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Opinnaytetydn toimeksiantaja on liiketoimintaansa aloitteleva verkkokauppayritys. Jat-
kossa tassa opinnaytetydssa yrityksesta kaytetdan nimea Yritys X. Yritys on Kirjoittajan
oma mikroyritys, jossa han toimii ainoana tydntekijana. Yritys X myy kasin valmistettuja ko-
ruja seka asusteita. Yrityksella ei ole kivijalkaliikettd vaan se toimii taysin verkossa.

Opinnaytetydn produkti on aloittelevalle yritykselle luotu digitaalinen markkinointisuunni-
telma. Opinndytetyon kirjoittaminen, markkinoiden kartoittaminen seka kohderyhmalle tee-
tetyt teemahaastattelut ovat toteutettu vuoden 2018 alkupuolella. Digitaalinen markkinointi-
suunnitelma on luotu yritykselle vuodeksi eteenpéin. Opinnaytety6n tavoitteena on luoda
toimeksiantajaa hyodyttava ja yrityksen digitaalisen markkinoinnin toimia helpottava digi-
taalinen markkinointisuunnitelma. Tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle hyodyllista tie-
toa alalla vallitsevista trendeistd seka digitaalisen markkinoinnin kanavista. Digitaalisen
markkinoinnin kanavien valintaa perustellaan kohderyhmalle teetettyjen teemahaastattelu-
jen vastauksilla.

Kohderyhmalta saatujen vastausten perusteella on valittu sosiaalisen median kanavat
seka muut opinndytetydssa esiteltavat digitaalisen markkinoinnin toimet. Vastausten pe-
rusteella sosiaalisen median kanaviksi valittin Facebook ja Instagram. Yrittajan rajallisista
resursseista johtuen ei ole mielekasta esiintya kaikissa sosiaalisen median tai digitaalisen
markkinoinnin kanavissa.

Opinnaytetydn rakenne koostuu teoriaosuudesta seka empiirisestd osuudesta. Opinnayte-
tyd alkaa teoriaosuudella, jossa esitelldan ja selitetdan toimeksiannon kannalta oleelliset
kasitteet. Kasitteiden selittdmisen jalkeen seuraa produktin esittely. Tyd on rajattu kasitte-
lem&an ainoastaan digitaalisen markkinoinnin suunnittelua. Digitaalisen markkinoinnin ka-
naviksi on rajattu ainoastaan toimeksiantajaa hyédyttavat kanavat, joilla se voi tehokkaasti
tavoittaa valitun kohdeyleison.

Digitaalinen markkinointisuunnitelma on luotu kalenterin muotoon, seuraaville kahdelle-
toista kuukaudelle, jotta se olisi lukijalle seka toimeksiantajalle mahdollisimman ymmarret-
tava ja helppolukuinen. Kalenteriin on merkitty tavoitteet seka yksityiskohtaiset digitaalisen
markkinoinnin toimenpiteet, joita yrittajan tulee suorittaa.

Asiasanat
Digitaalinen markkinointi, verkkokauppa, sosiaalinen media, digitaalinen markkinointisuun-
nitelma
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1 Johdanto

Opinnaytetyd on toiminnallinen produkti, jonka toimeksiantaja on kirjoittajan perustama
verkkokauppayritys. Yritys X on uusi, aloitteleva yritys, joka toimii taysin verkossa. Verkko-
kaupassa myydaan Euroopassa kasin valmistettuja tuotteita, kuten koruja, asusteita, pie-
nesineita ja luonnonkosmetiikkaa. Opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimeksiantajaa
hyodyttava digitaalisen markkinoinnin suunnitelma yritystoiminnan ensimmaiselle vuo-

delle.

Tuotos on tarpeellinen aloittelevalle yritykselle ja uudelle yrittdjalle, jonka resurssit ovat ra-
jalliset. Produkti on suunniteltu toimivaksi juuri kyseiselle yritykselle, jossa ei ole tois-
taiseksi yrittajan lisdksi muita tydntekijoita ja jolla ei ole viela valmista asiakaskuntaa. Digi-
taalinen markkinointisuunnitelma ohjaa yrityksen ensimmaisen vuoden toimintaa ja helpot-
taa alkuun paasemista, ennen kuin markkinointitoimet vakiintuvat ja tulevat yrittajalle tu-
tuiksi. Produktia ja digitaalista markkinointia suunniteltaessa on huomioitu yrityksen en-
simmaisen vuoden pieni, lahes mitatdén budjetti. Markkinoinnin suunnittelussa on kaytetty

kanavia ja keinoja, joiden avulla ndkyvyys on mahdollisimman suuri, mutta kulut alhaiset.

Tuotos on ajankohtainen, silla yritys aloittaa toimintansa muutaman kuukauden kuluttua
opinnaytetydn valmistumisesta. Opinnaytetydn aihe on ajankohtainen, silla verkkokaup-
payritykset ovat lisdantymaan pain ja kilpailu digitaalisen markkinoinnin saralla kovenee.
Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ja digitaalisen markkinoinnin hyédyntadminen yritysten

liikketoiminnassa on valttamatonta alalla kuin alalla.

Opinnaytetydssa kerrotaan, millaista sisaltdéa toimeksiantajan tulee tuottaa ja mita digitaa-
lisen markkinoinnin muotoja hyédyntaa. Produktin tavoitteena on yrityksen ensimmaisena
vuonna lisata yrityksen tunnettuutta kohderyhman keskuudessa ja herattaa mielenkiintoa,
luoda brandia ja saada sosiaalisen median kanaviin seuraajia. Potentiaalisten asiakkaiden
sosiaalisen median kayttaytymista seka asenteita on tutkittu teemahaastattelujen avulla.

Sosiaalisen median kanavien ja digitaalisten markkinoinnin muotojen valintaa perustellaan

tydn lopussa esiteltavilla tutkimustuloksilla.

Opinnaytetydn aiheen valinta perustuu digitalisoitumisen kasvuun seka mikroyrityksen
alun markkinoinnin haasteisiin. Aiheen valintaan vaikutti opinnaytetyon Kirjoittajan ensim-
maisen yrityksen perustaminen. Produktin tarkoituksena on auttaa ja ohjata aloittelevaa

yrittdjaa digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa ja luoda hénelle ensimmaiselle vuodelle



tyokaluksi sosiaalisen median julkaisukalenteri. Produkti, digitaalisen markkinointisuunni-
telman julkaisukalenteri on suunniteltu niin, ettd se on mahdollista aluksi hallita pienilla re-

sursseilla, yrittajan omin voimin.

Opinnaytetyon tavoitteena on vallitsevien trendien seka teemahaastatteluista saatujen
vastausten perusteella valita yritykselle hyoédyllisimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat
ja muodot, jotka tavoittavat tehokkaimmin maaritellyn kohderyhman. Digitaalisen markki-
noinnin kanaviksi valittiin; sisaltdmarkkinointi, hakukonemarkkinointi, sahképostimarkki-
nointi ja sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram. Kanavat ovat tehokkaimpia

ja yleisesti toimivia kohderyhman tavoittamiseksi.

Produkti vastaa kysymyksiin, miten tavoittaa parhaiten maaritelty kohderyhma, mita digi-
taalisen markkinoinnin keinoja Yritys X:n kannattaa kayttda sek& miten huomioida ajan-
kohtaiset trendit aloittelevan yrityksen toiminnassa, miten kayttaa tehokkaasti digitaalista

markkinointia ja tuottaa mielenkiintoista sisaltéa tehokkaasti.

Digitaalinen markkinointisuunnitelma pohjautuu valittujen kanavien ja verkkosivujen hyo-
dyntamiseen. Digitaalinen markkinointisuunnitelma on rajattu Idhes kokonaan ilmaismark-
kinointiin, johtuen yrittdjan rajallisesta markkinointibudjetista. Sosiaalisen median kana-
viksi on rajattu Instagram ja Facebook. Hakukoneena kasitelldén ainoastaan Google, silla
se on ainoa merkittdva hakukone teemahaastattelujen perusteella. Opinnaytety6ssa ja
sen produktissa ei kdyda lapi budjetointia tai logistiikkaa. Opinnaytety0ssa esitellaan tyo-
kalu, digitaalisen markkinoinnin vuosisuunnitelma, jonka avulla yrittaja voi toteuttaa digi-
taalista markkinointia. Ty6sta on kuitenkin rajattu pois digitaalisen markkinoinnin toteutta-

minen ja toteutuminen.

1.1 Opinnaytetyon rakenne ja tutkimusmenetelma

Opinnaytetyd on toiminnallinen. Opinnaytetydn tuotos, produkti, [6ytyy kokonaisuudes-
saan opinnaytetyon liitteena. Opinnaytetydn johdanto-osuudessa esitellaan lukijalle toi-
meksiantaja, opinnaytetydn tavoitteet ja menetelmat seka keskeiset kasitteet. Tietoperus-
tassa esitellaan talle produktille olennaisia digitaalisen markkinointiviestinnan osa-alueita
seka markkinointiviestinnan trendeja. Tata osiota seuraa produktin, markkinointisuunnitel-
man toteutuksen kasittely. Markkinointisuunnitelman toteutuksessa kasitelladn suunnitel-
man laatimista, asetetaan tavoitteet, laaditaan strategia seka pohditaan, miten onnistu-
mista mitataan. Taman liséksi siina esitelldan teemahaastatteluista saadut tutkimustulok-
set seka pohditaan naiden tulosten pohjalta tehtyja ratkaisuja seka vaikutusta produktiin,

digitaaliseen markkinointisuunnitelmaan.



Opinnaytetydssa esitellaan yrityksen liiketoimintaymparistd seka kilpailijat, erilaisia digi-
taalisen markkinoinnin muotoja seka alalla vallitsevat ja nousevat trendit. Tydn lopussa
esitellddn teemahaastattelujen tulokset, joiden avulla selvitettiin kohderyhman kayttayty-
mistd sosiaalisessa mediassa. Tulosten perusteella on tehty myds paatoksia, kuten sosi-

aalisen median kanavien valinnat.

Opinnaytetydssa avataan kasitteita, jotka ovat oleellisia produktin aiheen kannalta. Opin-
naytetydssa esitellddn ensin digitaalisen markkinoinnin ja verkkokaupan kasitteet, silla
opinnaytety6 rakentuu niiden ymparille ja sita tarkastellaan naistd nakokulmista. Taman
jalkeen siirrytdan kasittelemaan digitaalisen markkinoinnin suunnittelun vaiheita. Suunnit-
telun vaiheiden jalkeen esitelldan produktissa kaytettavien digitaalisen markkinoinnin ka-
navat seka kaydaan lapi digitaalisen markkinoinnin ja verkkokaupan vallitsevia trendeja.
Naiden jalkeen seuraa produktin esittely, jossa esiintyy aiemmin esiteltyja termeja ja tren-

deja.

Opinnaytetydssa on kaytetty tutkimusmenetelmana teemahaastattelua. Teemahaastatte-
lun tarkoituksena on vastata kysymyksiin, mista tuotteita ostetaan, kuinka usein ja millai-
nen markkinointi tehoaa ostajiin seka mita eri brandeista ajatellaan. Teemahaastattelun
avulla pyritdan ymmartdmaan kohderyhman toimintaa. Tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa
kohderyhman kayttaytymista sosiaalisessa mediassa. Teemahaastattelun avulla haettiin
kvalitatiivisia eli laadullisia tuloksia ja haastateltavat olivat yrityksen maarittelemaan koh-
deyleis66n sopivia henkildita, eli nuoria aikuisia, jotka ovat aktiivisia sosiaalisessa medi-
assa ja jakavat yrityksen kanssa samat arvot. Kvalitatiiviseen haastatteluun valittiin sup-
pea ja harkinnanvarainen nayte. Haastateltavia oli yhteensa kolme ja he olivat ialtdan 20—

30-vuotiaita.

Teemahaastattelussa teema-alueet olivat etukateen maariteltyja. Teema-alueiksi valittiin;
sosiaalinen media, digitaalinen markkinointi, tiedon haku, ostaminen seka arvot. Aihe tun-
nettiin tietoperustan avulla ja tiedettiin tietoperustan perusteella, millaisia aiheita ja kysy-
myksia kohderyhmaltad halutaan kysya. Kaikki teema-alueet kaytiin lapi, mutta haastatteli-
jalla oli vapaus kysya kysymyksia eri jarjestyksessa tai esittaa lisdkysymyksia. Valitut tee-
mat perustuivat tutkimuksen viitekehykseen, eli siihen, mitd aiheesta jo tiedettiin. Opinnay-
tetyGssa on kaytetty laadullisia aineistoja eli sosiaalisen median tuottamia aineistoja seka
haastatteluin kerattyja aineistoja, havainnoinnin lisdksi. Ennen teemahaastatteluja tausta-
tutkimusta tehtiin verkossa esimerkiksi vertaillen alan sivustoja, verkkokauppoja ja kilpaili-
joiden toimintaa. Koska kyseessa on uusi verkkokauppa, valmista analysoitavaa dataa

asiakkaista ei ole. Tasta syysta opinnaytetydssa on tehty laajaa taustatutkimusta verkossa



ja teemahaastateltu potentiaalisia asiakkaita vahvistamaan taustatutkimuksen avulla syn-

tyneitd huomioita.

Tulosten avulla on yritetty 16ytaa tehokkaimpia digitaalisen markkinoinnin keinoja ja kana-
via kohdeyleison tavoittamiseksi. Kohderyhman kayttaytymista on havainnoitu sosiaalisen
median kanavissa. Teemahaastattelujen tarkoituksena oli tutustua I1dhemmin kohdeylei-
s66n ja heita kiinnostaviin brandeihin ja toimintatapoihin sosiaalisessa mediassa. Teema-
haastattelujen avulla pyrittiin selvittdmaan potentiaalisten asiakkaiden suhtautumista eri-
laisiin digitaalisen markkinoinnin muotoihin seka verkkokaupoista ostamisen aktiivisuutta

ja tapoja.

1.2 Yrityksen esittely

Yritys X on verkkokauppa, joka myy kasintehtyja seka kierratettyja tuotteita, kuten koruja,
pienesineita, luonnonkosmetiikkaa ja asusteita. Verkkokauppa myy eurooppalaista desig-
nia. Artesaanit ovat kotoisin eri Euroopan maista kuten Suomesta, Espanjasta ja Hollan-
nista. Yritys haluaa tukea kasityota, pienyrittajyytta, vastuullisuutta seka kestavaa kehi-
tysta. Yritys tekee tiivista yhteisty6ta eri yritysten seka hyvantekevaisyysjarjestéjen kanssa
seka lahjoittaa jokaisesta myydysta tuotteesta osan hyvantekevaisyyteen. Yritys haluaa
luoda hyvaa tekevan yhteisdén ymparilleen, joka koostuu muista yrityksista seka yksityis-
henkildista. Yhteisdllisyys, eettisyys ja vastuullisuus ovat yrityksen toiminnan periaatteita.

Yritykselle tarkeita arvoja ovat inmisoikeudet, tasa-arvo seka luonnonmukaisuus.

Yritys myy usean eri artesaanin tuotteita samassa verkkokaupassa. Tuotteet ovat kasin
valmistettuja ja osa tuotteista ja niiden valmistuksessa kaytetyistd materiaaleista kierratet-
tyja. Yritys haluaa rohkaista asiakkaita kestavaan kehitykseen seka tukemaan pienyritta-
jien, eettisesti kasin valmistamia tuotteita, suurten yritysten valmistamien massatuotteiden
sijaan. Yrityksen arvot perustuvat hyvantekemiseen, kasitydhon, kestavaan kehitykseen ja
pienyrittdjyyden kannattamiseen. Tuotteiden ostajat osallistuvat hyvantekevaisyyteen, luo-
vat tydpaikkoja seka antavat kaytetylle tavaralle uuden elaman. Yrityksen kohderyhma on
kiinnostunut kasin valmistetuista tuotteista, materiaalien alkuperasta seka valmistuspro-
sessista. Yritys pyrkii toiminnassaan lapinakyvyyteen ja jakaa asiakkailleen tietoa tuot-

teista, niiden materiaaleista seka valmistajista.

1.3 Liiketoimintaymparisto

Verkon suosio ostopaikkana on kasvanut ja se vaikuttaa kaupan alan toimintaan seka tu-
levaisuudenndkymiin. Lahes alalla kuin alalla verkkokaupoista on tullut merkittava kau-

pantekokanava. Verkkokaupan, alypuhelinten ja muiden uusien teknologioiden vaikutus



nakyy yhteiskunnassa joka vuosi yha vahvemmin. (Anders Innovations 2015, 12; Maury,
Meretniemi & Tuomila 2016, 221-222.) Verkkokauppaan panostetaan kansainvalisesti
yha enemman. EU:ssa korostetaan verkkokauppaa Euroopan talouskasvun seka tyollisyy-
den vauhdittajana. Verkkokauppoihin kohdistuu suuria odotuksia tydllistdjina. (Anders In-
novations 2015, 20.)

Suomalaisilla verkkokauppamarkkinoilla piilee merkittava kasvupotentiaali. Tasta kertoo
matkapuhelimen kautta tehtyjen ostosten voimakas kasvu. Kaikista pohjoismaalaisista
suomalaiset tilaavat tuotteita eniten ulkomailta. Tama johtuu todennakdisesti siita, ettei
Suomesta I6ydy yhta kokonaisvaltaista tarjontaa. Suomessa 18-79-vuotiaista alle puolet
tekevat ostoksia verkossa, muissa Pohjoismaissa luku on kuusi kymmenesta. (Postnord
2018, 36.)

Asiakkaiden ostotottumukset muuttuvat nopeasti. Tasta syysta dynaamisuus ja kyky rea-
goida markkinoiden muutoksiin on suuri menestystekija. Verkkokauppiaat pyrkivat ymmar-
tamaan kuluttajia ja heidan ostokayttaytymistaan yha paremmin ja tdman tarkeys paranee
Iahitulevaisuudessa, kun kilpailu verkkokaupan alalla kovenee ja kansainvalistyy. (Post-
nord 2018, 3.)

Artesaanikauppiaiden maara ja arvostus lisdantyvat Iahitulevaisuudessa. Kuratoidut tari-
nat ja tuotteet ovat kasvavassa roolissa. Jotta asiakkaat kokevat tuotteen kiinnostavaksi,
tuotteen tulee olla uniikki ja silla tulee olla tarina takanaan. Yritysten tulee luoda kokonais-
valtaisia konsepteja, jotka noudattavat brandin tarinaa ja joissa paapaino on visuaalisuu-
dessa. Visuaalisuus on nykypaivan juttu ja erityisesti sosiaalisessa mediassa menestymi-
sen kannalta visuaaliset sivut ja julkaisut ovat valttdmattémia. Esteettisyys on tarkeaa, yri-

tyksen tulee olla visuaalisesti vahva ja mielenkiintoinen. (Oksanen & Erlund 14.3.2018.)

Visuaalinen sisdltd sosiaalisessa mediassa on kiistamatta tarkeda nykypaivana. Yrityksen
tulee kuvien ja julkaisujen kautta antaa oman nakdisensa kuva itsestdan. Kun jokainen yri-
tys 16ytyy sosiaalisesta mediasta, yha visuaalisuuttakin tarkeampaa on yrityksen maine.
Siina, missa kuvat kertovat mita yritys sanoo olevansa, maine kertoo, mitd muut sanovat

yrityksen olevan. (Leboff 2017, 46.)



1.4 Keskeiset kasitteet

Tassa osiossa avataan opinnaytetydn kannalta olennaisia kasitteita ja niiden merkitysta.
Kasitteiden maarittelylla pyritddn helpottamaan lukijaa ymmartamaan tekstia ja siina esiin-
tyvia termeja. Termit toistuvat opinnaytetydssa useasti ja niiden selittdmisella halutaan

helpottaa tekstin luettavuutta.

1.4.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on yksi markkinoinnin osa-alue, johon siséltyvat yrityksen kaikki
digitaalinen materiaali ja viestinta. Digitaaliseen markkinointiin kuuluvat muun muassa
verkkosivusto, sahkoépostimarkkinointi, mobiilimarkkinointi sek& hakukoneoptimointi. Digi-
taalinen markkinointi on osa jokaisen modernin, verkossa toimivan, yrityksen markkinointi-
suunnitelmaa ja se perustuu yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Hyvan digitaalisen
markkinoinnin viesti on raataldity yrityksen kohderyhmille. (Digitaalinen markkinointi
2018.)
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Kuvio 1. Digitaalinen markkinointi (Pajunen 2018)

Digitaalinen markkinointi seka sosiaalisen median markkinointi ovat nopeimmin kasvavat

suoramarkkinoinnin muodot. Ne hyddyntavat digitaalisen markkinoinnin tyokaluja, kuten

verkkosivuja, videoita, sahkdpostia, blogeja, sosiaalista media ja muita digitaalisia alus-



toja, joilla voidaan suoraan sitouttaa kuluttajia, missa tahansa, milloin tahansa, heidan tie-
tokoneidensa, dlypuhelimiensa ja tablettiensa kautta. Laajalla internetin kaytolla seka digi-
taalisella teknologialla on dramaattinen vaikutus niin ostajiin, kuin heitd palveleviin myyijiin.
(Armstrong, Kotler & Opresnik 2016, 461.)

Vaikka l&nsimaissa digitaalinen markkinointi kasvaa ja kehittyy nopeasti, esimerkiksi Inti-
assa ainoastaan 10 prosenttia markkinointibudjetista kaytetdan digitaaliseen markkinoin-
tiin (Wood 2017, 197).

Digitaalisen ja sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteena on rakentaa branditietoi-
suutta kuluttajien keskuudessa, osallistaa jo olemassa olevia asiakkaita, kasvattaa yrityk-
sen verkkoyhteisdn kokoa seka ajaa liikennetta yrityksen verkkosivuille tai verkkokaup-
paan (Khan & Sponder 2018, 47).

Digitaalisen markkinoinnin haasteena on saada oikea ihminen luomaan oikea siséltd oike-
aan paikkaan, oikeaan aikaan, oikeassa muodossa, oikealla kielelld ja oikeaan laitteeseen
(Barker ym. 2017, 41).

1.4.2 Verkkokauppa

Verkkokaupalla tarkoitetaan internetkauppaa, jossa tuotteen tai palvelun ostaminen tai ti-
laaminen tapahtuu internetin kautta. Tuote voi tulla kuluttajan omaan tai kotitalouden kayt-
toéon ja se voidaan laskuttaa valittémasti verkkopankin, luottokortin tai verkkomaksun
kautta tai lasku voidaan lahettdd maksettavaksi myéhemmin. Internetkauppaa on verkko-
kaupoissa tehty kauppa seka sahkdiselle lomakkeelle taytetty ja 1ahetetty tilaus. Verkko-

kaupaksi lasketaan seka kotimainen ettd ulkomainen verkkokauppa. (Tilastokeskus 2018.)

