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Taman opinndytetydn tavoite on rakentaa digitaalinen myyntisuppilo ja kehittaa
seka hybédyntaa sitd kumppanuusmarkkinoinnissa. Kumppanuusmarkkinointi on
tulospohjaisen markkinoinnin muoto, jossa julkaisijaksi kutsutut yksityishenkil6t
tai yritykset mainostavat ja myyvéat toisen yrityksen tuotteita tai palveluja
vastineeksi ennalta sovitusta palkkiosta.

Opinnaytetyén aihe valittin kumppanuusmarkkinoinnin liiketoimintamallin
testaamiseksi opinnaytetydn kirjoittajan nakékulmasta. Kirjoittajan tavoitteena on
ollut oman kumppanuusmarkkinointiyrityksen perustaminen, ja tama
opinnaytetyd mahdollistaa sen aloittamisen ja seuraamisen. Sen lisaksi tasta
opinndytetydstd on tarkoitus olla hydtyd sen lukijoille samankaltaista
liketoimintaa aloitettaessa.

Opinnaytety6ssa kaytetdan raportointimuotona oppimispaivékirjaa, joka tassa
opinnaytetydssa tarkoittaa 6 viikon mittaista seurantajaksoa. Siina tehdaan joka
viikko  viikoittainen  analyysi  kumppanuusmarkkinoinnin  kehittamisen
seurannasta. Opinnaytety® vastaa seuraaviin kysymyksiin: "Milla rakenteellisilla
mekanismeilla myyntisuppilosta saa mahdollisimman tehokkaan?” ja “Miten
tarked myyntisuppilo on kumppanuusmarkkinoinnin kannattavuudessa?”.

Opinnaytety6n tuloksena syntyi myyntisuppilo, jonka kehittamista ja rakentamista
jatketaan taman opinndytetyén paatyttyd. Lopputuloksena myyntisuppilosta
syntyi monipuolinen tydkalu, jota tullaan hyédyntdmaan Kkirjoittajan omaa
liketoimintaa harjoittaessa.

Avainsanat: Yrittdjyys, kumppanuusmarkkinointi, myyntisuppilo,
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1 Johdanto

Valitsin myyntisuppiloiden kehittdmisen kumppanuusmarkkinoinnissa
opinndytetydni  aiheeksi  mielenkiinnon  kohteideni pohjalta; yrityksen
perustaminen on ollut jo yli nelja vuotta tavoitteeni, ja visioni on kehittaa tulevan
yritykseni toimintaa opinndytetydn muodossa. Tavoitteena opinndytetydssa on
oppia mahdollisimman paljon myyntisuppiloiden rakentamisesta ja
kehittdmisestd, mainoksien luomisesta, markkinointitekstien kirjoittamisesta seka

yrittajyydesta.

Tassa opinnaytety0ssa pyritddn seuraamaan ja kokeilemaan uusia asioita ja
etsimdan uusia asioita oman mukavuusalueen ulkopuolelta. Taman lisaksi
opinndytetydn tavoitteena on antaa kattava kasitys kumppanuusmarkkinoinnin
yrityksen aloitusvaiheista ja sen etenemisestd, virheistd seka niistd saatavista
opetuksista. Siina tarkastellaan erilaisia strategioita, joilla voidaan maksimoida
markkinoinnin  tuottavuus, sekd tarkastellaan, niin  kuin  kuvassa
kumppanuusmarkkinoinnin eri osapuolien valistd symbioottista suhdetta. Sen
lisdksi opinnaytetydssa perehdytaan teknologisiin tydkaluihin ja alustoihin, jotka
tukevat kumppanuusmarkkinoinnin harjoittamista. Analysoimalla 6 viikon ajan
toimialan trendeja ja saantelya luvussa 3 nahdaéan ja testataan myyntisuppilon
rakentumisen etenemisestd, sekd sen ohessa tapahtuneista onnistumisista ja
virheistd. Tama opinndytetyd tarjoaa arvokkaita oivalluksia mahdollisille
tulevaisuuden  kumppanuusmarkkinoinnin  harjoittajille,  jotka  pyrkivat
hyédyntamaan sen potentiaalia digitaalisella aikakaudella.



2 Digitaalisten myyntisuppiloiden kehittaminen
kumppanuusmarkkinoinnissa

Opinnaytetyén toisen luvun péatavoitteena on hahmottaa ja maarittdd mita
kumppanuusmarkkinointi on ja kaikki sen tarkeéat perustoiminnot ja -jarjestelmat,
seka mika on myyntisuppilo, mista se koostuu ja miten se rakennetaan jo alusta

lahtien tehokkaaksi ja toimivaksi.
2.1 Kumppanuusmarkkinointi

Kumppanuusmarkkinointi, toiselta nimeltdan affiliate-markkinointi, tarkoittaa
suosittelumarkkinoinnin  muotoa, jossa nettisivuston tai esimerkiksi blogin
yllapitdja ohjaa kavijéitdan linkin kautta mainostajan sivulle omien sivujensa
kautta (Rahakone, n.d.). Teknisesti kumppanuusmarkkinointi pohjautuu
evasteiden hyddyntdmiseen ja verkkosivun tai sosiaalisen median kayttajien
seurantaan: asiakkaan suorittaessa toivotun toiminnon, joka voi olla esimerkiksi
ostos tai rekisterdityminen, mainostaja maksaa julkaisijalle
kumppanuusmarkkinointisopimuksessa ennalta sovitun palkkion, eli komission

(Seoseon, n.d.).

Verkossa on olemassa huomattavat maarat informaatiota
kumppanuusmarkkinoinnista, mutta valitettavasti vain pieni osuus siita
informaatiosta péasee loppujen lopuksi kayttoon aloittelijalle. Aloittamisesta
tekee vaikeaa kumppanuusmarkkinoinnin lukemattomat toteutustavat seka
valttamattdémien teknisten apuvaélineiden aiheuttamat haasteet. Kyseessd on
aloittavalle yrittdjalle vaikeasti hahmotettava ja epaselkea tilanne, jota tassa
opinnaytetydssa pyritddn konkretisoimaan ja selkeyttamaan. Aloittaakseen
yrittdjdn tulee ottaa huomioon lukuisia eri asioita, kuten markkinoitavien
tuotteiden ominaisuudet, verkkosivujen ja sahkdpostilistan rakentamisen opettelu

ja toteuttaminen seka itse markkinointi (Ong 2023.)
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Kuvio 1 Kumppanuusmarkkinointia havainnoiva kuvio.

Kumppanuusmarkkinointi on pohjimmiltaan symbioottinen kumppanuus, jossa
yritykset hydédyntavat markkinoinnin osaajia, joita tassa opinnaytetyéssa
viittaamme nimella ’julkaisija”, niin kuin kuvassa 1 on hahmoteltu. Nama
julkaisijat mainostavat mainostajan, eli alkuperaisen verkkokaupan yrittajan,
tuotteita tai palveluja, joilla mainostajan on mahdollisuus moninkertaistaa omaa
liikevaihtoaan ilman riskid (Konttinen, n.d.). Vastineeksi mainostaja maksaa

julkaisijoille palkkioita myynnin, liidien tai muun halutun toiminnon luomisesta.

