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Opinnaytetyon tavoitteena oli digimarkkinointisuunnitelman toteutus
toimeksiantona mainosteippauksiin ja vaatepainoon erikoistuneelle
mikroyritykselle. Tarkoituksena oli helpottaa yrityksen digimarkkinoinnin
kayttoonottoa jarkevasti ja suunnitelmallisesti. Suunnitelma toimii
toimeksiantajalle johdantona digimarkkinointiin ja tarjoaa ensimmaiset askelet

kohti toimivaa digimarkkinointia.

Opinnaytety6 pohjautuu teoreettiseen tietoperustaan, joka on yhdistetty
toimeksiantajayrityksen antamien tietojen perusteella tehtyyn nykytila-analyysiin
ja kilpailijahinta-analyysiin. Naiden tietojen pohjalta toimeksiantajalle on tehty
personoitu digimarkkinointisuunnitelma. Tietoperustainen osa kasittaa tietoa
digimarkkinoinnin kasitteista, keinoista ja nykytilasta pohjautuen
ammattikirjallisuuteen ja verkkojulkaisuihin. Tiedonhaku toteutettiin
toimeksiantajan toimiala ja toiveet huomioon ottaen. Nain
digimarkkinointisuunnitelma saatiin sovellettua toimeksiantajayritykselle

sopivaksi.

Opinnaytetyon tuloksena toteutettiin digimarkkinointisuunnitelma
toimeksiantajayritykselle. Ty0 kattaa seka tietoperustaisen asian, joka
perehdyttaa toimeksiantajan digimarkkinointiin, seka itse suunnitelmasta kuinka

yritys voisi lahtea kehittdamaan digimarkkinointiaan. Suunnitelma tarjoaa



tydkaluja myds tavoitteiden asettamiseen, markkinoinnin mittaamiseen ja nain

my0Os kasvun tukemiseen.

Suunnitelma esittelee konkreettisen suunnitelman yritykselle siita, miten se voi
hyodyntaa digitaalista markkinointia tunnettuuden lisdamisessa, uusien
asiakkaiden hankinnassa seka digimarkkinoinnin kohdentamisessa. Se
madaltaa yrityksen kynnysta aloittaa digimarkkinointinsa, seka tarkkojen ja

maltillisen tavoite asetusten ansiosta tekee siita helposti lahestyttavaa.
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The increase of micro-enterprise visibility and
customer acquisition through digital marketing

- Case Signnet Tmi

The objective of this thesis was to design digital marketing plan, commissioned
by a micro-enterprise specializing in advertising wraps and garment printing.
The purpose of this work was to facilitate the sensible and systematic adoption
of digital marketing for the company. The plan introduces the digital marketing
and provides initials steps for well-functioning digital marketing.

This thesis grounds of theoretical framework combined with current state
analysis and a competitor price analysis based on the information provided by
the commissioning company. Personalized digital marketing plan was designed
based on this information. The theoretical framework consists of information of
digital marketing concepts, methods, and current state of digital marketing. This
information is based on professional literature and online publications. The
search of information was performed considering the industry and the
preferences of the commissioning company. This way we allowed the suitable
digital marketing plan for the company.

The result of the thesis consists of the digital marketing plan designed for the
commissioning company. Plan covers both the theoretical framework, which
introduces the commissioning company on the field of digital marketing and the

plan how the commissioning company should proceed with developing the



digital marketing. The plan provides tools for setting goals, measuring

marketing, and thus supporting growth.

The plan presents concrete plan for commissioning company, how it could use
the digital marketing for increasing knowledge of the firm and customer
acquisition. It also lowers the threshold for the company initiate digital marketing

and with setting precise and moderate objectives make it more approachable.

Keywords: microenterprise, digital marketing, customer acquisition
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1 Johdanto

Mikroyritysten, joissa tyoskentelee alle kymmenen tyontekijaa, kohtaamat
ongelmat digimarkkinoinnissa voivat liittya useisiin seikkoihin, kuten resurssien
puutteeseen, osaamisen puutteeseen, budjetin rajoituksiin ja
markkinointistrategian suunnitteluun. Pienilla yrityksilla saattaa olla haasteita
|0ytaa aikaa ja rahaa digimarkkinoinnin toteuttamiseen seka patevien osaajien
palkkaamiseen. Lisaksi digitaalisen markkinoinnin jatkuva kehitys ja muutos
voivat aiheuttaa vaikeuksia pysya ajan tasalla trendeista ja tehokkaista

markkinointimenetelmista.

Tassa opinnaytetydssa laaditaan digimarkkinointisuunnitelma
toimeksiantajayritykselle, joka on kamppaillut toimivan ja tehokkaan
digimarkkinoinnin kayttoonotossa asiakashankinnassa ja -pidossa. Suunnitelma
on luotu yrityksen kanssa yhteistydssa, vaalien yrityksen vahvuuksia seka
resursseja. Opinnaytetydn on tarkoitus ohjata yritysta tunnettuuden
lisdamisessa, uusien asiakkaiden hankinnassa seka digimarkkinoinnin

kohdentamisessa yritykselle sopivilla digialustoilla.

Toimeksiantajayrityksena, Signnet Tmi, on yksityinen elinkeinon harjoittaja,
jonka paatoimiala on painotalo ja sen liikevaihto koostuu paaosin
mainosteippauksista seka vaatepainatuksista Suomessa. Kokoluokaltaan yritys
on mikroyritys ja toiminut alalla vuodesta 1999. Ulkomainontaan erikoistuneella
B2B yrityksella on kuitenkin kasvaneen kilpailun vuoksi tarve hankkia uutta
asiakaskuntaa seka sailyttaa olemassa oleva asiakaskunta. Yritys haluaa saada

lisda nakyvyytta ja tunnettuutta lahialueilla.

Digimarkkinointisuunnitelma pohjautuu SOSTAC-malliin, jota kasitellaan
opinnaytetydn tietoperustan lopussa. Tietoperustassa kaydaan tarkemmin Iapi
markkinoinnin muutosta, digimarkkinointia, sen erilaisia keinoja seka eroja
perinteisen ja digimarkkinoinnin valilla. Tietoperustan jalkeen esitellaan luotu

digimarkkinointisuunnitelma.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Sini Niinikoski



Opinnaytetyon tavoitteena on perehdyttaa toimeksiantajayritys
digimarkkinointiin ja luoda helposti [ahestyttava ja ymmarrettava
digimarkkinointisuunnitelma. Sen pohjalta toimeksiantaja voi kehittaa
digimarkkinointiansa ja onnistuneesti kayttaa sita asiakashankinnassa seka

nakyvyyden ja tunnettuuden lisdamisessa.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Sini Niinikoski



2 Digitaalisen markkinoinnin valineet ja niiden merkitys
nykypaivan markkinoinnissa

Digitaalisella markkinoinnilla viitataan markkinointitoimenpiteisiin ja
strategioihin, joissa hyddynnetaan perinteisen markkinoinnin sijaan digitaalisia
kanavia, kuten verkkosivustoja, hakukonemarkkinointia, sosiaalista mediaa,
sahkopostimarkkinointia ja muuta verkossa tapahtuvaa markkinointia. Sen
tavoite on yhta lailla kuin minka tahansa markkinoinnin tuoda nakyvyytta
tuotteille tai palveluille, lisata tunnettuutta ja auttaa saavuttamaan myynti- ja
liketoiminnalliset tavoitteet, kuitenkin valjastaen digitaalisia kanavia.
Digitaalisessa markkinoinnissa on vahvuutena kohdentamisen tarkkuus eri
kohdeyleiséille, markkinoinnin vaikuttavuuden reaaliaikainen mittaaminen seka
personoidun mainonnan kaytto, kohtuullisilla ja perinteista markkinointia
edullisemmilla hinnoilla. Nama edut selittavat digimarkkinoinnin yleistymista
markkinointikentalla. (Saali, 2021.)