Verkkokauppa on kansainvalistd kaupankayntia, silld verkkokauppa on tavoitettavissa
kaikkialla ja kaikkien verkkokauppojen potentiaaliseksi yleistksi lukeutuvat kaikki maail-
man ihmiset, joilla on yhteys nettiin. Kulttuurierot, kielimuurit, toimitustapojen rajoitukset
seka paikalliset lainsdadanndt asettavat kaytdnnon esteita taysin vapaalle kansainvaliselle

verkkomyynnille. (Anders Innovations 2015, 20.)

Verkkostandardit ja toimintatavat ovat maailmanlaajuisesti melko yhtenevia. Suomessa,
Kanadassa ja Japanissa kaytetaan pitkalti samoja ohjelmistoja seka verkkoselaimia. Kayt-
tajat ovat tottuneet samantapaiseen toimintalogiikkaan, jossa lisataan tuotteet ostoskoriin
ja maksetaan tilaus verkkomaksuna. Suurimmat kulttuurilliset erot verkkokaupassa ovat

erilaisten maksutapojen suosiminen seka varien ja sivustojen ulkoasujen tulkitseminen ja



mieltymykset. Ostaminen verkkokaupassa on kuitenkin hammastyttdvan samankaltaista

maasta riippumatta. (Anders Innovations 2015, 21.)



2 Markkinoinnin suunnittelu

Yksi tarkeimmista asioista, mitd markkinoija voi kehittaa yrityksen sosiaalisen median
markkinoinnin menestyksen vuoksi, on luoda toimivan suunnitelman. Useimmiten syy so-
siaalisen median markkinoinnin epaonnistumiseen on huono suunnittelu. (Barker ym.
2017, 275-298.)

Woodin (2017, 6—14) mukaan markkinoinnin suunnitteluprosessiin kuuluu; tilanneanalyysi,

markkina, asiakas- ja kilpailija-analyysi, segmentointi, tavoitteiden maarittely, strategia,

suorituksen mittaaminen seka suunnitelman toteutus ja arviointi.
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mittaa-
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Kuvio 2. Digitaalisen markkinoinnin suunnittelun vaiheet opinnaytetydssa (Pajunen 2018)

Markkinoinnin suunnittelussa tulee tehda seka sisainen etta ulkoinen analyysi sen hetki-

sesta tilanteesta, johon sisaltyy markkinat ja asiakkaat. Yrityksella tulee olla selkea suunta
markkinoinnille seka selkeat tavoitteet ja strategia. Markkinointisuunnitelmasta selviaa yri-
tyksen markkinapaikka seka nykytilanne. Markkinointisuunnitelma kuvaa markkinointistra-
tegian seka ohjelmat, jotka tukevat yrityksen tavoitteiden saavuttamista maariteltyna ajan-

jaksona, joka on usein yksi vuosi. (Wood 2017, 4.)

Markkinointisuunnitelma on yrityksen kaytanndllinen tyékalu, jonka avulla pyritdan kohdis-
tamaan markkinointi oikein, pitdamaan toimenpiteet tehokkaina ja seuraamaan tavoitteiden
toteutumista. Markkinointisuunnitelmassa kuvataan yrityksen sen hetkista tilannetta seka

tavoitteita. Yrityksen nykytilan lisdksi markkinointisuunnitelmassa kerrotaan markkinoista



ja yrityksen kilpailijoista. Markkinointisuunnitelmassa kuvataan myds kohdemarkkinoita el
kenelle yritys myy tuotteitaan ja millaisella markkinaosuudella. Markkinointisuunnitel-
massa eritelldan ne toimenpiteet, joilla kasvua ja nakyvyytta pyritdan saavuttamaan.
Suunnitelman tarkoituksena on palvella koko liiketoimintaa. (Markkinointisuunnitelma
2018.)

Suorituksen mittaamiseen tarvitaan tyékaluja. Monet tydkalut tuottavat hyddyllista dataa ja
analytiikkaa joka edesauttaa sosiaalisen median syvempaa ymmartamista ja miten se liit-
tyy yritykseen. (Leboff 2017, 187.) Tunnettu esimerkki tallaisesta tydkalusta on Hootsuite,
jonka avulla kaikkia sosiaalisen median kanavia voi hallita yhdessa paikassa. Hootsuiten
avulla voidaan muun muassa mitata kampanjan onnistumista tai etsia kirjoituksia ja kom-

mentteja, joita kuluttajat ovat kirjoittaneet yrityksesta.

Markkinoinnin suunnittelu auttaa yritysta keskittymaan sen asiakkaisiin seka tekemaan
perusteltuja paatdksia markkinoinnin resurssien kaytdsta. Se auttaa systemaattista mark-
kinointimahdollisuuksien arviointia, asettamaan markkinointitavoitteita seka tuo nakokul-
maa kilpailutilanteeseen. Markkinointisuunnitelman tulee olla seka yksityiskohtainen etta
joustava, jotta se auttaa yritysta valmistautumaan uuteen ja odottamattomaan. Joustavuus
auttaa yritystd mukautumaan uusiin tilanteisiin, mikali alalle tulee uutta kilpailua, teknolo-
gia kehittyy, tulee uusia lakeja tai muita asioita, jotka vaikuttavat markkinointiin ja yrityksen
suoritukseen. (Wood 2017, 4-5.)

Hyvasta markkinointisuunnitelmasta 16ytyy liiketoiminnalliset tavoitteet ja mittarit seka
siind nimetaan ostajapersoonat seka kanavat. Liiketoiminnallisten tavoitteiden avulla selvi-
tetddn mitd halutaan saada aikaiseksi. Mittareiden avulla on mahdollista mitata yrityksen
onnistumisia tavoitteiden saavuttamisessa. Ostajapersoonien maarittelylla tarkoitetaan
pohdintaa, kenelle yritys myy tuotteitaan. Kun ostajapersoonat on maaritelty, tulee miettia,
missa kanavissa heidat parhaiten tavoittaa ja miten viesti saadaan oikealla tavalla lapi oi-
keaan aikaan. (Matter 2017.)

2.1 Strategia

Digitaalisella markkinoinnin strategialla tarkoitetaan erilaisia toimia, jotka auttavat yritysta
saavuttamaan asettamansa tavoitteet digitaalisen markkinoinnin avulla. Strategia tarkoit-
taa toimenpiteiden suunnittelua saavuttaakseen halutun tavoitteen tai halutut tavoitteet.
Yrityksen tavoite voi olla esimerkiksi saada 25 prosenttia enemman kavij6ita yrityksen

verkkosivulle kuin viime vuonna. (Hubspot 2017.)
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Onnistunut sosiaalisen median strategia vaatii selkeiden tavoitteiden asettamista, tuloksen
mittareiden laatimista seké jatkuvaa toiminnan kehittdmista. Yrityksen sosiaalisen median
toiminnan ei tulisi olla irrallinen osa yrityksen kulttuuria vaan osana muuta liiketoimintaa.

Sosiaalisen median palveluiden hyddyntaminen vaatii eri kanavien hyvaa tuntemista seka

rittdvaa resursointia. (Ahonen & Luoto 2015, 67.)

2.2 Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa yhtenevaisten asiakasryhmien 16ytadmista kokonaismarkkinasta.
Sen tavoitteena on tunnistaa potentiaalisia asiakasryhmia, joilla on yhtenevia tavoitteita,
haluja ja tarpeita. Asiakasryhmien tulee erota toisistaan selkeasti ja reagoida yrityksen tar-
joamiin ja markkinointiviestintdan toisistaan poikkeavalla tavalla. Segmentointi hyddyttaa
yritysta, silld se auttaa valitsemaan yritykselle sopivan kohdeasiakasryhman kokonais-
markkinasta. Markkinointitoimenpiteitd on harvoin kannattavaa ja tehokasta kohdistaa ko-

konaismarkkinaan. (Aalto yliopisto 2016.)

Markkinan maarittely auttaa kaventamaan markkinoinnin fokusta asiakkaille, jotka ovat tai
voisivat olla potentiaalisia tuotteen tai palvelun ostajia. Potentiaaliset asiakkaat ovat niita,
jotka saattavat tarvita, haluta tai olla kiinnostuneita tietysta tuotteesta. Kohdemarkkina on

asiakasryhma, jota yritys paattaa palvella. (Wood 2017, 49.)

Markkinasegmentti koostuu joukosta ihmisia, joilla on keskendan samankaltaisia tarpeita.
Markkinoijan tehtavana on tunnistaa yritykselle sopivat segmentit ja paattaa mille segmen-

tille tai segmenteille kohdistaa tuote ja markkinointi. (Keller & Kotler 2016, 117.)

Segmentointiin kuuluu kuluttajien luokittelu segmentteihin perustuen heidan keskenaan
samankaltaisiin tarpeisiin, asenteisiin ja kayttaytymiseen. Jokaisessa eritellyssa segmen-
tissa asiakkailla on samanlaisia tarpeita, vaatimuksia tai he etsivat samoja hyotyja tuot-
teesta. (Wood 2017, 70-71.)

Kun markkinat on kartoitettu ja jaettu kaytdkseltdan ja ominaisuuksilta samankaltaisista
asiakkaista koostuviin segmentteihin, yrityksen tulee valita mihin segmentteihin yritys ha-
luaa markkinointiresurssinsa tehokkaasti ja tuloksellisesti keskittda (Den Huan, Kartajaya
& Kotler 2017, 176).

Segmentoinnin avulla markkinointiviestintd sovitetaan kohdeasiakasryhman tai —ryhmien

arvostuksen mukaan. Viestinnan ja kohdentamisen suunnittelu on segmentoinnin avulla

helpompaa ja tehokkaampaa. Segmentointi auttaa yritysta erottumaan kilpailijoistaan ja
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raataléimaan markkinointiaan valitsemalleen segmentille sopivalla tavalla. Segmentoin-
nista haasteellisen tekee se, ettad kuluttajakayttaytyminen on alati muuttuvaa ja usein tilan-
nesidonnaista. Tama vaikeuttaa keskeisten segmentointikriteerien 16ytamista ja kuluttajien

lokeroimista pysyviin segmentteihin. (Aalto yliopisto 2016.)

Perinteisesti markkinoiden segmentointiin vaikuttavat usein seuraavat tekijat; geografiset
tekijat eli asuinalue tai maa, demografiset tekijat eli ika tai sukupuoli, psykografiset tekijat
eli elamantavat tai asenteet seka kayttaytymistekijat eli kayttajamaara tai asiakasuskolli-

suus (Aalto yliopisto 2016).

Nykyaikaisessa segmentoinnissa tulee huomioida perinteisten demografisten ja geografis-
ten tekijoiden lisaksi myds asiakkaiden kayttaytymismallit sekd analysoida potentiaalisista
asiakkaista jo olemassa olevaa dataa, kuten analysoida nettisivujen statistikkaa. Taman
lisksi yrityksen tulisi tutkia netnografiaa eli observoida potentiaalisten asiakkaiden netti-
kayttaytymista, kuten mihin ongelmiin he jatkuvasti térmaavat ja milld keskustelufooru-
meilla he ovat aktiivisia. Potentiaalisten asiakkaiden kayttaytymista tulisi tutkia myds ar-
jessa, observoida heidan kayttaytymistaan, kuten missa he ovat tdissa ja mistad he ostavat
tuotteita. Yritys voi myds haastatella asiakkaita ja kysya heiltd suoraan mista he pitavat ja
mika heita kiinnostaa. (Busche 2017, 46-48.)

Markkinointi alkaa segmentoinnilla. Markkinat jaetaan samankaltaisiin ryhmiin yrityksen
valitsemilla perusteilla. Segmentointi ja targetointi toimivat brandin strategisessa suunnit-
telussa peruspilareina. Ne mahdollistavat resurssien tehokkaan kohdistamisen ja maarit-
televat tarkasti markkinoinnin kohteen. Ne helpottavat markkinoijia palvelemaan useita

segmentteja yhtaaikaisesti, erilaisilla tarjoomilla. (Kartajaya, Kotler & Setiawan 2017, 47.)

Segmentointi on valttdmatdénta markkinoinnin onnistumisen kannalta. Jotta voidaan laatia
tehokas ja osuva markkinointiviesti kohdesegmentille, on segmentti ensin tarkasti maari-
teltdva. Segmentointi tarkoittaa kohdesegmentin valitsemisen liséksi toisaalta toisten koh-
desegmenttien poissulkemista ja niistd luopumisesta. Tama kuitenkin tehostaa yrityksen
toimintaa ja tekee siitd kohdennetumpaa, silla ajatuksena on palvella yrityksen valitsemaa
kohdesegmenttia mahdollisimman personoidusti ja kayttda markkinointiresurssit mahdolli-

simman tehokkaasti valitulle segmentille kohdistaen.
Tarkeimpiin segmentteihin ja asiakkaisiin keskittyminen mahdollistaa riittdvan yksityiskoh-

taisen, asiakkaan ostoprosessia tukevan segmentointimallin luomisen, jossa keskitytaan

segmentin tarpeisiin ja tavoitteisiin. Tavoitteena on aidosti ymmartaa, miksi asiakkaat os-
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tavat juuri meilta eivatka kilpailijalta. Keskeisimpina arvoina on erilaistuminen ja arvolu-
paukset sekd niiden lunastaminen. Kun uskalletaan luopua jostakin kohdesegmentista ja
keskittya strategian kannalta tarkeimpiin asiakkaisiin ja tuotteisiin, pystytddn myds seg-
mentille viestimaan entistd houkuttelevammin ja tuloksellisemmin. (Keronen & Tanni
2017, 58.)

llIman segmentointia ja kohderyhman valintaa, tuloksellinen toiminta ja markkinointivies-
tintd, on mahdotonta (Kananen 2013, 59). Asiakkaiden ymmartaminen ilman segmentoin-
tia on sekavaa ja pirstaleista. Ongelmana asiakassegmentoinnissa on usein se, etta sita

tehdaan vaarista 1ahtdkohdista tai vaarin perustein. (Ahonen & Luoto 2015, 24.)

Kuten aiemmin todettiin, ihmisten kayttdytyminen on tilannesidonnaista. Ihmisten tarpeet
muuttuvat tilanteiden mukaan ja ne saattavat olla keskenaan ristiriidassa. Asiakkaat kayt-
taytyvat usein aiemmin esiteltyja, perinteisia, segmentointimalleja ja -perusteita monimut-

kaisemmin.

2.21 Targetointi

Targetoinnilla tarkoitetaan kiinnostavimman asiakasryhman valitsemista kaikkien potenti-
aalisten segmenttien joukosta. Tehokas targetointi mahdollistaa yritykselle mielenkiintoi-
sen ja sopivan kohdesegmentin valinnan. (Aalto yliopisto 2016.) Hyva targetointi mahdol-

listaa tulokselliset ja tehokkaat, kohdesegmentille kohdistetut markkinointitoimenpiteet.

Barkerin (2017, 56—57) mukaan hyvia kaytantdja onnistuneeseen targetointiin ovat; ym-
martda mita alustoja kohderyhma kayttaa, optimoida sisalt6 ja julkaisuajankohta jokaiselle
alustalle, hyédyntaa eri digitaalisten alustojen targetoinnin tydkaluja seka seurata jokaisen
alustan tuloksia ja parantaa niiden pohjalta sisaltéa seka kokonaisvaltaista markkinoinnin
tehokkuutta.

2.2.2 Positiointi

Positiointi tarkoittaa yrityksen brandin ja tarjoaman tarkkaa suunnittelua, jolla luodaan sel-
kea mielikuva valitulle segmentille. Positioinnissa pohditaan, mita asiakkaan halutaan yri-
tyksesta ja sen tuotteista ajattelevan. Tuotteiden halutaan erottautuvan selkeasti asiakkai-
den mielissa yrityksen kilpailijoista. Jotta yritys voi erottua, on tarkeda tunnistaa keskeiset
erottautumis- ja samankaltaisuustekijat. Positiointia suunniteltaessa tulee luoda selkea ar-
volupaus asiakkaalle eli syy, miksi asiakkaan tulisi ostaa juuri kyseinen tuote tai palvelu.
Positioinnin tarkoituksena on luoda kohdesegmentille selked, suunniteltu mielikuva asiak-
kaalle. (Aalto yliopisto 2016.)
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Positiointi on yrityksen kuvan ja tarjooman suunnittelua niin, ettd ne asettuvat kohdeylei-
s6n mielissd erottuvasti kilpailijoista. Tavoite on sijoittaa brandi kuluttajien mielissa yrityk-
sen eduksi ja maksimoida nain potentiaalinen hyoty yritykselle. Tata varten tarvitaan

markkinatutkimusta, jotta ymmarretddn miten kohdesegmentti mieltda organisaation, sen

tuotteen tai brandin ja kilpailijat. (Keller & Kotler 2016, 131; Wood 2017, 82.)

Yritys voi erottautua laadulla, palvelulla, mielikuvalla, henkilékunnalla tai arvoilla. Minka
keinon naista yritys ikina valitseekaan, sen tulee olla erottuva, merkityksellinen ja asiak-
kaiden nakdkulmasta haluttava. (Wood 2017, 82.)

Kaikki markkinointistrategiat perustuvat segmentointiin, targetointiin seka positiointiin. Yri-
tys huomaa kuluttajien erilaisia tarpeita kohdemarkkinoilla ja valitsee kohdesegmentik-
seen segmentin, jota se voi tuotteidensa avulla palvella ensiluokkaisella tavalla. Taman
jalkeen se positioi yrityksen ja sen tarjooman, jotta kohdeyleisén on mahdollista tunnistaa

erottuva tarjooma kilpailevien tuotteiden joukosta. (Keller & Kotler 2016, 131.)

2.2.3 Kilpailijat

Kilpailijoiden analysoinnissa yritykset usein keskittyvat siihen, mita kilpailijoilla on verkko-
sivuillaan ja mikd omalta yritykseltd puuttuu. Sen sijaan, etta yritykset keskittyvat imitoi-
maan kilpailijoitaan ja luomaan samankaltaisia verkkosivuja, yritysten olisi kannattavam-
paa pyrkia erottumaan kilpailijoistaan ja miettimaan, mita yrityksen verkkosivuilla on, mika

erottuu kilpailijoista. (Kananen 2013, 83.)

Chan Kim ja Mauborgne (2015, 4) toteavat, ettad ainoa tapa voittaa kilpailijat, on olla yritta-
matta voittaa heitd. He sanovat, etta erottautuakseen ja lopettaakseen kilpailijoiden
kanssa jatkuvan kilpailun, yrityksen tulee tehda kilpailijoista irrelevantteja ja merkityksetto-
mia, luomalla uuden markkina-alueen, jolla kilpailua ei ole tai se on vahaista. He suositte-
levat, etta yritykset poistuisivat markkinoilta, joilla on paljon tungosta ja joissa erottautumi-
nen on haastavampaa. Sen sijaan he suosittelevat yrityksia luomaan uutta kysyntaa.
(Chan Kim & Mauborgne 2015; 8, 13.)

2.3 Suunnittelun tavoitteet

Sosiaalisen median mainostamisen tavoitteena on useimmiten branditietoisuuden lisaami-
nen, olemassa olevien asiakkaiden osallistaminen, yhteisdn koon kasvattaminen seka yri-

tyksen verkkosivujen liikenteen lisdaminen (Khan & Sponder 2018, 47.)
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Markkinoinnin suunnittelussa tulee miettia, miksi markkinointiviestintaa tehdaan. Yrityksen
tulee asettaa markkinoinnin tavoitteet. Yritysten asettamien tavoitteiden tulee olla rele-
vantteja, tarkkoja, mitattavissa olevia, realistisia seka haastavia. Markkinoinnin tavoite on
myynnin lisddminen. Tavoite voi olla myds epasuora esimerkiksi; tietoisuuden kasvattami-
nen, asiakastyytyvaisyyden lisdaminen, luottamuksen rakentaminen seka asiakasuskolli-
suuden luominen. Myds epasuorilla tavoitteilla on usein perimmaisena tarkoituksena lisata
myyntia. (Karjaluoto 2010, 20-21; Wood 2017, 98-99.)

Verkkokauppaa ja verkkosivuja luodessa, yrityksen tulee aina asettaa tavoitteet, joiden
yritys haluaa toteutuvan asiakkaiden vieraillessa verkkosivuilla. Tavoitteella tarkoitetaan
verkkosivuista puhuttaessa toimenpidetta, jonka asiakas tekee. Toimenpide voi olla yh-
teystietojen jattdminen, uutiskirjeen tilaaminen tai ostotapahtuma. Tavoitteen tulee vaatia
klikkausta, jolloin se rekisterdityy datan analysointijarjestelmaan ja tavoitteiden saavutta-

mista voidaan seurata. (Kananen 2013, 97.)

Konversiolla tarkoitetaan verkkosivuille asetettua ja vierailijan toimesta toteutuvaa tavoi-
tetta (Moz 2018). Konversio tarkoittaa verkkosivuilla vierailijan tekemaa mitattavaa toi-
menpidettd. Konversio voi olla suoritettu ostos, vierailun kesto, linkin klikkaus, blogin luku
tai yrityksen tietylla sivuston sivulla vierailu. Konversioprosentti kertoo yritykselle, kuinka
moni vierailija on ostanut tuotteita koko sivun kavijamaaraa kohden. Mikali yrityksen kon-
versioprosentti on esimerkiksi kaksi, se tarkoittaa, etta kaksi sadasta verkkokaupassa vie-
railleesta asiakkaasta tekee ostoksen. Yrityksen tulee laskea, minka arvoinen yksi kon-
versio eli tehty toimenpide, euromaaraisesti on. (Digimarkkinointi 2018; Markkinointi &
Mainonta 2012.)

Konversio-optimointi tarkoittaa verkkosivuilla vierailijoiden muuttamista asiakkaiksi. Kon-

versio-optimoinnin tavoitteena on tuottaa enemman samalla kavijamaaralla. (Tulos 2018.)

15



3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestintad on yrityksen ja sen asiakkaan valistd vuorovaikutusta di-

gitaalisten kanavien, kuten internetin, sahkopostin tai alypuhelimen, valityksella.

