
vista resursseista eli Hoopee.fi verkkokaupasta seka muutamista Forta Median

ottamista omista kuvista. Katso Liite 1. Julkaisuista ja maksetun mainonnan to-

teutuksesta vastasi operatiivinen toiminta eli Forta Media. (Forta Media 2023c.)

X Hoopee.fi 3 Report Period: Oct 31, 2023 - Dec 31, 2023
Kampanjan nimi Kattavuus Niyttokerrat Klikkaukset Kiytetty summa Ostojen konversioarvo
Haalarimerkit myynti 32023 92200 5803,00 265,37 437,55
Haalarimerkit 3 (Myynti) 35740 104968 5373,00 331,62 504,16
Selkamerkit 1 (Myynti) 4572 3416 108,00 15,28 38,50
Ig- Reels Ai (Tunnettuus) 4367 6146 3,00 10,16 26,30
62683 211730 11292 622,43 1006,51

Kuvio 16. Kolmannen kokeilujakson kampanjoiden tuloksia (Forta Media 2023c).

Kolmannen kokeilujakson haalarimerkkimainosten kohdentaminen tehtiin sa-
moilla parametreilla kuin toisella kokeilujaksolla. Kohdentamisesta kuitenkin ja-
tettiin pois retargetin kampanjat Hoopee.fi haalarimerkkisivuilla kayneille henki-
IGille yksinkertaistamisen vuoksi. Hoopee.fi verkkokaupan tunnettuus kampanja
kohdennettiin haalarimerkkikohdennusten mukaisesti. Selkdmerkkimainosten

osuus markkinoinnissa jatettiin tarkoituksella pieneksi, koska panostus haluttiin
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tehda haalarimerkkeihin. Kohdentaminen selkdmerkkimainosten osalta tehtiin

samoilla parametreilla kuin toisella kokeilujaksolla.

Nayttokerrat, kattavuus ja klikkaukset
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Kuvio 17. Tuloksia kolmannelta kokeilujaksolta 31.10.-31.12.2023 (Forta Media 2023c).

Facebook ja Instagram mainokset saivat yhteensa 211 730 nayttokertaa ja nii-
den kattavuus oli yhteensa 62 683 eri henkilda. Mainoksia klikattiin yhteensa 11
292 kertaa, joka on 5,3% kaikista nayttokerroista. Tama tarkoittaa sita, etta noin
joka yhdeksastoista nayttdkerta on tuonut yhden kavijan verkkosivuille. Yrityk-
sen Facebook-sivuilla vierailtiin 709 kertaa ja Instagram profiilissa 797 kertaa.
Facebook-sivuille uusia tykkayksia tuli 2 kappaletta ja Instagramiin uusia seu-
raajia 13 kappaletta. (Forta Media 2023c.)
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Kuvio 18. Budjetti suhteessa toteutuneeseen myyntiin sosiaalisen median kanavien kautta
31.10. — 31.12.2023 (Forta Media 2023c).

Rahaa sosiaalisen median markkinointiin kaytettiin 622 euroa kolmannella ko-
keilujaksolla. Markkinointibudjetin paivittdinen keskiarvo oli 10,03 euroa. Suoraa

myyntia naiden kampanjoiden avulla saatiin toteutettua 1006 euroa. Kaytetty



63

budjetti suhteessa toteutuneeseen myyntiin ei ollut merkittavan suuri, jos tata
verrataan aiempaan kokeilujaksoon. Markkinoinnin kulut saatiin kuitenkin katet-

tua myynnilla ja tulos on nain ollen positiivinen. (Forta Media 2023c.)

Kolmas kokeilujakso oli markkinoinnin osalta hiljaisempi aiempaan jaksoon ver-
rattuna. Tahan on varmasti monia syita, mutta yhtena vaikuttavana tekijana ta-
han saattoi olla black friday ja joulusesonki. Black fridayn ja joulusesongin ai-
kaan moni yritys mainostaa sosiaalisessa mediassa normaalia enemman. Mai-
nostavien yrityksien kohderyhmat voivat olla samanlaisia kuin Hoopee.fi verkko-
kaupalla, vaikka yritysten tarjoamat tuotteet olisivatkin hyvin erilaisia. Tama
luonnollisesti vie tilaa ja nakyvyytta verkkokaupan sosiaalisen median markki-
noinnilta. Lisaksi loppuvuosi on yrittajan kertoman mukaan yleensa myynnilli-
sesti hiljaisempaa aikaa varsinkin haalarimerkkien osalta kuin esimerkiksi kevat

tai syksy.

Kolmannelta kokeilujaksolta pohdittavaa herasi muutamista aiheista. Ensim-
maiseksi itsellani tuli mieleen, etta oliko sittenkaan jarkevaa lahtea panosta-
maan lahestulkoon vain haalarimerkkien mainostamiseen, vaikka verkkokau-
palta I0ytyy hyvin paljon erilaisia tuotteita. Olisiko ollut kuitenkin jarkevampaa
kokeilla mainostaa jotain muita tuotteita sosiaalisessa mediassa, kuten esimer-
kiksi niitteja? Niiden mainostamista sosiaalisessa mediassa ei oltu kokeiltu. Nyt
hyvin onnistunut toinen kokeilujakso ohjasi ajatuksia likaa haalarimerkkien
suuntaan. Onneksi dataan on luottaminen ja sita tuleekin hyddyntaa tarkkaan

jatkoa suunniteltaessa.

Toiseksi, mieleeni herasi ajatus siita, etta ennen joulua voisi kokeilla kampan-
joita, joissa olisi lahjaideoita verkkokaupan tuotteista. Naiden kohdentaminen
voisi olla hyvin paljon laajempaa kuin mita kampanjoissa ollaan aiemmin nahty.
Valmiiksi tuodut lahjaideat ovat monelle lahjanostajalle pelastus joulukiireiden
keskella. Jalkikateen on helppo jossitella, mutta onneksi joulu tulee joka vuosi
uudestaan. Voin itse allekirjoittaa, etta yksi viime joulun lahjaideoista tuli minulle
sosiaalisen median kampanjan kautta. Kampanjassa oli joulualennus ja kysei-
nen tuote myytiin -20% alennuksella. Saivat minusta asiakkaan sosiaalisen me-

dian kampanjan avulla.
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6 Tulokset

Sosiaalisen median markkinoinnin tehokuutta ja tuloksia on mitattava, jotta se
voidaan osoittaa toimivaksi. Vaikka sosiaalisen median mittarit nayttaisivat hy-
vilta, ei sosiaalisen median markkinointi auta yritysta eteenpain, ellei se tue yri-
tyksen strategiassa maariteltyja tavoitteita. Jotta sosiaalisen median markki-
noinnin tehokkuutta voidaan analysoida ja saada paras kokonaiskuva, tulisi
verkkosivujen analytiikkaa myds seurata. Toisin sanoen, tarkkailla millaista lii-
kennetta sivuille on tullut ja mita vierailleet inmiset ovat siella tehneet. Esimerk-

kina konversioaste tai valitdon poistumisprosentti. (Verkkoasema.fi 2018.)