2.1 Digitaalisen markkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin erot

Digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin valiset erot ovat merkittavia useilla
osa-alueilla, kuten tavoittavuudessa, kustannuksissa, mittausmenetelmissa ja
vuorovaikutuksessa. Digitaalinen markkinointi hyodyntaa sahkdisia kanavia ja
verkkoa, kuten sosiaalista mediaa, sahkopostia, hakukoneita, verkkosivustoja
seka mobiilisovelluksia, kun taas perinteinen markkinointi luottaa fyysisiin ja
offline-kanaviin, kuten printtimainontaan, televisio- ja radiomainontaan seka
suoramainontaan. Digitaalinen markkinointi tavoittaa yleensa suuremman
yleison ja mahdollistaa tarkan kohdentamisen kayttaytymisen ja sijainnin
perusteella, kun taas perinteinen markkinointi on yleensa paikallisempaa eika

yhta helposti kohdennettavissa. (Silvennoinen, n.d.)

Digitaalinen markkinointi on myds usein kustannustehokkaampaa ja
mahdollistaa reaaliaikaisen kampanjoiden optimoinnin, kun taas perinteinen

markkinointi on kallimpaa ja vaatii suuria tuotantokustannuksia. Lisaksi

Turun AMK:n opinnaytetyd | Sini Niinikoski
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digitaalisessa markkinoinnissa on helppo saavuttaa kaksisuuntaista
vuorovaikutusta, kun taas perinteinen markkinointi on usein yksisuuntaista
viestintaa. Digitaalisessa markkinoinnissa kampanjat voidaan kaynnistaa
nopeasti ja niissa voidaan hyddyntaa monipuolista sisaltda, kun taas
perinteinen markkinointi on usein staattisempaa ja interaktiivisuus on
rajallisempaa. Ymmarrys naista eroista auttaa yrityksia valitsemaan oikeat
markkinointikanavat ja -strategiat tavoitteidensa ja kohdeyleisonsa perusteella.

(Silvennoinen, n.d.)

2.2 Digitaalisen markkinoinnin keinot

Lapi historian on ollut tarkeda markkinoida tuotteita kuluttajille. Talla tavalla
yrityksen brandi ja tuotteet on saatu kuluttajien tietouteen. Ennen digitalisaatiota
markkinoinnissa kaytettiin perinteisia markkinoinnin keinoja, kuten sanomalehti-
ja aikakausilehtimainoksia. Digitalisaatio toi mukanaan uusia moninaisia
markkinointialustoja ja tapoja. Sittemmin nama digimarkkinoinnin keinot ovat
yleistyneet ja vallanneet markkinointikenttad. Nykypaivana inmiset kayttavat yha
enenevissa aikaansa verkossa, joten digimarkkinoinnin suosio ei tule
yllatyksena. (Suomen hakukonemestarit, 2023.) Digimarkkinoinnin keinoja ovat
esimerkiksi sisaltomarkkinointi, natiivimainonta, verkkosivut ja
hakukoneoptimointi, sdhkopostimarkkinointi seka markkinointi sosiaalisessa

mediassa.

Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinoinnin idea yksinkertaisuudessaan on tuottaa yrityksen tuotteisiin
ja palveluihin liittyvaa niin kiinnostavaa sisaltoa, etta kohderyhman edustajat
haluavat vapaaehtoisesti sita kuluttaa. Sisaltomarkkinointi voi sisaltaa
esimerkiksi blogeja, videoita, oppaita, infografiikkaa ja sosiaalisen median
sisaltéa. (Sumuvuori, 2022). Sisaltdmarkkinoinnista on tullut merkittava osa
modernia markkinointia, jossa luodaan arvoa tuovia sisaltéja organisaatioiden
kohderyhmille. (Rowley 2008, 517-540.) Aikaisemmin sisaltomarkkinointi on

ollut Suomessa melko tuntematon kasite, mutta muutaman viimevuoden aikana
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se on saavuttanut suosiota markkinointipaattajien keskuudessa. Tama rikkoo
perinteisen median ja yritysten valista suhdetta, ja antaa yrityksille
mahdollisuuden puhutella ja tavoittaa oma kohderyhmansa ilman valissa olevaa
maksullista mediaa. (Rowley 2008, 517-540.)

Sisaltomarkkinoinnilla voi olla useita erilaisia hyotyja tai tavoitteita mutta
kokonaisvaltainen tavoite on selkea: sen tavoite on rakentaa uskollinen yleis6
yrityksen viestille, joka pidetaan aktiivisena niin pitkaan, ettd he alkavat
ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Se on siis keino muuttaa yrityksen
markkinointia. (Rowley 2008, 517-540.)

Natiivimainonta

Useimmiten natiivimainonnasta puhuttaessa tarkoitetaan artikkelimuotoista
mainontaa, joka sijoitellaan toimituksellisen materiaalin yhteyteen
digijulkaisuissa. Se on siis digiaikakauden vastine advertoriaaleille,
aikakauslehdista tutulle lehtijutun muotoon kirjoitetulle mainokselle. Toisinaan
natiivimainonnan maaritelman alle luetaan kaikki mainonta, joka sijoitellaan kuin
se olisi luonnollinen osa ymparoivaa sisaltoaan. Talldin natiivimainontaan
lukeutuvat myos esimerkiksi tuotesijoittelut televisiossa ja elokuvissa.
Natiivimainonnassa saat yrityksesi tuottaman artikkelin esille vaikkapa llta-

Sanomien verkkoversioon. (Grapevine, 2023.)

Verkkosivut ja hakukonemarkkinointi

Verkkosivut ovat yrityksen digitaalinen nayteikkuna, josta kuluttajat I0ytavat
tietoa yrityksesta seka sen palveluista ja tuotteista. Yrityksen digitaalisena
nayteikkunana verkkosivut luovat digitaalisen markkinoinnin perustan. Hyvin
suunnitellut verkkosivut tarjoavat kayttgjille miellyttavan ja helppokayttdisen
kokemuksen seka selkean tiedon siita, miten he voivat hyotya yrityksen
tarjonnasta. Liiketoimintaa tukevat ja sisalldltdan houkuttelevat verkkosivut ovat
useimmiten yritykselle tarkein asiakkaiden kohtaamispiste, jonka kautta luodaan
tarkeita asiakaskontakteja ja kanavoidaan myyntia. (Bstr, 2023.)