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia sdhkdisesti toteutettuja markkinoinnin
muotoja. Digitaalista markkinointia nimitetdan usein myds sahkdiseksi markkinoinniksi,

online-markkinoinniksi seka internet-markkinoinniksi. (Hakukonemestarit 2017.)

Digitaalinen markkinointi on kaksisuuntaista ja vuorovaikutteista. Markkinoija kommunikoi
kuluttajien kanssa aktiivisesti ja painvastoin. Kommunikointi kuluttajien kanssa on julkista
ja nopeatempoista. Digitaalisen markkinoinnin hyoétyihin lukeutuu interaktiivisuus, mainos-
ten kohdennettavuus seka tulosten, esim. mainoskampanjan, mitattavuus. Digitaalisessa
markkinoinnissa on myds mahdollisuus saavuttaa maailmanlaajuinen nakyvyys. (Hakuko-

nemestarit 2017.)

Digitaalisen markkinoinnin muotoja on useita kymmenia. Suosituimpia ja tdssa opinnayte-
tydssa kasiteltyja ovat; sosiaalinen media, verkkosivusto, sisaltémarkkinointi, hakuko-

nemarkkinointi seka sahkoépostimarkkinointi.

Digitaalinen markkinointiviestintd on kustannustehokas viestinnan muoto, jolla pyritdan ta-
voittamaan halutut kohderyhmat. Digitaalinen markkinointiviestinta toimii tehokkaasti jo
olemassa olevien asiakassuhteiden yllapitamisessa seka haluttaessa uusien kohderyh-

mien tavoittamisessa.

Tarkeassa roolissa digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa on kyky reagoida nopeasti
muutoksiin sekd tarpeen mukaan muuttaa suunnitelmia. Digitaalisessa maailmassa tehok-
kain toimintatapa on niin sanottu ketterd markkinointi. Sen paatavoitteet ovat markkinoin-
nin tehokkuuden parantaminen, ennustettavuus, Iapinakyvyys seka kyky muokata toimen-

piteitd nopeasti tarpeen mukaan. (Frosterus ym. 2017, 23.)

Digitaaliset alustat ovat luoneet yrityksille uusia tapoja viestia. Monikanavainen toimin-
taymparistd vaatii markkinoinnin suunnittelijoilta kykyd suunnitella kokonaisvaltainen ja yh-
teneva asiakaskokemus ja kuva brandista, kanavasta riippumatta. Parhaimmillaan kana-
vat tdydentavat toisiaan, kertovat yhtenaistd brandin tarinaa seka tarjoavat kuluttajille tie-
toa ja elamyksia. (Ahonen & Luoto 2015, 109.)
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3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa alustaa, jolla kayttajat voivat jakaa teksteja, kuvia, danta ja
videoita toistensa kanssa. Sosiaalinen media mahdollistaa markkinoijille julkisen danen ja
virtuaalisen lasnaolon. Sosiaalinen media voi olla mika tahansa verkkoalusta, jonne kayt-
tajat voivat lisatd omaa sisalt6aan, mutta he eivat voi hallita sivustoa, samalla lailla kuin
he voivat hallita omaa verkkosivuaan (Charlesworth 2015, 1; Keller & Kotler 2016, 277.)

Sosiaalista mediaa voi kayttaa rakentaakseen tai parantaakseen asiakkaan tunneyhteytta
brandiin. Sosiaalista mediaa voi hyédyntaa tuotteen julkaisussa, kun yritykselld on selvilla
kohderyhman demografiset tiedot sekd kohderyhman eniten kayttamat kanavat. Sosiaali-
sessa mediassa jarjestettavat kilpailut lujittavat usein lojaaliutta seka palkitsee brandin 1a-
hettilditda. Mahdollisuus voittaa tuotteita lisda tietoisuutta tuotteista, lisda sitoutuneisuutta ja
kasvattaa fanien lukumaara. Kilpailut ja niistd voitettavat tuotteet saavat kuluttajat kokeile-

maan tuotetta ennen ostosta. (Schneider 2015, 2-5.)

Kaikista yrityksen kayttamista alustoista tulee ottaa niiden parhaat hyddyt irti. Sosiaalinen
media ja kuvien jakopalvelut mahdollistavat brandin tarinan kuvaamista yleisélle, kilpailijoi-
den benchmarkkaamista ja sisallon optimointia. Luodessaan sisaltéa sosiaalisen median
kanaviin yrityksen tulee ymmartaa, etta asiakas on keskiéssa ja markkinointia tehdaan ha-
nen takiaan. (Barker, Barker, Bormann, Roberts & Zahay 2017, 170-171.)

Sosiaalinen media mahdollistaa asiakkaiden ja yritysten valisen yhteydenpidon digitaali-
silla laitteilla, kuten kannettavilla tietokoneilla, tableteilla seka alypuhelimilla. Sosiaaliset
kanssakaymiset ovat aina olleet keskeisia ihmisille. Sosiaalinen media mahdollistaa nai-
den kanssakaymisten laajentumisen ajassa ja paikassa. Se mahdollistaa myds paremman
nakyvyyden muille ihmisille, markkinoijat mukaan lukien. (Antonetti, Baines, Fill & Roseng-
ren 2017, 314.)

Digitalisoitumisen mydta kuluttajien verkostoituminen on helpottunut. Yhteiséja syntyy ela-
mantapojen ja kiinnostusten kohteiden ymparille, kun taas demografisten taustojen merki-
tys vahenee. Yritykset voivat sitouttaa kuluttajia verkkoyhteiséjen avulla seka saada hei-
dat vilhtymaan yrityksen ja brandin parissa. Jotta yritys voi luoda toimivan yhteisén, sen
tulee tuntea kuluttajat syvallisesti. Se vaatii myds pitkadjanteista sitoutumista yritykselta.
(Ahonen & Luoto 2015, 178.)

Sosiaalinen media on keskustelua, kuuntelemista ja yhteiséllisyytta. Sosiaalinen media on

sosiaalinen ilmid, johon liittyy aina vuorovaikutus. Vuorovaikutus syntyy sisallén tuottajan
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ja vastaanottajien valilla. Kuluttajia ei sido mikaan vastaamaan yrityksen lahettamiin vies-
teihin, mutta yrityksen tulee aina reagoida saamiinsa viesteihin ja palautteisiin. Reagoi-

mattomuus antaa asiakkaalle oudon ja valinpitamattdman kuvan. (Kananen 2013, 15.)

Sosiaalinen media on muuttanut kuluttajien kaytésta. Aiemmin kuluttajat kuuntelivat ja us-
koivat perinteisten medioiden, jopa mainosten myyntipuhetta. Sosiaalisen median my6ta
asiakkailla on runsaasti muiden kuluttajien luomaa sisalt6d tuotteista saatavilla, johon he
luottavat enemman kuin tuotteen myyjiin ja mainoksiin. Sosiaalisesta mediasta tekee hou-
kuttelevan se, etta sen sisaltd, sen tuottaminen ja lukeminen, on vapaaehtoista ja sita voi
kukin hyédyntaa, juuri itselle sopivalla hetkelld, missa ja milloin vain. (Kartajaya ym. 2017,
122.)

Sosiaalinen media antaa markkinoijille mahdollisuuden loikata perinteisen median valika-
sien yli kommunikoimaan suoraan asiakkaalle. Toisin kuin perinteinen media, joka luottaa
yhdeltd monelle lahteviin viesteihin, sosiaalinen media mahdollistaa interaktiivisemman
keskustelun. Nama molemmin suuntaiset keskustelut yrityksen ja asiakkaan valilla ovat

usein sekd tehokkaampia ettd kustannustehokkaampia. (Kartajaya ym. 2017, 123.)

Sosiaalinen media poistaa geografisia ja demografisia muureja, mahdollistaen ihmisten
yhteydenpidon ja kommunikoinnin ja yritysten innovoinnin yhteistydn avulla. Sen sijaan,
ettd asiakkaat uskoisivat brandien sanaan, kuluttajat luottavat yhd enemman ystavien,
perheen ja seuraajien mielipiteisiin. Asiakkaan ostoprosessi on muuttunut sosiaalisem-
maksi, kuin mitd se on aiemmin ollut. Asiakkaat kiinnittavat paatdksenteossa enemman
huomiota heidan sosiaalisen verkostonsa mielipiteisiin. He etsivat neuvoja ja arvosteluita,

niin verkossa kuin sen ulkopuolellakin. (Kartajaya ym. 2017, 14.)

Sosiaalinen media on digitaalista word of mouthia eli WOMia, josta kaytetddn suomeksi
kdaanndsta puskaradio. WOM on yksi tehokkaimmista markkinointikeinoista, koska sosiaa-
listen todisteiden perusteella, silla mitd muut sanovat ja tekevat, on suurin vaikutus ihmi-
sen kayttaytymiseen. Henkildkohtaisen suosituksen voima on lydématon — 84 prosenttia ih-
misistd sanoo WOMin suositusten olevan luotettavimpia Iahteitd brandien 16ytamiseen. Di-
gitaalisten alustojen kayttd asiakkaille ja kasvava informaation jakaminen, positiivisten ja
negatiivisten kommenttien jakaminen tuotteista ja palveluista ja tuotteiden suosittelut toi-
sille on kaikkien saatavilla. (Leboff 2017, 46; Smilansky 2018, 16.)

Mitd muiden suosituksiin ja arvosteluihin tulee, kaikkia asiakkaita ei ole luotu samanlai-

siksi. Jotkut segmentit luottavat taysin omiin, henkilékohtaisiin preferensseihinsa ja siihen,
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mitd mainoksissa kuulevat. Heille muiden kuluttajien mielipiteilla ja arvosteluilla ei ole mer-
kitysta. (Kartajaya ym. 2017, 31.)

3.1.1 Facebook

Facebook on yhteisdpalvelu, jossa jokaisella kayttajalla on oma profiili. Palvelun kautta
kayttajat voivat pitda yhteytta ystaviinsa seka yhteiséjen kautta tutustua uusiin ihmisiin.
Facebook perustettiin vuonna 2004 tarkoituksena luoda alusta, joka tuo ihmisia eri puolilta

maailmaa lahemmas toisiaan ja jossa he voivat luoda yhteisdja (Facebook 2018.)

Kayttajat voivat julkaista kuvia ja videoita, tykata toisten kayttajien kuvista ja jakaa toisten
kayttajien julkaisuja. Yrityksille Facebook myy mahdollisuutta mainostaa tuotteitaan tavoit-
taen maaritellyn kohdeyleisdn. Facebook on Euroopan suosituin sosiaalisen median

alusta (Ecommerce Foundation 2017). Facebookilla on paivittdin 1,4 miljardia kayttajaa ja

kuukausittain yli 2 miljardia kayttajaa (Facebook 2018.)

Monien tutkimuksien perusteella torstai- ja perjantai-iltapaivat kello yhden ja kolmen valilla
ovat parhaita aikoja julkaista Facebookissa. Kaikkina viikonpaivina lounasaika, kello yh-
destatoista kello kolmeen, on todettu olevan aika, jolloin ihmiset ovat aktiivisimmillaan Fa-

cebookissa. (Hootsuite 2018.)

3.1.2 Instagram

Instagram on ilmainen kuvien jakamiseen erikoistunut alusta verkossa (Maury ym. 2016,
217). Instagramiin voivat rekisterditya niin yritykset kuin yksityishenkilétkin. Palvelun tar-
koituksena on, ettd sen kayttajat jakavat kuvia ja videoita, joita muut kayttajat voivat kom-
mentoida ja tykata. Yritys voi Instagramissa luoda kuvaa brandistdan inspiroivalla tavalla
ja tavoittaa uusia kohderyhmia oikein kaytettyjen tunnisteiden eli hashtagien avulla.
(Maury ym. 2016, 217.)

Instagram perustettiin vuonna 2010 ja Instagramista huhutaan kasvavan lahitulevaisuu-
dessa jopa Facebookia arvokkaampi sosiaalisen median kanava yrityksille. Vuonna 2017,
Instagram kertoi, etta heilld on kuukausittain noin 800 miljoonaa ja paivittain 500 miljoo-
naa kayttajaa. Instagram tarjoaa hyvat mahdollisuudet mainostamiselle ja sitoutuminen
Instagramissa on parempi kuin missaan muussa sosiaalisen median kanavassa, joten In-
stagramista on tulossa sosiaalisen median markkinoinnista kiinnostuneille yrityksille arvo-

kas kanava. (Entrepreneur 2017; Instagram 2018.)
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Kuluttajat selailevat Instagramia aktiivisimmin lounasaikaan seka ilta-aikaan kello seitse-
man jalkeen. Viikonloput ovat suositellumpia aikoja Instagram-julkaisuille. Parhaimmat jul-
kaisuajankohdat, jotka saavat yleis6a reagoimaan julkaisuihin, ovat kohderyhmakohtaisia.
Paras tapa toimivimman julkaisuajankohdan selvittdmiseksi on kokeilla erilaisia aikoja ja
paivid. (Hootsuite 2018.)

3.1.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kayttd myynti- ja markkinointitarkoituksiin on lahes rajaton. Yritykset,
jotka ovat nakyvilla ja tekevat yritysta ja brandia tunnetuksi sosiaalisen median kanavissa,
ovat usein edella alati muuttuvassa markkinointikulttuurissa, tekevat tulosta ja tulevat tun-
netuiksi. Sosiaalisen median kanavia kaytetddn myds tiedon etsimiseen ja potentiaaliset
asiakkaat vertailevat tuotteita ja yrityksia. Jos yritysta ei 16ydy sosiaalisesta mediasta, yri-
tys tai myyja saattavat potentiaalisen asiakkaan mielesta vaikuttaa hamaraperaiseta tai
vahintdan vanhanaikaiselta. Sosiaalisessa mediassa myyntityd on harvemmin suoravii-
vaista ja suurin osa sosiaalisen median markkinoinnista ei johda ostotapahtumaan. Jotta
reagointiprosentit kasvaisivat, tarvitaan yritykselta toistoa ja jatkuvaa aktiivisuutta ja vuoro-
vaikutusta. (Maury ym. 2016, 210.)

Viestien ja paivitysten sosiaalisessa mediassa tulee olla mielenkiintoisia, henkilékohtaisia
ja niilla voi esimerkiksi raottaa yrityksen toimintaa kulissien takana. Henkilékunnan aktivoi-
minen kertomaan omasta tydstaan inspiroivalla tavalla, on tehokas keino viestia yrityksen

palveluista, tuotteista sekd arvoista. (Maury ym. 2016, 217.)

3.1.4 Sosiaalisen median tavoitteet

Yritysten tavoitteena sosiaalisen median markkinoinnissa on usein lisata kuluttajien tietoi-
suutta brandistd, vahvistaa asiakkuuksia ja yllapitda keskustelua ja vuorovaikutusta asiak-

kaiden ja muun yleisén kanssa. (Wood 2017, 202.)

Sosiaalisen median aktiivisen kaytdn tavoitteena on verkkoyhteisoén ja suhteen rakentami-
nen jaseniin ja jdsenten valille. Luottamussuhde on tarkedssa osassa, jotta jasenia saa-
daan verkkoyhteisddn. Jasenille ei usein riita pelkka luottamus, vaan yhteison pitaa tuot-
taa jasenilleen myos arvoa. Yhteisolla tulee olla jotakin annettavaa ja sen tulee tuntea ja-
sentensa tarpeet. Arvoa tuottava asia voi olla mité tahansa, josta sen potentiaaliset jase-
net ovat kiinnostuneita, kuten video, opas tai uutiskirje. Useimmat ihmiset etsivat netista
tietoa ja jakavat sitd. Tiedon saaminen ja sen jakaminen voi esimerkiksi toimia yhteisén

liimana ja syyna jasenten pysymiselle verkkoyhteisdssa. Verkkojasenyys perustuu vain
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harvoin materiaaliseen hyvaan. Jasenille riittda usein yhteenkuuluvuuden tunne ja vuoro-

vaikutus seka hyddyllisen tiedon I6ytdminen. (Kananen 2013, 116.)

3.1.5 Sosiaalisen median mittaaminen

Vaikka monet markkinoijat ovat yhta mielta siita, ettéd sosiaalinen media on avain menes-
tykseen nykyaikaisessa markkinassa, useat markkinoijat taistelevat yha sen kanssa, mi-
ten naita sosiaalisen median toimia mitataan. Markkinoijan tulee osata kokeilla kampanjan
investointien vaikutus. Markkinoijilla tulisi olla selkeat tavoitteet kuten tuoda lisaa liiken-
netta yrityksen verkkosivulle, syventda suhteita asiakkaiden kanssa ja luoda yrityksen
kannattajia sekad mitata onnistumista. Toimien tehokkuuden ja toimivuuden mittaamisen

tulee olla paivittaista, viikoittaista ja kuukausittaista. (Antonetti ym. 2017, 326.)

Datan keruu sosiaalisen median kanavissa voi tarkoittaa sen seuraamista, ketka vieraile-
vat yrityksen verkkosivuilla ja mitd he sieltd etsivat. Datan keruu auttaa muuttamaan kam-
panjaa tehokkaammaksi, kun se on vield kaynnissa. Ei tarvitse enaa odottaa, ettd kam-
panja loppuu, jotta tuloksia voidaan mitata. Data ja sen hyddyntdminen voi toimia myynnin
edistajana. (Oksanen 14.3.2018; Schwenn Sebring 2017, 38.)

Kuluttajien jakama data verkossa ja analytiikan avulla keratyt tiedot heistd mahdollistavat
personoidun viestinnan sekd mainonnan. Tiedot mahdollistavat raataléidyt ratkaisut kulut-
tajien tarpeisiin. Harvardin tutkimuksen mukaan asialla on myds kaantépuoli. On todis-
teita, etta lilan persoonallisen datan kerddminen voi koitua takaiskuksi yritykselle. Liian yk-
sityiskohtaiset ja personoidut mainokset kertovat, etta yritys on kerannyt asiakkaan toimin-
nasta verkossa tietoa ja he tietavat taysin, kuka viestin vastaanottaa. Markkinoijien tulee
tunnistaa, milloin personoidut mainokset otetaan vastaan hyvaksyen ja milloin ne arsytta-
vat. (Barasz, John & Kim 2018, 64.)

Yritykset tarvitsevat tydkaluja, joiden avulla voi tarkkailla, julkaista ja jaljittaa hyodyllista
analytiikkaa. On syyta harkita tydkaluja kuten Google Analytics, jotka analysoivat sosiaa-
lista liikennettd nahdakseen, mitka asiat toimivat. Naita asioita voi olla esimerkiksi uutiskir-
jeen tilaus, ilmoittautuminen tapahtumaan tai tarjouspyyntd. Tavoitteiden asettaminen, ra-
han arvo per konversio voi auttaa maarittelemaan mihin yrityksen tulee keskittda aika ja
raha. (Quesenberry 2018, 2-5.)
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Vierailut mobiililaitteella.
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ha 4

Kuvio 3. Google Analytics —ndkyma (mukaillen Kissmetrics 2013)

Kun yritys on 16ytanyt oikeat tydkalut sen tulisi tunnistaa mittarit, jotka osoittavat sosiaali-
seen mediaan tehtyjen investointien tuoman tuoton. Sosiaaliset toimenpiteet tulee yhdis-
taa yrityksen tavoitteisiin. On helpompaa todistaa sijoitusten tuomaa tuottoa, mikali yrityk-
sella on selkea suunnitelma yrityksen tavoitteille, eivatka ne ole ainoastaan sosiaalisten

toimenpiteiden kasvattamista yksindan. (Quesenberry 2018, 2-5.)

3.1.6 Haasteet ja mahdollisuudet

Sosiaalisen median avulla brandit voivat jakaa tarinaansa uusilla tavoilla sekd muokata
ihmisten mielikuvaa itsestaan niin yrityksena kuin tyénantajanakin. Sosiaalisessa medi-
assa lasnaolo mahdollistaa nopean viestinnan, mutta yllattavat ja nopeasti leviavat tilan-
teet edellyttavat taitoa osata reagoida oikeaan savyyn, oikeaan aikaan. (Ahonen & Luoto
2015, 67.)

Sosiaalisen median kayttd tuo niin haasteita kuin mahdollisuuksiakin. Sosiaalisen median
hyviin puoliin lukeutuu kohdennettu ja personoitu markkinointi. Sosiaalisen median kana-
vat mahdollistavat sen, ettd markkinoijat voivat luoda ja jakaa raataloitya brandisisaltdoa
yksittaisten kuluttajien ja asiakasyhteistjen kanssa. Sosiaalinen media on vuorovaikut-
teista, joka tekee siitéd ideaalin alustan aloittaa, osallistua ja kuunnella keskusteluja asiak-
kaiden kanssa ja saada heiltd palautetta. Viestien ja sisaltdjen jakaminen tapahtuu valitto-
masti ja niilla tavoitetaan asiakkaita, milloin vain, missa vain, heille sopivalla sisallélla
brandin tapahtumista. Sosiaalinen media voi olla hyvin kustannustehokasta. Vaikkakin so-
siaalisen median sisalldén luonti ja hallitseminen voi olla kallista, suurin osa sosiaalisen

median kanavista ovat ilmaisia tai edullisia kayttda. (Armstrong ym. 2016, 470-471.)
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Sosiaalinen media tuo mukanaan myoés haasteita. Monet yritykset opettelevat yha kaytta-
maan kanavia tehokkaasti, ja ndiden tulokset ovat vaikeasti mitattavissa. Sosiaaliset ver-
kostot ja niiden sisallot ovat usein laajasti kayttajien hallussa. Tama tarkoittaa sita, ettei
yritykset voi vain rynnia sisdan kuluttajien digitaalisen kanssakdymisen keskelle, vaan hei-
dan tulee ansaita paikkansa siella. Tama saattaa usein vieda aikaa ja resursseja. Markki-
noijien tulee olla arvostettu osa verkkokokemusta luomalla tasaisesti osallistavaa ja mie-
lenkiintoista sisaltéa. Koska kuluttajilla on niin paljon valtaa sosiaalisen median sisalldissa,
voi aluksi taysin harmitonkin sosiaalisen median kampanja menna pieleen. Yrityksen tulee
olla valmistautunut tallaisiin tilanteisiin ja hoitaa ne tilanteeseen sopivalla tavalla. (Arm-
strong ym. 2016, 470-471.)

Suuri osa yrityksista kamppailee sosiaalisen median kanssa, koska heiltd puuttuu tarkka
suunnitelma. Kuten muissakin markkinoinnin muodoissa, vahva strateginen sosiaalisen

median suunnitelma vaaditaan, jos pyritddn menestykseen. (Barker ym. 2017, 1.)