Sosiaalisen median markkinoinnin mittarit tarkastelevat sosiaalisen median
kampanjoita ja maarittavat niiden vaikutuksen brandin tai yrityksen tuloihin. Mit-
tareiden avulla yritykset voivat seurata, miten mainokset toimivat ja talla tiedolla
muokata kampanjoitaan entista paremmiksi. Keskeisia mittareita ovat esimer-
kiksi nayttokerrat, kattavuus, klikkausaste, konversio ja yhden klikkauksen hinta.
(Leonard 2023.)

Kehittamishankkeen kokeilujaksot toteutettiin 7.6. - 31.12.2023. Tuloksia saatiin
kolmelta eri kokeilujaksolta. Facebookiin ja Instagramiin tehtiin 54 julkaisua ko-
keilujaksojen aikana. Facebookiin ja Instagramiin tehtiin maksettua mainontaa
19 eri kampanjan verran. Kampanjat kattoivat yhteensa 24 eri mainosta. Kuvat
kampanjoiden mainoksiin valikoituivat kaytettavissa olevista resursseista eli
Hoopee.fi verkkokaupasta seka muutamista Forta Median ottamista omista ku-
vista. Katso Liite 1. Julkaisuista ja maksetun mainonnan toteutuksesta vastasi
operatiivinen toiminta eli Forta Media. Seuraavaksi esittelen ja analysoin saadut

tulokset.

6.1 Verkkokaupan nakyvyys

Facebook ja Instagram mainokset saivat yhteensa 694 798 nayttokertaa ja nii-
den kattavuus oli yhteensa 195 128 eri henkil6a. Mainoksia klikattiin yhteensa

37 048 kertaa, joka on 5,33% kaikista nayttokerroista. Tama tarkoittaa sita, etta
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noin joka yhdeksastoista nayttokerta on tuonut yhden kavijan verkkosivuille.
(Forta Media 2023c.)

Nayttokerrat, kattavuus ja klikkaukset
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Kuvio 19. Tulokset kaikilta kolmelta kokeilujaksolta ajalta 07.06.-31.12.2023 (Forta Media
2023a; Forta Media 2023b; Forta Media 2023c).

Yrityksen Facebook-sivuilla vierailtiin 4823 kertaa ja Instagram profiilissa 2042
kertaa. Facebook-sivuille uusia tykkayksia tuli 50 kappaletta ja Instagramiin uu-
sia seuraajia 57 kappaletta. Facebook tykkayksien maara kasvoi 5% ja

Instagram seuraajien maara kasvoi 21% lahtotilanteesta. (Forta Media 2023c.)

6.2 Kaytetty budjetti ja myynti

Rahaa sosiaalisen median markkinointiin kaytettiin 1927 euroa kaikkien kokeilu-
jaksojen aikana. Markkinointibudjetin paivittainen keskiarvo oli 9,26 euroa kaik-
kien kokeilujaksojen aikana. Suoraa myyntia naiden kampanjoiden avulla saa-
tiin toteutettua 5847 euroa. Kaytetty budjetti suhteessa toteutuneeseen myyntiin
kolminkertaistui. Voin todeta, etta sosiaalisen median markkinointi on ollut kan-
nattavaa, kun katsomme sen vaikutusta verkkokaupan myyntiin. (Forta Media
2023a; Forta Media 2023b; Forta Media 2023c.)

Kehittamishanke on todistanut sen, etta sosiaalisen median markkinoinnin bud-

jetilla on vaikutusta myyntiin. Korkeimmalla kaytetylla budijetilla saatiin toteutet-
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tua suurin euromaarainen myynti sosiaalisen median markkinoinnin avulla kehit-
tamishankkeen aikana. Myyntiin toki vaikuttaa myods muut muuttuvat tekijat, ku-
ten mainoksilla tavoitetut kohderyhmat, mainostettavien tuotteiden ajankohtai-
suus, kilpailijoiden toiminta ja yleinen markkinatilanne. Eri kokeilujaksoilla eri

mainokset ovat saattaneet toimia paremmin kuin toiset.

Kaytetty budjetti ja toteutunut myynti
7 000 €
5847 €
6 000 €
5000 €
4000 € 3564 €
3000€
2000 € 1927 €
1277€ 860 € 1006 €
1000 € 436 € 622 €
€ - ] I
Ensimmainen Toinen kokeilujakso Kolmas kokeilujakso Yhteensa
kokeilujakso
mBudjetti = Myynti

Kuvio 20. Budjetin ja myynnin kehitys sosiaalisen median kanavien kautta 07.06. — 31.12.2023
(Forta Media 2023a; Forta Media 2023b; Forta Media 2023c).

6.3 Click Through Rate (CTR) ja Cost Per Click (CPC)

Statistan (2023) mukaan keskiarvollinen klikkausprosentti eli CTR (Click
through rate) on ollut 1,36% sosiaalisen median markkinoinnissa maailmanlaa-
juisesti vuonna 2023. Hoopee.fi verkkokaupan sosiaalisen median markkinoin-
nin klikkausprosentin keskiarvo oli kaikilta kokeilujaksoilta 5,33%. Klikkauspro-
sentti vaihteli kokeilujaksojen aikana 2,21 — 7,74% valilla. (Forta Media 2023a;
Forta Media 2023b; Forta Media 2023c.)
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Klikkausprosentti (CTR)
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Kuvio 21. Hoopee.fi verkkokaupan sosiaalisen median markkinoinnin klikkausprosentti (CTR)
kokeilujaksoilta (Forta Media 2023a; Forta Media 2023b; Forta Media 2023c).

Hoopee.fi verkkokaupan sosiaalisen median markkinoinnin klikkausprosentti on
korkea verrattuna maailmanlaajuiseen keskiarvoon. Jokaisella kokeilujaksolla
Hoopee.fi verkkokaupan klikkausaste ylitti maailmanlaajuisen keskiarvon. Mai-
nokset ovat selvasti herattaneet kiinnostusta ja osuneet kohderyhmaan kuulu-
ville. Koen, etta mainosten kohdentaminen on tehty oikein, koska klikkauspro-
sentti on niin korkea. Se kenelle mainoksia on naytetty, on valittu oikein kohden-
tamista tehtaessa. Paikkakunnat, ikédhaarukka ja kiinnostuksen kohteet on va-
littu oikeilla parametreilla. Lisaksi verkkokaupan sivuilla kayneille uudelleen
markkinoinnilla on ollut oletettavasti suuri vaikutus kokonaisuuteen, koska verk-
kokauppa on ollut jo ennestaan tuttu naille henkildille. Sosiaalisen median mark-

kinointi on tassa suhteessa toteutunut varsin tehokkaasti.