2.2 Aihetyypin ja kohderyhman taustatutkimus

Kumppanuusmarkkinointia aloitettaessa yksi ensisijaisista tehtavista on etsia ja
paattdd niin sanottu oma “niche”, jolla ei valitettavasti ole olemassa virallista
suomen kielista sanaa. Tassa opinnaytetydssa sanaan "niche” viitataan sanalla
aihetyyppi. Allan Dib esittdd kirjassaan (Dib 2016, 36) yhden parhaimmista

I0ytamistani maaritelmista. Maaritelman mukaan sana "niche” tarkoittaa jotakin



osaa tarkasti maaritellystd alaluokasta. Konkretisoidakseen maaritelmaansa
kirjassa kaytetdan esimerkkind kauneussalonkia, joka voi tarjota laajan
valikoiman palveluja, esimerkiksi rusketus, vahaaminen, kasvojenhoito, hieronta
tai selluliitin hoito. Dib jatkaa, kuinka esimerkiksi valitessa yhden naista
alaluokista, kuten selluliitin hoidon, tdma voisi olla "niche”. Tata aihetyyppia voi
kuitenkin kaventaa vieldkin enemman keskittymalla selluliitin hoitoon esimerkiksi
juuri niille naisille, jotka ovat juuri saaneet lapsen. Tama on esimerkki todella

tarkasti maaritellysta "niche”-sanasta. (Dib 2016, 36.)

Aihetyypin etsiminen ja p&aattminen on yksi ensimmaisistda seka
perustavanlaatuisista asioista, joita kumppanuusmarkkinointia aloittaessa
paatetdan. Sen valitseminen voi merkittdvasti vaikuttaa julkaisijan vaihtoehtoihin
ja sitd kautta myds menestymiseen. Sen sijaan, ettd yritettaisiin myyda
hyddykkeitd laajalle tai useammalle kohderyhmalle saman aikaisesti,
kapeammalla aihetyypilld on mahdollisuus ymmartaa asiakkaiden tarpeita seka
mieltymyksia paremmin, ja sitd kautta raataléidd oman sisalléntuotannon

tarkemmin. (Silvennoinen, n.d.)

Kuluttajilla on psykologisesti taipumus luottaa helpommin samoja tarpeita ja
mielenkiintoja jakavaan henkild6n kuin mainostajiin. Yrittaja, joka on vilpittdmasti
kiinnostunut samasta aihetyypista ja on samalla sen kuluttaja tai jopa
asiantuntija, saa valittbmasti paremman auktoriteettiaseman julkaisijana.
Kokemus, ymmarrys ja henkilbkohtaiselta tuntuvat suositukset ovat tarkeita
asioita markkinoinnissa varsinkin, kun pyritdan tarjpamaan kohderyhmalle
arvokasta sisalt6da. Taman kaiken toteutuessa oikein konversiot kehittyvat
maarassaan suoraan verrannollisesti. Tassa opinnaytetydssa kaytetdan

markkinoitavana aihetyyppiné naisten kosmetiikka- ja vaatetusalaa.

Aihetyypin paattamisen jalkeen tutkitaan kohderyhma, jossa vaestotietojen,
kiinnostuksen kohteiden, tarpeiden, kipukohtien ja ostotottumuksien tutkiminen
on paaroolissa. Mita perusteellisimmin taustatutkimuksen pystyy toteuttamaan,
sitd paremmin tuotettavan sisédlléon, tuotevalikoiman sekd& myyntisuppilon
suunnittelun  pystyy optimoimaan kohderyhman markkinointia varten.

Pohjimmiltaan tehokas kumppanuusmarkkinointi on kohderyhman ongelmien



ratkaisua ja toiveiden toteuttamista, ja siksi kohdeyleisdn tunteminen on kriittisen
tarkedé. (Sharpe 2023.)

2.3 Markkinoitavien tuotteiden etsiminen ja taustatutkimus

Yksi vaikeimmista tehtdvistda kumppanuusmarkkinointia aloittaessa on
oikeanlaisten hyddykkeiden I6ytdminen, silla kriteerejd on monia, eikd niita ole
helppo tayttaa. Myyntisuppilon toimivuuden, eli myo6s julkaisijan liikevoiton,
kannalta kriteerien tayttyminen on ensiluokkaisen tarkead&. Kriteerien avulla
julkaisija pystyy minimoimaan tyontekonsa riskeja ja kayttamaan resursseja
viisaammin niihin tuotteisiin, jotka tuottavat kestévaa liikevoittoa. (Investopedia,
2024.)

Kriteerien tayttamiseksi yrityksella taytyy olla tarjottavanaan
kumppanuusmarkkinointiohjelmassaan ainakin kahdenlaisia tuotteita, niin
sanottuja low-ticket- seka high-ticket -tuotteita. Kummallakaan asken mainituilla
sanoilla ei valitettavasti ole olemassa suomenkielisia kddnndksia, mutta sanat
viittaavat tuotteen siséltédn, hintaan seka sijaintiin myyntisuppilossa. Sanaan
"low-ticket” tullaan viittamaan tassa opinnaytetydssa sanalla sisdanheittotuote, ja

"high-ticket” -sanaan viitataan sanalla arvotuote. (Lekkas 2024.)

Sisdanheittotuotteella on kaksi tehtavaa: toimia nimensd mukaisesti
houkuttimena sekd kattaa mahdolliset maksetun mainonnan kulut. Vaikka
kuluttaja paatyisi ostamaan myyntisuppilosta ainoastaan sisdanheittotuotteen,
julkaisija paasee nollapisteeseen markkinointikuluissa, ja tastd tulee
sisdanheittotuotteen toinen nimi, eli "loss leader”. "Loss leader” viittaa siihen, kun
kuluttaja ostaa sisdanheittotuotteen, han maksaa kuluttajan tavoittamiseen
kuluneet mainoskulut. N&in julkaisija pdasee kuluissaan kriittiseen pisteeseen ja
saa uuden asiakkaan. Kolmannessa Iluvussa kasiteltdvassa 6-viikon
seurausjaksossa ei tulla kayttdmaan maksettua mainontaa, mutta mikali nain
olisi, tama termi olisi oleellisempi tassa opinnaytetydssa. Sisdanheittotuote on

my®&s selkedsti hinnaltaan edullisempi kuin arvotuote. (Griffith, n.d.)



Tehdakseen voittoa sekd myyntisuppilosta tehokkaan, julkaisija tarvitsee
arvotuotteita, jotka ovat hinnaltaan huomattavasti korkeampia tai ovat
kuukausitilaustuotteita (Sirio 2024). Nailla tuotteilla julkaisijan on tarkoitus saada
paaasiallinen myyntivoittonsa. Kyseiset tuotteet myydaan myyntisuppilon
loppupaassa, kun kuluttaja on viety brandin esittelysivujen 1api ja on
mahdollisimman hyvin perehdytetty brandiin sek@ sen tarjoamien tuotteiden
hyétyihin. On tarkeda huomauttaa, ettd myydakseen arvotuotteita sdénndllisesti
markkinoinnin on vastattava arvotuotteille optimoitua markkinointia. Taman
vuoksi oikean aihetyypin ja kohderyhman valitseminen on tarke&sa, jotta
julkaisijan ja kuluttajan valinen luottamus ja yhteys voi kehittya. (Lynch 2023.)