Turun AMK:n opinnaytetyd | Sini Niinikoski
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Hakukonemarkkinoinnilla edistetdan verkkosivuston I0ydettavyytta internetin
hakukoneissa, kuten Googlessa. Eli mita korkeammalla paikalla yrityksen
verkkosivut nakyvat hakukoneen hakutulossivulla, sitd todennakoisemmin
sivustolle tulee kavijoita. Hakukonemarkkinointi kasitteena sisaltaa seka
hakukoneoptimoinnin, ettd hakusanamainonnan. Nakyvyytta voidaan siis
parantaa maksullisella mainonnalla tai optimoimalla verkkosivusto
hakukoneystavallisemmaksi. Hakukonemarkkinoinnilla tavoitteena on siis
parantaa sivuston sijoitusta hakutuloksissa ja lisata sen luonnollista liikennetta.

(Myynninmaailma, n.d.)

Hakukoneoptimoinnin avulla sivuston sisaltdd muokataan niin, etta se vastaa
paremmin esimerkiksi googlen vaatimuksia. Itse tehtyna hakukoneoptimointi on
maksutonta, mutta vaatii aikaa. Se tapahtuu muun muassa avainsanojen
kayton, sisallon optimoinnin ja linkityksen avulla. Hakukoneoptimointia tehdessa
vaaditaan huolellista suunnittelua ja analyysia. Ensimmaiseksi pitaa selvittaa,
millaisia hakusanoja potentiaaliset asiakkaat kayttavat, kun etsitaan tuotetta tai

palvelua, jota kyseinen yritys tarjoaa. (liskola, 2024.)

Hakukoneoptimointiin verrattuna hakusanamainonnalla saadaan nopeammin
tuloksia, jopa heti mainonnan kaynnistamisen jalkeen seuraavana paivana
(Bstr, 2023.) Hakusanamainonta on mainonnan muoto, jossa mainostaja
tarjoaa mainoksiaan naytettavaksi hakukoneen tulossivuilla tietyilla hakusanoilla
tehtyjen hakujen perusteella. Yleisimmin kaytetty hakusanamainonnan alusta
on Google AdWords. Mainostaja maksaa yleensa mainoksen nayttamisesta tai
klikkauksista. Yleensa avainsanojen avulla luodaan mainoskampanja, jonka
sisalla mainos nakyy hakutuloksissa. Kampanja voidaan kohdistaa vaikka

maantieteellisesti tietylle alueelle tai tiettyyn kayttajaryhmaan. (liskola, 2024.)

Tana paivana hakukone on vahvassa roolissa osana asiakkaan ostopolkua.
Hakukonemarkkinointi onkin kustannustehokas tapa tuoda tuote tai palvelu
esille. Hakukoneoptimoinnilla parannetaan ja kasvatetaan tulevan orgaanisen
likenteen maaraa ja laatua kehittamalla sivuston hakunakyvyytta hakukoneissa,
kun taas hakusanamainonnalla tarkoitetaan maksullisen mainonnan

hankkimista hakukoneessa. (Kubla, n.d.)

Turun AMK:n opinnaytetyd | Sini Niinikoski
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Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on markkinoinnin muoto, jossa yritykset lahettavat
kaupallisia viesteja potentiaalisille tai nykyisille asiakkaille sahkopostin
valityksella. Tama voi sisaltaa esimerkiksi tuoteuutisia, tarjouksia, yrityksen
uutisia tai informatiivista sisaltéa. Se on edelleen tehokas digimarkkinoinnin
keino, jonka kanssa paasee alkuun usein jo pienellakin budjetilla. Sen avulla
voidaan tehda esimerkiksi lisamyyntia jo olemassa oleville asiakkaille tai
vakuuttaa viela ostopaatostaan miettivat potentiaaliset asiakkaat, sanoo
Huttunen 2022, artikkelissaan. (Zoner, 2022.)

Sahkdpostimarkkinoinnin tulee olla hyvin kohdennettua siten, etta viesti tuottaa
vastaanottajalle lisdarvoa. Yksi yleinen massaviesti ei ole laheskaan niin
tehokas kuin vastaanottajan kiinnostuksen pohjalta tarkasti segmentoitu viesti.
(Digimarkkinointi, n.d.) Oikeaoppinen ja tehokas sahkopostimarkkinointi on
mitattavaa ja tuloksellisesti selkeasti seurattavaa. Mittauksien tulokset antavat
markkinoijalle suoran palautteen viestin toimivuudesta ja taten myds suunnan

oman markkinoinnin laadun parantamiseen. (Digimarkkinointi, n.d.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median markkinointi kattaa monenlaisia toimenpiteita, joilla pyritaan
edistamaan brandia, tuotteita tai palveluita sosiaalisen median alustoilla. Vaikka
Sosiaalisen median markkinointi onkin osa sisaltomarkkinointia, ansaitsee se
merkittavyydellaan oman kappaleen. Sosiaalisen median markkinointi voidaan
jakaa orgaaniseen eli ilimaiseen nakyvyyteen seka maksettuun mainontaan
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median markkinoinnilla on valtavan suuri

rooli tdman hetken markkinointikentassa. (Kubla, n.d.)

Sosiaalisen median orgaaninen nakyvyys viittaa siihen, miten paljon ja milla
tavoin yrityksen tai henkildn julkaisut ja sisaltd nakyvat sosiaalisen median
alustoilla ilman maksettua mainontaa. Tama sisaltaa esimerkiksi julkaisujen

nakyvyyden seuraajille ja mahdollisen leviamisen laajemmalle yleisdlle jakojen

Turun AMK:n opinnaytetyd | Sini Niinikoski
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ja kuluttaja julkaisujen kautta. Orgaaninen nakyvyys on tarkea osa sosiaalisen
median strategiaa parantamalla sen kohdennusta ja kustannustehokkuutta.
Orgaanisen nakyvyyden saavuttaminen kuitenkin edellyttaa usein laadukkaan ja
kiinnostavan sisallon tuottamista seka aktiivista vuorovaikutusta yleison kanssa.
(Kubla, n.d.)

Siind missa sosiaalisen median orgaanista nakyvyytta voidaan verrata
puskaradioon digitaalisella aikakaudella, on sosiaalisen median maksettu
mainonta lahempana painettua mainontaa. Siina yritys ostaa sosiaalisen
median alustoilta maksullista mainostilaa tuodakseen yrityksensa, brandinsa ja
tuotteensa esille. Digitaalisuuden ansiosta mainonta on kuitenkin perinteista
painettua mainontaa helpommin kohdennettavissa kohdeyleisdlle. (Kubla, n.d.)

Sosiaalisen median markkinoinnilla pyritaan I0ytamaan seka uusia asiakkaita
etta vahvistamaan jo olemassa olevia asiakassuhteita. Tama onnistuu parhaiten

monipuolisella ja kohderyhmaa palvelevalla sisallolla. (Kubla, n.d.)

2.3 Median kulutus muutoksessa

Kuten aiemmin mainittu digimarkkinoinnin yleistyminen on ollut huomattavaa ja
useamman lahteen mukaan digimarkkinointiin kaytettavat panostukset ovat
kasvaneet huomattavasti samalla kun perinteisen mainontaan kaytetyt
panostukset ovat laskeneet. (Esa, 2015; IAB blogi, 2020; Rajamaki, 2021)

Digitalisoitumisen myo6ta myds kuluttajien ajankayttd digitaalisen median parissa
on kasvanut (Kuva 1.). Kuluttajien oman arvion mukaan he kayttavat
keskimaarin 6h 45min verkossa paivittain. Tama tarkoittaa, etta he viettavat
enemman aikaa verkossa kuin television, radiolahetyksen, pelikonsolien ja
painetun lehdiston parissa yhteensa (4h 24min). Verkossa vietetysta lahes
seitsemasta tunnista kaytetaan melko tasavertaisesti joko puhelimella tai
suurempinayttoisella laitteella, kuten tietokoneella tai tabletilla.
(Globalwebindex, 2019.)