Hoopee.fi verkkokaupan sosiaalisen median markkinoinnin keskiarvollinen klik-
kihinta eli CPC (Cost per click) oli kaikilta kokeilujaksoilta 0,05 euroa. Klikkihinta
vaihteli 0,04 — 0,09 euron valilla eri kokeilujaksojen aikana. Uskon, etta klikki-
hinta olisi saatu ensimmaisella kokeilujaksolla alemmaksi, jos sosiaalisen me-
dian markkinoinnin kohdentamista olisi tehty heti alusta asti tarkemmilla koh-
dennuksilla. (Forta Media 2023a; Forta Media 2023b; Forta Media 2023c.)
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Kuvio 22. Hoopee.fi verkkokaupan sosiaalisen median markkinoinnin klikkihinta (CPC) kokeilu-
jaksoilta (Forta Media 2023a; Forta Media 2023b; Forta Media 2023c).

Kehittamishankkeen klikkihinta sosiaalisen median markkinoinnissa osoittautui
alemmaksi kuin mika yleinen keskiarvo on Euroopassa. Tama on positiivinen tu-
los, koska verrattain pienemmalla rahalla on saatu henkilo verkkokaupan sivus-
tolle. Jatkoa ajatellen tulisi miettia, miten tata lukua pystyttaisiin entisestaan pa-

rantamaan.

6.4 Verkkokaupan aktiivisuus

Vuonna 2022 verkkokauppa kerasi avauskertoja yhteensa 269 448 kappaletta.
Vastaavasti vuonna 2023 verkkokaupalle avauksia kertyi yhteensa 286 532
kappaletta. Verkkokaupan avauskertojen maara nousi edellisesta vuodesta 6%

yléspain. (Shopify-verkkokauppaohjelmisto 2023.)

Verkkokaupan avauskerrat vuosina 2022 ja 2023

286532 ,E 21 269448

= 2022 = 2023

Kuvio 23. Hoopee.fi verkkokaupan avauskerrat vuosina 2022 ja 2023 (Shopify-verkkokauppaoh-
jelmisto 2023).



69

Kehittamishankkeen alussa ja yrityksen nykytilaa selvittaessa havaittiin, etta
verkkokauppa oli sosiaalisen median kanavien kautta avattu vain 1150 kertaa
vuoden 2022 aikana. Kehittamishankkeen avulla verkkokauppa avattiin sosiaali-
sen median kanavien kautta perati 37 048 kertaa vuoden 2023 aikana. Kasvua
lahtotilanteeseen on tullut suuresti. Sosiaalisen median markkinoinnin avulla
saadut avauskerrat toivat 12,9% koko 2023 vuoden verkkokaupan avausker-
roista. Tama on merkittava osuus koko verkkokaupan liikenteesta. liman sosi-
aalisen median markkinointia verkkokaupan avauskertoja olisi ollut noin

250 000 kappaletta, joka olisi ollut kokonaisuudessaan vahemman kuin vuonna
2022. (Shopify-verkkokauppaohjelmisto 2023.)

Verkkokaupan avauskerrat 2023

249484
87,1%

= Muut kanavat = Sosiaalinen media

Kuvio 24. Hoopee.fi verkkokaupan avauskerrat eri kanavista vuonna 2023 (Shopify-verkkokaup-

paohjelmisto 2023).

Vuonna 2022 verkkokaupan keskiostoksen arvo oli 18,41 euroa. Vastaavasti
vuonna 2023 verkkokaupan keskiostoksen arvo nousi 19,75 euroon. Keskios-
toksen arvo nousi edellisesta vuodesta 7% ylospain. (Shopify-verkkokauppaoh-
jelmisto 2023.)

Vuonna 2022 verkkokauppaan palaavien asiakkaiden aste eli RCR (Returning
customer rate) oli 14,37%. Vuonna 2023 verkkokaupan RCR oli 17% ja tama
nousi edellisvuoteen verrattuna 18% yldspain. Asiakasmaarallisesti tama tar-
koittaa, ettd vuonna 2023 verkkokauppaan palasi 9 990 asiakasta enemman

kuin vuonna 2022. (Shopify-verkkokauppaohjelmisto 2023.)
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Keskiostoksen ja RCR kehitys
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Kuvio 25. Hoopee.fi verkkokaupan keskiostoksen ja RCR (Returning customer rate) kehitys
vuosina 2022-2023 (Shopify-verkkokauppaohjelmisto 2023).

Sosiaalisen median markkinoinnilla on varmasti ollut naiden lukujen parantumi-
seen vaikutusta. Kohderyhmaan kuuluvat asiakkaat on saatu tavoitettua aiem-
paa vuotta paremmin sosiaalisesta mediasta. Sosiaalisen median markkinoin-
nilla on voitu herattaa asiakkaiden kiinnostus tuotteisiin tai muistuttaa asiakkaita
verkkokaupan tuotteista, mita he ovat kayneet katsomassa aiemmin. Asiakkaat
useasti vertailevat tuotteita eri palveluntarjoajien kanssa ja nain ollen saattavat
lykata ostopaatoksiaan myohemmalle. Sosiaalisen median markkinoinnilla on
saatu tavoitettua asiakkaat mydhemmin ja ostopaatos tapahtumaan, kun tuot-

teet on tuotu asiakkaiden luokse uudelleen.

6.5 Uuden toimintamallin vakiinnuttaminen

Uusi toimintamalli eli sosiaalisen median markkinointi paatettiin vakiinnuttaa

osaksi Hoopee.fi verkkokaupan jatkuvaa toimintaa. Suurin syy tahan ratkaisuun
oli se, etta kehittdamishankkeen kokeilut olivat osoittautuneet positiivisiksi. Tulok-
sien analysoinnin jalkeen oli helppo todeta, etta sosiaalisen median markkinointi

kannattaa ja siella oleminen on tarkeaa yritykselle pitkalla aikavalilla.

Toimintamallin vakiinnuttaminen edellyttaa yrittajalta saannollista keskustelua

markkinoinnista vastaavan tekijan kanssa. Jatkoa ajatellen, on tarkeaa luoda
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suunnitelmia sosiaalisen median markkinoinnin osalta pitkalle aikavalille ja aset-
taa selkeat tavoitteet, mitda markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Saanndllisesti
suunnittelemalla ja toteuttamalla sosiaalisen median markkinointia se saadaan
osaksi verkkokaupan markkinointistrategiaa ja tama taydentaa muita markki-

noinnin kanavia.

Toimintamallin vakiinnuttaminen edellyttaa rahallista panostusta yritykselta. Mi-
taan ei saa ilmaiseksi, mutta oletetusti kalliimmaksi tulisi olla pois sosiaalisen

median markkinoinnista. Kuten kehittamishankkeen tulokset osoittivat, kaytetty
budjetti suhteessa toteutuneeseen myyntiin oli kolminkertainen. Se kuinka pal-
jon rahaa sosiaalisen median markkinointiin kannattaa panostaa, on mietittava

tarkasti.