Julkaisijan resurssien saastamiseksi on viisasta perehtyd mainostajien tarjoamiin
kumppanuusmarkkinointi-sopimuksiin, joissa ilmenee tuotteen marginaalit, seka
se, miten mainostajien tarjoama henkildkohtainen linkki toimii. Julkaisijan
kannalta on edullisinta, ettd linkin seuranta-aika on mahdollisimman pitka: se
kertoo, kuinka kauan samasta linkista ostaminen oikeuttaa julkaisijan palkkioon.
Tarkeda on myds kiinnittdd huomiota, saako julkaisija palkkion koko ostettavan
summan maarasta, huolimatta siitd mihin tuotteeseen linkki alkuperin johti.
(Burban 2022.)

Markkinointituotteiden valitseminen olemassa olevien markkinointimateriaalien
perusteella on ennen kaikkea jarkevad tehokkuuden ja resurssien saastaémisen
kannalta. Valmiiksi tuotettu siséltdé saastad julkaisijalta paljon aikaa, jolloin
keskittyminen muuhun edistdmiseen ja sitoutumiseen on mahdollista. Sen lisaksi
vakiintuneet markkinointimateriaalit ovat optimoitu ammattilaisten avulla, jolloin
mydskdan kuluttajalle ei synny hammennysta, kun tuotteen markkinoinnissa
kaytetaan virtaviivaisesti samaa materiaalia. Tama yhdenmukaistaa viestintaa ja
optimoi sisdltdd, mikd johtaa ennen kaikkea kannattavampaan seka
selkedmpaan markkinointiin ja yritystoimintaan. (Cotter 2024.)

Julkaisijan n&kokulmasta katsomisen lisdksi tuotetta on arvioitava myo0s
kuluttajan nakdékulmasta. Suuressa roolissa on hyédykkeen jo olemassa oleva
kysynté. Julkaisijan tavoitteena on luoda uskollisia asiakkaita, jotka myds ostavat

uudelleen, joten on yhta tarkeaa perehtya tuotteen hinnan ja laadun suhteeseen
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sekd arvonantoon. Samalla tavalla julkaisijan kannattaa perehtyd mainostajan
yleiseen luotettavuuteen, jotta tulevaisuuden kumppanuusmarkkinointi-
symbioosi on kestava ja molemmille osapuolille yhta hyddyllinen. (Affiverse
2023.)

2.4 Myyntisuppilo

Myyntisuppilon rakentaminen aloitetaan kuvan 2 kuvion pohjalta. Liitteessa
esitellaan liikenteen tuovan verkkosivuille likennettd, mutta sen sijaan, etta
kuluttaja ohjattaisiin normaalille myyntisivulle, kuluttaja viedaan konversion

tuovassa tapauksessa liitteessa esiteltyjen viiden eri sivun lapi. (Sharpe 2023.)

Myyntisuppilo

1. Liikenne 2. Verkkosivu 3. Tuotteet

Sahkoposti : Arvotuotteet

* Sahkdpostin * Esittelysivu * Low ticket * High ticket = Kiitd $
@ kerays #o Tutustuta - products # products ‘ ostoksesta
* Liidimagneetti kuluttaja * Loss leader * Kuukausitilaus- Kuukausitil
Pinterest brandiin tuotteet uukausitilaus
-tuotteet
| S
Muut

Instagram

<

YouTube

Kuvio 2 Myyntisuppiloa hahmotteleva kuvio (Sharpe 2023).

Opinnaytety6ssa on nyt kayty lapi niin sanotut sisdanheitto- ja arvotuotteet.
Kuluttajan klikattua linkkia joko sahkdpostissaan, verkko- tai sosiaalisen median
sivullaan, kuluttaja paatyy ensimmaiseksi niin sanotulle "opt-in” -sivulle. Tama on
kuvassa 2 esiteltynd ensimmaisena virallisena verkkosivuna, johon kuluttaja
johdatetaan. Taman sivun tarkoitus on kerata kuluttajan sahkdposti ilmaisen ja
houkuttelevan liidimagneetin avulla sahkdpostilistalle. Liidimagneetiksi kutsutaan
ilmaista houkutinta, jonka asiakas joko saa ilmaiseksi tai hyvin edullisesti
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sahkopostiaan vastaan. Tama voi olla esimerkiksi ilmainen informaatiopaketti tai
jonkinlainen digitaalinen tuote, kuten e-kurssi. (Digimarkkinointi, n.d.) Taman
jalkeen kuluttaja viedaan esittelysivulle, jonka tarkoituksena on esitella brandi
kuluttajalle mahdollisimman nopeasti, mutta vilpittdémasti. Yleisin toteutustapa
esittelysivusta on esimerkiksi tervetuliaisvideo, jonka jalkeen asiakas viedaan
kumppanuusmarkkinoinnin tuotemyyntisivulle. Talla sivulla kuluttajalle myydaan
sisdanheittotuote. (Sharpe 2023.)

Mikali myyntisivut ovat rakennettu ja suunniteltu oikein,
kumppanuusmarkkinoinnin tuotemyyntisivulla kuluttajan kuuluisi kokea jo
tuntevansa yritys tarpeeksi hyvin ostaakseen jotain arvokkaampaakin. Taman
vuoksi kaikkiin edeltaviin sivuihin pitda sisallyttdd mahdollisimman selkeéa ja
ytimekastd  viestintdd  asiantuntijuudesta, yrityksen luonteesta ja
ongelmanratkaisusta. Kun asiakas siityy  kumppanuusmarkkinoinnin
tuotemyyntisivulta niin sanotulle "upsell”-sivulle, eli lisamyyntisivulle, kuluttajalle
esitellddn muutamia erilaisia vaihtoehtoja, jotka ovat hinnaltaan arvokkaampia.
Jos sisaanheittotuotteen tarkoitus on tuoda informaatiota ja apua tuovia neuvoja
kuluttajan ongelmaan, naiden arvokkaampien tuotteiden on tarkoitus ratkaista
koko kuluttajan ongelma. (Sharpe 2023.)

Hyvassa markkinoinnissa ndma kaksi erilaista tuotetta usein esitelldén tuotteina,
jossa toisella on erinomainen hinta-laatu-suhde, mutta kuluttaja joutuu silti
tekemaan suurimman osan ongelmanratkaisemisesta itse, seka toisen tuotteen,
joka maksaa huomattavasti enemman, mutta poistaa ongelman kokonaan. Jos
asiakas saadaan vakuutettua naista vaihtoehdoista, ja asiakas kokee luottavansa
tarpeeksi yrityksen lupauksiin ongelmanratkaisemisussa, kuluttaja valitsee
sijoittaa kallimpaan tuotteeseen. Tallaisia ovat esimerkiksi laajemmat digitaaliset

arvotuotteet, kuten koulutukset, kurssit tai kuukausitilaustuotteet. (Sharpe 2023.)
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2.5 Mekanismien valmistelu

Mekanismeilla tarkoitetaan niitd kaikkia teknisia toimintoja ja jarjestelmia, jotka
ovat joko aivan valttdmattémia kumppanuusmarkkinoinnin aloittamisen kannalta,
tai niistd saa ainakin huomattavaa hyotya pitemmalla aikavalilla. Valttamattomia
mekanismeja ovat joko omien verkkosivujen rakentaminen myyntisuppilon
mukaisesti tai sosiaalisen median sivun perustaminen ja optimoiminen
markkinointin.  Kumpaankin vaihtoehtoon sisaltyvdt omat haasteensa.
Verkkosivujen rakentaminen vie enemman aikaa ja siihen sisaltyy enemman
vastuuta, kuten oman domainin ostaminen seka niihin tarvittavat evaste- ja
lisenssiluvat (Creative Commons, n.d.). Sosiaalisella medialla paasee hieman
vahemmalla, kunhan muistaa tekijanoikeuksien noudattamisen
sisdlléntuotannossa. Mikali kuitenkin paatyy rakentamaan omia verkkosivuja, on
sosiaalisen median hyddyntaminen kuitenkin suositeltavaa, ellei jopa valttamaton
osa myyntisuppiloa, varsinkin jos kohderyhma sijaitsee tai viettdd aikaa
sosiaalisessa mediassa. (WebStart Ventures 2024).