Turun AMK:n opinnaytetyd | Sini Niinikoski
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Raportin mukaan median parissa vietetty aika kasvaa jatkuvasti. Raportin
mukaan nuoremmat ikaluokat kayttavat paivittdin enemman aikaa (11h 52min)
median parissa kuin vanhemmat ikaluokat (9h 28min). Naista vietetyista
tunneista nuoremmat ikaluokat (16-34 v) kayttivat enemman aikaa verkossa
seka pelikonsoleiden ja painetun median parissa verrattuna vanhempiin
ikaluokkiin (35—64 v), jotka taas kayttivat nuoria enemman aikaa television ja
radion parissa. Raportin mukaan puhelinten kaytto verrattuna
suurempinayttoisiin laitteisiin yleistyy jatkuvasti ja nuorempi vaesto kayttaa
enemman aikaa verkossa puhelimella verrattua vanhempaan vaestoon, jotka
suosivat suurempi nayttdisia laitteita. Huomattavaa on myds, etta kuluttajat
kayttavat sosiaalisessa mediassa yli kaksi tuntia paivassa, kun taas
verkkolehtien parissa kaytetaan vain hieman alle tunti. Sosiaalisen median
kayttd onkin nousussa jokaisessa ikaluokassa (16—64 v). (Globalwebindex,
2019.)

Turun AMK:n opinnaytetyd | Sini Niinikoski
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Kuva 1. Median kulutus muutoksessa. (Globalwebindex, 2019.)
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2.4 Digimarkkinoinnin edut mikroyrityksessa

Mikroyritysten markkinointi kohtaa usein monia haasteita. Rajoitettujen
resurssien ja budjettien vuoksi niilla on vaikeuksia kilpailla suurempien
kilpailijoiden kanssa markkinointikanavissa (De Cleen, P, 2018, Taneja, S. &
Toombs, L. 2014). Lisaksi niiden on usein vaikea erottua massasta ja tavoittaa
kohdeyleiso tehokkaasti. Puutteellinen markkinointiosaaminen ja strategioiden
puute voivat myds rajoittaa mikroyritysten mahdollisuuksia hyddyntaa
markkinoinnin taytta potentiaalia. (Taneja, S. & Toombs, L. 2014) Tama
korostaa tarvetta luoville ratkaisuille, kuten sosiaalisen median hyédyntamiselle
ja kohdennetulle markkinoinnille, jotka voivat auttaa mikroyrityksia
saavuttamaan parempia tuloksia pienemmilla resursseilla. Mikroyritysten
nakokulmasta digimarkkinointi luokin monia etuja perinteiseen markkinointiin
verrattuna. Naiden erityispiirteiden huomioiminen auttaa mikroyrityksia luomaan
tehokkaan digimarkkinointistrategian, joka on raataldity heidan tarpeidensa
mukaisesti. (Schaffer, N. 2024.)

Usein pienten yritysten toimintaa rajaa niukka markkinointibudjetti. (De Cleen,
P, 2018). Digitaalinen markkinointi tarjoaa useita kustannustehokkaita keinoja,
kuten sosiaalisen median mainonta, hakukoneoptimointi ja
sahkopostimarkkinointi, jotka voivat olla erityisen hyodyllisia mikroyrityksille.
Naiden keinojen avulla mikroyritykset voivat saavuttaa merkittavaa nakyvyytta
ja markkinointivaikutusta ilman suurta alkupadomaa tai mainosbudjettia. Tama
tekee digitaalisesta markkinoinnista houkuttelevan vaihtoehdon mikroyrityksille,

jotka pyrkivat maksimoimaan markkinointipanoksensa. (Schaffer N, 2024.)

Kustannustehokkuuden lisaksi tarkka kohdentaminen ja personoitu sisaltd on
nykypaivana yha tarkeampaa. Digitaaliset markkinointikanavat mahdollistavat
tarkasti kohdennetun mainonnan, mika auttaa mikroyrityksia tavoittamaan juuri
oikean yleison ja valttamaan hukkamenoja. Kohdentaessaan markkinointinsa
tarkasti yritys myos vahentaa hukkamenoja ja saastaa pienta
markkinointibudjettiaan seka maksimoi taman tehokkuuden. Kohdentamalla
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yritys voi siis parantaa sijoitetun padoman tuottoa. (Schaffer N, 2024,
Almamedia, 2024.)

Digimarkkinointi tarjoaa mikroyritykselle myos joustavuutta kampanjoiden
suunnittelussa ja mahdollistavat reaaliaikaisen kampanjoiden seurannan ja
analysoinnin. Digimarkkinointi tarjoaa ketteralle mikroyritykselle joustavan ja
tehokkaan tavan kokeilla eri mainostekniikoita, kohderyhmia ja viesteja. Nama
auttavat mikroyrityksia oppimaan markkinointinsa vaikutuksista ja optimoimaan

markkinointistrategiaansa. (Orimus J, n.d.)
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3 Digimarkkinoinnin suunnittelu

Digimarkkinoinnin suunnittelussa maaritellaan markkinoinnin tavoitteet,
kohdeyleiso, viestintakanavat ja budjetti digitaalisen markkinoinnin
toteuttamiseksi. Suunnitelman toteutusprosessi sisaltaa usein nykytila-analyysin
sisaltaen asiakas- ja kilpailija-analyysin, asiakasprofiilien luomisen,
markkinointistrategian suunnittelun, sisaltosuunnitelman laatimisen, mainonnan
kohdentamisen ja mittareiden asettamisen tavoitteiden seuraamiseksi.
Suunnitelman toimeenpanon jalkeen on myos tarkeaa seurata ja analysoida
kampanjoiden suoritusta ja tehda tarvittavia muutoksia tavoitteiden
saavuttamiseksi. Tarkasti ja kokonaisvaltaisesti suunniteltuna ja toteutettuna
suunnitelma auttaa varmistamaan, etta digitaalinen markkinointi on tehokasta ja
tukee liiketoiminnan tavoitteita.

SOSTAC

Digimarkkinoinnin suunnitteluun on olemassa useita eri malleja, joista taman
suunnitelman luomiseen on kaytetty PR Smithin 1990-luvulla kehittamaa
kuusivaiheista SOSTAC-suunnittelumallia, joka on yksi vanhimmista
markkinoinnin suunnittelutyokaluista. Se on yksinkertainen ja looginen malli,
joka lisda tehokkuutta suunnitteluun niin liiketoiminnan, digitaalisen
markkinoinnin kuin henkilokohtaisten asioiden suunnittelussa. Sen avulla
markkinoija voi analysoida markkinoita, asettaa tavoitteita, laatia strategioita,
maarittaa toimenpiteita seka seurata ja arvioida markkinointitoimia. Lyhenne
SOSTAC tulee englanninkielisista sanoista nykytila (situation), tavoitteet
(objectives), strategia (strategy), toimintasuunnitelma (tactics), toimenpiteet

(action) ja mittaaminen (control) (Furia, 2023.) (Kuva 1.)
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3.1 Nykytilan analyysi

Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysi on keskeinen osa nykytilan analyysia, ja sen avulla pyritaan
syvalliseen ymmarrykseen asiakkaiden tarpeista, mieltymyksista ja
kayttaytymisesta. Tama osa sisaltaa asiakassegmentoinnin,

asiakastyytyvaisyyden mittauksen ja asiakaskayttaytymisen analysoinnin.