3.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdomarkkinoinnilla luodaan ja jaetaan arvokasta ja houkuttelevaa sisaltéa tarkoituk-
sena houkutella ja osallistaa selkeasti maariteltyja kohderyhmia. Tavoitteena on saada
tuottoisaa asiakastoimintaa. Sisaltdmarkkinoinnin avulla pyritdan luomaan arvokkaita asia-
kaskokemuksia. Sisaltdmarkkinoinnissa ihmiset ovat avuliaita toisilleen, jakavat hyddyl-
lista tietoa ja rikastuttavat yhteis6a seka positioivat yrityksen alansa johtavaksi heidan

mielissaan. (Pullizzi 2014, 5.)

Kiinnostavan sisallén luominen ja oivaltavien ja nokkelien kommenttien kirjoittaminen luo
myynti-ihmisille mahdollisuuden rakentaa uskottavuutta ja luottoa heidan markkinan si-
salla. Brandin luoma sisaltd menestyy, kun se on hyvaa ja kulttuurillisesti relevanttia. Luo-
malla luovaa sisaltda, jonka potentiaaliset asiakkaat kokevat arvokkaaksi, myyntihenkil®
koetaan tietavaksi ja sitd kautta arvokkaaksi. T&ma on ensimmainen askel asiakkaan luot-
tamuksen ansaitsemiseksi. (Holt 2016, 18; Leboff 2017, 35-36.)

Sisaltdémarkkinointi on markkinoinnin lahestymistapa, joka siséltaa kiinnostavan tiedon
luomista ja jakamista tarkoin valitulle yleisdlle, herattddkseen keskustelua asiasta. Sisalto-
markkinointi kasitetddn myds eradanlaisena brandi journalismina tai brandi julkaisuina, jolla
luodaan syvempia yhteyksia brandin ja asiakkaiden valille. Brandit, jotka luovat hyvaa si-
séltda, tuottavat asiakkaille korkealuokkaista siséltéa kertoen samalla mielenkiintoisia tari-
noita brandista. Sisaltdmarkkinoinnissa markkinoijan rooli vaihtelee brandin promoottorista

tarinankertojaksi. (Kartajaya ym. 2017, 121.)
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Sisaltdmarkkinointi on yksi tapa markkinoijille osoittaa ajatusjohtajuuttaan tai osallistaa tai
informoida asiakkaitaan brandin tuottaman sisallén esim. blogikirjoitusten, uutiskirjeiden,
videoiden, kuvien tai webinaarien kautta. Sisallén tulee hyédyttaa yleisda tuottamalla in-
formaatiota tai viihdetta ja markkinoija hyotyy siita, ettd hanen luoma sisaltdnsa koetaan
suotuisaksi tietoldhteeksi. Yli kolmeneljdsosaa yrityksista sisallyttavat sisaltémarkkinoinnin
heidan kommunikaatiosuunnitelmiin rakentaakseen brandia, korostaakseen asiantunte-

mista seka rohkaisemaan asiakkaita pyytamaan lisaa tietoa. (Wood 2017, 199.)

Viihdyttavan ja opettavan sisallon liséksi yrityksen luoma sisaltd voi olla hyddyllista. Hyo-
dylliseksi sisalldksi koetaan usein esimerkiksi kalorilaskuri terveystuotteen yhteydessa tai

oman koon laskuri vaatekaupan verkkosivuilla. (Lieb & Szymanski 2017, 33.)

Tehokas sisaltémarkkinoinnin kampanja vaatii markkinoijilta joko oma tuotettua tai ulko-
puolelta ostettua, luovaa ja omaperaista sisaltdéa. Sisaltdmarkkinoijien tulee jakaa sisaltd
kampanjaan parhaiten soveltuvien kanavien kautta. (Kartajaya ym. 2017, 125.) Markkinoi-
jat keskittyvat yleensa sisaltomarkkinoinnin kehittamisessa sisallon tuottamiseen ja jake-
luun. Hyva sisaltomarkkinointi vaatii myos asianmukaista ty6ta ennen tuotantoa seka jake-

lun jalkeisiin toimenpiteisiin. (Kartajaya ym. 2017, 134.)

Sisaltdmarkkinointi on strateginen markkinoinnin lahestymistapa, jossa keskitytaan luo-
maan ja jakamaan arvokasta, relevanttia ja jatkuvaa sisaltéa houkuttelemaan ja pitdmaan
ylla suhteita maariteltyyn yleis66n. Sisaltémarkkinoinnilla, kuten muillakin markkinoinnin
tyokaluilla tavoitellaan tuottoisia asiakastoimia. Sen sijaan, ettd yritys kertoo loputtomiin
tuotteistaan, sen tulee tuottaa tietoa, joka tekee ostajasta visaamman. Taman sisaltéstra-
tegian ydin on usko, etta jos yritys tuottaa jatkuvasti hyddyllista ja arvokasta tietoa sen asi-
akkaille, ne lopulta palkitsevat yrityksen uskollisuudellaan. (Content Marketing Institute
2018.)

Content Marketing Instituten (2018) mukaan on olemassa kolme avainsyyta ja hyotya, yri-
tyksille, jotka kayttavat sisaltdmarkkinointia; kasvava myynti, saastét kuluissa seka parem-
mat asiakkaat, jotka ovat uskollisempia yritykselle. Laadukkaan sisallon tulee Content

Marketing Instituten mukaan olla osana kaikkia markkinoinnin muotoja.
Vuonna 2016 sisaltdmarkkinointiin kaytettiin maailmanlaajuisesti noin 196 miljardia. Tech-

navio ennustaa, etta sisaltdmarkkinointibisneksen arvo nousee yli 400 miljardiin euroon

neljan seuraavan vuoden aikana. Suomessa sisaltdmarkkinointi on kasvanut puolen vuo-
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den aikana eniten yhdessé sosiaalisen median markkinoinnin kanssa. Vuonna 2016 suo-
malaisyrityksista kuitenkin ainoastaan 19 prosenttia kaytti rahaa sisaltdmarkkinointiin.
(Vapa Media 2017.)

Sisaltdomarkkinoinnin avulla yrityksen strategiset tavoitteet toteutetaan. Sen avulla luodaan
sisaltdja, jotka auttavat yritysta; profiloitumaan tiettyjen osaamisalueiden edellakavijaksi
tai ajatusjohtajaksi, vahvistamaan tydénantajamielikuvaa, parantamaan asiakaskokemusta,
avaamaan uusia markkinoita, herattdmaan median kiinnostuksen ja vaikuttamaan julki-

suuskuvaan. (Keronen & Tanni 2017, 30.)

Erottuakseen muista, yritysten tulee pyrkia luomaan mahdollisimman luovaa sisaltdéa yli-
kuormittuneisiin sosiaalisen median kanaviin. Aiemmin mainittujen informatiivisen ja viih-
dyttdvan sisallén ohella, luova sisaltd tavoittaa parhaimmillaan nykyisen yleison lisaksi

my®&s uusia yleisdja. (Lieb & Szymanski 2017, 91.)

3.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla on tarkoitus parantaa yrityksen nakyvyytta, sivustojen I6ydetta-
vyytta, kasvattaa myyntia ja kavijamaaria tai tuoda esille brandia. Hakukonemarkkinointiin
kuuluu hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta. Verkkokaupan nakyvyys verkossa ja si-
joittuminen hakukoneiden hakutuloksissa vaikuttaa suoraan sen myyntiin. Tasta syysta
hakukonemarkkinoinnin tulisi lukeutua jokaisen verkkokauppiaan perustaitoihin. Pelkka
laaja nakyvyys ei kuitenkaan takaa tuloksellista lopputulosta, vaan kavijdiden pitda myds

ostaa tuotteita verkkokaupasta. (Anders Innovations 2015, 25.)

Hakukoneet huomioivat kaytettyjen hakusanojen lisdksi myds aiemman hakukayttaytymi-
sen, seka tiedot siitd, missa, milloin ja kuka sen tekee. Jokainen jako, tykkays ja tilaus tar-
koittavat yhtd kannattajaa lisda nettisivullesi, joka yhtaaikaisesti kasvattaa haku-uskotta-
vuutta. Saamalla massiivisen maaran jakoja sosiaalisessa mediassa, yritys ei ainoastaan
paranna hakukonesignaaleja vaan nettisivujen nakyvyytta — yritys luo myds arvokasta si-
séltéa asiakaskunnalle. (Antonetti ym. 2017, 322-323.)

Kaikissa suurissa hakukoneissa, kuten Googlessa ja Yahoossa, hakukone sijoittaa haku-

tulokset hakusanojen ja verkkosivuston tietojen perusteella siihen jarjestykseen, minka se

kokee olevan tiedonhakijalle oleellisin (Search Engine Land 2018).
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3.3.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan verkkosivuston I8ydettdvyyden parantamista ja sijoi-
tusta hakutulosten luettelossa, tiettyja hakusanoja kaytettdessa (Anders Innovations 2015,
41). Hakukoneoptimointi tarkoittaa prosessia, jonka tavoitteena on saada toivotulle verk-
kosivustolle liikennettd hakukoneilla tehtyjen, ilmaisten ja orgaanisten hakutulosten avulla.
(Search Engine Land 2018.) Lisaksi tarkoituksena on esiintyd hakutuloksissa mahdollisim-
man korkealla, tulosten karjessa, kun tiedonhakija etsii tietoa yritystd kuvaavalla hakusa-
nalla tai -lauseella (Search Engine Land 2018; Anders Innovations 2015, 41). Hakusanoja

voivat olla esimerkiksi verkkokaupassa myytavat tuotteet (Anders Innovations 2015, 41).

Hakukoneoptimoinnissa on tarkeda ymmartaa, miten hakukonerobotti toimii. Hakukonero-
botin toiminnan tunteminen on ensisijaista, jotta sivujen nakyvyytta voidaan parantaa ja
kavijdiden maaraa lisata. Toimivan hakukoneoptimoinnin ajatuksena on esittda sivun si-
saltd hakukoneelle mahdollisimman selkeasti. Muita huomioitavia tekijoitd hakukoneysta-
vallisyyden parantamiseksi ovat julkaisujarjestelma, avaintermit, otsikot, sivuston valikko-

rakenne ja sisaiset linkit ja metadata (Anders Innovations 2015, 41.)

Hakukoneoptimointia suunniteltaessa tulee selvittda, mitd avainsanoja kayttajat kayttavat
hakiessaan tarvitsemaansa tietoa. Naiden kaytettyjen avainsanojen kayttdminen yrityksen
verkkosivuilla parantaa nakyvyytta. Sanat on hyva ilmaista seka yksikdssa ettd moni-
kossa, esimerkiksi vaate ja vaatteet. Otsikkoelementti verkkosivuilla on tarkein paikka
avainsanojen lisdamiselle. Otsikkoelementtiin asetetut avainsanat nakyvat hakukoneissa
ja nostavat hakutuloksissa asemaa. Tarkeimpia ominaisuuksia hakukoneoptimoinnissa
ovat sivuston kaytettavyys, avainsanat seka rakenne. Rakenteen ja sisallon tulee olla ha-
kukoneelle mahdollisimman helppo ja ymmarrettava. (Moz 2017; Nieminen 2017, 23-27.)
Mikali hakusanojen maara verkkosivustolla ja sen tekstissa on liian suuri ja hakusanoja
esiintyy liian usein, se heikentdd sivuston sijoittumista hakukoneessa. Avainsanojen suo-

siteltava maara tekstistd on noin 5 prosenttia.

Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on muokata verkkosivuston sisaltda ja ominaisuuksia
ja parantaa sisallén ja sosiaalisen median kanavien yhteyksia, jotta verkkosivuston sijoitus
hakutuloksissa paranee. Hakukoneoptimoinnilla maaritelldan sivuston avainsanat, merkin-
nat ja muut elementit, jotka auttavat hakukoneita 16ytdmaan yrityksen sivun ja sijoittamaan
sen mahdollisimman korkealle hakutuloksissa. (Wood 2017, 198.) Jotta yritys voi taysin

hyotya hakukoneoptimoinnista, sen taytyy alati parantaa ja paivittaa nettisivuja, blogia ja

muita yrityksen sosiaalisen median kanavia, jotta hakukone kokee verkkosivuston mielen-

kiintoisena ja houkuttelevana.
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Mikali yrityksen tuote ei sijoitu hakukoneen karkipdahan tai yrityksen nettisivut eivat tuo
haluttua viestia selkeasti perille, kauppa saatetaan menettaa. Yrityksen tulee muistaa, etta

sen kilpailijoiden tiedot ovat asiakkaille yhtéd helposti saatavilla. (Maury ym. 2016, 211.)

3.3.2 Hakusanamainonta

Hakusanamainonnassa, kuten hakukoneoptimoinnissakin, pyritdan tavoittamaan hakuko-
neiden tiedonhakijat, potentiaaliset asiakkaat. Hakusanamainonnassa yritys maarittelee
sanat, joilla haluaa hakutuloksissa nakya. Yritys ei maksa nakyvyydesta, vaan jokaisesta
mainoksen kautta verkkosivustolle I16ytdneesta asiakkaasta maksetaan hakukoneelle. (Tu-
los 2018.)

Hakusanamainonta kuuluu tehokkaimpiin mainonnan muotoihin, silla yritys maksaa aino-
astaan tuotetta hakevasta kavijasta. Sen kustannustehokkuus riippuu alan kilpailutilan-
teesta ja mainonnan toteutustavasta. Hyvin rakennetulla ja optimoidulla hakusanakam-
panjalla on alhainen klikkihinta ja se tuottaa sivustolle paremmin kohdennettua liikkennetta.
Tama tarkoittaa sivustolla kavijdiden maaran kasvamista. Hakusanamainonnassa on tar-
keaa tietaa, milla hakusanoilla verkkokauppaa kannattaa markkinoida. Yleistermeilla si-
vustolle saatetaan saada paljon liikkennetta, mutta ei valttamatta ostavia asiakkaita. Haku-
sanamainonta on sita kallimpaa, mita yleisempia ja suositumpia hakusanoja kayttaa. Yri-
tyksen on hyva valita segmentin kannalta tarkeimmat ja tarkimmat, ja sitd kautta myds tu-

lostehokkaimmat hakusanat. (Anders Innovations 2015, 42.)

Yritykset voivat kayttaa tietokoneohjelmia, jotka tuottavat mahdollisuuden identifioida,
mitkd ovat hyddyllisimmat avainsanat yritykselle. Jotkut naista alustoista toimivat analysoi-
malla kilpailua ja tuottamalla oivalluksia heiddn mainostamiseen, hakuihin, linkkien raken-
tamiseen seka avainsanastrategioihin. Yksi tunnettu ohjelma on esimerkiksi Google
Keyword Planner. (Leboff 2016, 190.)

3.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkdposti on olennainen osa markkinointia. Sdhkdpostin avulla yritys voi yllapitaa asiak-
kuussuhteitaan, 1ahettaa uutiskirjeitad tai mainosviesteja. Sdhkdpostimarkkinoinnin etu on
sisallén ja tarjouksien personointi tietyille asiakassegmenteille tai yksittaisille asiakkaille.
Sen tulee olla jatkuvaa kommunikointia asiakkaiden kanssa. Yritysten on tarkeaa tiedos-
taa asiakkaidensa saama suuri sdhkdépostimarkkinoinnin ja mainosten maara. Jotta yritys
saisi asiakkaan lukemaan sdhkdpostin, sen otsikon tulee kertoa jo lyhyesti viestin sisal-

I6sta. Viestin ja sen otsikon tulee olla persoonallinen ja silla tulee luoda vastaanottajaan
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hieman kiireellisyyden tuntua toimia tai lukea viesti. Suurin osa vastaanottajista lukee
viestit alypuhelimellaan, joten yrityksen tulee valttaa pitkia viesteja, jotka vaativat paljon
selaamista. Viestit tulee 1ahettaa sellaiseen aikaan paivasta, kun yritys tietda lukijoidensa
ja asiakkaidensa olevan vastaanottavaisimpia. On tarkeaa, etta jokainen viesti kehottaa
lukijaa toimimaan. Yrityksen tulee sahkodpostissaan kertoa mita haluaa lukijan tekevan
viestin lukemisen jalkeen. (Wood 2017, 200-201.)

Vaikka Facebook on Euroopan lisdksi myés Pohjoismaiden suosituin sosiaalisen median
kanava, pohjoismaalaiset luottavat enemman sahkopostitse saamaansa markkinointivies-
tiin, kuin mihinkdan muuhun markkinointikanavaan. Sahkopostitse tehty kampanja saa
luultavasti suuremman yleison, kuin muissa digitaalisen markkinoinnin kanavassa. (Practi-

calEcommerce 2018.)

Sahkopostin, tekstiviestin tai aaniviestin avulla tapahtuva markkinointi lukeutuvat sahkoi-
seen suoramarkkinointiin. Yrityksella tulee olla aina ennen sahkdista suoramarkkinointia,
suostumus suoramarkkinointiin sen vastaanottajalta. Mikali yritys |&hestyy sahkdpostin
kautta suoraan vastaanottajaa ilman aiempaa suostumusta, yritys rikkoo lakia. Aarita-

pauksessa kuluttaja voi kdantya tietosuojavaltuutetun puoleen. (Karjaluoto 2010, 72.)

Sahkdposti on tehokas markkinoinnin ja viestinnan kanava ja sen ROI-suhde eli sijoitetun
paaoman tuotto, on parempi kuin perinteisessa markkinoinnissa. Sahkdpostitse markki-
nointi on erityisen tehokas keino, kun kuluttaja on jo osoittanut mielenkiintoa yritysta tai
sen tuotteita kohtaan. Sahkopostimarkkinointi koetaan usein henkildkohtaiseksi markki-
noinniksi. Kuluttajaan voidaan kohdistaa raataldityja ja muokattavissa olevia markkinointi-
toimenpiteita. (Kananen 2013, 102-103.)

Sahkopostimarkkinointi on hyvin kustannustehokas markkinointikeino verrattuna perintei-
sen markkinoinnin kanaviin, kuten televisioon ja lehtimainontaan. Sahkdpostiviestien 1a-
hettaminen on ilmaista ja nopeaa. Jokainen viesti on mahdollista personoida edellyttaen,
etta yrityksella on tehokas CRM-jarjestelma eli asiakashallintajarjestelma. (Kananen 2013,
111))
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4 Trendit markkinointiviestinnassa

Markkinointiviestinnan trendit kehittyvat ja muuttuvat 1dhes vuosittain. Alla esitellaan vallit-

sevia seka lahitulevaisuudessa nousevia trendeja digitaalisessa markkinoinnissa.

4.1 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi koostuu prosessista, jossa identifioidaan, tutkitaan, osallistetaan ja
tuetaan ihmisia, jotka luovat keskustelua yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista. (Digital
Marketing Institute 2017.)

Vaikuttajamarkkinoinnin hydédyntdminen markkinointistrategiassa on kasvattanut suosio-
taan viimeisten vuosien aikana. 84 prosenttia markkinoijista sanoi luoneensa vaikuttaja-
markkinointikampanjan ainakin kerran vuonna 2017. Tutkimusten mukaan yritykset hyoty-
vat jokaisesta vaikuttajamarkkinointiin sijoitetusta dollarista 6,50 dollaria. Vaatetus- ja kau-
neusalan brandit ovat jo jonkin aikaa kayttadneet onnistuneesti mikrovaikuttajia ja tunnet-
tuja julkisuuden henkildita vaikuttajamarkkinoinnissaan. Verkkoyritykset kuten Amazon
ovat myds viime aikoina aktivoituneet vaikuttajamarkkinoinnissa. (Digital Marketing Insti-
tute 2017.)

Erityisesti nuoret kuluttajat nauttivat enemman sisallésta, joka vaikuttaa luonnolliselta.
Hienovaraisesti sponsoroitu sisaltd, joka nayttaa aidosti vaikuttajan suosittelemalta on eri-
tyisen tehokasta. 95 prosenttia markkinoijista, jotka kayttavat vaikuttajamarkkinointia
osana markkinointistrategianaan, kokevat sen tehokkaaksi ja vuonna 2018 luvun ennakoi-

daan olevan yha korkeampi. (Entrepreneur 2017.)

Bloggaajien kayttaminen uuden tuotteen lanseeraamisessa, on kaytetty vaikuttajamarkki-
noinnin muoto, silld heidan lojaalit seuraajansa haluavat usein kokeilla suositeltuja tuot-

teita, joka johtaa myyntiin (Schneider 2015, 2-5).

Sosiaalisen median myéta henkildbrandien merkitys on voimistunut. Yritykset kokevat tun-
nistettavat asiantuntijat itselleen kavelevina kayntikortteina ja hyddyllisina maineen levitta-
jind. Sosiaalinen media on luonut mielipidevaikuttajia, kuten bloggaajat ja vloggaajat. Mie-
lipidevaikuttajien my6ta myos suosittelujen vaikutus on korostunut. Yhteistydkumppanei-
den ja vaikuttajien tarkka vertailu on avaintapa yritykselle kasvattaa omaa uskottavuutta ja
lisata yleisdn tietoisuutta yrityksesta. (Ahonen & Luoto 2015, 209; Leboff 2017, 173.)
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4.2 Videomarkkinointi

Video on enenemassa maarin avainsana, jos yritys haluaa kasvaa digitaalisessa maail-
massa. Video on vahva markkinointitydkalu ja yksi menestyksekkdimmista tavoista yrityk-
selle osallistaa, sitouttaa seka luoda keskustelua ja kanssakaymista asiakkaiden kanssa.
Videot sitouttavat asiakkaita ja sen seurauksena siitd on tullut tdrked markkinoinnin ty6-
kalu. Kuten sisaltémarkkinointi, myds videomainonta on tullut pysyakseen. (Barker ym.
2017, 141; Lovell 2017, 17.)

Kolme tarkeinta hydtya videomarkkinoinnissa on, etta videoiden avulla on mahdollista si-
touttaa katsojia, saavuttaa suuria yleistja seka esitella tuotteita. Videot ovat erittain suo-
sittu media, silla se luo vahvan yhteyden kuluttajiin. Videot ovat erityisen hyvia tarinanker-
rontaan, jonka moni katsoja kokee miellyttdvaksi. Videon saavuttama yleis6 ei ole ainoas-
taan suuri, vaan demograafisesti monipuolinen. Demonstroimalla, miten tuotetta tulee
kayttda, on monia etuja videomarkkinoinnin strategiassa. Katsojat, joilla ei ole kokemusta
tuotteesta, voivat katsoa videon, voivat vaikuttua sen laadusta ja muista houkuttelevista

toiminnoista seka pohtia tekevansa ostoksen. (Barker ym. 2017, 145-146.)