Sosiaalista mediaa pidetddn hyvéasta syystda dominoivana markkinointiapuna.
Juuri siitd syystd sahképostimarkkinointi on hyvin ylenkatsottua, vaikka
laadukkaan sahkodpostilistan kerdaminen voi olla usein hyvin laadukas tykalu.
Se tulee tarpeeseen, kun halutaan sitouttaa asiakaskuntaa tai informoida heita
tulevista kampanjoista ja tarjouksista, tai lisata liikennettd ja konversioita.
(Content Bacon, n.d.).

Sahkdpostilistan kehittdmiseen tarvitaan yleensa lidimagneettia.
Sahkdpostilistankin kerddmisessa ja yllapidossa on myds omat vastuualueensa,
joista kannattaa olla tietoinen etukateen. Dataa omistaessa on myds datasta
vastuussa, joten pelkdn analysoivan sahkdpostilistan kerdaysohjelman sijaan
pitdd myods kiinnittdd huomiota datan suojaamiseen. (Efficy, n.d.).
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2.6 Mainoksien suunnittelu

Kuluttajan ollessa sahkdpostilistalla on hdneen mahdollista saada yhteys yha
uudelleen, vaikka sahkdpostien ldhettamisessa pitdékin olla ehdottoman tarkka
laadusta. Sahkdpostilistalta poistumisprosentti on pyrittdva pitdmaan
mahdollisimman alhaisena. Sahkdpostiviestinndssa on tarkeaa pitaa asiakkaan
tarpeet jatkuvasti ensimmaisena prioriteettina. Samalla tavalla kuin sosiaalisessa
mediassakin, on arvonanto kriittisen tarkedd myos sdhkdpostimarkkinoinnissa.
Onnistuessaan  esittelemdadn  markkinoitavan  tuotteen  hienovaraisesti
informatiivisessa sahkodpostissa, jossa kasitelladn kuluttajan omia erityisia
Kipupisteita, tuodaan kuluttajalle nahty tunne, joka johtaa konversioihin. Taman
kaltaisiin sahkdposteihin  voi tapauskohtaisesti myds liittdd esimerkiksi
aikarajoituksen tarjoukselle tai bonukselle, tai selkeén ja houkuttelevan "call-to-
action”, eli toimintakehoituksen. (Sharpe 2023.)

Ihmiset luottavat luonnollisesti muihin ihmisiin ja kuluttajiin enemméan kuin
yrityksiin, ja siksi aitojen asiakkaiden suositukset ja arvostelut tuovat
ensiluokkaista uskottavuutta ja luottamusta mainoksissa. Mita konkreettisemmin
pystyy osoittamaan tuotteen tehokkuutta todellisen ongelman ratkaisemisessa,
sitd paremmin potentiaalinen ostaja vakuuttuu sen péatevan haneenkin.
Videomateriaalin ja haastattelujen on erityisesti todettu rakentavan luottamusta
kuluttajan ja yrityksen valityksella vahaisessa ajassa, joten sen sisallyttaminen
mainoskampanjassa on julkaisijan kannalta videomateriaaliin kuluvan ajan ja

muun vaivannadn arvoista. (Sharpe 2023.)
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3 Viikkoseuranta

Seuraavan kuuden viikon aikana tulen seuraamaan ja dokumentoimaan
mahdollisimman tarkasti ja havainnoivasti, mitk& tavat ja toiminnot maksimoivat
liikenteen ja liikevaihdon. Tavoitteenani on rakentaa ja kehittdd myyntisuppiloa
niin hyvin ja pitkalle kuin mahdollista, ja tuoda mahdollisesti myds liikevaihtoa sen
avulla. Pyrin toteuttamaan tassa opinnaytetydssa edelld kaytyja toimintatapoja
mahdollisimman paljon, ja testaamaan niiden merkityksellisyyttd. Tulen
tekemaan jokaisen viikon lopussa analyysin menneesta viikosta ja saaduista
tuloksista, joiden pohjalta teen seuraavalle viikolle parannuskeinot. Naista
analyyseista otetaan yl0s seka onnistumiset sekd opetukset, joiden avulla

voidaan saada mahdollisimman laadukasta dataa.

Taman paivadn Kkonkreettinen visioni on toteuttaa aktiivista ja tarkkaa
sisdllontuotantoa paaasiassa Pinterest-alustalla, jolla on paljon suurempi lammin
ostajakunta kuin muilla sosiaalisen media alustoilla. Tavoitteena on luoda naisten
kosmetiikkaan, ihonhoitoon, pukeutumiseen tai muihin naisten intohimon
kohteisiin liittyvaa sisaltéa, joka palvelee ja auttaa kohderyhmaa samalla kun
upotan omia kumppanuusmarkkinoinnin linkkeja profiilini kohderyhmani

saataville.

Tulen hyddyntdmaan useita erilaisia seuraustaulukoita dokumentoinnissa, joiden
rakenteen olen optimoinut tata opinnaytetyota varten. Tulen arvioimaan naiden
taulukoiden tehokkuutta ja toivottavasti myds kehittdmaan niitd tulevien viikkojen
aikana. Nailld seurauslistoilla kerataan nayttOkerrat, tykkdykset ja uusien

seuraajien maara seka vuorokauden ettd viikon jalkeen julkaisusta.

3.1 Viikko 1

Olen aloittanut siséalléntuotannon suunnittelun ja julkaisujen kehittdmisen. Haen
edelleen oikeaa tapaa ja tyylid luoda niitd. Uskon, ettd kun seuraan tarkasti
erilaisten julkaisujen vastaanottoa, voin |0ytaa tehokkaimman tavan saada

kohderyhmalaisten huomio. Alkuperaisesti minun oli tarkoitus toteuttaa projektini
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paaasiassa omien verkkosivujen kautta, mutta useiden viikkojen ponnistelun
jalkeen jouduin peraantymaan ideasta. Tama johtui suurimmaksi osaksi
teknisista syistd, jotka tekivat itse projektin toteuttamisen ja siind etenemisen
hyvin vaikeaksi. Tasta syysta paatin edeta tassé opinnaytetydssa ndiden kahden
sosiaalisen median alustan sivuilla, ja ainakin toistaiseksi jattaa verkkosivujen

rakentamisen tulevaisuuden projektiksi.

Myénnan, ettd tdman projektin aloitettuani olen ollut joissain vaiheissa jopa
paniikissa tyon maarasta: valitettavasti jopa pienimpiin tehtaviin saa nahda
todella paljon vaivaa ja aikaa. Vaikka olin Ilukenut paljon tuotteiden
taustatutkimuksesta ja niiden etsimisestd, mutta en osannut siltikaan arvata,
kuinka haastavaa se voisi olla. Oikeanlaisten tuotteiden |6ytdminen on
osoittautunut yllattavan hankalaksi.