Asiakkaiden segmentointi edeltaa yleensa markkinoinnin kohdentamista.
Segmentointi tehdaan siksi, ettda markkinointia voidaan kohdentaa eli suunnata
tarkasti maaritellylle yleisolle tai asiakassegmentille. Segmentointi taas voidaan
suorittaa esimerkiksi demografisten tietojen, kayttaytymisen, sijainnin tai
kiinnostusten perusteella. Kohdentamisella pyritdan tavoittamaan asiakkaat,
jotka todennakoisimmin reagoivat markkinointiin halutulla tavalla. Talla tavalla
voidaan parantaa optimoida markkinointia ja tehostaa sita. (Kiviranta, 2020.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaus on keskeinen osa liiketoimintaa arvioitaessa. Se
auttaa organisaatiota arvioimaan omaa suoriutumistaan asiakkaiden tarpeiden
tayttamisessa. Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata esimerkiksi
Tyytyvaisyystutkimuksilla ja palautejarjestelmilla. Ne tarjoavat arvokasta tietoa
organisaation suoriutumisesta asiakkaiden odotuksiin ja tarpeisiin
vastaamisesta. (Ruuska, M. 2020.)

Toisaalta asiakaskayttaytymisen analysointi tarjoaa syvempaa tietoa siita, miten
asiakkaat toimivat ja reagoivat eri tilanteissa. Tama voi sisaltaa esimerkiksi
osto- ja selailukayttaytymisen analysointia verkkokaupoissa, vuorovaikutuksen
seurantaa asiakaspalvelukanavissa tai reagointimallien tutkimista
markkinointikampanjoiden yhteydessa. Naiden tietojen perusteella organisaatio
voi paremmin ymmartaa asiakkaidensa tarpeita ja odotuksia seka kehittaa

toimintaansa vastaavasti. (Sundareswaran ja muut, 2022.)
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Asiakasprofiili

Asiakasprofiilin luomisella tarkoitetaan markkinoivan yrityksen luomaa kuvaa
taydellisesta asiakasyrityksesta. Se ei siis tarkoita samaa asiaa kuin
ostajapersoona, joka maaritelladn markkinoivan yrityksen “ihanne asiakkaana”,
vaan silla pikemminkin kuvataan yritysta, jossa tama ostajapersoona
tydskentelee. Asiakasprofiilia laadittaessa kiinnitetddn huomiota otollisiin
tekijéihin kuten liikevaihtoon, sijaintiin, toimialaan ja yrityksen kokoon.
Asiakasprofiili perustuu kokemukseen ja se voidaan luoda perustuen
esimerkiksi tarkeimpien asiakkaiden pohjalta. Asiakasprofiilin avulla markkinoija
pystyy fokusoimaan myynnin ja markkinoinnin toimenpiteita tarkemmin, silla
jokainen asiakasprofiiliin tutustunut tietda, minkalaisia yrityksia tavoitellaan.
(Almainsights, 2023.)

Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa tutkitaan yrityksen sijoittumista markkinoilla vallitsevaan
kilpailuun. Kilpailija-analyysissa yritys siis analysoi kilpailevien yritysten
toimintatapoja, hintatasoa ja markkinointia, selvittdadkseen sen hetkisen
positionsa markkinoilla. Kilpailija-analyysi voidaan suorittaa erilaisia malleja
kuten SWOT- ja liiketoimintapohja -mallia kayttamalla. SWOT-analyysin avulla
organisaatio arvioi sisaisia vahvuuksiaan ja heikkouksiaan seka ulkoisia
mahdollisuuksiaan ja uhkiaan. Vahvuuksien ja heikkouksien tarkastelu auttaa
organisaatiota ymmartamaan, missa se erottuu kilpailijoistaan, kun taas
mahdollisuuksien ja uhkien tarkastelu auttaa organisaatiota hahmottamaan
toimintaymparistonsa ja kilpailutilanteen. Liiketoimintamallipohja -tydkalua
kaytetaan liiketoimintamallin hahmottamiseen, kehittamiseen ja kommunikointiin
tiiviissa ja jasennellyssa muodossa. Sen avulla liiketoimintamallin hahmotus
onnistuu laajemmin ja selventaa yhteyksia yrityksen osa-alueiden valilla ja luo
mahdollisimman selkean kokonaisuuden yrityksen liiketoiminnasta. (Suomi.fi,
2019.)
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3.2 Markkinointistrategia ja tavoitteet

Markkinointistrategia on suunnitelma, jolla saavutetaan markkinoinnin tavoitteet.
Markkinointitavoitteet taas kuvaavat sita mita yritys haluaa saavuttaa
markkinoinnillaan ja perustuvat organisaation yleisiin liikketoimintatavoitteisiin
seka markkinointistrategiaan. Tavoitteita voi olla esimerkiksi tunnettuuden
lisdaminen, uusien asiakkaiden tavoittaminen ja yleensa aina lopulta myynnin
lisdaminen. Tavoitteiden asettaminen on erittdin tarkeaa, koska niilla mitataan
yrityksen menestysta. Kun tavoitteet on asetettu oikein, ohjaavat ja kannustavat
ne yritysta parempaan tulokseen. Tavoitteiden tulisi olla selkeita ja

saavutettavissa olevia olematta kuitenkaan liian helposti tavoitettavia.

Tavoitteiden asettamiseen voidaan kayttaa esimerkiksi SMART-tekniikkaa,
jonka avulla tavoitteet voidaan maaritella selkeasti, mika tekee niiden
seurannasta, arvioinnista ja saavuttamisesta helpompaa. SMART-tekniikassa
otetaan huomioon viisi tekijaa: spesifisyys, mitattavuus, saavutettavuus,
relevanttius ja aikarajallisuus. Spesifisyydella tarkoitetaan sita, etta tavoitteet
ovat selkeasti maariteltyja ja ymmarrettavia. Mitattavuus tarkoittaa sita, etta
tavoitteita voidaan mitata, esimerkiksi uusien asiakkaiden maara on helposti
mitattava tavoite. Saavutettavuudella taas tarkoitetaan sita, etta tavoitteiden ei
tulisi olla liilan kunnianhimoisia vaan niiden saavuttaminen tulisi olla sopivan
haastavaa, jolloin ne ajavat yritysta eteenpain. Tavoitteiden tulisi naiden lisaksi
olla myds relevantteja, jotta ne vastaavat markkinointistrategiaa ja aikaan
sidottuja, jotta niiden seuraaminen ja saavuttaminen tapahtuu tietyssa ajassa,

eivatka ne unohdu ajan kuluessa. (Doran, G., 1981, Furia, 2023.)