Toimintamallin vakiinnuttaminen edellyttdaa myos tuotteiden markkinointimateri-
aalin luomista ja yllapitoa. Uudet tuotteet, joita halutaan mainostaa kampan-
joissa tulee kuvata. Uusille tuotteille tulee lisaksi suunnitella markkinointiviestit
kampanjoiden oheen. Poistuvat tuotteet tulee viestia markkinoinnista vastaa-

valla tekijalle sdanndllisesti, jotta vaaria tuotteita ei mainosteta.

Uudella toimintamallilla on monia konkreettisia hyotyja. Verkkokauppa saa jat-
kuvalla sosiaalisen median markkinoinnilla enemman nakyvyytta ja tavoittaa uu-
sia asiakkaita paremmin kuin aiemmin. Verkkokauppa vahvistaa sen brandia ja
luo entistd vahvempaa sidetta asiakkaisiin sosiaalisen median avulla. Markki-
nointi on suunnattu tarkemmin oikeille kohderyhmille. Kokeilut osoittivat todiste-
tusti, etta sosiaalisen median markkinointi lisasi verkkokaupan aktiivisuutta ja
myyntia. Verkkokaupan sivuille palaavien asiakkaiden maara kasvoi ja keskios-
tos oli suurempi kuin aiemmin. Toimintamallilla pyritdan tukemaan ja kasvatta-

maan naita lukuja myds jatkossa.

Kun sosiaalisen median markkinointia tehdaan pitkajanteisesti, saadaan sielta

enemman dataa analysoitavaksi. Dataa hyodyntamalla voidaan markkinoinnista
tehda entista tehokkaampaa. Dataa analysoimalla saadaan esiin ilmidita ja riip-
puvuussuhteita. Jos dataa ei hydédynneta jatkokehitysta varten, on lahes turhaa

tehda sosiaalisen median markkinointia. Datan analysointi ja ymmartaminen
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vaatii aikaa ja asiantuntevuutta. On tarkeampaa kayttaa aikaa tuloksien analy-
sointiin ja tarkastella mika on vaikuttanut mihinkin, kuin suunnata mahdollisim-

man nopeasti kohti uutta miettimatta sen enempaa mita on tapahtunut.

7 Loppupaatelmat
7.1 Kehittamishankkeen arviointi

Toimintatutkimuksen luotettavuusarviointi saattaa olla vaativaa, koska kyseessa
on tavoitellun muutoksen tutkiminen. Dokumentaatiolla on mittava vaikutus tu-
loksien luotettavuuden kannalta toimintatutkimuksessa. Lisaksi yleistettavyys on
sidoksissa dokumentaatioon, jolla voidaan verrata lahtotilannetta ja kehittamis-
hankkeen jalkeista tilannetta toisiinsa. Toimintatutkimuksessa erilaisten mene-
telmien, tietolahteiden ja teorioiden yhdistaminen vahvistaa luotettavuutta ja
niistd saadaan vahvistusta tutkimuksen tuloksille. Tutkijan on naytettava toteen,

miten han on tehnyt tulkintansa aineistosta. (Kananen 2014, 134 - 137.)

Kehittamishankkeen alussa, nykytilanteen kartoituksen jalkeen maarittelin kehit-
tamishankkeen tutkimusongelman seka asetin tavoitteet ja mittarit. Tutkimuson-
gelmaksi muodostui ostopotentiaalisten verkkokauppakavijdiden lisdaminen so-
siaalisen median markkinoinnin avulla. Kehittamishankkeelle asetin tavoitteeksi
luoda Hoopee.fi verkkokaupalle uusi digitaalisen markkinoinnin toimintamalli so-

siaalisen median kanaviin.
Kehittamishankkeen onnistumisen mittareiksi valitsin seuraavat:

1. Sosiaalisen median markkinoinnin toimintamallin vakiinnuttaminen toi-

meksiantajalle.

2. Verkkokaupan kavijamaaran nostaminen sosiaalisen median kanavien

kautta.

3. Verkkokaupan myynnin lisaaminen sosiaalisen median markkinointi ka-

navien kautta.
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Seuraavaksi tarkastelen kehittamishankkeen onnistumista ja luotettavuutta ta-

voitteen ja mittareiden nakodkulmasta.

Hoopee.fi verkkokaupalle saatiin luotua uusi toimintamalli sosiaalisen median
markkinointiin ja tdma vakiinnutettiin osaksi toimintaa. Sosiaalisen median
markkinointia toteutetaan ulkopuolisen kumppanin kautta, koska yrittajalla itsella
aika eika osaaminen tahan riita. Markkinoinnin keinoina kaytetaan maksettua
mainontaa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kanaviksi valikoituivat

Facebook ja Instagram.

Kehittdmishankkeen tuloksista kay ilmi, ettd verkkokaupan kavijamaara nousi
vuonna 2023 verrattuna vuoteen 2022. Sosiaalisen median maksetun mainon-
nan klikkauksien kautta verkkokauppaan kavijoita tuli noin 37 000 vuonna 2023.
Lahtotilanteessa vuonna 2022 kavijoita oli tullut sosiaalisen median kautta vain
1150 verkkokaupalle. Kavijamaaran nostaminen sosiaalisen median kanavien
kautta on onnistunut. Tata lukua varmasti voidaan parantaa jatkossa, kun sosi-
aalisen median markkinointia tehdaan entista suunnitelmallisemmaksi ja saa-

daan tuloksia pidemmalta aikavalilta.

Kehittamishankkeen tuloksista selviaa, etta myyntia syntyi sosiaalisen median
markkinoinnin avulla kolminkertainen maara kaytettyyn budjettiin nahden. Pel-
kastaan kehittamishankkeen kokeilujaksojen aikana myyntia syntyi 5 847 euroa.
Myynti sosiaalisen median kanavien kautta lahtotilanteeseen verrattuna on
noussut huimasti, koska maksettua mainontaa ei sosiaalisessa mediassa aiem-
min tehty. Nama luvut todistavat, etta markkinointi sosiaalisessa mediassa on
ollut kannattavaa ja onnistuminen on saavutettu, koska myynti lisaantyi sosiaali-

sen median markkinoinnin kanavien kautta.

Kehittamishankkeen tuloksien luotettavuuden arviontiin taytyy suhtautua kuiten-
kin harkinnalla, koska sosiaalisen median markkinointia ei oltu tehty verkkokau-
palle aiempina vuosina. Epavarmuutta kehittamishankkeen tuloksien arviointiin
herasi, koska arviointia tehtaessa ei ollut kaytdssa vertailukelpoista vastaavaa

ajankohtaa. Jos verkkokauppa olisi tehnyt sosiaalisen median markkinointia
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vuonna 2022, minkalaisia tuloksia olisi saatu aikaiseksi? Miten tehdyt muutok-
set olivat vaikuttaneet? Paljonko kavijoita olisi tullut verkkosivuille? Paljonko
myyntia olisi syntynyt sosiaalisen median kanavien kautta? Nama tiedot olisivat

auttaneet kehittamishankkeen tuloksien luotettavuuden arvioinnissa.