En pida itseani kovin kokeneena sosiaalisen median kayttajana, ja osittain tasta
syystd huomasin heti alussa, ettei minulla ollut minkaanlaista aikaisempaa
kokemusta, jonka pohjalta voisin tuottaa hyddyllistd sisaltéda kohderyhmalleni.
Tasta syystd suunnittelen heti alusta lahtien tekevani A/B testauksen, jolla
kaytannéssa tarkoitetaan useiden erilaisten julkaisujen tuottamista ja
julkaisemista, ja niiden vastaanoton keskinaista vertailua. Nain voidaan maarittaa

ja tutkia Pinterestin toimintatapoja seka kohderyhman kayttaytymista.

Seuraavan viikon tavoitteenani on pyrkia selvitthmaan pitddké edella
mainitsemani  ennakkokasitys Pinterestin  kayttdjien ostokayttaytymisesta
paikkansa. Pyrin mahdollisimman hyvin selvittamaan, missa vaiheessa
ostopaatdsta kayttajat ovat seka tallennetaanko julkaisuja pelkédstaan mukavan
ajanvieton vai inspiroitumisen vuoksi. Sen liséksi on aiheellista pohtia, ovatko
tallentamiset merkki ostoaikeista, jolloin ihmiset palaavat jalkeenpéin

tarkastelemaan tallentamiaan julkaisuja ostaakseen niita.

3.2 Viikko 2

Nama kaksi ensimmaista viikkoa eivat ole menneet kieltdmattd niin kuin

alkuperaisesti suunnittelin. Yksi ensimmaisista ongelmistani heti alkuun on ollut
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etsia oikeanlainen liikenteen jakava, niin sanottu "link-in-bio”, -linkki, joka viittaa
nimenomaan profiilin tekstissa sijaitsevaan linkkiin. Aion mainostaa useita eri
tuotteita samanaikaisesti, koska tarvitsen verkkosivun, johon voi helposti ja
selkedsti upottaa useiden eri tuotteiden linkkeja. Nain potentiaalisen ostajan on
helppo 16ytaa juuri etsimansa tuotteen suora linkki. Olen harkinnut useita erilaisia
vaihtoehtoja, ja hakenutkin useaan sellaiseen, mutta valitettavasti olen
huomannut, etta profiilin taytyy olla tietynlainen, jotta tAmankaltaisen oman linkin
voi saada kayttéénsa. Harmillisesti nama kyseiset yritykset eivat ole kuitenkaan
kieltaytyessaan selventédneet, mita kriteereja profiili ei tayta, ja nain ollen se
vaikeuttaa tyétani huomattavasti.

Toisen viikon tavoitteeni on jarjestaa tekniset ohjelmat onnistuneesti, hakea lisda
kumppanuusmarkkinoinnin ohjelmiin, jotka tayttavat edella 1apikaydyt kriteerit ja
palvelevat pidemméan aikavdlin tavoitteitani. Yritdn samalla tehda
mahdollisimman paljon sisdllébntuotantoa,  jotta profiilini nayttaa
houkuttelevammalta potentiaaliselle ostajalle. Harkitsen perustavani Instagram-
tilin, jonka kautta voisin jakaa linkit yksittaisiin tuotteisiin. Tdma voisi toimia
ainakin valiaikaisena ratkaisuna teknisiin ongelmiini, vaikka huonona puolena on

toki se, etta toisen sosiaalisen median kanavan hallinta vie enemmaéan aikaa.

Viime viikon analyysissa mainitsin A/B-testauksesta, joka noin puoliksi onnistui ja
epaonnistui. Onnistui niin, ettd tein kuten A/B-testauksessa usein tehdaan, el
julkaistaan erilaisia julkaisuja vertailua varten, mutta valitettavasti selkeaa kaavaa
tai ylivertaista voittajaa testauksesta ei ilmennyt. Kaytin A/B-testauksessa kolmea
erilaista julkaisua, joista yksi oli video ja oli tyyliltdan inspiroiva ja seesteinen.
Toisena testijulkaisuna oli informatiivisempi kuvajulkaisu ja kolmantena
yksinkertaisempi ja arvoltaan vahaisempi kuvajulkaisu. Johtopaatdkseni asiasta
on, etta joko Pinterestin kayttajilla ei yksinkertaisesti ole tunnistettavaa kaavaa tai
en osannut vield toistaiseksi vajaalla Pinterestin tietdmykselléni tuottaa juuri

sellaista sisalt6d, mita kayttajat oikeasti hakevat ja etsivat.

Tahdatédkseni parempaan  Pinterest-strategiaan, tein  hieman lisda
taustatutkimusta, ja paadyin Pinterestin omalle trendien seuraamissivulle

(trends.pinterest.com), jossa lopulta tein havainnon, joka osoitti avainsanani
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olevan ainakin yksi parantamismahdollisuuksista. Tassa kohtaa tein paatdksen,
ettd sisélléntuotantoni perustuu jatkossa ajankohtaisimpaan tietoon, eli tulen

kayttamaan tata verkkosivua ohjenuorana sisalléntuotantoa ideoissani.

3.3 Viikko 3

Olen talla viikolla pyrkinyt vertailemaan toimintaani tass& opinndytetydssa
aikaisemmin kasiteltyihin aiheisiin ja suositeltaviin jarjestelyihin. Alan tassa
vaiheessa ymmartamaan enemman, miksi kumppanuusmarkkinointia kuvaillaan
kylld yksinkertaiseksi, mutta vaikeaksi. Opinndytetydén padaihe on kuitenkin
kehittdd ja hioa myyntisuppilon muodostamista ja tutkia, kuinka sen
rakentaminen on mahdollista, ajattelin aloittaa nyt tulevalla viikolla liidimagneetin
kehittamisen. En ole viela paattdnyt mihin aiheeseen liittyen sen tekisin tai missa
muodossa se olisi. Koen, ettd myyntisuppilon kehittdmisen kannalta se on

valttamattémyys.

Olen taman viikon sisalléntuotannosta poiminut erilaisia havaintoja, joilla pyrin
nyt tulevalla viikolla tehostamaan toimintaani. Ensimmainen huomioni oli, niin
kuin viime viikolla todettiinkin, avainsanojen ja markkinointitekstin, eli itse
julkaisun tekstin, merkitys. Johtopaatbkseni on, ettd mitd parempi
markkinointiteksti, sitd enemman nayttékertoja ja julkaisun klikkaamisia. Tassa
kohtaa huomasin aliarvioineeni kuvatekstin laadukkuuden merkityksen ja
ylipddtddn sen olemassaolon tarpeellisuuden. Taman huomion jalkeen tulen
Kiinnittamaan enemman huomiota julkaisujen merkintdihin ja
markkinointiteksteihin, seka jatkan niiden saaman vastaanoton seuraamista. En
ole ennen tehnyt projektia, joka olisi taysin keskittynyt markkinointitekstin
luomiseen, joten minulla on hieno tilaisuus opetella sitd tdman seurantajakson

kautta.

Toinen huomio, jonka tein tdmé&n viikon julkaisujen menestymisessa, oli kuvan
laadukkuuden suoraan verrannollisuus julkaisun menestymiseen. Sen lisaksi
kiinnitin huomiota, miten Pinterestin algoritmi toimii. Pinterest nayttaa julkaisuja

eri ihmisille, myds niille, jotka eivat ole tilini seuraajia, seka vaikuttaisi myos silta,
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ettd Pinterest pyorittda julkaisua myods sen julkaisuhetken jalkeen, jopa useita
paivia tai viikkoja julkaisemisen jalkeen. Taman ilmién s&anndllisyydesta ei
kuitenkaan  ole  hahmottunut  mink&anlaista kaavaa, jota  voisin

sisalléntuotannossani hyddyntaa.