3.3 Markkinointitoimenpiteet ja toimintasuunnitelma
Markkinointisuunnitelma taas sisaltaa markkinointitoimenpiteet eli konkreettiset

teot ja toiminnot, joilla strategian asettamat tavoitteet saavutetaan. Naita ovat

esimerkiksi verkkosivujen avaaminen, hakukoneoptimointi jne. Tavoitteiden,
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strategian ja suunnitelman pohjalta luodaan myos toimintasuunnitelma, jossa
kuvataan askel askeleelta, kuinka tavoite saavutetaan. Toimintasuunnitelma on
siis SOSTAC-mallin kdytannon osuus. Markkinointitavoitteet ovat erittain
tarkeita yrityksen mainonnan kannalta ja ohjaavat pitkalti
markkinointisuunnitelman sisaltdéa. Taman vuoksi markkinointisuunnitelmaa
tehdessa, markkinointistrategia ja -tavoitteet on oltava selvilla, jotta
suunnitelmassa voidaan ottaa oikeat asiat huomioon ja suunnitella tarvittavat
toimet tavoitteiden saavuttamiseen. Lisaksi tavoitteiden tulisi olla spesifeja,

saavutettavissa, relevantteja, aikataulutettuja ja mitattavissa. (Sanoma, 2024.)

3.4 Markkinoinnin mittaaminen

Markkinoinnin mittaamisessa arvioidaan markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta
ja niiden vaikutusta lilkketoiminnan tavoitteisiin. Silla seurataan, miten
markkinointikampanjat onnistuvat, ja tehdaan tarvittavia muutoksia
parantaakseen tuloksia. Mittaamalla ja optimoimalla markkinointia voidaan siis
oppia asiakkaista ja tehostaa markkinoinnin toimintaa. (Vainio, S. 2023.)

Markkinoinnin mittarit ovat kaytannon tyokaluja, joiden avulla arvioidaan
markkinoinnin suoritusta ja vaikutusta. Naihin mittareihin voi kuulua esimerkiksi,
asiakaskohtaiset hankintakustannukset, konversioprosentti, sosiaalisen median
analytiikkatyokalut, brandin tunnettuus, sivuston liikkenne ja sivuston kavijoiden
kayttaytyminen. Asiakaskohtainen hankintakustannus kuvaa keskimaaraista
kustannusta, jonka yritys tarvitsee uuden asiakkaan hankkimiseen,
Konversioprosentilla taas mitataan sita kuinka suuri osa sivuston kavijoista
suorittaa halutun toiminnon, kuten ostoksen tai liidin luonnin. Sosiaalisen
median kanavissa on yleensa omat analytiikkatyokalut, jotka helpottavat
markkinoinnin mittaamista. Ne mahdollistavat mainoskampanjoiden
suorituskyvyn seuraamisen, kuten mainosten nayttokerrat, sitoutumisen ja
klikkausmaarat. Niiden avulla voidaan arvioida sosiaalisen median

markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta. Sivuston liikennettd mitattaessa ei
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saada suoraa kuvaa siita, kuinka moni sivuille paatynyt paatyy ostamaan
yritykselta, mutta sen avulla saa kuvan siitd onko markkinointi kohdennettu

oikealle yleisdlle ja onko yrityksen mainonnasta kiinnostuttu. (Vainio, S. 2023.)

Kayttamalla oikeita mittareita ja analysoimalla niita saannollisesti markkinoijat
voivat saada arvokasta tietoa markkinointitoimenpiteiden suorituskyvysta ja

tehda perusteltuja paatoksia tulevista strategioista (Vainio, S. 2023).

S
Situation
Nykytila

C @)

Control Objectives
Mittaaminen Tavoitteet

A S

Action Strategy
Toimenpiteet Strategia

Kuva 2. SOSTAC-mallin sisalto.
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4 Toimeksiantajayrityksen digimarkkinointisuunnitelma
ja strategia

Tassa tyodssa laadittu digimarkkinointisuunnitelma Signnet Tmi:lle on laadittu
yhteistyossa yrityksen kanssa. Tassa luvussa kasitellyt tiedot perustuvat
keskusteluihin yrityksen kanssa seka yrityksen edustajan haastatteluun. Sen
tarkoituksena on ohjata yritysta tunnettuuden lisdamisessa, uusien asiakkaiden
hankinnassa seka digimarkkinoinnin kohdentamisessa yritykselle sopivilla

digialustoilla.

Toimeksiantajayrityksen, Signnet Tmi:n pitka historia alkaa vuodesta 1999.
Toimeksiantajayritys on mikroyritys, jossa tyoskentelee 1-2 tyontekijaa. Sen
paatoimiala on painotalo ja sen liikevaihto koostuu paaosin mainosteippauksista
seka vaatepainatuksista Suomessa. Ulkomainontaan erikoistuneella yrityksella
on kuitenkin kasvaneen Kilpailun vuoksi tarve hankkia uutta asiakaskuntaa,
seka sailyttaa olemassa oleva asiakaskunta. Yritys haluaa saada lisaa

nakyvyytta ja tunnettuutta lahialueilla.

Markkinointistrategia

Toimeksiantajayritys on nykyisessa liiketoiminnassaan nojannut vahvasti pitkiin
asiakassuhteisiin. Digimarkkinoinnin aktivoimisella yritys pyrkii lisdamaan
tunnettuuttaan, pitkdaikaisten asiakkaiden maaraa, mutta myds yleista
asiakaskantaansa. Digimarkkinointisuunnitelma pyrkiikin tuomaan
toimeksiantajayrityksen myos pienempien toiminimiyrittdjien tietouteen ja nain
lisdamaan asiakaskantaa ja vakiinnuttamaan tulovirtaa. Pidemmalla aikavalilla
digimarkkinoinnin tuodessa lisatuloa toimeksiantajayritykselle, esimerkiksi osa-

aikaisen henkildresurssin lisdys markkinointipuolelle tehostaisi markkinointia.

Toimeksiantajayritys paljastui suoritetun kilpailijahinta-analyysin mukaan
viidesta analyysiin sisallytetysta, Turun alueella alalla toimivasta, yrityksesta
edullisimmaksi. Taman perusteella yrityksella on mahdollisuus korottaa

Turun AMK:n opinnaytetyd | Sini Niinikoski



26

hintojaan hieman, kuitenkin niin, etta se sailyttaa differentaatiostrategiansa,
edullisuutensa. Yrityksen arvolupaukseen ei tehty muutoksia, vaan haluttiin

sailyttaa asiakaslahtoisyys ensisijaisena lupauksena.

Nykytila-analyysi

Digimarkkinointisuunnitelman suunnitteluprosessi sisaltaa usein nykytila-
analyysin, joka kuvaa yrityksen nykytilaa markkinoilla. Toimeksiantajayrityksen
nykytilan kuvaamiseen kaytettiin kahta eri mallia: SWOT-analyysia ja
liketoimintamallipohjaa. Verkkosivujen ja aiemmin kaytossa olleiden sosiaalisen
median kanavien kavijalukumaara tarkastettiin myos nykytila-analyysissa, jotta

tuleville toimille saatiin vertailukohta.