Ihmiset haluavat osallistua, ilahtua seka viihtya. Yrityksen tulisi luoda visuaalista sisalt6a,
joka myy elamantyylia eika tuotetta, vaan haaveiltua lopputulosta tai ratkaisua. Sosiaali-

sessa mediassa ei ole riittavaa, ettd informoi ihmisia. (Schwenn Sebring 2017, 36-38.)

Videoiden voima kasvaa kovaa vauhtia. Lyhyet videot ovat tehokas keino viestia asiak-
kaille ja potentiaalisille asiakkaille mieleenpainuvasti ja henkilokohtaisesti. Niiden avulla
yritys ja myyja nousevat esiin persoonallisella tavalla. Asiakkaat etsivat yrityksesta ja tuot-
teista esittelyvideoita, muiden kayttdjien ja vaikuttajien arvosteluita seka esimerkiksi
kaytté- ja asennusohjeita. Mielenkiintoiset videot toimivat erittain tehokkaana markkinoin-
nin ja asiakaspalvelun valineena. Materiaalin tulee olla mielenkiintoista, informatiivista tai
viihdyttavaa. Yrityksen TV-mainosten lataaminen YouTubeen on turhaa ajan ja rahan
haaskausta. (Maury ym. 2016; 217, 213.)

Videoiden yha nousevaa potentiaalia ei tule jattaa kayttamatta. YouTubella on ComSco-
ren teettdman tutkimuksen mukaan enemman kuukausittaisia kayttajia kuin Googlella.
(Smart Insights 2017.) Suomessa YouTube on toisiksi suosituin sivusto. Myds Facebook
nostaa videoita, erityisesti live-videoita, kayttaja-feedien ylimmaksi, jopa 200 prosenttia

useammin kuin muuta sisaltéa. (VapaMedia 2017.)
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Lyhyet videot ovat tehokkaimpia ja videomainonnan mahdollisuuksia tulee koko ajan lisaa.
Perinteisen videon lisaksi reaaliaikaiset videopalvelut, kuten Facebookin Live ja Instagra-
min Stories, ovat kasvattaneet suosiotaan. Livestrimauksen ennustetaan olevan tulevai-
suudessa yha suositumpaa. Digitaalisesta maailmasta tulee jatkuvasti reaaliaikaisempi ja

sen mahdollisuudet laajentuvat varmasti I&hitulevaisuudessa. (Vine 2017.)

VapaMedian mukaan ihmiset katsovat livevideoita noin kolme kertaa enemman kuin lei-
kattuja videoita. Livevideoita hyédynsi vuonna 2016 kuitenkin vain 14 prosenttia markki-
noijista. Yrityksen on hyva miettia, palveleeko livelahetys yritysten tarkoitusta paremmin
kuin perinteinen video. Tutkimustulosten perusteella yritysten tulee ainakin kokeilla livela-
hetysta. (VapaMedia 2017.)

4.3 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi on WOMin eli puskaradion, digitaalinen versio. Siihen kuuluu videoi-
den, mainosten ja muiden materiaalien jakaminen verkossa. Materiaali koetaan niin tarttu-
vaksi, ettd myds ystavien ja muiden sosiaalisen median kayttajien halutaan nakevan se.
Viraalimarkkinointi on [&htdisin asiakkaasta ja kuluttajat toimivat markkinoinnin levittajina,
joten se on usein hyvin edullista yritykselle. Kuluttajat ovat myds avoimempia mainosma-
teriaalille, jonka he vastaanottavat tuttavalta ja todennakdisyys materiaalin katsomiselle

on suurempi, kuin jos se tulee yritykseltd suoramarkkinointina. (Armstrong ym. 2016, 465.)

Viraalimarkkinointi alkaa usein siita, ettd markkinoija rohkaisee sosiaalisen median kaytta-
jaa jakamaan sisalt6a, kuten YouTube-videon ystavalle. Toisin kuin perinteinen mainosta-
minen, viraalimarkkinointi ei ole markkinoijan luomaa tai kontrolloitavissa. Kuluttajat jaka-
vat linkkeja eri suuntiin ja jotkut linkkien vastaanottajat kommentoivat ja jakavat sisdlt6a
edelleen omalle verkostolleen, joka tarkoittaa, etta viesti on taysin markkinoijan kontrollin
ulottumattomissa. (Wood 2017, 204.)

Viraalimarkkinoinnin mahdollisuuksia on saavuttaa suuri yleisé jaetulle sisalldlle, branditie-
toisuus kuluttajien kesken kasvaa seka positiiviset asenteet brandia kohtaan lisdantyvat.
Omalta verkostolta ja vertaisiltaan saatu materiaali on uskottavampaa, kuin markkinoijalta
suoraan saatu mainossisaltd. Haasteena viraalimarkkinoinnissa on kuitenkin kontrollin
puute jaettavaan sisaltdéon, sisallon tavoittavan yleisdn hallitsemattomuus seka tietamatto-

myys siitd, milloin ja miten sisaltda jaetaan. (Wood 2017, 205.)
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4.4 Teknologia

Teknologian ja ajoituksen merkityksen lisdantyminen nakyy monien yritysten verkkosi-
vuilla chatbotteina. Chatbotit paivystavat usein vuorokauden ympari ja vastaavat asiakkai-
den kysymyksiin yritykseen ja tuotteisiin liittyen. (Honkanen 20.11.2017.) Chatbotit mah-
dollistavat sen, ettd asiakkaan silmissa yritys on tavoitettavissa vuorokauden ympari. Os-
taja saa kysymykseensa vastauksen silloin kun sita tarvitsee, eika tiedon puute tai yrityk-
sen tavoittamattomuus katkaise ostoprosessia. McKinsey and Companyn mukaan yrityk-
set, jotka integroivat digitaalista teknologiaa heidan liiketoimintaansa tekevat huomatta-

vasti parempaa tulosta, kuin ne yritykset jotka eivat kdyta. (Antonetti ym. 2017, 316.)

Chatbotit voivat palvella jasenia vastauksilla kysymyksiin reaaliajassa. Botit vastaavat yk-
sinkertaisiin kysymyksiin ja voivat esittdd kysymyksia takaisin. Botit voi ohjelmoida vastaa-
maan esimerkiksi eniten kysyttyihin kysymyksiin. Yritysten tulisi hyddyntaa botteja asiak-

kaiden suosikkikanavissa, kuten Facebookin Messengerissa. (Schwenn Sebring 2017, 38)

Markkinoijat voivat jo kommunikoida asiakkaan kanssa hyédyntaen Intercomin ja Driftin
tekoalyvoimaisia live-chatteja. Live-chat teknologia paranee yha ja on hyvin todenna-
koista, ettd monet brandit omaksuvat lahivuosina tekoalylld toimivan live-chatin, paran-

taakseen verkossa asioivien asiakkaiden asiakaspalvelukokemusta. (Entrepreneur 2017.)

4.5 Yksityisyyden suojaaminen

Uusi EU:n tietosuoja-asetus GDPR eli General Data Protection Regulation maarittelee uu-
destaan tietosuojan kasitteen ja se astuu voimaan kevaalla 2018. GDPR:n avulla yrityksia
vaaditaan poistamaan pysyvasti asiakastiedot oikeaoppisella tavalla ja rajoitetaan tiedon
kerdaamista potentiaalisista asiakkaista seka tiedon kaytt6d markkinointitarkoituksiin. (Di-
gital Marketing Institute 2017.)

Vuonna 2017 tapahtui massiivisia tietovuotoja, jotka saivat kuluttajat epailemaan tietosuo-
jaa verkossa. Kuluttajat tulevat jatkossa valitsemaan yrityksia ja tuotteita, jotka asettavat
heidan turvallisuutensa ensimmaiseksi. Monet markkinoijat ovat keksineet kayttaa tieto-
suojaa ja sivustojensa verkkoturvallisuutta yrityksensa ja tuotteidensa markkinointitoi-

missa. (Digital Marketing Institute 2017.)
Viime vuosina identiteettivarkaudet ovat lisdantyneet eika yksityisyydensuoja internetissa

ole itsestaanselvyys. GDPR:n eli tietosuoja-asetuksen tarkoituksena on turvata jokaisen

EU-kansalaisen henkilékohtainen tietosuoja verkkopalveluissa. Asetus koskettaa kaikkia
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toimijoita, niin julkisia organisaatioita etta yrityksia. Tietosuoja-asetuksen rikkominen ai-
heuttaa korkeita sanktioita. Tarkoituksena on saada toimijat suhtautumaan yksityisyyden-
suojaan suurella vakavuudella. Organisaatioiden tulee valita tietosuojavastaava, jonka

tehtavana on suunnitella, kehittda ja valvoa tietosuojan toteutumista. (Arter 2017.)

Tietovuotojen ja EU:ssa hyvaksytyn GDPR:n myéta kyberturvallisudella on yha suurempi
merkitys tulevaisuudessa. Kuluttajat tulevat suosimaan tuotteita ja yrityksia, jotka suojaa-
vat heidan yksityisyyttdan. Monien tekijéiden summana markkinoijat eri aloilla ottavat tule-
vaisuudessa markkinointi- ja arvolupauksekseen tietosuojaturvallisuuden, houkutellak-

seen asiakkaita. (Entrepreneur 2017.)

4.6 Yhtenainen asiakaskokemus

Yritysten tulee pitdad mielessa, ettéd asiakaspolku ja suhde asiakkaaseen ei paaty siihen,
kun asiakas painaa osta-nappia. Se on pikemminkin suhteen alku. Kun asiakas ostaa
tuotteen verkossa, asiakkaan ostotapahtuman ja tuotteen saapumisen valilld on rako. Mi-
kali yritys pystyy tassa valissa luomaan positiivisen kokemuksen, se voi syventaa asiak-
kaan ja yrityksen valista suhdetta seka rakentaa lojaaliutta yritystd kohtaan. Harvardin mu-
kaan ainoastaan 16 prosenttia yrityksista keskittyvat asiakkaiden sailyttamiseen, vaikka
on viisi kertaa kallimpaa hankkia uusia asiakkaita kuin pitda huoli ja sailyttaa jo olemassa
olevia. (Sharma 2016, 2-5.)

Ostajat odottavat saumatonta ostokokemusta riippumatta siitd missa he ovat, mita laitetta
he kayttavat tai miten he paattavat ostaa. Brandeista 84 prosenttia sanoo, ettad yhtenainen
asiakaskokemus eri kanavien yli on erittain tarkeda. Asiakkaat kaipaavat personoituja os-

tokokemuksia koko asiakaspolun lapi. (Sharma 2016, 2-5.)

Yritysten tulee tuottaa ostajille relevanttia ja personoitua tietoa. Asiakkaat, jotka odottavat
tilauksensa saapuvan, ovat avoimia yritykselta tuleviin yhteydenottoihin ja viesteihin, eten-
kin jos ne ovat kustomoituja. Harvardin mukaan 73 prosenttia asiakkaista ostavat mie-
luummin brandeilta, jotka kayttavat asiakkaiden henkildkohtaisia tietoja tehdékseen osto-

kokemuksesta relevantimpaa. (Sharma 2016, 2-5.)

Monet asiat voivat menna vikaan verkko-ostoksissa; asiakas saattaa saada vaaran tuot-
teen, toimitusosoite saattaa olla virheellinen tai paketin toimitus saattaa viivastya. Nama
tekijat eivat ole yrityksen hallinnassa, mutta ne vaikuttavat heikentavasti asiakkaan ku-

vaan brandista. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta vihaiset asiakkaat olisivat menetetty ikui-
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sesti. Brandin reaktio tallaisissa tilanteissa on suuri mahdollisuus voittaa asiakkaat takai-
sin ja luoda positiivista WOMia. Asiakkaiden kayttaytymisen ja palautteiden tarkkailun
avulla ja nopealla reagoinnilla ja tarjoamalla apua ratkaisemaan asiakkaiden ongelmat on

mahdollista voittaa asiakkaat takaisin puolelleen. (Sharma 2016, 2-5.)

Yritysten tulee luoda ilmapiiria yrityksen sisalla, joka tukee oston jalkeista kokemusta. On
erityisen tarkeaa vaalia suhdetta toimitusketjun, verkkokaupan ja markkinointitiimin valilla,
jotta on mahdollista toimittaa poikkeuksellinen oston jalkeinen kokemus. Yritysten tulee
rakentaa yhtenaisia asiakaskokemuksia, jotta asiakkaat palaavat takaisin, eivatka malta
odottaa olla jalleen vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Elamanmittainen asiakas ei ole

vahinko vaan tulos yhtenaisen kokemuksen luomisesta. (Sharma 2016, 2-5.)
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5 Markkinointisuunnitelman toteutus

Digitaalinen markkinointisuunnitelma on laadittu aiemmin esiteltyd Woodin markkinoinnin
suunnitteluprosessia mukaillen. Woodin teoria ja markkinoinnin suunnittelun prosessi
koostuvat seitsemasta vaiheesta; tilanneanalyysi, markkina-analyysi, segmentointi, tavoit-
teet, strategia, suorituksen mittaaminen seka toteutus. Woodin prosessin vaiheita on kay-
tetty pohjana Yritys X:n digitaalisen markkinointisuunnitelman vaiheita esiteltdessa. Mark-
kinointisuunnitelman toteutuksessa on seurattu my6s Matterin, aiemmin opinnaytetydssa
esiteltyja ohjeita hyvasta markkinointisuunnitelmasta. Matterin mukaan hyvassa markki-

nointisuunnitelmassa esiintyy tavoitteet, mittarit, ostajapersoonat seka kanavat.

Digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa on keskitytty hakukoneoptimointiin, sdhkdposti-
markkinointiin, sosiaalisen median kanavista Facebookiin ja Instagramiin, sisaltdmarkki-
nointiin ja vaikuttajamarkkinointiin. Kaikkia osa-alueita pohdittiin aloittelevan verkkokaupan
nakokulmasta. Markkinoinnin suunnitteluvaiheessa maariteltiin kohderyhma, jolle tehtiin
teemahaastattelu kohderyhman arvojen ja sosiaalisen median kayttaytymisen kartoitta-
miseksi. Digitaalisen markkinoinnin kanavat on valittu kohderyhmalle tehtyjen teemahaas-
tattelutulosten pohjalta. Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa on huomioitu vallitsevat
ja nousevat trendit, jotka vaikuttavat verkkokaupan toimintaan, kuten video- ja vaikuttaja-

markkinointi, yksityisyyden suojaaminen ja teknologian kehittyminen.

Valittua kohderyhmaa haastateltiin teemahaastattelun avulla. Teemahaastattelu valittiin
tyon tutkimusmenetelmaksi, silla haastattelujen tarkoituksena oli pyrkia ymmartamaan
kohdeyleisdn toimintaa verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Ennen haastattelua tutustut-
tiin aiheeseen eli digitaalisen markkinointiin verkkokauppaan. Teemahaastattelu oli luonte-
vin valinta tutkimusmenetelmaksi tdhan opinnaytetydhon, silla tiedettiin, mita asioita koh-

deryhmalta halutaan selvittaa ja teemat valittiin etukateen.

Haastattelun tarkoitus oli kartoittaa kohderyhman kaytosta ja aktiivisuutta verkossa, sosi-
aalisen median kanavissa ja hakukoneissa. Taman lisaksi haastatteluiden avulla pyrittiin
selvittdmaan mitka brandit kohderyhmaa kiinnostavat, millainen markkinointi heihin tehoaa
seka heidan verkko-ostojen maaraa. Haastatteluun valittiin kolme potentiaalista asiakasta,
jotka ovat ialtdan 20-30-vuotiaita, jakavat yrityksen kanssa samat arvot ja ovat aktiivisia
sosiaalisessa mediassa. Verkkokauppa voi hyddyntaa tutkimustuloksia digitaalisen mark-
kinointiviestinnan suunnitteluun ja sosiaalisen median kanavien valintaan. Tutkimuksen
tarkoituksena oli kartoittaa kohderyhman mielipiteita erilaisista digitaalisen markkinoinnin
muodoista ja asenteista brandien mainontaa kohtaan. Tutkimustulosten perusteella aloit-

televa yritys lahtee suunnittelemaan omaa digitaalista markkinointiaan.
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5.1 Taustatutkimus ja tutkimustulokset

Ennen digitaalisen markkinoinnin suunnittelua tehtiin taustatutkimusta. Taustatutkimuksen
tarkoituksena oli kartoittaa markkinatilanne ja selvittdd kohderyhman asenteita brandeja ja
heidan markkinointitoimia kohtaan seka kohderyhman kayttaytymista sosiaalisessa medi-
assa. Taustatutkimusta tehtiin kohderyhmalle teetettyjen teemahaastattelujen avulla.

Haastattelujen avulla oli tarkoitus selvittda, mista sosiaalisen median kanavista kohderyh-

man I6ytaa ja mita kautta he haluavat tietoa tuotteista.

Aloittelevan yrityksen digitaalista markkinointia 1&hdettiin suunnittelemaan haastatteluista
saatujen tuloksien avulla. Haastattelutuloksista selvisi kohderyhman olevan aktiivisimmil-
laan kahdessa sosiaalisen median kanavassa, Facebookissa ja Instagramissa. Haastatel-
tavat kertoivat, etteivat useimmiten osallistu brandien jarjestamiin arvontoihin ja kilpailui-
hin. Tasta syysta Yritys X:n ei ole mielekasta jarjestaa aktiivisesti arvontoja, silla kohde-
yleis6 ei koe niitd arvoa tuottavina. Yritys ei pyri jarjestamaan arvontoja yhta useasti kuin

sen kilpailijat.

Haastateltavat kertoivat saavansa paljon sahképostimarkkinointia. Heidan mukaansa vies-
tit jaavat usein avaamatta, ellei sisaltdé vaikuta kiinnostavalta. Yritys X:n kohderyhma ker-
toi, etteivat he valttdmatta luota bloggaajien arvosteluihin ja tuotesuosituksiin, mutta anta-

vat arvoa muiden kayttajien ja oman lahipiirin mielipiteille.

Vastauksista selvisi, ettd kaikki kayttavat paaasiallisena hakukoneenaan Googlea. Vas-
taajat sanoivat yleisimmin klikkaavansa auki ensimmaisina hakutuloksissa sijoittuneita
linkkeja. Kohderyhma kertoi, etteivat aina kiinnitd huomiota siihen, onko kyseessa mainos

vai orgaaninen tulos.

Haastateltavat kertoivat ostavansa tuotteita aktiivisesti verkossa. Tuotteita ostetaan noin
kerran kuukaudessa, paasaantoisesti tietokoneella, mutta myds enenevassa maarin pu-
helimella. Useimmiten maksutavaksi valitaan lasku tai maksu nettipankissa. Vastauksista
selvisi, etta verkkosivun yhteydessa oleva blogi usein avataan. Blogia luetaan ainoastaan,
mikali se miellyttda lukijaa visuaalisesti ja sen sisdltdé koetaan mielenkiintoiseksi. Mielen-
kiintoiseksi sisalldksi lukeutuu vastauksien perusteella kantaa ottavat kirjoitukset, henkilo-

tarinat, ei niinkaan lisatieto yrityksen tuotteista.

Kaikki vastaajat sanoivat maksavansa mielellddn enemman, mikali yritys lahjoittaa osan

tuotteen hinnasta hyvantekevaisyyteen. Vastaajat kertoivat, ettd hyvantekevaisyyskohteen
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tulisi olla heitd sydanta lahella eli kohteen tulisi olla lapset ja perheet seka tasa-arvon ke-
hittdminen. Kohderyhma pyrkii ostamaan ja kannattamaan eettisesti valmistettuja asus-
teita. He arvostavat kasin tehtyja, uniikkeja tuotteita, mutta kertoivat omistavansa vain

muutamia.

5.2 Digitaalisen markkinointisuunnitelman laatiminen

Digitaalinen markkinointisuunnitelma laadittiin taustatutkimuksen ja teemahaastattelujen
avulla keratyilla tiedoilla ja tuloksilla. Digitaalinen markkinointisuunnitelma laadittiin yrityk-
sen ensimmaiselle vuodelle, syyskuusta 2018 alkaen. Digitaalisessa markkinointisuunni-
telmassa keskitytdan hakukoneoptimointiin, sdhképostimarkkinointiin, sisaltdmarkkinointiin
seka vaikuttajamarkkinointiin. Markkinointisuunnitelma jaoteltiin neljadédn osaan; syksy,

talvi, kevat ja kesa. Jokainen osa koostuu 3—4 kuukaudesta.

Digitaalisesta markkinointisuunnitelmasta I6ytyy kohdat, joihin on merkitty ajanjakson tar-
keat paivamaarat, fokusalueet, huomiot seka tavoitteet. Fokusalueisiin merkitdan kunakin
ajanjaksona muistettavia asioita, kuten ensimmaisina kuukausina yrityksen ja hyvanteke-
vaisyyskohteiden esittely. Tarkeisiin paivamaariin merkitdan esimerkiksi erilaiset kampan-
jat, juhlapaivat seka uutiskirjeiden julkaisupaivat. Huomioissa on erilaisia toimenpiteita, ku-
ten Facebook ja blogi julkaisut seka verkkosivujen liikenteen ja vierailijoiden seuraaminen.
Markkinointisuunnitelmaan merkitaan yksityiskohtaiset tavoitteet, kuten seuraajien maara,

blogin lukijat seka uutiskirjeen tilaajat.

5.2.1 Tilanneanalyysi

Verkkokaupat ja verkossa ostaminen yleistyy jatkuvasti. Digitalisoituminen ja teknologia
mahdollistavat kaupan teon vuorokauden ympari, paikkaan tai laitteeseen katsomatta.
Verkossa ostaminen on helppoa ja turvallisuutta parannetaan jatkuvasti mm. uudella
GDPR-saadoksella. Asiakkaat odottavat ostamisen olevan helppoa, nopeaa ja turvallista.
Toukokuussa 2018 voimaan astuva tietosuoja-asetus vaikuttaa muun muassa aloittelevan
yrityksen henkildtietojen kasittelyyn. Yrityksen tulee suunnitella henkilGtietojen kasittelyn
vaiheet ja dokumentoitava ne. Taman liséksi aloittelevan yrityksen tulee selvittaa, tarvit-

seeko sen nimeta tietosuojavastaava.
Kuten aiemmin opinnaytetydssa todettiin, Suomessa verkkokauppamarkkinoiden kasvu-

potentiaali on suuri. Markkinat ja ostokayttaytyminen muuttuvat alati, joten Yritys X:n tulee

tutkia ja analysoida markkinoita seka asiakkaita ja heidan kayttaytymistdan sdannodllisesti.
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Kuluttajien ja heidan muuttuvan ostokayttaytymisen ymmartaminen on tarkeaa, jotta aloit-
televa yritys pystyy palvelemaan asiakkaitaan parhaalla mahdollisella tavalla asiakastyyty-

vaisyyden seka kilpailukyvyn parantamiseksi.