Lisaksi epavarmuutta kehittdmishankkeen tuloksien luotettavuuden arviointiin
herasi haalarimerkkien myynnin sesonkiluonteisuudesta. Haalarimerkkien
kauppa kay aktiivisesti juuri kesan jalkeen, kun ammattikorkeakoulut ovat aloit-
taneet lukuvuoden. Haalarimerkkien sesonkiluonteisuus tuo osittain epavar-
muutta sosiaalisen median markkinoinnin tuloksien luotettavuuteen. Tama joh-
tuu siita, koska sosiaalisen median mainoksen kautta ostanut asiakas olisi saat-

tanut hakea tata tuotetta verkosta ja ostaa sen sita kautta joka tapauksessa.

7.2 Jatkokehitysehdotukset

Kehittamishankkeen aikana nousi useampia kehitysideoita esille, joita voisi ko-
keilla ja hyddyntaa Hoopee.fi verkkokaupan sosiaalisen median markkinoin-
nissa jatkossa. Naita ideoita esitettiin yrittajalle pohdittavaksi, jotta markkinointi
olisi jatkossa entista vaivattomampaa ja tuloksellisempaa. Kehitysideoita ei lah-
detty toteuttamaan kehittamishankkeen aikana. Seuraavaksi esittelen kehitys-

ehdotukseni alustavilla suunnitelmilla.

7.2.1 Kuva- ja videopankin perustaminen

Sosiaalisessa mediassa kuvilla ja videoilla on suuri merkitys. Tanja Rannan
(2023) haastattelusta kavi ilmi, ettd han kokisi hyddyllisena perustaa Hoopee fi
verkkokaupalle oman kuva- ja videopankin. Oman kuva- ja videopankin perus-
taminen olisi jarkevaa, koska sen avulla helpotettaisiin ja nopeutettaisiin digitaa-

lisen- ja sosiaalisen median markkinoinnin tyéta. Oman kuva- ja videopankin
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avulla pystyttaisiin helposti valitsemaan tietyt kuvat ja videot markkinointikam-

panjoita tai julkaisuja varten.

Omalla kuva- ja videopankilla pystyttaisiin varmistamaan, ettda Hoopee.fi verkko-
kaupan oma tyyli valittyy asiakkaille markkinoinnin kautta. Omalla kuva- ja vi-
deomateriaalilla verkkokauppa voisi erottautua paremmin kilpailijoiden joukosta,
koska suuri osa yrityksista kayttaa internetista saatavilla olevaa materiaalia. Ta-
man lisaksi omilla kuvilla ja videoilla varmistettaisiin niiden laadukkuus. Kuvia ja
videoita voitaisiin kayttaa maksetussa ja ei maksetussa markkinoinnissa. Ku-
vissa ja videoissa voitaisiin hyodyntaa eri kohderyhmiin kuuluvien henkildiden

kanssa tehtavaa yhteistyota, projektia tai suoraa palkkausta.

Mita tama vaatisi Hoopee.fi verkkokaupalta? Kaikki alkaisi paatdksesta perus-
taa kuva- ja videopankki. Tata varten verkkokaupan tulisi valita palveluntarjoaja,
johon kuva- ja videomateriaali tallennettaisiin. Yhtena palveluntarjoajana nakisin
Kuvat.fi median jakopalvelun, koska yritys on kotimainen ja se on toiminut jo 19
vuoden ajan. Yrittdjilla se tarjoaa 1000 Gt tallennustilaa ja vuosittainen maksu
olisi 235,60 euroa. Palvelun avulla kuvaaja voi toimittaa kuva- ja videomateriaa-
lin suoraan alustalle, materiaalia voidaan jarjestella ja muokata seka palvelun
voi raataldida oman yrityksen nakoiseksi visuaalisesti. Palvelussa yrittajat voivat
lisaksi yllapitaa blogia tai myyda omia kuvia eteenpain muiden kayttdon niin ha-
lutessaan. (Kuvat.fi 2024.)

Suosittelisin verkkokauppaa sopimaan yhteistydsta ammattikuvaajan kanssa.
Tama siita syysta, etta kuva- ja videomateriaali tulisi olemaan mahdollisimman

laadukasta. Ammattikuvaajia on paljon tarjolla, mutta suosittelisin valitsemaan
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sellaisen kumppanin, jolla on kokemusta tuotekuvauksesta ja niiden kaytosta

sosiaalisen median markkinoinnissa.

Kuva- ja
videopankin
perustaminen

sasuilingy Yhteistysta
materiaalin paivitys sopiminen kuvaajan
ja yllapito kanssa

Materiaalin Kuvaussuunnitelma
organisointi kuva- ja
videopankkiin

Kuva- ja
videomateriaalin
tekeminen

Kuvio 26. Kuva- ja videopankin prosessi kuvattuna.

Ammattikuvaajan kanssa tultaisiin tekemaan kuvaussuunnitelma. Kuvaussuun-
nitelma aloitetaan siita, etta mietitaan mihin kuvia- tai videoita tarvitaan, miten
niita kaytetaan ja mita niilla pyritaan tavoittelemaan. Samalla kaydaan lapi mil-
laista tunnelmaa ja tyylia halutaan valittaa ja milla tavoin yrityksen oma ilme
saadaan esille. Kuvaussuunnitelma pitaa sisallaan sen, etta keta tai mita kuva-
taan, missa kuvataan ja milloin kuvataan. Talla tavalla varmistetaan kuvauspai-

vien sujuvuus. (Hallila 2023.)

Suosittelisin sopimaan kuvauksia kerralla jo useammaksi ajankohdaksi eteen-
pain. Kuvissa- ja videoissa olisi tarkeaa muistaa huomioida eri vuodenajat ja nii-

hin liittyvat teemat. Tasta esimerkkina opiskelijavappu kevaalla, festivaalit ke-
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salla, opintoihin paluu syksylla tai joulu talvella. Kuvauksissa voisivat toimia esi-
merkiksi opiskelijat opiskelijatapahtumissa, joilla haalarimerkit ovat nakyvilla tai

eri bandien faneja, joilla nakyy selka- ja bandimerkkeja.

Kun kuvat ja videot on saatu otettua, tulisi kuva- ja videopankki jarjestella ja ryh-
mitella loogiseksi kaytettavyyden kannalta. Kuvat ja videot tulisi nimeta asian-
mukaisesti, jotta ne on helppo etsia kayttoa varten. Lisaksi kuvat ja videot tulisi
jaotella eri kategorioihin, jotta niiden selaaminen on vaivatonta. Huolellisesti

tehty kuva- ja videopankki on arvokas apu markkinointityossa.