Toimeksiantajayrityksen liiketoimintamallin pohjalta hahmotetaan yrityksen
tarjoavan palvelujaan paaasiassa suurten logistiikka- ja raskaankalustoa
valmistaville yrityksille. Toimeksiantajayritys nojaa toiminnassaan ripeaan,
luotettavaan asiakaskeskeiseen liiketoimintaan, joka on mahdollistanut tarkeita
pitkakestoisia asiakassuhteita. Palvelut tuotetaan vahvalla osaamisella ja
kokemuksella, pienella henkilostolla, joka mahdollistaa nopean tiedonkulun ja
kilpailukykyiset hinnat. Yrityksen markkinoinnissa henkiloston rajallisuus
kuitenkin nakyy yrityksen markkinoinnin puutteellisuutena. Vaikka yrityksessa
on otettu kayttédn useita markkinointikanavia, on niiden kaytto jaanyt
henkilostoresurssien puutteessa taka-alalle. Toimeksiantajayrityksen
markkinointi perustuu talla hetkella yrityksen verkkosivuihin,
suosittelijamarkkinointiin ja sen aktiiviset markkinointiponnistukset ovat

minimaaliset.

Nykytila-analyysin osana selvitettiin toimialan yleista hintatasoa vertailemalla
toimeksiantajayrityksen tarkeimpien kilpailijoiden tarjoamien palvelujen hintoja.
Tarkoituksena oli seurata toimialan hintatasoa ja sen perusteella tehda
mahdollisia korjauksia toimeksiantajayrityksen hinnoitteluun. Kilpailijahinta-

analyysi suoritettiin kaikkien viiden analyysiin sisallytettyjen yritysten, myos
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toimeksiantajayrityksen, tietamatta. Kilpailijahinta-analyysin perusteella

toimeksiantajayritys oli selkeasti naista yrityksista edullisin.

Avain kumppanuudet M Avain Aktiviteetit @ Arvolupaus iak hteet w_g

-Rehellinen, avain ja -Tavoitteena

palvelualtis toiminta pitkdkestoiset
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-LOQ‘J‘SU,‘RRQ -alat liiketoiminnassa, tuotteet ja -Ripea, luotettava -Sopii pienen luotettavan -LOQISUIR,'(E/
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-Raskaankaluston luotattavast], selkedsti ja Jja yrityksen toimenkuvaan, raskaankaluston
. . edullisesti hinnoiteltuna. asiakasldhtdinen BT COELL A R : ;.
valmistajat ja niité palvellaan valmistajat

-Yksittdiset R —— a¢ palvelu edullisella e =5 -VAK

i e hinnoittelulla i
yksityishenkilét/ ) -Suosittelumarkkinolnti -DB Schenker

alihankkijat tyskoneiden osalta -Facebook
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-Toimitil ;
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Kustannusrakenne % Tulovirrat %

-Kalustokulut (leasing) -Péédasiassa logistiikka- ja raskaankaluston
] yrityksiltd myymdila fyysisié
markkinointimateriaaleja, sekd asennuspalvelua.

-Materiaalikustannukset
-Yleiset muut yrityskustannukset

(vuokra, verot jne.)

Kuva 3. Business Model Canvas. Signnet Tmi.

Yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa taytetyn liiketoimintamallipohjan avulla
siirryttiin yrityksen SWOT-analyysiin. Saatujen tietojen pohjalta analyysissa
toimeksiantajayrityksen vahvuuksina nahtiin kilpailukykyiset hinnat,
asiakaslahtoisyys, pienen yrityksen dynaamisuus seka nopea toiminta.
Heikkouksiksi kirjattiin puute ajasta, tydvoimasta ja markkinoinnista.
Toimeksiantajayrityksen mahdollisuuksia todettiin olevan nykyisessa
markkinassa aktiivinen myynti ja markkinointi, digimarkkinointi kayttéonotto
seka aktiivinen asiakashankinta. Samalla sektorilla toimivat mainostoimistot,
logistiikan rajoitukset, asiakasyritysostot ja omistajavaihdokset nahtiin
mahdollisena uhkana pitkiin asiakassuhteisiin nojautuvalla

toimeksiantajayrityksella.
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VAHVUUDET HEIKKOUDET

-Kilpailukykyiset hinnat
-Asiakasldhtoisyys

-Pieni dynaaminen yritys
-Nopea toiminta

-Ajan, tyévoiman ja
markkinoinnin puute

UHAT

-Samalla sektorilla toimivat
mainostoimistot

-Pandemia aikakaudet jos logistiikka
pysdhtyy

-Asiakasyritysostot jo
omistajavaihdokset

MAHDOLLISUUDET

-Aktiivinen myynti ja
markkinointi
-Digimarkkinointi
-Asiakashankinta

Kuva 4. SWOT-analyysi. Signnet Tmi.

Yrityksen verkkosivujen kavijamaaraa tarkasteltiin nykytila-analyysin
yhteydessa. Keskimaarin yrityksen verkkosivuilla vieraili 130 asiakasta
kuukausittain. Kuukausittaiset luvut sosiaalisen median kanavissa, Facebook ja
Instagram, olivat huomattavasti pienemmat. Naissa kanavissa asioitiin
keskiarvollisesti kymmenen kertaa kuukaudessa, joista vain yksi vierailija paatyi

siirtymaan verkkosivuille.

Digimarkkinoinnin tavoitteet

Paallimmaisena tavoitteena toimeksiantajayrityksella on tunnettuuden ja
verkkosivuliikenteen lisdaminen seka asiakashankinnan tehostaminen
digimarkkinointikanavia kayttamalla. Asiakashankinta halutaan tehda

kunnioittaen vanhoja asiakkaita ja pitaa asiakastyytyvaisyys korkeana.
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Toimeksiantajayritykselle luotiin nelja selkedda SMART-tavoitetta, joista kaksi
ensimmaista on markkinointitoimenpidetavoitteita ja kaksi jalkimmaista ovat
markkinointitavoitteita: 1.) Aiemmin kaytéssa olleiden (Facebook, Instagram ja
verkkosivut) digimarkkinointikanavien uudelleen aktivointi ja paivitys, seka
uusien kanavien (TikTok) avaaminen seuraavan kuuden kuukauden aikana. 2.)
Digitaalisen markkinoinnin paivitykset kaytetyissa kanavissa vahintadan yhden
kuukauden valein, jotta digimarkkinointi ei jaa taka-alalle kuten aiemmin. 3.)
Uusien asiakkaiden hankinta, keskiarvolla yksi uusi asiakas kuukaudessa,
ensimmaisen tavoitteen toteutumisen jalkeen vuoden 2025 aikana. 4.)

Verkkosivukavijamaaran kolminkertaistaminen vuonna 2025.

elesexy
sniueAs|oy
snnABNelN
sAAsijiIsadg

‘snnnenamaees‘

Kuva 5. SMART- tavoitteet.
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Toimintasuunnitelma ja toimenpiteet

Saavuttaakseen markkinointistrategiansa toimeksiantajayritys aktivoi
digimarkkinointiaan digitaalisissa kanavissa kuten, Facebook, Instagram,
verkkosivut seka uutena TikTok. Talla hetkella toimeksiantajayrityksella
aktiivisessa kaytossa on vain oma verkkosivu, joka myos yhtenaistetaan
vastaamaan digitaalisten kanavien viestia ja sisaltamaan linkit muihin kanaviin.
Naiden lisaksi toimeksiantajayritys ottaa kayttoédn hakukoneoptimoinnin seka
Google mainonnan. Yrityksella on myds mahdollisuus korottaa hintojaan

hieman kattaakseen nain markkinoinnista johtuvat kustannukset.