Yritys X:n kohderyhmalle teetetyn teemahaastattelun perusteella kohderyhma kertoi osta-
vansa verkosta aktiivisesti. Haastateltavat sanoivat ostavansa kuukausittain tuotteita ver-
kosta. Ostosten tekemiseen kaytetddn paasaantdisesti tietokonetta, mutta puhelimen

kaytté on lisddntymaan pain.

Verkossa asioiminen on jatkuvasti yhd mobiilimpaa. Yritys X:n verkkosivujen ja verkko-
kaupan tulee olla suunniteltu toimivaksi yhta tehokkaasti asiakkaan laitteesta riippumatta.
Verkkosivujen tulee olla responsiiviset, eli mukautua kaytettyyn laitteeseen ja sen naytén
kokoon sopivaksi. Myos sahkoépostimarkkinointi seka séhkdpostitse l1ahetettavat tiedotteet,
uutiskirjeet ja kampanijat tulee olla suunniteltu toimivaksi mobiililaitteella. Sahképostien ei

tule esimerkiksi olla liian pitkia, jotta ne eivat vaadi lukijalta paljoa selailua.

Kuten aiemmin opinnaytetydssa mainittiin, artesaanikauppiaiden arvostus sekd maara
ovat lahitulevaisuudessa lisdantymaan pain. Kuratoidut tuotteet seka brandien tarinat ovat
kasvavassa roolissa. Jotta asiakkaat kokisivat tuotteen kiinnostavaksi, sen tulee olla
uniikki ja silla tulee olla tarina takanaan. Yritykset luovat yha kokonaisvaltaisempia kon-

septeja, joiden paapaino on tarinoiden lisdksi visuaalisuudessa.

5.2.2 Asiakas- ja kilpailija-analyysi

Yritys X:n kohderyhmaan kuuluvat ymparistotietoiset kuluttajat, jotka haluavat kulutusva-

linnoillaan kannattaa kestavaa kehitysta ja vastuullisuutta. He pyrkivat valitsemaan ekolo-
gisesti ja eettisesti valmistettuja tuotteita. Kohderyhma tukee kasitoita, ovat kiinnostuneita
tuotteiden alkuperasta ja valmistusprosessista. Potentiaalisia asiakkaille tarkeitad arvoja

ovat tasa-arvo, ihmisoikeudet sekd luonnonmukaisuus.

Potentiaalisia asiakkaita havainnoitiin muun muassa sosiaalisen median kanavissa. Selvi-
tettiin havainnoinnin ja teemahaastattelun perusteella millaisista brandeistd kohderyhma
on kiinnostunut sosiaalisen median kanavissa ja millaiset julkaisut saavat heidat reagoi-
maan. Julkaisut olivat useimmiten tunteita herattavia, joko viihdyttavia tai poliittisiin ja sosi-

aalisiin asioihin kantaaottavia.

Brandit, jotka kiinnostivat kohderyhmaa, olivat matkailuun, taiteeseen, tasa-arvoon tai eri-

koisruokavalioihin liittyvid. Kohderyhma oli kiinnostunut blogeista, jotka vetoavat tunteisiin,
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kirjoittivat hyvinvoinnista tai parisuhteista. Jokainen kohderyhmaan kuuluva oli kiinnostu-
nut myds omaan koulutukseensa ja alaansa liittyvista asioista. Yritys X pyrkii oman digi-
taalisen markkinoinnin sisalténsa sisaltavan aiemmin mainittuja teemoja, jotta kohdeyleis6

kokisi sen mielenkiintoiseksi ja jakamisen arvoiseksi.

Yritys X:n kilpailijoita ovat eurooppalaiset yritykset, jotka valmistavat korvakoruja ja muita
asusteita kasin. Kotimaisia kilpailijoita ovat muun muassa Weecos, Mamakoru ja Maanan-

taimalli ja ulkomainen suuri tekija on Etsy Handmade.

Etsy on sivusto, jossa kuka tahansa voi myyda kasin valmistamiaan tuotteita. Alusta tar-
joaa myyntipaikan kenelle tahansa. Jokaisesta myydysta tuotteesta sivusto veloittaa oman
komissionsa myyijalta. Tuotteiden hinnat Etsyn sivuilla vaihtelevat muutamasta eurosta
muutamaan kymmeneen euroon. Etsy tarjoaa laajan valikoiman erilaisia tuotteita sisustuk-
sesta vaatteisiin ja asusteisiin. Etsylld on Iahes kaksi miljoonaa seuraajaa Instagramissa.
Etsy hallinnoi itse sosiaalisen median kanaviaan ja julkaisee kuvia eri myyijien tuotteista

muutaman kerran paivassa.

Weecos on kotimainen verkkosivusto, joka kannattaa kestavaa kehitysta. Yritys on aloitta-
nut toimintansa vuonna 2013. Weecos myy yli 200 eri liikkeen tuotteita verkkokaupassaan
ja vastaanottaa jatkuvasti hakemuksia myyjiksi. Tuotteita on laaja valikoima repuista sor-
muksiin. Tuotteiden hinnat vaihtelevat joistakin kymmenista euroista muutamiin satoihin
euroihin. Weecosilla on reilu 8000 seuraajaa Instagramissa ja he julkaisevat hyvin kantaa-

ottavia julkaisuja ja ajavat ihmisoikeuksia.

Maanantaimalli valmistaa puisia kaula- ja korvakoruja Suomessa, Hauholla. Korut maksa-
vat paasaantdisesti hieman alle 30 euroa. Yritys ryhtyi myymaan korvakoruja vuonna
2017. Maanantaimallilla on yli 3000 seuraajaa Instagramissa ja heidan kuvansa ovat
tdynna vareja ja energiaa. Maanantaimalli julkaisee uusia kuvia Instagramissa noin viikon

valein.

Mamakoru on suomalainen korvakoruvalmistaja. Korujen hinnat ovat noin 30 euron mo-
lemmin puolin. Mamakorulla on Instagramissa yli 400 seuraajaa ja se julkaisee uusia ku-
via muutaman kerran viikossa. Instagram tili on melko uusi, perustettu vuoden 2017 syk-

sylla. Yrityksen julkaisut ovat Iahes poikkeuksetta arvontoja, kilpailuja tai korujen hintoja.
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5.2.3 Segmentointi

Verkkokauppayritys ei tdhtda massamarkkinoille vaan niche-markkinoille. Niche-markkina
on kapea kohderyhma, pieni segmentti, jota yhdistda sama ongelma tai tarve, johon yritys
tarjoaa ratkaisua. Yritys X:n korut ovat valmistettu laadukkaista materiaaleista. Joissakin
tuotteissa kaytetaan kierratettyja materiaaleja. Korut maksavat tuotteesta riippuen, 30-60
euroa. Tuotteiden hinnat ovat hieman kilpailijoiden hintoja korkeammat materiaalivalin-
noista, hyvantekevaisyyteen menevasta osuudesta seka taiteiljoiden ammattitaidosta joh-

tuen.

Yritys aikoo keskittaa rajalliset markkinointiresurssinsa ainoastaan potentiaalisiin, tavoite-
profiilin omaaviin asiakkaisiin. Yritys on méaaritellyt tavoiteprofiilikseen nuoren, eettisista
arvoista kiinnostuneen aikuisen, joka arvostaa uniikkia kasity6ta. Verkkokauppa valttaa
kayttdmasta aikaansa markkinoimalla asiakkaille, jotka eivat jaa yrityksen arvoja, eivatka
ole kiinnostuneita yrityksen tarjoamista tuotteista. Yritys pyrkii lopettamaan asiakassuhteet
asiakkaiden kanssa, jotka eivat omaa yrityksen tavoiteprofiilia. Taman avulla yritys voi
kohdistaa kaikki resurssinsa tavoiteltujen asiakkaiden parempaan palveluun ja markki-
nointiin. Kuten aiemmin mainittu, segmentointi ja kohderyhman valinta tarkoittavat myds
toisesta kohderyhmasta luopumista. Segmentoinnin tarkoitus on kohdistaa markkinointi
oikeille asiakkaille. Markkinointitoimenpiteiden ja resurssien keskittaminen kohderyhmalle

tekevat toiminnasta tehokkaampaa ja tuottoisampaa.

Verkkokauppa pohtii mita arvoa se voi tuottaa asiakkaille ja tavoittelee asiakkaita, jotka
sopivat arvoiltaan tavoiteprofiiliin ja kokevat saavansa arvoa yrityksen tuotteista. Markki-
nointiviestinta suunnitellaan puhuttelemaan potentiaalisia asiakkaita ja tuotetarjonta suun-

nitellaan houkuttelemaan kohderyhmaa.

Yritys X targetoi eli valitsee kiinnostavimman asiakasryhman kaikista potentiaalisista seg-
menteista. Hyvan targetoinnin avulla varmistetaan tulokselliset ja tehokkaat markkinointi-
toimenpiteet valitulle kohdesegmentille. Jotta targetointi olisi onnistunutta, yrityksen tulee
tietdd missa kanavissa kohdesegmentti on parhaiten tavoitettavissa. Teemahaastattelujen

perusteella Yritys X:lle suositellaan markkinointikanaviksi Instagramia sek& Facebookia.

Yritys positioi eli pyrkii luomaan asiakkaille itsestaan kilpailijoista erottuvan kuvan. Yritys
haluaa sijoittua asiakkaiden mielissad hyvaa tekevaksi, laadukkaaksi seka lapinakyvaksi
brandiksi. Yritys haluaa erottua kilpailijoistaan edukseen tuomalla omia vahvuuksiaan

seka arvojaan esille.
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Kuvio 4. Yrityksen sijoittuminen markkinoilla kilpailijoihin nahden (Pajunen 2018)

5.2.4 Kanavat

Sosiaalisen median kanaviksi valittin Facebook ja Instagram. Toimeksiantajan suositel-
laan luomaan molempiin valittuihin sosiaalisen median kanaviin yritysprofiili yksityisprofiilin
sijaan, silla se tekee mainonnan mahdolliseksi. Naihin kanaviin paadyttiin havainnoimalla
kohderyhman verkkokayttaytymistd sekd kohderyhman teemahaastattelutulosten perus-
teella. Teemahaastattelut osoittivat kohderyhman olevan aktiivisimmillaan ja vastaanotta-
vaisimmillaan naissa kanavissa. Haastatteluista saadut vastaukset vahvistivat kirjoittajalla

jo olemassa olevia olettamuksia kohderyhman sosiaalisen median kayttaytymisesta.

Teemahaastattelujen ja aineistoista keratyn tiedon mukaan sisaltdmarkkinointi on kasvava
markkinoinnin muoto, jonka asiakkaat kokevat miellyttavana seka arvokkaana, silla sisal-
témarkkinoinnin tarkoituksena on luoda mielenkiintoista, informatiivista tai viihdyttavaa si-
saltda. Sosiaalisen median sisallén halutaan puhuttelevan potentiaalisia asiakkaita. Face-

bookin ja Instagramin lisaksi verkkokaupan yhteyteen avataan blogi, jossa yritys kertoo

41



tarkemmin taiteilijoista tuotteiden takana seka luo muuta kohderyhmaa kiinnostavaa sisal-
t64, kuten kantaa ottavia kirjoituksia. Blogissa julkaistaan valittua kohderyhmaa kiinnosta-
vaa sisaltda esimerkiksi vallitsevista ja nousevista trendeista, joka koetaan informatii-

viseksi. Yritys voi julkaista myds, erityisesti Yhdysvalloissa suosittuja, tee-se-itse videoita,

joiden sisaltd on viihdyttadvaa, mutta samalla informatiivista.

Sisaltdmarkkinoinnista Yritys X pyrkii tekemaan niin mielenkiintoista ja kansainvalisesti
huomiota herattavaa, etta lukijat kokevat tarpeelliseksi kommentoida ja jakaa sisaltdéa
eteenpain omissa sosiaalisen median kanavissaan ja verkostoissaan. Tehokkainta sisal-
t6a viraalimarkkinoinnissa ovat tunteita herattavat videot. Videoiden suosion noustessa
Yritys X pyrkii tuottamaan kanaviinsa mielenkiintoista videomateriaalia. Instagramin Sto-
ries-palvelun kautta jaetut videot olisivat paasaantdisesti korujen tekijdista seka videoita
esimerkiksi yrityksen valitsemista vaikuttajista, joilla on yrityksen myymia koruja paallaan.
Facebookissa julkaistava videomateriaali kasittelisi enemman vaikuttavia ja tunteita herat-
tavia teemoja, kuten inmisoikeuksia ja tasa-arvoa. Videoissa esitettaisiin materiaalia muun
muassa hyvantekevaisyyskohteista, kun he vastaanottavat Yritys X:n avulla kerattyja

apuja vastaan.

Yrityksen on taysin mahdotonta olla ja tarjota kaikkea kaikille, jokaisessa kanavassa. Jotta
markkinointi sosiaalisessa mediassa on mahdollisimman tehokasta, toimeksiantajan suo-
sitellaan keskittavan resurssinsa kohderyhman keskuudessa suosituimpiin sosiaalisen
median kanaviin. Kanavien valinnassa tutkailtiin teemahaastattelujen ja kohderyhman ha-
vainnoinnin lisdksi Kilpailijoiden toimia eri sosiaalisen median kanavissa. Toimeksiantajan
suositellaan tarkkailemaan kilpailijoiden toimia, julkaisuja ja tykkdyksien maaria eri kana-
vissa, mutta ei imitoimaan kilpailijoiden liikkeita. Kuten aiemmin mainittu, verkkokaupan
kannattaa pohtia, miten erottua kilpailijoista, mitka ovat yrityksen omia kilpailuetuja, en-

nemmin kuin imitoida kilpailijoiden toimia.

Kaikkien valittujen kanavien tulee olla visuaalisesti samankaltaisia. Asiakaskokemuksen
tulee olla yhtenainen, kanavasta riippumatta. Yrityksen tyyli kuva-, teksti- ja videosisal-
I6ssa tulee olla yhtenaista ja saman tyylista. Yrityksen kanavien visuaalisessa ilmeessa
kayttdmat varit ovat vaaleat ja luonnonlaheiset. Tekstisisaltd on nuorekasta, rauhallista ja
leikkisaa. Brandin arvot ovat samat lapi kaikkien kanavien ja niitd tuodaan kaikissa kana-

vissa esille.
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Kuvio 5. Kilpailijoiden Facebook ja Instagram seuraajat ja julkaisut (Pajunen 2018)

Toimeksiantajan suositellaan kayttdmaan joidenkin ulkomaisten kilpailijoiden ja muiden
vaikuttajien sosiaalisen median analysointiin tydkaluna Buzzsumoa. Buzzsumo seuraa,
mista julkaisuista asiakkaat ovat eniten pitédneet ja mita julkaisuja he ovat eniten jakaneet.
Buzzsumo ei analysoi suomalaisia yrityksia, mutta se toimii hyvana tyékaluna seurata eri
alojen yritysten seka vaikuttajien julkaisujen tykkaysmaaria. Naiden tulosten perusteella
yritys voi suunnitella omia sosiaalisen median julkaisujaan. Toimeksiantajan suositellaan
benchmarkaamaan menestyvia yrityksia, observoimaan ja ottamaan ideoita heidan suosi-

tuista julkaisuista omaan digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun.

5.2.5 Tavoitteet

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet on asetettu yrityksen ensimmaiselle vuodelle. Rajalli-
sista resursseista johtuen, yritys aloittaa digitaalisen markkinoinnin varovaisesti. Alla esi-
tellyt tavoitteet, kuten sosiaalisen median seuraajien ja uutiskirjeen tilaajien maara, ovat
asetettu realistisesti. Aloittelevan yrityksen digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden asetta-
misen apuna on kaytetty aiemmin esiteltya kilpailija-analyysia. Omien ensimmaisen vuo-
den tavoitteiden asettamiseksi on seurattu kilpailijoiden ensimmaisen vuoden seuraaja-
maaria ja luotu tavoitteet niiden pohjalta. Yritys X:n paaasiallisena tavoitteena ensimmai-
send vuonna on herattda kiinnostusta, kasvattaa branditietoisuutta ja saada yritykselle na-
kyvyytta. Taman lisdksi yritys tavoittelee yhteisén koon seka yrityksen verkkosivujen lii-

kenteen kasvattamista.
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Kuvio 6. Yhteison rakentamisen vaiheet (Pajunen 2018)

Aluksi nakyvyytta tavoitellaan aktiivisuudella ja visuaalisella sisall6lla sosiaalisessa medi-
assa seka mielenkiintoisilla blogikirjoituksilla. Mydhemmin n&kyvyyden saamiseksi solmi-
taan yhteistyésopimuksia eri yritysten kanssa. Sopimusten tulee hyédyttda molempia osa-
puolia ja niiden tarkoituksena on laajemman yleisdn tavoittaminen. Tarkoituksena on
luoda yhteiséllisyytta ja kasvattaa tunnettuutta kohderyhman keskuudessa. Yhteistyo-
kumppaneiden valinnassa tarkeaa on, ettd molemmilla yrityksillda on samankaltaiset arvot
seka hyoty saada nakyvyytta yhteistydkumppanin kohderyhman keskuudessa. Jotta Yritys
X on haluttu yhteistyékumppani, tulee sen ensin luoda nimea, tunnettuutta ja sitd kautta
uskottavuutta. Yritys X tavoittelee yhta yhteistydkumppanuutta lilkketoiminnan ensimmai-

sena vuonna.

Liiketoiminnan alussa tavoite on saada verkkosivustolle noin kymmenen vierailijaa pai-
vassa. Monet alun vierailijat saattavat tulla sivulle ainoastaan tutkailemaan uutta brandia.
Tavoitteena olisi myyda keskimaarin noin 30 paria korvakoruja kuukaudessa eli noin yksi
pari paivassa. Joulun ja kevaan valmistujaisten alla tavoitteena olisi myyda, sesongin

ajan, viisi paria paivassa. Ostoksia yhteensa ensimmaisena vuonna odotetaan noin 700.

Niin Instagramista kuin yrityksen omista verkkosivuista tehddan mahdollisimman esteetti-
set ja verkkosivuista helppokayttdiset. Sosiaalisen median kanavien ja verkkosivujen tulee
olla brandin nakdiset ja edustaa yrityksen arvoja. Tavoitteena on saada ensimmaisen vuo-

den aikana 4000 seuraajaa Instagramissa seka 1800 tykkaajaa Facebookissa.
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Blogille lukijoita tavoitellaan ensimmaisend vuonna sata. Blogikirjoitusten tavoitteena on
herattaa tunteita ja saada lukijat jakamaan kirjoituksia eteenpain omissa sosiaalisen me-
dian kanavissaan. Tarkoituksena on pitaa kirjoitukset ajankohtaisina ja mielenkiintoa he-
rattdvind. Tavoitteena on tehda kirjoituksilla viraalimarkkinointia ja ensimmaisen vuoden
aikana saada vahintaan yksi kirjoitus, joka saisi suurta suosiota verkossa. Jotta blogikirjoi-
tukset voisivat saavuttaa viraalimarkkinoinnin avulla mahdollisimman suuren ja kansainva-

lisen yleison, kirjoitetaan blogitekstit englanniksi.

Uutiskirjeen tilaajia sdhkdpostitse on tavoitteena saada ensimmaisena vuonna 300. Jokai-
sen ostotapahtuman yhteydessa asiakkaita pyritdan kannustamaan uutiskirjeen tilaami-
seen, jotta he saisivat kaikki ajankohtaiset brandin uutiset ja personoidut kampanjat séh-
kopostiinsa. Uutiskirjeen tilaaminen yritetdan tehda nettisivuilla helpoksi myo6s asiakkaille,

jotka selailevat sivua, mutta eivat ole viela tilanneet tuotteita.

Taulukko 1. Ensimmaisen vuoden tavoitteet (Pajunen 2018)

Instagram seuraajia 4000 1. vuosi
Facebook tykkayksia 1800 1. vuosi
Blogin lukijoita 100 1. vuosi
Uutiskirjeen tilaajia 300 1. vuosi
Ostoksia 700 1. vuosi
Verkkosivujen vierailijoita 3650 1. vuosi

Konversioita pyritdan lisddmaan verkkosivujen yksinkertaisuudella seka helppokayttdisyy-
delld. Yritys X:n konversioita ovat muun muassa tuotteiden osto, yhteydenotto seka tuot-
teen lisd@dminen ostoskoriin. Sivujen tulee olla yksinkertaiset ja etusivulle tulee ainoastaan
tarkeimmat toiminnot, eli tietoa yrityksesta, tuoteluettelo, blogi seka osta—painike. Tietoa
yrityksesta kohta sisaltaa yrityksen tarinan seka yhteystiedot. Tuoteluettelossa on kattavat
tuote-esittelyt kuvineen ja videoineen. Tuotekuvia voi suurentaa ja videoissa tuotteita voi

nahda mallien paalla.

Ostaminen ja maksaminen halutaan tehda mahdollisimman helpoksi. Maksamiseen anne-
taan kattavasti erilaisia vaihtoehtoja. Maksujen ja henkildkohtaisten tietojen kasittely si-
vustolla on luotettavaa. Ostamista varten asiakkaan ei tarvitse rekisterditya, ainoastaan
nimi-, osoite- ja maksutietojen syéttaminen riittadvat. Osto—painike ja ostoskori ovat naky-

villa sivuston jokaisella sivulla.
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Kuva 1. Yrityksen verkkokaupan etusivu (Pajunen 2018)

5.2.6 Strategia

Uutena aloittelevana yrityksena, Yritys X:n strategia perustuu tunnettuuden kasvattami-
seen ja brandiin sopivien yhteistydkumppaneiden I6ytaminen. Nakyvyyden ja yrityksen
asettamien tavoitteiden saavuttamiseksi Yritys X on aktiivinen sosiaalisessa mediassa.
Aktiivisuudella tarkoitetaan paivityksia ja julkaisuja lahes paivittdin, kommentteihin vastaa-
mista seka potentiaalisten asiakkaiden osallistamista. Julkaisut noudattavat aina brandin
linjaa ja ne puhuvat brandin danelld. Kuva- ja videomateriaali on laadukasta ja ne ovat sa-

vymaailmoiltaan ja tyyleiltddn samanlaisia.