Kun kuva- ja videopankki on saatu alkuun ensimmaisten kuvauksien jalkeen, ei
riita, etta se jaa vain yhteen kuvauskertaan. Kuva- ja videomateriaalia tulee pai-
vittaa saanndllisesti ja kuvauksia kannattaakin jarjestaa ympari vuoden tasaisin
valiajoin. Talla tavoin kuva- ja videopankin materiaali pysyy ajankohtaisena ja
uusia ideoita pystytaan ottamaan kayttoon kuvien ja videoin tekemiseen luonte-
vasti. Lisaksi yhteistyon yllapito tiivistyy ja on saanndllista verkkokaupan ja ku-

vaajan valilla.

7.2.2 Sosiaalisen median markkinoinnin kohdentamisen tarkentaminen

Sosiaalisen median markkinoinnin kohdentamista muokattiin tietyissa kampan-
joissa kehittamishankkeen aikana. Tama antoi vahvistusta siihen, etta kohden-
tamisella on paljon merkitysta sosiaalisen median markkinoinnissa. Jatkokehi-
tysehdotuksena suosittelen Hoopee.fi verkkokaupan tarkentamaan kohdenta-

mista entisestaan sosiaalisen median markkinoinnissa.

Minun nakemykseni on, etta kiinnostuksen kohteita voitaisiin lisata sosiaalisen
median markkinoinnin kohdentamiseen. Haalarimerkkien kohdentamiseen suo-
sittelisin lisdamaan kiinnostuksen kohteisiin ammattiryhmia, ammattinimikkeita
ja eri alan tutkintoja. Naista esimerkkeina insindori, laakari, tradenomi, farma-

seutti, kauppatieteiden maisteri tai sairaanhoitaja. Ammattinimikkeita ja tutkin-
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toja on helppo I0ytaa internetista, josta niita voidaan lisata markkinoinnin koh-
dentamiseen. Uskoisin, etta tama lisaisi sosiaalisen median markkinoinnin te-
hokkuutta.

Kuten tiedetaan, opiskelijat kayttavat haalareitaan suurimmalta osin opiskelijata-
pahtumissa. Haalarimerkkien kohdentamiseen lisaisin kiinnostuksen kohteisiin
myos tiettyja opiskelijoille suunnattuja tapahtumia. Naista esimerkkeina toimivat
muun muassa vappu, fuksiaiset ja eri kaupunkien approt. Naita tapahtumia jar-
jestetaan vuosittain, joten ne olisi hyva sisallyttaa markkinoinnin kohdentami-
seen. Esimerkiksi Hdmeenkadun Approon osallistui yli 13 000 kavijaa vuonna
2023 ja heilla on yli 8000 seuraajaa Facebookissa seka Instagramissa (Appro.fi
2023). Talla tavalla haalarimerkkien sosiaalisen median markkinoinnista saisi

entistakin kohdennetumpaa oikealle yleisdlle.

Tarrojen kohdentamiseen suosittelisin lisaamaan kiinnostuksen kohteisiin eri
harrastuksen edustajia. Itsellani on aiempaa kokemusta mopoista, lumilautai-
lusta ja skeittaamisesta. Naissa kaikissa tarrat ovat olleet yksi elementti erottau-
tua muista. Tarrojen avulla voidaan muokata omaa valinetta ainutlaatuisem-
maksi. Kiinnostuksen kohteisiin voisi lisata esimerkiksi auto- ja moottoripyora-
merkkeja, lumilautailun, skeittaamisen ja potkulautailun. Tama toki vaatisi verk-
kokaupalta uusien tuotteiden hankinnan tiettyjen kategorioiden osalta, mutta na-

kisin sen kokeilun arvoiseksi ideaksi.

Luvussa 4.2 esitellyn MRACE-mallin mukaisesti, uusista kohdentamisista saa-
tua dataa voitaisiin hyodyntaa sosiaalisen median markkinoinnin kehittamisessa
jatkossa. Hoopee.fi verkkokauppa voisi kayttaa tata mallia apunaan kohdenta-
misen kehittdmisessa. Parhaiten toimiviin kohdennuksiin panostettaisiin enem-
man ja heikoimpia paranneltaisiin tai ne jatettaisiin kokonaan pois. Jatkuvaa ke-
hittdmista tukeva MRACE-malli voisi tehda sosiaalisen median markkinoinnista
entista organisoidumpaa kehityssprinttien avulla. Paranneltavia kohdennuksia
muokattaisiin kehityssprinteista saatujen tulosten kautta. Ennen uutta kohdenta-

misen kehityssprinttia, sille asetettaisiin uudet tavoitteet ja ennustukset, jonka
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jalkeen se voitaisiin kaynnistaa. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022,
124-126.)

7.2.3 TikTok-markkinoinnin aloittaminen

Sosiaalisen median kanavien valinnassa suosittelen Hoopee.fi verkkokaupan
harkitsemaan TikTok-markkinoinnin aloittamista. Opiskelijat ovat verkkokaupan
tarkein asiakaskunta ja he nimenomaan kayttavat TikTokia. TikTok-markkinointi
vaatisi verkkokaupalta sisallontuotantoon panostamista, joka paaosin tarkoittaisi
videoiden toteuttamista. Tilid ei kannata perustaa, jollei ole resursseja sisallon-
tuotantoon. TikTokin tuoma nakyvyys nuorten asiakkaiden keskuudessa voisi
tuoda verkkokaupalle suurella todennakoisyydella lisaa myyntia. Markkinointi
tassa kanavassa saattaisi olla tehokkaampaa kuin Facebookissa ja In-

stagramissa.

TikTokiin kannattaisi tehda videoita aidoista tilanteista, jotka ovat hauskoja tai
herattavat tunteita. Videot voisivat olla myos opetus- tai vinkkivideoita tuotteisiin
liittyen. Videot kannattaisi pitaa lyhyina ja ytimekkaina. Musiikkia kannattaisi si-
sallyttaa videoihin. Videoiden tekemista ei kannattaisi liikaa suunnitella, koska
teoriaosuudessa kasitellyn tutkimuksen mukaan, spontaanisti tehdyt videot toi-
mivat yleisolla parhaiten. Virheet ovat sallittuja, koska niista valittyy aito tun-
nelma katsojille. Videoita kannattaisi tehda viikoittain, jotta sisaltoa saadaan luo-

tua tasaisesti ja riittavasti.

Videoiden tekemiseen suosittelisin Hoopee.fi verkkokauppaa hydédyntamaan
markkinoinnin kumppania Forta Mediaa ja kokeilemaan vaikuttajayhteistyota
TikTokissa. Vaikuttaja tulisi valita sen mukaan, jolla on nuoria seuraajia yleisos-
saan ja tuntee TikTokin entuudestaan. Vaikuttajamarkkinoinnin hintoja on hyvin
vaikea maaritella ja ne riippuvat pitkalti vaikuttajan suosiosta. Yhtena esimerk-

kina hintaa kahdelle TikTok-videojulkaisulle, jotka jaetaan lisaksi Instagramissa
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tulee hintaa arviolta 2000 euroa vaikuttajalta, jolla on 50 000 — 100 000 seuraa-
jaa TikTokissa. (Salonen 2022.)