Digimarkkinointisuunnitelman seuraamisen helpottamiseksi
toimeksiantajayritykselle luotiin ns. vuosikello. (Kuva 6.) Vuosikellossa on
esitetty aikataulu, jota noudattamalla toimeksiantajayritys saavuttaa aiemmin
esitellyt nelja tavoitetta vuodelle 2025. Vuosikellossa tammikuu on varattu
digimarkkinointisuunnitelmaan tutustumiseen, jonka jalkeen joka kuulle,
heinakuuhun asti, on valittu digimarkkinointikanava, johon tutustua ja valmistella
kayttoonottoa varten. Verkkosivujen paivittamiseen on vuosikellossa varattu
kaksi kuukautta helmi- ja maaliskuu. Taman jalkeen kuukausittain kaynnistetaan
uuden sosiaalisen median kanavan paivitys. Huhtikuussa Facebook,
toukokuussa Instagram ja kesakuussa Tiktok. Kun sosiaalisen median kanavat
on saatu pydrimaan, aloitetaan hakukoneoptimointi ja maksullinen markkinointi
Google-mainonnalla. Google-mainonnan vaihtoehtona voidaan kokeilla myos
esimerkiksi Sanoma-median medioissa markkinointia. Elokuussa aloitetaan
digimarkkinointi- ja asiakashankintatyo, jota jatketaan vuosikellossa vuoden
loppuun saakka, jolloin joulukuussa tarkastellaan saavutettuja tuloksia ja
reflektoidaan suoritettua prosessia, seka tehdaan suunnitelmia vuotta 2026

varten.
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Kuva 6. Toimeksiantajayrityksen vuosikellosuunnitelma.

Mittaaminen

Toimeksiantajan digimarkkinointikanavien kayttéonoton jalkeen tarkastellaan
vuoden loppuun mennessa digimarkkinoinnilla saavutettuja tuloksia. Testijakson
pituus maaraytyy kayttoonottokuukauden mukaan, viidesta kymmeneen
kuukauteen. Yleisesti testijakso voi olla esimerkiksi 3-6 kuukautta, jotta saadaan
riittavasti dataa ja nakemysta markkinointitoimenpiteiden vaikutuksesta.

Valitut mittarit, kuten verkkosivujen konversioprosentti ja asiakkaiden
verkkosivuilla kaytetty aika, on valittu seuraamaan markkinointitoimenpiteiden

tehokkuutta ja tuloksia. Konversioprosentin avulla tarkastellaan sivuston
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kavijdiden muuttumista asiakkaiksi tai potentiaalisiksi liideiksi. Konkreettinen
tavoite tdman mittarin osalta on kasvattaa verkkosivujen konversioprosenttia

tietyn prosenttimaaran verran testijakson aikana.

Sosiaalisen median alustojen osalta kaytetaan niiden omia analytiikkatyOkaluja,
jotka mahdollistavat kampanjoiden suorituskyvyn mittaamisen, kuten mainosten
nayttokertoja, sitoutumista ja klikkausmaaria. Naiden mittareiden avulla
seurataan mainoskampanjoiden suorituskykya ja niiden tehokkuutta tavoitteiden
saavuttamisessa. Esimerkiksi mainosten klikkausmaarien kasvattaminen tai
sitoutumisen parantaminen voi olla konkreettinen tavoite sosiaalisen median
markkinointikampanjoille. Mittausajalla huomioidaan my6s mahdolliset uudet

seuraajat.

Tarkastelun jalkeen vuoden lopussa toteutetaan uudelleenarviointi kaytettyjen
alustojen hyodyllisyydesta ja tarpeellisuudesta. Silloin tehdaan uusi
markkinointistrategia seuraavalle vuodelle painottaen toimivaksi todettuja

digitaalisia markkinointikanavia.
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5 Yhteenveto ja pohdinta

Tassa opinnaytetyodssa tehtiin digimarkkinointisuunnitelma
toimeksiantajayritykselle, Signnet Tmi:lle, joka on kamppaillut digimarkkinoinnin
kayttddnotossa asiakashankinnassa. Tavoitteena oli tutustuttaa
toimeksiantajayritys digimarkkinointiin ja ohjata sita digimarkkinoinnin
kayttoonotossa ja toteutuksessa, jotta se voisi tulevaisuudessa panostaa

digimarkkinointiinsa.

Siina missa digimarkkinoinnin tarkoitus on sama kuin fyysisen markkinoinnin, on
digitaalisella markkinoilla monia etuja. Digitaalinen markkinointia voidaan
suorittaa haluttaessa fyysista mainontaa edullisemmin, se on helpompi
kohdentaa ja suoritusta arvioida seka silla voidaan saavuttaa suurempia
joukkoja mahdollisia asiakkaita. Jokainen yritys voikin itse toteuttaa suurelta
osin digimarkkinointiaan. Digimarkkinointi on kustannustehokkuutensa ja

lahestyttavyytensa ansioista oivallinen valinta mikroyritykselle.

Tama digimarkkinointisuunnitelma luotiin huomioon ottaen ne resurssit, jotka
yrityksella on talla hetkella varata digimarkkinoinnin kayttoonottoon ja kayttoon.
Taman takia toimeksiantajayritykselle luotiin digimarkkinointisuunnitelman
kayttoonottoon, maltilliset tavoitteet maltillisella aikataululla. Tiedostettu
henkilostoresurssipuute voitaisiin ratkaista resurssien lisayksella, jolloin myos
tavoitteiden tulisi olla kunnianhimoisemmat. Digimarkkinointisuunnitelmassa
otettiin huomioon myds ihmisten muuttuneet kulutustottumukset ja se miten yha
enemman mahdolliset asiakkaat kayttavat aikaansa sosiaalisessa mediassa
ennemmin pieni- kuin suurinayttoisilla laitteilla. Suunnitelmassa painotettiin
ilmaisia digimarkkinoinnin alustoja. Naiden lisaksi haluttiin lisata yrityksen
nakyvyytta hakukoneissa hakukoneoptimoinnin ja Google-mainonnan avulla,
jotta yritys olisi tuotteita etsivien asiakkaiden ulottuvilla oikeassa paikassa

oikeaan aikaan.

Vaikka digitaalisuus on osa kaikkien elamaa, on huomattavaa, ettd median

kulutus muuttuu edelleen ja painottuu yha enemman pieninayttoisille laitteille ja
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sosiaaliseen mediaan. Aloittamalla digimarkkinointinsa nyt toimeksiantajayritys

tavoittaa yha enemman paattavaa ikaluokkaa myds tulevaisuudessa.

Yhteenvetona, opinnaytetydssa on luotu kattava alustus digimarkkinointiin seka
digimarkkinointisuunnitelma toimeksiantajayritykselle. Opinnaytetyo perustuu
perusteelliseen analyysiin yrityksen nykytilasta, asiakkaiden
nykykayttaytymisesta digitaalisissa kanavissa, seka tarjoaa konkreettisia

toimenpiteita tavoitteiden saavuttamiseksi.
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