3.4 Viikko 4

Viime aikoina tdma projekti on tuntunut hyvin hajanaiselta ja epaselvélta. Omista
kokemuksista ja tekemisistd on yllattdvan haastavaa luoda pitkdjanteista ja
tehokasta strategiaa. Myonnan luulleeni, ettd se olisi ollut helpompaa. Vaikka
pyrin luomaan ja noudattamaan markkinointistrategiaa, myénnan, ettd olen
saanut monissa tilanteissa todellisen ndyrtymiskokemuksen. Viimeisin esimerkki
tamankaltaisesta kokemuksesta oli huomata, etten ollut selvittanyt, mita
Pinterestin kaksi erilaista julkaisutyyppia tarkoittavat kaytdnnéssa. Pinterestissa
julkaistessa on siis kaksi julkaisuvaihtoehtoa. Ensimmaistd julkaisutyyppia
kutsutaan nimelld pin-lisdys, ja se on kuvassa 3. Toinen julkaisutyyppi on

nimeltaan idea-pin, joka on kuvassa 4.

WHAT TO
WEAR FOR
DIFFERENT

Desss Code Guide b
—

» s m .

Kuva 1: Pin-lisays
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WHAT TO
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DRESS
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Kuva 2: Idea-Pin

Ennen tata oivallusta en ollut perehtynyt aiheeseen syvemmin. Mirjami Oivon
kirjoittama Kuulu-blogitekstin (Oivo 2022) mukaan viikkoseurantani tarkoitukseen
niin sanottu idea-pin -julkaisumuoto on huomattavasti parempi kuin alkuperainen
ja perinteinen julkaisumuoto, eli alkuperdinen pin-lisdys (Oivo 2022). Ei ole
varmaa, kuinka huomattava ero on, silla en ole huomannut selkeda eroa
julkaisujen menestymisessa, vaikka olen kumpaakin julkaisutyyppia kayttanyt.
Loin kuvissa 3 ja 4 esitellyt julkaisut esimerkeiksi tahan opinnaytetydhoén. Nain on
nahtavissa selkeéat erot. Normaalissa pin-lisdyksessa, niin kuin kuvassa 3, on
nakyvissa kuvateksti, mutta kuvassa ei ole musiikkia. Idea-pin muoto muistuttaa
huomattavasti enemman TikTok tai Instagram Reels -alustojen julkaisumuotoa,

jolloin julkaisuun kuuluu myés musiikki.

Taman viikon keratysta datasta olen huomannut, etta julkaisun menestyminen on
hyvin paljon julkaisun ensimmaisestd vuorokaudesta kiinni. Menestymisen
todennakdisyys suurenee huomattavasti, jos julkaisu saa ainakin yli 25
nayttbkertaa ensimmaisen vuorokauden aikana. Muulloin nayttdkerrat helposti
jaavat vain muutamiin kymmeniin. Ensimmaisen vuorokauden
merkityksellisyyden liséksi olen huomannut selkeasti, ettei nayttbkerrat takaa
julkaisun klikkaamisia tai tallennuksia. Myoskaan klikkauksilla tai tallennuksilla ei
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ole minkaanlaista kaavaa. Yha enemman alan vakuuttua, ettd joko julkaisuni
eivat tavoita oikeaa kohdeyleis6a, tai ihmisten sosiaalisen median

kayttaytyminen Pinterestissa on huomattavasti sattumanvaraisempaa kuin oletin.

Mainitsin viime viikon analyysissa aloittavani liidimagneetin suunnittelun, ja olen
nyt paatynyt aloittamaan kahden erilaisen digitaalisen tuotteen suunnittelun.
Niista toinen on tarkoitettu lidimagneetiksi, ja toinen mahdollisesti maksulliseksi
tuotteeksi, joilla voin tarjota lisdarvoa kohderyhmalleni. Liidimagneetin olen
suunnitellut olevan ihonhoitoon liittyva. Maksullinen digitaalinen tuote auttaa
ihmisia saastdmaan rahaa vaateostoksissaan ymmartamalld enemman
vartalonsa mittasuhteita sekd vaatteiden leikkauksia ja muotoja. Panostan talla
hetkellda enemmén liidimagneetin valmiiksi saamiseen, jotta sahképostilistan
hyddyntdminen olisi mahdollista. Samaan aikaan pyrin  tekemaan
markkinointitutkimusta ja markkinoimaan jo etukateen tulevaa digitaalista
tuotettani.

3.5 Viikko 5

Molempien digituotteitteni kehittdminen etenee suhteellisen hyvin. Olettaisin
saavani vihdoin lildimagneetin valmiiksi seuraavien paivien aikana, jotta paasisin
kokeilemaan sahkopostilistan luomista. Mitd tulee toiseen digitaaliseen
tuotteeseen, johon en ole vield juurikaan paneutunut, pyrin jatkamaan

ennakkomarkkinointia ja taustatutkimusta.

Ainoa ongelma, joka tassa projektissa tuntuu koko ajan tulevan vastaan, on ajan
vahaisyys. Pienilta vaikuttaviinkin tehtaviin ja taustatutkimukseen meneva aika
on tdman seurantajakson aikana yllattanyt minut tdysin. Muun muassa sisallén
kuvaaminen, kuvien k@sittely ja julkaisun rakentaminen sek& datan analysointi
luovat todellisuudessa monia pienempia tehtavia, ettd ajan kaytén priorisoiminen
on asia, jota olen saanut harjoitella viime aikoina. On todella mielenkiintoista
saada kehittdd omaa tuotetta, ja sen ohessa oppia valtavasti uutta, mutta
valitettavasti se vie myds paljon voimavaroja. Tasta syysta olen myds harkinnut
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etsivani omaa kohderyhmaani houkuttelevia ja palvelevia valmiita digitaalisia

tuotteita, jotta minun ei tarvitsisi itse luoda niita.

Yksi suuri ongelma, jonka olen valitettavasti tunnistanut vasta talla viikolla, on
oman aihetyyppini laajuus. En ole hahmottanut mitdan tarpeeksi selkeaa kaavaa,
ettd olisin pystynyt systemaattisesti tuottamaan tietynlaista siséltéad saadakseni
tuloksia ja tavoittaakseni jatkuvasti kohdeyleisoni. Jélkeenpain asiaa
tarkastellessa on turhauttavaa muistaa, kuinka monesti Legendary Marketer -
kurssilla varoitettiin, ettei oman aihetyypin pida olla liilan laaja. Kuitenkin talla
hetkelld nayttaa silta, ettad juuri niin on saattanut kdyda minun itseni kohdalla.
Vaikka siis edelleen aion tehda digitaalisen tuotteeni valmiiksi niin kuin olen

suunnitellut, aion pohtia nyt seuraavien paivien aikana aihetyyppini kaventamista.