Minimibudijetti TikTokin maksetussa mainonnassa on 20 euroa per paiva. Bud-
jetin suhteen suosittelisin verkkokauppaa kokeilemaan aluksi tata minimibudjet-
tia ja katsomaan millaisia tuloksia silla saadaan aikaiseksi. Kun tuloksia olisi
saatu kerattya pidemmalta aikavalilta, tarkastelisin sita, kuinka hyvin videot ovat
herattaneet kiinnostusta ja onko myyntia syntynyt TikTokin kautta enemman
kuin muun sosiaalisen median markkinoinnin kautta. Jos TikTok-markkinointi
osoittautuisi kannattavammaksi, kannattaisi sosiaalisen median markkinointi-

budjettia ohjata sinne enemman.

TikTok-markkinoinnin kohdentamisen suosittelisin tekemaan alle 35-vuotiaille,
koska TikTokin kayttajakunta muodostuu paaosin nuorista. Kiinnostuksen koh-
teina esimerkiksi eri opiskelijatapahtumat, ammattiryhmat, yliopistot, korkeakou-
lut, moottoripyoraily, autoilu, bandit ja musiikkigenret. Kiinnostuksen kohteita tu-

lisi muokata mainostettavien tuotteiden mukaisesti.

TikTok-markkinointi voisi auttaa luvussa 4.2 esitellyn MRACE-mallin Reach ja
Act-vaiheisiin. Reach-vaiheessa yritys pyrkii tekemaan kohderyhmalaiset tie-
toiseksi sen tuotteista ja ohjaamaan heidat yrityksen verkkosivuille. Act-vai-
heessa sisaltdjen luomat ostopolut ovat suuressa roolissa. Act-vaiheen haas-
teena usein on, etta verkkosivuilla kayneita henkildita ei saada muutettua os-
taja-asiakkaiksi, koska uudelleen markkinointia ei tehda. (Lahtinen & Pulkka &
Karjaluoto & Mero 2022, 128-134.)

TikTok-markkinoinnin avulla Hoopee.fi verkkokauppa voisi saada enemman sen

tuotteita nakyville ja ohjattua ihmisia verkkosivuilleen. Uudelleen markkinointi
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voisi olla tehokkaampaa, koska sisaltda olisi helppo nayttaa uudestaan kohde-
ryhmalaisille TikTokissa. Tama saattaisi olla ratkaisu MRACE-mallin Reach ja

Act-vaiheiden pyrkimyksille.

7.2.4 Vaikuttajamarkkinoinnin kokeileminen

Koen, etta vaikuttajamarkkinointi olisi yksi mahdollisuus markkinoinnin syventa-
miselle sosiaalisessa mediassa, koska Hoopee.fi verkkokauppa ei ole kokeillut
sita koskaan aikaisemmin. Vaikuttajien avulla voitaisiin saada uudet asiakkaat
kiinnostumaan yrityksen tuotteista, koska ihmiset ottavat helpommin suosituksia
vastaan heidan seuraamiltaan henkil6ilta. Riskina tassa kehitysideassa on se,

etta vaikuttaja voi kayda arvokkaaksi suhteessa saatuun tulokseen.

Vaikuttajan hyddyntaminen sosiaalisen median markkinoinnissa kannattaisi va-
lita mainostettavien tuotteiden perusteella. Miettia mita tuotteita halutaan mai-
nostaa, ketka naita tuotteita kayttavat ja kuka voisi olla toimiva vaikuttaja mai-
nostamaan kyseisia tuotteita. Sama vaikuttaja ei usein sovi kaikille tuotteille.
Haalarimerkkien osalta vaikuttajana voisi toimia esimerkiksi jonkin alan tunnettu
opiskelija, jolla voitaisiin tavoittaa opiskelijoita. Vaikuttajana selka- ja bandimer-
keille seka niiteille voisi toimia jokin artisti tai vaikka festivaalin kanssa tehtava

yhteistyo.

Alkuun vaikuttajamarkkinoinnista kannattaisi ottaa kokeilu. Kokeilla herattaako
se yleisdssa kiinnostusta ja miten se vaikuttaa verkkokaupan aktiivisuuteen ja
myyntiin. Jos tulosta ei heti tule, kannattaisi harkita uutta kokeilua eri vaikuttajan
kanssa tai sitten todeta, etta tata ei kannattaisi jatkaa. On arvokasta saada tie-

taa mika digitaalisen markkinoinnin kanava toimii ja mika ei.

7.2.5 Sisaltomarkkinoinnin luominen

Analysoituani Hoopee.fi verkkosivut, huomasin, etta sisaltomarkkinointia yritys
ei ole tehnyt. Koen, etta tama olisi yksi digitaalisen markkinoinnin osa-alue, joka
yrityksen kannattaisi ottaa haltuun. Tuon seuraavaksi omia ideoitani esille, mita

Hoopee.fi verkkokauppa voisi toteuttaa verkkosivuilleen.
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Sisaltomarkkinoinnin yhtena suurena hyotyna on se, etta kaikki julkaisut ovat
taysin yrityksen omistuksessa. Esimerkkina, jos sosiaalisen median kanava
kaatuu, menevat siella olevat sisallot sen mukana. Lisaksi suurin osa kulutta-
jista kokee, etta yritykset, jotka tekevat koulutussisaltoa omille sivuilleen ovat
luotettavimpia. Syy tahan on se, etta sisaltomarkkinoinnissa yritys ei suoraan
myy, vaan pikemminkin auttaa asiakasta. Sisaltémarkkinoinnin toteuttaminen on
varsin edullista, koska se vaatii vain sisallon luomista verkkosivuille. Lisaksi sen
avulla yrityksen verkkosivut ovat paremmin |0ydettavissa hakukoneista, koska

verkkosivut herattavat enemman hakutuloksia. (McCoy 2022.)

Hoopee.fi voisi kokeilla tehda vinkkikirjoituksia tai opetusvideoita verkkosivuil-
leen. Ne voisivat pitaa sisallaan hiha-, haalari- tai selkamerkkien ompeluvink-
keja tai esimerkkeja niittien kaytosta erilaisissa tarkoituksissa. Lisaksi verkko-
kauppa voisi haastatella asiakkaitaan, mihin tarkoituksiin he ovat kayttaneet
verkkokaupan tuotteita. Haastatteluista voitaisiin taman jalkeen tehda verkkosi-

vuille asiakastarinoita, jotka voisivat auttaa sisaltomarkkinoinnin luonnissa.

Sisaltomarkkinointi sopisi loistavasti luvussa 4.2 kuvatun MRACE-mallin Act-
vaiheeseen. Mita useamman kerran potentiaalinen asiakas altistuu yrityksen
luomalle sisallolle verkkosivuilla, sita paremmin yritys ja sen tuotteet jaavat ha-
nen mieleen. Taman ansioista potentiaalinen asiakas saattaa tulla varmem-
maksi siita, ettda hanen kannattaa ostaa juuri talta yritykselta. Sisaltdmarkkinointi
vinkkikirjoituksien ja asiakastarinoiden avulla antaisivat tukea MRACE-mallin
Act-vaiheen toteutumiselle. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 133-
134.)