Kaikessa tuotetussa sisalléssa pyritaan siihen, ettd asiakas kokee sen arvoa tuottavana
seka mielenkiintoisena. Tehokkaalla ja aktiivisella siséltdmarkkinoinnilla asiakkaille luo-
daan kiehtovaa, arvoa tuottavaa sisaltéa. Yritys X haluaa asettautua asiakkaiden mielissa
eli positioitua positiivisena seka hauskana brandina. Arvokkaaksi sisalldksi voi lukeutua
viihdyttava ja leikkisa video esimerkiksi brandin tyontekijoista tai informatiivinen ja doku-

mentaarinen video, jossa kerrotaan yrityksen valitsemista hyvantekevaisyyskohteista.
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Kuva 2. Instagram-paivitys (Pajunen 2018)

Sahkopostimarkkinointi ja uutiskirjeen teksti- ja kuvasisaltdé luodaan kiinnostavaksi, jotta
kolmensadan uutiskirjeen tilaajan raja saavutetaan jo ensimmaisena vuonna. Sahkdpos-
tien otsikoiden tulee herattda mielenkiinto ja niiden tulee antaa lukijalle kasky tehda jotain,
kuten ostaa, tilata tai lukea. Teemahaastatteluun vastanneet kertoivat saavansa paivittain
runsaasti sdhkdpostia eri brandeilta. He kertoivat, ettad usein jattavat viestit avaamatta,
ellei otsikko herata jollakin tavalla mielenkiintoa. Mielenkiintoisia otsikoita ovat heidan mu-
kaansa personoidut viestit, tarjoukset kiinnostavista tuotteista tai informatiiviset kirjoituk-

set.

PEAGE

Happy International Day of Peace

Kuva 3. Uutiskirjeen etusivu (Pajunen 2018)
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Kuten aiemmin mainittu, Yritys X kannustaa yhteiséllisyyteen. Yritys haluaa olla osa sa-
mat arvot jakavaa laajempaa yhteis63, johon kuuluu kuluttajia seka yrityksia. Tavoitteiden
mukaisiin yhteistydsopimuksiin paastaan analysoimalla liiketoimintaymparistda ja siina ta-
pahtuvia muutoksia. Yhteistybkumppaneita Yritys X voi 16ytaa eri alojen tapahtumista
seka ideoita uudenlaisiin ja innovatiivisiin projekteihin benchmarkkaamalla yrityksia ulko-

mailla.

Yhteistydkumppaneiksi yritys valitsee mielenkiintoisia vaikuttajia, jotka sopivat edusta-
maan maanldheista brandia. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla Yritys X tavoittaa mahdolli-
sesti kohdeyleisda, jota ei ole vielda muiden digitaalisen markkinoinnin keinoin tavoittanut.
Teemahaastatteluista saatujen vastausten perusteella kohderyhma ei arvosta bloggaajien
mielipiteita tuotteista, joten yhteisty6ta bloggaajien kanssa ei koeta tarpeelliseksi. Vaikut-
tajia voisi olla tunnetut suomalaiset hyvantekijat seka tasa-arvon edustajat, kuten Meeri
Koutaniemi. Yhteistydkumppaneita voi olla esimerkiksi hotellit tai ravintolat, jotka edusta-
vat Yritys X:n kanssa samanlaisia arvoja. Hotellin vastaanoton tai ravintolan tarjoilijoiden
korvakorut voisivat olla Yritys X:n sponsoroimat. Mikali korut herattaisivat asiakkaiden kiin-

nostuksen, koruja voisi olla myynnissa hotellin vastaanotossa.

Jotta tavoitteet seuraajista, uutiskirjeen tilaajista ja verkkosivulla vierailijoista toteutuisivat,
Yritys X pyrkii korkeaan sijoitukseen hakukonehauissa. Yrityksen budjetti on rajallinen, jo-
ten maksettua hakusanamainontaa yritys ei voi liiketoiminnan alkuvaiheessa ottaa kayt-
téén. Sen sijaan yritys pyrkii panostamaan hakukoneoptimointiin, joka tuo ilmaista naky-
vyytta. Yrityksen verkkosivut rakennetaan niin, ettd hakukone pisteyttda sivun hyvin ja
verkkosivu ndkyy ensimmaisten hakutulosten joukossa. Teemahaastattelusta saatujen tu-
losten perusteella kohderyhma ei kiinnitd huomiota siihen, onko nakyvyys maksettu vai or-
gaaninen. Kohderyhmalle tarkeinta oli korkea sijoittuminen hakutuloksissa. Yrityksen olisi
vastausten perusteella hyddyllista kayttda myoés hakukonemainontaa parhaan nakyvyyden

saavuttamiseksi.

Verkkokauppa pyrkii osallistamaan asiakkaitaan mukaan tuotekehitykseen. Taman tarkoi-
tus on tuottaa heille enemman arvoa, sitouttaa asiakkaita ja lopulta tehda heista uskollisia
yritykselle. Esimerkkind osallistamisesta on ottaa asiakkaita mukaan suunnittelemaan uu-
sia tuotteita. Yritys X jarjestaa kilpailuita, joihin se pyytaa potentiaalisia asiakkaita suunnit-
telemaan omat korvakorut. Kaikkien osallistujien ehdotusten kesken yritys valitsee voitta-

jan, jonka design toteutetaan. Yritys ottaa kyseiset korut esimerkiksi kausiluontoisesti
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myyntiin verkkokauppaansa seka lahjoittaa korvakorujen suunnittelijalle hanen suunnitte-

lemansa korut kiitoksena.

Teemahaastatteluun osallistuneet kertoivat aktiivisimmin osallistuvan kilpailuihin, joiden
palkintona on matka. Yritys X voisi tuotepalkintojen sijaan tarjota kilpailuun osallistuneille
esimerkiksi matkaa jonkin korutaiteilijan luokse Espanjaan tai Hollantiin, jossa kilpailun
voittaja paasisi yhdessa taiteilijan kanssa suunnittelemaan esimerkiksi omat korvakorut.
Matka dokumentoitaisiin videoin ja kuvin ja siité kerrottaisiin yrityksen blogissa ja sosiaali-
sen median kanavissa. Yrityksen jarjestama matka saattaisi herattaa kansainvalista kiin-

nostusta yrityksesta.

Yritys X pyrkii tehokkaaseen yksityisyyden suojaamiseen, jotta se loisi asiakkailleen mah-
dollisimman luotettavaa kuvaa itsestdan. Tiukka tietosuoja-asetusten noudattaminen ja

luotettava henkil6tietojen kasittely voi toimia yhtena Yritys X:n kilpailuetuna.

Lahitulevaisuudessa Yritys X aikoo panostaa teknologiaan ja hyédyntaa chatbotteja sivus-
tollaan. Chatbotit vahentavat sahkoposti- ja puhelinliikennetta, jossa asiakkaat kysyvat sa-
moja, usein kysyttyja kysymyksia. Chatbot palvelee vuorokauden ympari ja osaa vastata
yksinkertaisiin kysymyksiin. Yrityksen aikomuksena on myds automatisoida viestien lahe-
tyksia, kun tilaus on vastaanotettu jarjestelmaan, kun tuote lahetetdan, kun se on saapu-
massa ja kun paketti saapuu noudettavaksi. Kun paketti on vastaanotettu, yritys pitada
viela viestein taman jalkeenkin yhteytta, tiedustellen onko asiakas tyytyvainen tilauk-
seensa ja muutamia viikkoja myéhemmin tarjoten alennusta seuraavasta ostoksesta. Nai-
den palveluiden uskotaan lisdavan asiakastyytyvaisyytta, kun yhteyttda on mahdollisuus pi-
tda vuorokauden ympari, asiakas tietda, missa hanen tilauksensa milloinkin kulkee ja yri-
tys osoittaa kiinnostusta tietdd asiakkaan mielipide tuotteesta. Asiakkaalle halutaan luoda
yhtendinen asiakaskokemus, jonka koetaan luovan asiakkaalle arvoa seka lisdavan asia-

kasuskollisuutta.

5.2.7 Suorituksen mittaaminen

Suorituksen onnistumista seka asetettuihin tavoitteisiin paasya mitataan sosiaalisen me-
dian kanavissa eli Facebookissa ja Instagramissa seuraamalla seuraajia, tykkayksia seka
jakoja. Instagramissa yrityksen luomilla hashtageilla merkittyjen julkaisujen maaraa seu-
raamalla, saa nopeasti selville ovatko asiakkaiden omat julkaisut yrityksesta ja sen tuot-

teista lisdantyneet.
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Verkkokaupan tavoitteisiin paasya yritys seuraa paivittaisella, viikoittaisella ja kuukausittai-
sella tilausmaaralla. Verkkosivustojen liikennetta ja asiakkaiden verkkosivuilla viettdamaa
aikaa ja tapahtunutta liikehdintdd seurataan verkkosivuston analytiikan avulla. Verkkosi-
vuston analytiikan tyokaluna toimii aiemmin esitelty Google Analytics. Yritys X kayttaa ky-
seista tydkalua, silld se on ilmainen ja sen avulla voi seurata tietoja vierailijoista kuten ika,
sukupuoli seka kaupunki. Tyokalu kertoo myds mista liikenne sivustolle tulee, tuleeko se
maksettujen vai orgaanisten hakutuloksien perusteella, mita vierailijat tekevat sivustolla,
mita he lukevat seka konversiot, eli myynniksi muuttuneet vierailut. Sen liséksi, etta
Google Analytics analysoi asiakkaiden liikkeita, se analysoi myds asiakasprofiileja ja ke-
raé tietoa asiakkaista. Asiakkaista keratyn datan avulla on mahdollista Idhettdd mydhem-

min personoitua mainontaa.
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6 Pohdinta

Pohdinta-osuudessa esitellddn ensin yhteenveto opinndytetydsta ja digitaalisen markki-
nointisuunnitelman luomisesta. Taman jalkeen esitetdan ajatuksia opinnaytetydn kehitta-
mis- ja jatkotutkimusehdotuksiksi. Lopuksi pohditaan omaa oppimista sekd ammatillista

kehittymista opinnaytetyén myota.

6.1 Yhteenveto

Opinnaytetydn produkti, digitaalinen markkinointisuunnitelma, tehtiin aloittelevalle verkko-
kauppayritykselle. Suunnitelman tarkoitus on auttaa yritysta paasemaan alkuun digitaali-
sen markkinoinnin kanssa, auttaa I6ytamaan kyseiselle yritykselle oikeat kanavat ja tydka-
lut markkinoinnin toteuttamiseen seka tulosten mittaamiseen. Yritys on aloitteleva, joten
dataa aiemmista suorituksista tai sosiaalisen median toimista ja seuraajista ei ole. Opin-
naytetyon tavoitteena oli luoda uutta, aloittelevaa yritysta hyoddyttava digitaalinen markki-

nointisuunnitelma.

Digitaalisen markkinointisuunnitelman suunnittelussa on huomioitu aloittelevan yrityksen
rajalliset resurssit tyévoiman ja budjetin suhteen. Suunnitelmassa kaytettiin ilmaisia kana-
via ja keinoja digitaalisen markkinoinnin toteuttamiselle. Toimeksiantajalle luotiin suunni-

telma vuodeksi eteenpain, joka kertoo milloin ja mihin kanaviin tulisi julkaista sisaltda.

Digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa kaytettyja kanavia ovat yrityksen omat verkko-
sivut sekd sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram. Digitaalisen markkinoin-
nin keinoina kaytettiin; hakukone-, sdhkdposti-, vaikuttaja-, viraali- ja sisaltémarkkinointia.
Kaikki valitut kanavat ja markkinoinnin keinot ovat ilmaisia ja sisaltd yrittajalle toteutetta-
vissa. Kanavia valitessa pyrittiin 16ytamaan kanavat, joita yrityksen kohderyhma kayttaa
aktiivisimmin. Valinnat tehtiin kohderyhmalle teetettyjen teemahaastatteluiden seka koh-

deryhman sosiaalisen median toiminnan havainnoinnin perusteella.

6.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetydn olisi voinut tehda laajemmin laatimalla perinteisen markkinointisuunnitel-
man digitaalisen markkinointisuunnitelman sijaan. Tassa opinnaytetydssa se ei kuiten-
kaan ollut mielekasta, silla toimeksiantajan aloitteleva yritys toimii tysin verkossa, joten

digitaalinen markkinointisuunnitelma palvelee yritysta paremmin.

Jotta opinnaytetyon tutkimustulokset olisivat luotettavampia seka yleistettavissa, teema-

haastateltavien maaran tulisi olla suurempi. Kvalitatiivinen haastattelu on menetelmana
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kuitenkin toimivampi kuin kvantitatiivinen, silla tarkoituksena on selvittdad kohderyhman

asenteita seka kayttaytymista.

Mikali yrityksen henkil6stéresurssit olisivat suuremmat, opinnaytetydhdon olisi voinut valita
useampia sosiaalisen median kanavia, kuten Pinterest, Snapchat ja YouTube. Kohderyh-
man kunkin sosiaalisen median kanavan kayttaytymista voisi tutkia yha laajemmin ja tar-
kemmin. Jos toimeksiantajalla olisi kaytéssaan suurempi markkinointibudjetti, opinnayte-
tydssa olisi voitu esitellda enemman digitaalisen markkinoinnin keinoja, kuten maksettu na-

kyvyys seka affiliate-markkinointi.

Kun liiketoiminta on kaynnistynyt ja yritys on saanut kerattya dataa asiakkaiden kayttayty-
misesta yrityksen verkkosivuilla, opinnaytety6ta voisi jatkaa analysoimalla ja tutkimalla
asiakkaiden sosiaalisen median kayttaytymista. Opinnaytety6ta voisi myds jatkaa ensim-
maisen liiketoiminta vuoden jalkeen tutkimalla sosiaalisen median kanavissa tapahtunutta

kehitysta seka verrata muutosta kilpailijoiden kanavissa tapahtuneeseen muutokseen.

Jatkotutkimuksia olisi mahdollista tehda analysoimalla verkkosivujen liikennetta ja vieraili-
joiden toimia sivustolla. Yritykselle olisi mielekasta tutkia kuinka kauan vierailijat viettavat
aikaa sivuilla, mika heita eniten sivustolla kiinnostaa ja kuinka moni vierailijoista paatyy

ostamaan tuotteita tai tilaamaan uutiskirjeen.

Mielenkiintoista olisi myés tutkia kohderyhman mielipiteitd ja asenteita lanseerattuja tuot-
teita ja brandia kohtaan. Opinnaytetyéta voisi jatkaa tutkimalla, toteutuivatko asetetut ta-

voitteet seka pysyikd yritys sille luodussa aikataulussa, sosiaalisen median julkaisuille.

6.3 Oman oppimisen pohdinta

Taman opinnaytetydn avulla olen paassyt tutustumaan digitaaliseen markkinoinnin keinoi-
hin, sosiaalisen median hyédyntdmiseen markkinoinnissa seké verkkokaupan toimivuu-
teen ja hyédyntamiseen hakukoneoptimoinnissa. Opinnaytety6n kirjoitusprosessi on opet-
tanut ajanhallintaa ja priorisointia. Prosessi on edennyt suunnitelmien mukaan ja valmistu-
nut aikataulussa. Suurin aikataulullinen haaste oli kolmen teemahaastattelun jarjestami-
nen ja litterointi. Aihe oli uusi ja kirjoittamisprosessi seka teemahaastattelut ennen opin-

naytety6ta lahes tuntemattomia.
Olen oppinut digitaalisen markkinoinnin eri vaiheita, tutustunut uusiin tyékaluihin, joita voi

kayttda sosiaalisen markkinoinnin tukena seka tutustunut laajasti lilkketoimintaymparistéén

seka Yritys X:n kilpailijoihin. Olen kehittynyt ammatillisesti ja saanut opinnaytetydn kautta

52



oppeja, joita voin hyédyntaa tydelamassani ja uutta yritysta perustaessani. Opinnaytetyoén
avulla tiedan, millaisilla toimilla digitaalinen markkinointi tulee aloittaa ja mita siihen vaadi-

taan.

Olen oppinut, kuinka tarkeaa on, etta digitaalinen markkinointi on tiivis osa yrityksen
muuta toimintaa eika irrallinen, usein vahatelty osa-alue. Olen ymmartanyt sosiaalisen
median nakyvyyden ja tunnettuuden yhteyden yrityksen myynnin kasvuun. Digitaalisen
markkinoinnin hyva ja perusteellinen suunnitteleminen on Iahes yhta tarkeaa tavoitteisiin
paasemisen kannalta, kuin sen toteutus. Huolellinen suunnittelu ja valmistelu luovat hyvan
pohjan ja helpottavat digitaalisen markkinoinnin toteutusta ja onnistumista. Opinnaytetyén
kirjoittaminen, markkinoinnin suunnittelu ja kaikki siind huomioitavat asiat ovat tuoneet

varmuutta sekd kokemusta tulevaisuutta varten.

Olen huomannut tavoitteiden asettamisen tarkeyden yrityksen tehokkuutta ja kehitysta mi-
tattaessa. liman tavoitteita seka kilpailijoiden toiminnan analysointia on mahdotonta tietaa,
miten yritykselld menee. Alati muuttuvassa ja kehittyvassa liiketoimintaymparistdssa on
seurattava jatkuvasti nousevia trendeja seka kilpailijoiden toimia. Yritys X:n kilpailijat ja
heidan sosiaalisen median kayttaytyminen tuli tutuksi kilpailija- ja markkina-analyysin

avulla.

Ymmarsin, etta ei ole kannattavaa kopioida kilpailijoiden toimia ja seurata ainoastaan koti-
maan markkinoita. Sosiaalisen median avulla yritysten on mahdollista saavuttaa kansain-
valistd nakyvyytta ja laajentaa ulkomaille toimintaansa. Jatkuva uusien tuulien ja trendien
haistelu seka benchmarkkaaminen on tarkeaa, jotta toiminta olisi innovatiivista ja menes-

tyvaa.

Uusien trendien tunnistaminen ja niiden hyddyntdminen markkinointisuunnitelmassa oli

opettavaista ja hyddyllista tulevaisuutta varten. Loysin hyvia lahteita ja artikkeleita trendien
ja ajankohtaisten alan tapahtumien ja uutisten seuraamiseen myds tulevaisuudessa. Lah-
teind kaytettiin paaasiallisesti kirjoja, mutta myoés artikkeleita ja nettisivuja. Tietolahteita et-
siessa olen yrittdnyt olla lahdekriittinen ja etsia jokaisesta aiheesta mahdollisimman luotet-

tavan lahteen.

Luotettavia lahteita vallitsevista trendeista oli haasteellista 16ytaa, silla trendit vaihtelevat
jatkuvasti. Trendeja on yhtaaikaisesti useita, eika talla hetkellad vallitsevista trendeista ole
ehditty kirjoittaa kirjoja, silla trendit vaihtuvat niin nopeasti digitaalisessa markkinoinnissa.

Trendien etsimiseen jouduin kayttdmaan blogikirjoituksia ja yritysten vuoden 2017 lopussa
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tai 2018 vuoden alussa, kirjoittamia artikkeleita ja ennusteita trendeista, joiden uskotaan

toteutuvan vuonna 2018.

Lahteissa pyrittiin kriittisyyteen ja valikoitiin pdaasiallisiksi Iahteiksi mahdollisimman uutta
kirjallisuutta. Suurin osa kirjoista ja muista lahteista ovat vuodelta 2017 tai uudempia. Digi-
taalinen markkinointi, verkkokaupat seka sosiaalinen media kehittyvat jatkuvasti ja muu-
toksia alalla syntyy vuosittain. Jotta tietoperusta olisi mahdollisimman ajantasainen ja tren-
dit yha vallitsevia tai nousevia, lahteiksi pyrittiin valitsemaan korkeintaan pari vuotta van-

hoja lahteita.

Yhtad vanhempaa lahdetta, Karjaluoto 2010, on kaytetty maarittelemaan markkinoinnin
paatavoite, joka on yha kahdeksan vuotta mydhemmin myynnin lisddminen. Karjaluodon
Iahdetta on kaytetty myds selittdamaan sahkoinen suoramarkkinointi ja kuinka sahkodiseen
suoramarkkinointiin, esimerkiksi sahkdpostiviestiin, tarvitaan vastaanottajalta lupa. Lupa
tarvitaan yha, jotta asiakkaalle voidaan lahettda sahkdista suoramarkkinointia, kuten tar-
jouksia sahkopostitse. Opinnaytetydssa esitetyt Karjaluodon maaritelmat ovat edelleen

paikkansapitavia.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun kysymykset

Sosiaalinen media

- Missé sosiaalisen median kanavassa olet aktiivisin?

- Missa kanavissa haluat tietoa tuotteista?

- Oletko kiinnostunut tai osallistutko kilpailuihin/arvontoihin Facebookissa tai In-
stagramissa?

- Mista brandeista olet kiinnostunut/mita brandeja seuraat sosiaalisessa mediassa ja

miksi?

Digitaalinen markkinointi

- Mita mielta olet sahkdpostimarkkinoinnista? Saatko sité usein ja avaatko viesteja?

- Mita mielta olet vaikuttajamarkkinoinnista? Onko bloggarin mielipide tuotteesta tarkea?
Uskotko heidan mainostamiin tuotteisiin?

- Luotatko ennemmin yrityksen omaan mainontaan vai muiden kayttajien arvostelui-
hin/mielipiteisiin?

- Millaista tietoa brandeilta arvostat ja haluat nahda Instagramissa tai Facebookissa?

Tiedon haku ja ostaminen

- Googlettaessasi, napaytatkd todennakdisemmin auki maksetun mainoksen (alla lukee
vihredlla Ad) vai aidon tuloksen?

- Miten etsit tietoa tuotteesta?

- Mita hakukoneita kaytat?

- Milloin viimeksi tai miten usein ostat netista?

- Mita sivustoja/applikaatioita kaytat eniten puhelimellasi?

- Ostatko puhelimellasi? Minkd maksutavan yleisimmin valitset?

- Arvostatko ja luetko verkkosivun yhteydessa, brandin yllapitdamaa blogia?

Arvot

- Mita arvoja noudatat vaatteita ja asusteita ostaessasi? (trendikkyys, halpa, uniikki, eetti-
nen jne.)

- Oletko valmis maksamaan enemman kasintehdyista tuotteista?