Huomasin talla viikolla kolmen tekemani julkaisun olevan naytt6kerroiltaan hyvin
samoissa lukemissa, mutta pin-napsautuksien ja tallennuksien maaréassa oli
huomattavia eroja. Nayttdkerrat olivat jokaisessa noin 900, ja napautuksia oli
julkaisuissa 37, 22 ja 26. Eniten napautuksia saaneella oli kuitenkin
huomattavasti vahiten tallennuksia, joita oli 3 kappaletta. Kahdella muulla oli
tallennuksia suurin piirtein sama maara, eli 22 ja 26. Tassd kohtaa voi olla
vaikeaa arvioida, mikd osuus on sattumalla ja spontaaniudella. Huomasin
kuitenkin, ettd kahdella paremmin pérjanneelld julkaisulla oli avainsanoja
enemman, kuin kolmannella sekd hieman pidemméat ja paremmat
markkinointitekstit seka otsikot. Tama vahvistaa teoriaani Pinterestin algoritmin
toiminnasta, seka siitd, miten se arvioi markkinointitekstin yhteensopivuuden

julkaisun merkintéihin.

3.6 Viikko 6

Paatin viime viikon analyysin perusteella supistaa aihetyyppiani naisten
vaatetukseen. Tama muutos tuli hyvin luontaisesti, silla ihonhoitoon liittyva
sisalténi ei ollut saavuttanut lahellekddn samanlaisia tuloksia kuin naisten

vaatetusala. Aikomukseni on tehda tasta myds kapeampi A/B tutkimus, jolla
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voisin testata jotakin viela pienemman aihetyypin toimivuutta. Teoriani entisesta
aihetyypistani on, ettd naisten kosmetiikka- ja ihonhoitoalan tuotteita tai
informaatiota ei haeta juuri lainkaan Pinterestistd, vaan enemmankin TikTokin tai
YouTuben kaltaisista sosiaalisen median alustoista. Toinen vaihtoehto on, ettd

oma sisaltoni ei ole onnistunut saavuttamaan oikeaa kohderyhmaa.

Valmistin talla viikolla uudenlaisen testauksen, jolla toteutin julkaisuja pelkastaan
idea Pin- muodossa, sekd kaytin Pinterestin trendien seuraussivun suosituksia
avainsanojen kaytéssa. Positiiviseksi yllatykseksi tulokset osoittivat alkuperaisen
teoriani olleen oikeassa. Teoriani mukaan Pinterestin ennalta-arvioitujen
trendaavien avainsanojen taustatutkimuksella ja sekd oikeanlaisella
julkaisutyypillda on todella suuri merkitys. Jo ensimmaisen kahden tunnin aikana
julkaisemisen jalkeen kolme viidesta julkaisusta olivat saaneet yli satoja
nayttdkertoja. Tein tasta johtopaatdksen, ettd Pinterestin algoritmin toimintaan
vetoaa selkedsti useampi osuva avainsana. Vuorokauden jalkeen Kkehitys
kuitenkin hidastui huomattavasti useiksi paiviksi, mutta jatkoi lopulta nousuaan.
Lopputuloksena nelja viidesta julkaisusta saivat useita satoja nayttékertoja, ja
vain yhden julkaisun nayttokerrat jaivat 250 nayttOkerran tuntumaan.
Henkilékohtaisella tasolla tdma tuntuu suurelta kehitykseltd, silla muutama viikko
sitten julkaisuni saivat korkeintaan muutamia kymmenid nayttdkertoja
ensimmaisen vuorokauden aikana. Ennen tatd seurantajaksoa olen pitéanyt
ainoastaan suuria nayttdkertoja merkittdvana tarkastellessani toisten sosiaalisen
median tavoitteellista sisalléntuotantoa. Nyt kun olen itse julkaisijana, naen
pienetkin voitot merkittaving.

Olen saanut seurata usean viikon ajan yhden tietyn julkaisun nousukiitoa. Sen
julkaisin ensimmaisten seurantajakson viikkojen aikana. Kyseisesta julkaisusta ja
siitd olemassa olevasta datasta voidaan tehda johtopaatds, etta mikali julkaisu
saa tasaista ja jatkuvaa huomiota, Pinterest myfs jatkaa julkaisun
uudelleennayttamisté niin kauan kuin sita edelleen tallennetaan lisda. Sen sijaan
joidenkin julkaisujen kohdalla Pinterest ik&&n kuin kokonaan luovuttaa ja

nayttokerrat jadvat muutamiin kymmeniin.
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Muutama viikko sitten talla kyseisella julkaisulla oli noin muutamia tuhansia
nayttdkertoja ja lahes sata kayttajaa olivat tallentaneet julkaisun itselleen, mutta
talla hetkelld julkaisu on saanut yli 16 000 nayttdkertaa. Naista nayttdkerroista
huolimatta kuitenkin vain 3 prosenttia ihmisistd napauttivat julkaisua. Kyseisista
3 prosentista 61 prosenttia tallensi julkaisun. Pidan tata merkittavana
onnistumisena, vaikka valitettavasti kovasta yrityksestd huolimatta en ole
onnistunut ainakaan viela I6ytdmaan onnistumiseen johtanutta tekijaa tai
muuttujaa. Julkaisun markkinointiteksti oli suhteellisen keskinkertainen ja lyhyt,
ottaen huomioon tdman julkaisun olleen seurantajakson ensimmaisia. Se
kuitenkin sisalsi joitain hyvia ja osuvia avainsanoja. On helppo ndhda saadusta
datasta, kun jokin on kerrankin onnistunut. On kuitenkin huomattavasti
vaikeampaa ja harvinaisempaa 0ytdd ratkaisevat onnistumiseen johtaneet

seikat, tai vielapa yrittda uusintaa onnistunut julkaisu.

3.7 Tuloksien tarkastelu

Seurantajakson aikana olen saanut muodostettua digitaalisen myyntisuppilon,
jolla on aktiivisia kayttdjia, ja jota pystyy kayttdmaan kayttajien sitouttamiseen.
Rakenteellisesti myyntisuppilo on optimoitu helposti  kaytettavaksi ja
hyddynnettavaksi digitaalisessa lilketoiminnassa. Se sopii erityisen hyvin
kaytettavaksi liiketoimintamalleissa, joissa liikennettd ei tule viela itsestaan
uskollisilta asiakkailta. Kuvissa 5 ja 6 esitellddn yksinkertaisilla kaavioilla
viimeisen 6 viikon aikana kerattyja tuloksia, joissa on positiivista huomata niiden

nouseva kehitys.
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Mittarit Yhteensa
=  Tallennukset @ 453
= Miyttokerrat @ 28 000

Kuvio 3. Nayttokertojen ja tallennuksien kuvio (Pinterest).

Kuvassa 5 voidaan helposti havainnoida, kuinka Pinterestin algoritmi toimii.
Algoritmi nayttaisi tehostavan ja lisdavan nayttdkertoja, kun tallennuksien maara
kadantyy laskuun. Kyseisen ilmién seurauksena molemmat kasvavat yhdessa
tasaiseen tahtiin, vaikka kaaviossa se ei tapahtuisikaan tdysin samanaikaisesti.
Nayttbkerrat ovat saatu tdysin orgaanisella sisélléntuotannolla ja markkinoinnilla,
eli muun muassa avainsanojen taustatutkinnalla ja markkinointitekstien
kehittdmisella, jolloin t&4td kaaviota voidaan pitdd realistisena ja

totuudenmukaisena.
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Mittarit Yhteensa
= Tallennukset @ 453
= Pin-napsautukset 910

Kuvio 4. Pin-napautuksien ja tallennuksien kuvio (Pinterest).