7.3 Johtopaatokset

Taman kehittdmishankkeen aihe ei ollut itselleni kovinkaan tuttu ennestaan,
vaikka olen kayttanytkin sosiaalista mediaa paivittain ja altistunut jatkuvasti so-
siaalisen median mainonnalle. Olen ollut enemman aiheen vastaanottajana kuin
toteuttajana. Mielenkiintoa markkinointia kohtaan minulla on kuitenkin aina ollut.
Taustani on ollut vahvasti myynnin parissa ja ymmarran sen, etta markkinoin-

nilla on suuri merkitys siihen, etta asiakkaat I6ytavat myyjan luokse ja kauppaa
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saadaan syntymaan. Markkinointi on yksi tarkeimmista myynnin osa-alueista.

llman markkinointia kukaan ei tieda, etta yritys on edes olemassa.

Sana opinnaytetyd kuvaa hyvin sita, ettad olen oppinut aiheesta tata tyota teke-
malla. Olen saanut paremman kasityksen verkkokaupan pyorittamisesta, digi-
taalisesta markkinoinnista ja sosiaalisen median markkinoinnin toteutuksesta.
Kehittamishanke on avannut silmiani, kun olen saanut todistaa selvia syy-seu-
raussuhteita sosiaalisen median markkinoinnin osalta. Konkreettisten tuloksien
keraaminen ja analysointi on tehnyt kehittdmishankkeen tekemisesta miele-
kasta. Kokonaisuutena olen oikeasti paassyt kehittdamaan liikketoimintaa markki-

noinnin osalta ja nakemaan mita kaikkea tama vaatii.

Kehittamishanke todisti sen, etta sosiaalisen median markkinointi kannatti aina-
kin taman yrityksen osalta. Siihen kannattaa panostaa silloin, kun kohderyhmia
likkuu sosiaalisessa mediassa. Tassa tapauksessa sosiaalisen median markki-
nointi voi olla suurempi mahdollisuus kuin uhka yrityksille. Sosiaalisesta medi-
asta saatu nakyvyys oikein kohdennetuille potentiaalisille asiakkaille on arvo-
kasta. Klikkaukset muuttuvat myydyiksi euroksi ja markkinointi on tuottanut tu-

losta.

Sosiaalisen median markkinointi tuottaa jatkuvasti dataa ja sen analysointi on
hyvin tarkeaa. Dataa analysoimalla yritys voi kehittaa markkinoinnista entista te-
hokkaampaa ja tuloksellisempaa. En olisi uskonut, miten paljon erilaista tietoa
voi markkinoinnista saada, ennen kuin aloin tata kehittamishanketta toteutta-
maan. Olen iloinen, etta toimeksiantaja jatkaa sosiaalisen median markkinointia
ja tyoni on osoittautunut kannattavaksi. Odotankin jo innolla, ettd minkalaisia tu-

loksia tulevaisuus tuo tullessaan.
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Yrittajan haastattelukysymykset
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9.

Kertoisitko omin sanoin yrityksestasi ja liiketoiminnastasi?

Mita tuotteita sinulla on ja kuinka paljon?

Mika on tuotteidesi hintahaarukka?

Miten yrityksen ansaintalogiikka toimii?

Miten yrityksella menee taloudellisesti?

Miten yrityksen toiminta on kehittynyt vuosien varrella?

Miten markkinointi tapahtuu talla hetkella ja miten olet markkinoinut aikai-
semmin?

Paljon kaytat rahaa markkinointiin?

Teetkd myyntia yrityksille?

10.Ketka ovat kilpailijoitasi?

11.Milla tavalla erotut kilpailijoistasi?

12.Mitka ovat yrityksesi kilpailuedut?

13.Mita heikkouksia tai kipukohtia naet talla hetkella liiketoiminnassasi?

14.Missa naet eniten potentiaalia kehitykselle ja mahdollisuuksille?

15. Mitka ovat liikketoiminnalliset tavoitteesi?
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Sosiaalisen median markkinoinnin kampanjoiden mainoksia

Hoopeefi oo
Sponsoroitu -

Suomen laajin valikoima selkamerkkeja. Tilaa nyt
selkamerkit nopealla toimituksella suomalaisesta
verkkokaupasta.

Selkamerkit Ghost - Impera
i selkamerkki

Kuva 1. Selkdmerkkimainos Facebookissa.

Kuva 2. Mainoskuva bandimerkit.
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Hoopeefi eos
Sponsoroitu -

Hihamerkit ja kangasmerkit suomalaisesta
verkkokaupasta. Meilla on maan kattavin valikoima
bandien hihamerkkeja. ... Nayta lisaa

Bandimerkit : Death metal black

l Osta nyt ‘ hihamerkki
alk. 2,95 € '

Kuva 3. Bandimerkkimainos Facebookissa.

Kuva 4. Mainoskuva selkamerkit.
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Hoopeefi s
. Sponsoroitu - % X N

Hihamerkit ja kangasmerkit suomalisesta
verkkokaupasta. Meillla on maan kattavin
valikoima bandien hihamerkkeja.

Nopeat toimitukset!

thamerlilclt Ot Ran*.ion
hoopee.fi annive

[f_‘} Tykkdd (D) Kommentoi £ Jaa

Kuva 5. Bandimerkkimainos Facebookissa.

Facebook Instagram
Syotteet Sydte

Instagram

hoopee fi
. Hoopeefi X Spansaraity
Sponsoroit L ;

Laaja valikoima haalarimerkkejd. Hanki ripaus
persoonallisuutta omaan opiskelijahaalariin.

Haalarimerkit Problen

Ostanyt  hihame Osta nyt >
s oQv R
hoopee fi Haalarimerkit
[[b Tykkaa 1:] Kommentoi ﬁ Jaa Laaja valikoima haalarimerkkeja. Hanki ripaus ... more

Kuva 6. Haalarimerkkimainos Facebookissa ja Instagramissa.
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Hoopeefi T
Sponsoroitu - £#

Huomio opiskelijat | Hanki haalarimerkit verkkokaupasta. Tsekkaa
laaja valikoimamme ja tilaa nyt. Nopeat toimitukset.

Liian rikas kauppikseen

Osta nyt kangasmerkki Osta nyt BN g

Kuva 7. Haalarimerkkimainos Facebookissa.
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SUOMALAINEN
VERKKOKAUPPA

KANGASMERKIT
TARRAT ‘ﬁ

Hoopee

Kuva 9. Mainoskuva Instagramissa.

hoopee.fi

Sponsoroitu - * Lasjenna tannaa

Tarrat 1,95€

Tarrat 1,95€
Laaja valikoima erilaisia tarro... more

@ OSTANYT

Kuva 10. Tarrojen mainoskuva Instagramissa.
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