- Oletko valmis maksamaan enemman tuotteesta, mikali yritys lahjoittaa osan hyvanteke-

vaisyyteen?
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Liite 2. Teemahaastattelun vastaukset

Sosiaalinen media

- Missé sosiaalisen median kanavassa olet aktiivisin?
Instagramissa, Facebookissa ja YouTubessa

- Missa kanavissa haluat tietoa tuotteista?

Instagramissa mielenkiintoisia kuvia uusista tuotteista ja Facebookissa tuotteista ja hin-
noista tarkemmin. Mun mielestd molemmissa kanavissa tulee olla linkit yrityksen verkkosi-
vuille. Vaikka tuote kiinnostaisikin ja haluaisin tutustua yritykseen enemman sen verkkosi-
vuilla, mutta en 16yda siihen linkkia, en jaksa etsia enempaa ja jatan vierailematta sivus-
tolla.

- Oletko kiinnostunut tai osallistutko kilpailuihin/arvontoihin Facebookissa tai In-
stagramissa?

En yleensa osallistu. Muutaman kerran olen ainoastaan osallistunut ja palkintona oli joku
matka ja hotelliydpyminen.

- Mista brandeista olet kiinnostunut/mita brandeja seuraat sosiaalisessa mediassa
ja miksi?

Seuraan itsed kiinnostavia vaate- ja meikkimerkkeja kuten Nike, Zara, MAC ja Sephora.
Sephoran Instagram on ihanan varikas ja he julkaisevat melko usein kivaa videomateriaa-
lia. Zaran Instagram-tili on myds todella kaunis. Kuvat on mielettéman kauniita, ei pelkkia
tylsia tuotekuvia. Nike julkaisee tosi paljon myds videoita. Kuvissa esiintyy tietysti heidan
tuotteita, mutta tuotteet eivat ole videossa tai kuvassa paaroolissa.

Digitaalinen markkinointi

- Mita mielta olet sahkopostimarkkinoinnista? Saatko sitd usein ja avaatko viesteja?
Saan mainoksia sahkdpostitse joka paiva, monta kertaa paivassa. Jos sahkdposti vaikut-
taa kiinnostavalta niin avaan sen, mutta muuten ne menevat suoraan roskakoriin. Kiinnos-
tavalla tarkoitan huomioita herattavaa, minulle tarkoitettua viestia tai osuva mainos tai
alennus tuotteesta, jota silla hetkella tarvitsen.

- Mita mielta olet vaikuttajamarkkinoinnista? Onko bloggarin mielipide tuotteesta
tarkea? Uskotko heidan mainostamiin tuotteisiin?

Jos olen aikeissa ostaa jonkin tuotteen, esim. meikin, saatan etsia siita tietoa ja eri ihmis-
ten mielipiteita ja arvosteluja. Siind vaiheessa, kun olen jo paatymassa johonkin tuottee-
seen, bloggarin mielipide saattaa vahvistaa ostopaatdkseni, mutta en koskaan osta tuo-
tetta vain koska joku bloggari on suositellut sita.

- Luotatko ennemmin yrityksen omaan mainontaan vai muiden kayttajien arvostelui-
hin/mielipiteisiin?

Riippuu minkalaista tietoa etsin tuotteesta. Omalta yritykseltd saa tarkemmat tekniset tuo-
tetiedot. Kayttgjiltd taas saa kokemuksellista tietoa joka antaa vahan mielikuvaa millainen

tuote sitten oikeasti on jne.

- Millaista tietoa brandeiltd arvostat ja haluat nahda Instagramissa tai Faceboo-
kissa?

Monipuolista tietoa, kuten; mielipiteita, teknista tietoa, laatu, hinta, mista tuotteen voi
hankkia, tuotteen hyvat ja huonot puolet. Arvostan myods yrityksilta rehellisyytta, ei pelkas-
tdan oman tuotteen hehkuttamista, vaan rehellista tietoa, mitka tuotteen vahvuuksia ja
heikkouksia on.

Tiedon haku ja ostaminen
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- Googlettaessasi, napaytiatkoé todennakoisemmin auki maksetun mainoksen (alla
lukee vihreidlla Ad) vai aidon tuloksen?

En aina kiinnitd asiaan huomioita, mutta yritan etsia aitoja tuloksia mainosten sijaan, jotta
tulos olisi luotettava.

- Miten etsit tietoa tuotteesta?
Riippuu tuotteesta, mutta usein merkin omilta sivuilta, Googlesta tai kysyn kavereilta mieli-
piteitd ja kokemuksia.

- Mitd hakukoneita kaytat?
Google, en tieda muita.

- Milloin viimeksi tai miten usein ostat netista?
Viimeksi ostin noin pari viikkoa sitten, mutta ostotiheys riippuu tosi paljon kuukaudesta.
Paasaantoisesti kerran tai kaksi kuukaudessa.

- Mita sivustoja/applikaatioita kaytat eniten puhelimellasi?
WhatsApp, Amazon, Instagram, Facebook ja saa.

- Ostatko puhelimellasi? Minkd maksutavan yleisimmin valitset?
Ostan yleensa aina puhelimen kautta ja maksan heti kortilla.

- Arvostatko ja luetko verkkosivun yhteydessa, brandin yllapitamaa blogia?
Saatan vilkaista, mutta en yleensa lue, ellen etsi jotain lisda tietoa tai mielipidetta tuot-
teesta.

Arvot

- Mita arvoja noudatat vaatteita ja asusteita ostaessasi?
Trendikkyytta, etsin hyvaa hinta-laatusuhdetta seka erilaisia, uniikkeja tuotteita.

- Oletko valmis maksamaan enemman kasintehdyista tuotteista?
Jos ihastun tuotteeseen niin kylla, mutta en aina pyri etsimaan kasintehtyja tuotteita.

- Oletko valmis maksamaan enemman tuotteesta, mikali yritys lahjoittaa osan hy-
vantekevaisyyteen?

llman muuta! Lahjoitan muutenkin kuukausittain rahaa erilaisille hyvantekevaisyysjarjes-
toille.

62



Liite 3. Teemahaastattelun vastaukset

Sosiaalinen media

- Missa sosiaalisen median kanavassa olet aktiivisin?
Facebookissa ja Instagramissa paivittain.

- Missa kanavissa haluat tietoa tuotteista?

Pidan Facebookia enemman kaupallisena kanavana, jossa otan mielellani vastaan tar-
jouksia, yrityksen aukioloaikoja jne. Instagram soveltuu mielestani paremmin vain kivojen
kuvien ja videoiden jakamiseen ennemmin kuin myyntikanavaksi.

- Oletko kiinnostunut tai osallistutko kilpailuihin/arvontoihin Facebookissa tai In-
stagramissa?

Osallistun joskus, jos koen palkinnon olevan todella hyva tai sellainen, mita en ehka raas-
kisi itse ostaa. Matkojen arvontaan osallistun useimmiten.

- Mista brandeista olet kiinnostunut/mita brandeja seuraat sosiaalisessa mediassa
ja miksi?

Flooran Paivaa, Marimekko Design Housea ja Artek Globalia seuraan paivittain. Heidan
tuottama sisaltd on ihanan retroa ja hassuttelevaa. En pida liian totisista brandeista tai
blogeista. Minua kiinnostaa my6s ruokavalioihin liittyvat brandit eli Suomessa Ruohon-
juuri. Seuraan myds monia kantaaottavia kolumneja seka parisuhteeseen liittyvia kirjoituk-
sia kuten Lujasti Lempea.

Digitaalinen markkinointi

- Mita mielta olet sdahkopostimarkkinoinnista? Saatko sita usein ja avaatko viesteja?
Sahkdpostia satelee paivittdin. Avaan viestit usein, mikali ne ovat suosikkiyrityksiltani tai
jos tuotteelle on silla hetkella tarvetta.

- Mita mielta olet vaikuttajamarkkinoinnista? Onko bloggarin mielipide tuotteesta
tarkea? Uskotko heiddn mainostamiin tuotteisiin?

En useimmiten usko bloggareihin, koska heidan mielipiteensa ovat lahes aina ostettuja.
Seuraan muutamia blogeja, mutta Iahinna viihtydkseni, en etsidkseni heidan mielipiteita
erindisista tuotteista.

- Luotatko ennemmin yrityksen omaan mainontaan vai muiden kayttajien arvostelui-
hin/mielipiteisiin?

Etsin useimmiten tietoa ensin itse yrityksen verkkosivuilta. Tdman jalkeen saatan tiedus-
tella ystaviltani, onko heilla kokemusta palvelusta tai tuotteesta. Harvemmin kdannyn eri
foorumeiden mielipidepalstojen puoleen.

- Millaista tietoa brandeiltd arvostat ja haluat nahda Instagramissa tai Faceboo-
kissa?

Teknista tietoa, kaytanndllisid vinkkeja, tietoa brandistad seka ennen kaikkea visuaalista
sisaltdéa. Seuraan brandeja, joiden sisaltd ilahduttaa minua. Sisallon tulee olla viihdytta-
vaa, opettavaista tai silmaa hivelevaa.

Tiedon haku ja ostaminen

- Googlettaessasi, napaytiatkoé todennakoisemmin auki maksetun mainoksen (alla
lukee vihredlld Ad) vai aidon tuloksen?

Tuloksen tulee ndkya sivun yldlaidassa. En ole niink&an kiinnostunut onko se maksettu
vai aito tulos. En jaksa etsia kauheasti. Jos tuote ei nay ylalaidassa tai varsinkaan Google
haun ensimmaisella sivulla, en etsi kauempaa vaan tyydyn siihen, mita 16ydan.

- Miten etsit tietoa tuotteesta?
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Yrityksen verkkosivuilta, sosiaalisesta mediasta ja Googlesta.

- Mita hakukoneita kaytat?
Googlea.

- Milloin viimeksi tai miten usein ostat netista?
Rahatilanteesta riippuen ostan lahes viikoittain.

- Mita sivustoja/applikaatioita kaytat eniten puhelimellasi?
WhatsApp, Nelly, Zalando, Marimekko.

- Ostatko puhelimellasi? Minkd maksutavan yleisimmin valitset?
Harvemmin ostan puhelimella, kdytan useimmiten tietokonetta. Riippuen mihin aikaan
kuusta teen ostoksia, ostan joko laskulla tai maksan pankki- tai luottokortilla.

- Arvostatko ja luetko verkkosivun yhteydessa, brandin yllapitamaa blogia?

Kun vierailen yrityksen sivuilla ensimmaista kertaa, kayn lahes poikkeuksetta selaile-
massa yrityksen blogia. En useimmiten jaa seuraamaan yrityksen verkkosivujen yhtey-
dessa olevaa blogia, mutta mikali sisdltdé on hyvaa (kauniit kuvat ja hyvaa tekstid) koen
sen lisdarvona ja hyvana kuvana yrityksesta.

Arvot

- Mita arvoja noudatat vaatteita ja asusteita ostaessasi?
Erikoisia tuotteita, joita monella ei ole. Kayn usein kirpputoreilla tai tilaan tuotteeni netista,
jotta mahdollisimman harvalla olisi Suomessa samanlainen tuote kuin minulla.

- Oletko valmis maksamaan enemman kasintehdyista tuotteista?
Toki. Ostan yleensa kasintehtyja tuotteita toreilta tai ulkomailta. Suomessa hinnat ovat
usein todella korkeat, varsinkin jos puhutaan sisustuksesta.

- Oletko valmis maksamaan enemman tuotteesta, mikali yritys lahjoittaa osan hy-
vantekevaisyyteen?

Tuen mielelldani hyvan tekevaa toimintaa, eli kylla. Voisin lahjoittaa, vaikka joka kuukausi,
jos koen kohteen tarkeaksi, kuten lapset tai nalkaa nakevat.

64



Liite 4. Teemahaastattelun vastaukset

Sosiaalinen media

- Missa sosiaalisen median kanavassa olet aktiivisin?
Facebookissa paivittain, Instagramissa viikoittain.

- Missa kanavissa haluat tietoa tuotteista?

Facebookissa tietoa tuotteista ja yrityksesta, Instagramissa kauniita kuvia ja hyvaa fiilista.
Minulle on tarkeaa, etta yritys valittaa ja tuo esiin omaa persoonallisuuttaan sosiaalisen
median kanavissaan.

- Oletko kiinnostunut tai osallistutko kilpailuihin/arvontoihin Facebookissa tai In-
stagramissa?

Osallistun, kun naen tuotteen, josta olen kiinnostunut. En jaksa osallistua kaikkiin bongaa-
miini arvontoihin, mutta joskus kylla.

- Mista brandeista olet kiinnostunut/mita brandeja seuraat sosiaalisessa mediassa
ja miksi?

Seuraan monia hauskoja sivustoja, silla kdytan sosiaalista mediaa Iahinna viihtyakseni.
Minua kiinnostaa monet ravintolat, kuten Roka Restaurant seka hotellit, kuten Sir Albert.
Heidan julkaisunsa ovat esteettisia ja heilld on todella hyva huumori ja tekstisisalté hui-
keaa.

Digitaalinen markkinointi

- Mita mielta olet sahkopostimarkkinoinnista? Saatko sitd usein ja avaatko viesteja?
Saan sahkopostia joka paiva. Useimmiten viesteja tulee brandeilta, joista olen kiinnostu-
nut. Mikali joku yritys 1ahettdd minulle muutaman kerran viesteja, mutta sisdlté on tylsaa,
estan heidat ja heidan viestinsd menevat automaattisesti roskakoriin.

- Mita mielta olet vaikuttajamarkkinoinnista? Onko bloggarin mielipide tuotteesta
tarkea? Uskotko heidan mainostamiin tuotteisiin?

En seuraa kovin paljon blogeja, joten en koe bloggareiden mielipidetta tarkedksi omassa
ostopaatoksen teossani. Bloggareiden maksetut suositukset ovat mielestani Iahinna luo-
taansatydntavia.

- Luotatko ennemmin yrityksen omaan mainontaan vai muiden kayttajien arvostelui-
hin/mielipiteisiin?

Kaytan yrityksen omia sivuja tiedon etsintdan. Luotan pitkalti yritysten omaan mainontaan
ja myénnan kokeilevani varsinkin ruokatuotteita, mikali olen nahnyt niista paljon mainok-
sia. Arvostan muiden kayttajien arvosteluja, mikali he ovat lahipiiriani tai tuttuja, en luota
tuntemattomin mielipiteisiin.

- Millaista tietoa brandeiltd arvostat ja haluat nahda Instagramissa tai Faceboo-
kissa?

Arvostan rehellista ja hauskaa tietoa sosiaalisessa mediassa. Esteettisyys ja kaunis si-
séltdé on kuitenkin tarkeintad. En missdan nimessa seuraa yrityksid, mikali heidan kuvasi-
séltdnsa on heikkoa. Haluan tietoa tuotteista ja niiden ominaisuuksista. Miksei my6s tuot-
teen "vikoja”. Mielestani liilan kehuva ja tuotteita ylistdva markkinointi haiskahtaa, eika ai-
nakaan houkuttele minua ostajaksi.

Tiedon haku ja ostaminen

- Googlettaessasi, napaytiatkoé todennakoisemmin auki maksetun mainoksen (alla
lukee vihreidlla Ad) vai aidon tuloksen?

Pyrin avaamaan aidon tuloksen. Mikali maksettuja mainoksia on paljon sivun ylalaidassa,
klikkaan niista jonkun auki. Haluan etsimani tiedon nopeasti.
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- Miten etsit tietoa tuotteesta?
Googlesta ja yrityksen sivuilta.

- Mita hakukoneita kaytat?
Googlea.

- Milloin viimeksi tai miten usein ostat netista?
Ostan ehka noin joka toinen kuukausi.

- Mita sivustoja/applikaatioita kaytat eniten puhelimellasi?
WhatsApp, Facebook, Instagram, Helsingin Sanomat.

- Ostatko puhelimellasi? Minkd maksutavan yleisimmin valitset?
En tilaa tuotteita puhelimellani. Ainoastaan leffalippuja ja vastaavia varauksia teen puheli-
mella, muuten kaytan lapparia ostoksiin. Maksan luotto- tai pankkikortilla, en kayta laskua.

- Arvostatko ja luetko verkkosivun yhteydessa, brandin yllapitamaa blogia?
Usein avaan blogin ja selailen kuvia ja kirjoituksia. Todella harvoin jaan seuraamaan blo-
geja.

Arvot

- Mita arvoja noudatat vaatteita ja asusteita ostaessasi?
Erilaisuus, eettisyys.

- Oletko valmis maksamaan enemman kasintehdyista tuotteista?
Maksan mielellani enemman kasin valmistetuista tuotteista.

- Oletko valmis maksamaan enemman tuotteesta, mikali yritys lahjoittaa osan hy-
vantekevaisyyteen?

Haluaisin tukea enemman hyvantekevaisyysjarjestdja, jos tietdisin mihin raha menee. On
ollut liikkeella todella paljon huijauksia myds isojen jarjestéjen puolelta. Raha tai liian pieni
osa siita paatyy yleensa oikealle kohteelle. Mikali yritys kannattaa jotakin rehellistd hyvan-
tekevaisyysjarjestda ja toiminta on lapinakyvaa, lahjoitan mieluusti.
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Liite 5. Digitaalinen markkinointisuunnitelma

warras SYKSY
7”7\

FOKUSALUEITA

SUUNNITELMA

yrityksen esittely somessa
hyvéantekevdisyyskohteet
bréndin arvot
oma hashtag

laadukas kuva-, teksti- ja
videosisalto

HUOMIOITA

- hakusanaoptimointi

- Google Analyticsin avulla
verkkosivujen liikenteen ja
vierailijoiden seuraaminen +
mahdolliset muutokset
verkkosivuille ja
markkinointiin

- blogipostauksia joka perjantai
- joka ti, ke ja pe Facebook
péivitykset
- joka to, la ja su Instagram
péaivitykset

- sahképostitse vutiskirje
kaikille luvanantaneille

- vaikuttajamarkkinointi
kayttéé6n marraskuun lopussa,
mielenkiintoinen hahmo, josta

blogi-, IG- ja FB materiaalia
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DIGITAALISEN MARKKINOINNIN

MUISTETTAVIA
PAIVAMAARIA

avajaiskampanja
syyskuvussa 1.-5.9.

verkkosivut ja
somekanavat auki 1.9

vutiskirje 21.9, 19.10,
22.11

TAVOITTEET

branditietoisuuden
[isaaminen
mielenkiinnon herattaminen
liikennetté verkkokauppaan
yhteistyd vaikuttajan

kanssa
145 ostosta

800 seuraajaa IG
500 tykkaajaa FB
25 lukijaa blogilla

100 vutiskirjeen tilaajaa



JOULU-

neemi TALVI
DIGITAALISEN MARKKINOINNIN
A SUUNNITELMA

FOKUSALUEITA MUISTETTAVIA
PAIVAMAARIA

tiivis yhteistyd vaikuttajan 6.12 itsendisyyspaivé
kanssa jouluun saakka
joulu 24.12, vusivuosi

31.12
paivittaiset paivitykset joulun alla lahjoitus
somessa + 3 uutiskirjetta hyvéntekevéaisyyteen
joulukuussa vutiskirjeet joulukuussa
4.,11. ja 18.12.
tammikuun alussa vuden ystédvanpaiva 14.2.

vuoden toivotuksia

HUOMIOITA TAVOITTEET

branditietoisuuden
lisaaminen
liikennettd Facebookin

- paivittaiset Facebook
paivitykset joulukuussa

- paivittaiset Instagram kautta verkkokauppaan
paivitykset tiivis yhteistyé vaikuttajan
- blogipostauksia joka perjantai . k‘f“fi“ .
myynnin lisdédntyminen
- kaikille tilaajille pieni joulun alla

joululahja esim. saippua
J . A tunnettuuden . lisdantyminen

- sahképostitse vutiskirje

kaikille luvanantaneille O JOFCCIEE K

- joulukeréys vahavaraisille 400 tykkagjas FB

heill
perheilie 25 lukijaa blogilla

- ystédvénpaivapdivitykset
50 vutiskirjeen tilaajaa

200 ostosta

1000€ joulukerédykseen
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MAALIS-

touko KEVAT

DIGITAALISEN MARKKINOINNIN
A SUUNNITELMA

FOKUSALUEITA MUISTETTAVIA

iloisen varikastda kevaista
sisaltoa

blogipostauksia kaksi
kertaa viikossa

korvakorujen arvonta
valmistuville

HUOMIOITA

- ti, to ja la Facebook
paivitykset

- vaihtamalla julkaisupéivia
kokeillaan eri péivien
vaikutuksia yleisén reagointiin

- blogipostauksia joka
maanantai ja lavantai

- myyntié eniten toukokuussa,
ennen valmistujaisia

- vutiskirjeita kerran kuussa,
toukokuussa kolme kertaa

- ke, pe ja su Instagram
padivitykset
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PAIVAMAARIA

valmistujaisia toukokuun
puolesta valistéd alkaen
naistenpaiva 8.3

vappu 1.5

TAVOITTEET

liikennetta Facebookin

kautta verkkokauppaan

700 seuraajaa IG

400 tykkaajaa FB

20 lukijaa blogilla

80 uutiskirjeen tilaajaa
200 ostosta

liikennettd Instagramin

kautta blogiin



KESA.-
ELO

7\

FOKUSALUEITA

KESA

SUUNNITELMA

kesan valmistujaiskilpailu

- suunnittele omat
unelmien korvakorut

blogipostauksia kahdesti
viikossa, verkkosivun
tietojen paivitysté joka
viikko

HUOMIOITA

- to, pe ja la Facebook
paGivitykset ja linkitys
verkkokauppaan
- paivittaiset Instagram
paivitykset ja linkitys blogiin
-blogipostauksia joka
maanantai, keskiviikko ja
lavantai
- vutiskirjeitéd kahdesti
kuussa
- kesdakilpailu - suunnittele
unelmien korvakorut

- uskollisille asiakkaille
kesdn vudesta
korvakorumallistosta korut
lahjana
- hakusanamainontaa,
sanat: kéasintehty, eettinen,
vastuullinen, kasin
valmistetut, korvakorut

70

DIGITAALISEN MARKKINOINNIN

MUISTETTAVIA
PAIVAMAARIA

valmistujaisia kesdkuussa
juhannus
festivaaleja
hakusanamainontaa

kesadkuun alusta alkaen

TAVOITTEET
700 seuraajaa IG
500 tykk&ajaa FB
30 lukijaa blogilla
150 ostosta
70 vvutiskirjeen

tilaajaa

liikennettd Facebookista

verkkokauppaan

liikennetté Instagramista

blogiin

mukana kesdan festivaaleilla