Kuvassa 6 tarkastellaan pin-napautuksia ja tallennuksia késittelevaa kaaviota.
Kaaviosta on suhteellisen helppo huomata, ettd nama kaksi etenevat suhteellisen
samassa tahdissa. On aiheellista kyseenalaistaa, kuinka tehokkaasti
seurantajaksossa onnistuin asettamaan tuottaman sisaltoni oikean kohderyhman
eteen, silla pin-napautuksien prosentuaalinen maara nayttdkerroista on vain 3,25
prosenttia. Niista 3,25 prosenttiin lukeutuvista kuitenkin [dhes 50 prosenttia
tallensi julkaisun itselleen talteen. 453 tallennusta ei valttaméatta kuulosta kovin
paljolta, mutta tdhan lukuun lukeutuvien voisi kuitenkin olettaa olevan juuri sita
kohderyhmaa, joka voisi olla samalla myds ostavaa asiakaskuntaa. Talle
ryhmalle voi tulevaisuudessa harkita kohdentavansa maksettua mainontaa

esimerkiksi mainostettaessa omaa digitaalista tuotetta.
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4 Loppupaatelmia seurantajaksosta

Opinnaytetydn neljannessé luvussa tarkastellaan omakohtaisia kokemuksia seka
datan kautta saatavia opetuksia. Seurantajaksossa ja sen Vviikoittaisissa
analyyseissa on paasty nadkemaan jo opittuja asioita myyntisuppilon
rakentamisesta, sen haasteista ja kehittdmisesta, mutta tdssa luvussa pyritdan
laajentamaan nakdkulmaa ja ndkemaan viimeisen 6 viikon aikana keratysta

datasta saatavia paatelmia.

Paljon olen oppinut niin sosiaalisen median mahdollisuuksista kuin omasta
itsestdankin. Seurantajakson seurauksena olen saanut mielenkiintoisia ja
palkitsevia voittoja sek&@ ideoita, mutta ihan yhtad lailla turhautumisia ja
pettymyksia. Kumppanuusmarkkinoinnissa ei voi korostaa lilkkaa saanndllisyytta
ja pitkajanteisyytta, ja siksi parhaimpia tuloksia saa selkeasti niin, kun pitaytyy ja
saanndllisesti toteuttaa suunniteltua markkinointisuunnitelmaa. Harmillisesti
kumppanuusmarkkinoinnin liiketoimintamallissa tulokset eivat valitettavasti nay
kovin nopeasti, tai edes useiden kuukausien jalkeen. Juuri tdman vuoksi en enaa
ihmettele miksi on monia, jotka kumppanuusmarkkinointia kokeilevat, mutta

jonkin ajan kuluttua luovuttavat ja lopettavat.

Olen tyytyvainen, ettd olen saanut oppia paljon niistd asioista, joita tdman
opinndytetydn alussa listasin, sekd asettaa itseni oman mukavuusalueeni
ulkopuolelle. Vaikka tama seurantajaksoni ei mennyt niin kuin olin alunperin
suunnitellut, loppujen lopuksi olen kiitollinen, ettd olen saanut tehda virheita, ja
oppia niista. Toivottavasti tatd opinnaytety6ta lukevat voivat myds hyodtya
oppimisistani omassa tydskentelyssaan. Olen saanut oppia yrittdjyydesta, sen
vaatimasta asenteesta sek@ paineensietokyvystd. Vaikka minulla on naissa
kaikissa edelld mainituissa todella paljon parannettavaa, huomaan kuitenkin
kehittyneeni esimerkiksi perfektionismin vahentdmisessa ja prokrastinaatiossa,
silla olen karsinyt pitkdan kynnyksesta aloittaa jotakin sellaista, mistd minulla ei
ole aikaisempaa konkreettista kokemusta.

Alkuperéinen kasitykseni kumppanuusmarkkinoinnista muodostui suurimmaksi

osaksi sosiaalisesta mediassa tekemastani taustatutkimuksesta seka
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ostamastani verkkokurssista. Olen kuitenkin saanut kokea seurantajakson
aikana oletettua enemman sellaisia kokemuksia ja opetuksia, jotka ovat hyvin
erilaisia ja ristiriitaisia taustatutkimukseni ja muiden ennakko-oletuksieni kanssa.
Yksi selkeimpia vaarinymmarryksia kumppanuusmarkkinoinnissa ja yksi
katkerimmista pettymyksistani on ollut huomata, ettei alkuperdinen kasitykseni
kumppanuusmarkkinoinnissa ole pitanyt paikkaansa. Yritykset eivat ota
ohjelmiinsa innokkaasti mukaan uusia markkinoijia, eivatka yritykset myoskaan
selvenna hakijoille syitd hakemuksen hylkdamiselle. Taman mydnnan olleen
yllattavin pettymykseni ja opinaiheeni tdman seurantajakson aikana, silla
kumppanuusmarkkinoinnin aloittelijaystavallisyyttd kehutaan ja korostetaan

paljon varsinkin sosiaalisessa mediassa.

Sopimusten hylkdamiset tekivat seurantajaksoni tuloksista valitettavasti
toisenlaisia, kuin olin ajatellut ja suunnitellut. Tastd syysta, jos voisin tehda
kokonaan jotakin toisin seurantajaksossani, olisin saattanut aloittaa ihan
erilaisesta suunnasta tai jopa aiheesta. En valttamatta olisi aloittanutkaan
suoraan kumppanuusmarkkinoinnista, vaan olisin aloittanut myyntisuppiloni
rakentamisen oman digitaalisen tuotteen kehittdmisesta, sen markkinoimisesta
ja myymisestd. En ole tdssa aiheessa vield varma, ettd pystyisin tasta kovin
suurella varmuudella puhumaan, mutta uskon, ettd taysin aloitteljana oman
sosiaalisen median sisédlléntuotannon ja oman tuotteen kehittdminen alusta
lahtien on paljon helpompaa. Tama ei vaatisi julkaisijalta lainkaan
seuraajakuntaa, ja hinnoittelun seka markkinointisisallén voisi paattéé taysin itse.
Alku voi todennékoisesti olla yhta hidas kuin omassa seurantajaksossani, mutta
ainakin senkaltaisessa liiketoimintamallissa pystyisi maarittelemaan itse koko
ostoprosessin, ilman sitoumuksia mainostajan, eli markkinoitavan yrityksen
ehtoihin. Mybdhemmin kun oma seuraajakunta kasvaisi, voisi aloittaa

kumppanuusmarkkinoinnin.

Olen tyytyvainen valintaani, jossa paatin tehda opinnaytetydni oppimispaivakirja-
raportointimuodossa. Uskon, ettd tallaisessa muodossa Ilukija pystyy
hahmottamaan oppimisprosessin huomattavasti paremmin, ja oppimaan

tehdyista virheista ja kdantéda ne arvokkaiksi opetuksiksi.
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Opinnaytetydn lopputuloksena minulle on kehittynyt tyékalu, jonka kehittamista
ja hyddyntamista edelleen jatkan tdman opinnaytetyén paatyttyd. Tavoitteenani
on kehittdd sen avulla menestyva yritys, jolla voin ehkd jonain paivana viela
elattdd itseni. Uskon edelleen digitaalisen myyntisuppilon ja sen rakentamisen
olevan yksi palkitsevimmista asioista, joita olen oppinut. Sen ansiosta minun on
helppo lahted testaamaan uusia asioita, joissa voi laajentaa entisestdan omaa
tietdmystani.
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