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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon pdaasiallisena tarkoituksena on kehittda kohdeyrityksen markkinointia ja kes-
kittya etenkin digitaalisen markkinoinnin kehittémiseen. Digitaalisen markkinoinnin kehittémiseen
liittyen on tarkoituksena tuoda esille ndkékulmia kohdeyrityksen sosiaalisen median kanavien kehit-
tamiseen, etenkin Facebook-markkinoinnin osalta. Tydn lopputuotoksen on tarkoitus olla vahvan
teoriapohjan omaava digitaalisen markkinoinnin suunnitelma. Digitaalisen markkinoinnin suunni-
telma on yksityiskohtainen kuvaus siitd, miten sosiaalisen median kanavia tulisi alkaa yrityksessa
tasta eteenpain hyédyntaa. Talla pyritddn myos siihen, etta kohdeyritys saa lisdd nakyvyytta sosiaali-

sessa mediassa.

Koska kyseessa on padasiassa digitaalisen markkinoinnin suunnittelu ja kehittdminen ja ty6 perustuu
vahvaan teoriapohjaan, on kyseessa toiminnallinen opinnaytetyd. Toiminnallisen opinndytetydn tut-
kimuksellisuus ilmenee tutkivana tiedon hakemisena, yksittaisten asioiden yhdistelemisella oikeanlai-
siksi kokonaisuuksiksi sekd saatujen tietojen raportointina. Opinndytetydssa otetaan huomioon teo-

riapohja, aiempi tietopohja ja kokemus kohdeyrityksesta seka analyyttinen tarkastelu.

Opinnaytety6n keskeisia kasitteita ovat markkinointisuunnitelma, sosiaalinen media, digitaalinen

markkinointi, markkinoinnin kehittdminen ja markkinointistrategia.

Idea tdhan opinndytetydhon tuli entiseltd tydnantajaltani, joka koki, ettd uudelle, digitaaliseen mark-
kinointiin keskittyvalle markkinointisuunnitelmalle olisi tassa yrityksen toimintavaiheessa tarvetta.
Yrityksessa on tiedostettu sosiaalisen median mahdollisuudet ja kuluttajien uudenlainen ostokayttay-
tyminen sosiaalisen median aikakaudella, mutta tarpeellisia digitaalisen markkinoinnin keinoja ei ole
vield osattu ottaa kayttddn. Toimeksiantajan suurin tarve tdman opinndytetydn osalta on kohdeyri-
tyksen markkinoinnin tehostaminen, uusien nakdkulmien saaminen markkinointiin ja sosiaalisen me-
dian kanavien tehostaminen. Toimeksiantajalle on myd&s tarkeda saada tarkka suunnitelma siitd, mi-

ten digitaalisia kanavia kannattaisi alkaa hyddyntaa.

Raportin alussa tuodaan esille markkinoinnin suunnitteluun ja digitaaliseen markkinointiin liittyvaa

teoriaa ja raportin loppupuolella samaisia asioita kasitelldan kohdeyrityksen ndakokulmasta.

1.1  Luotettavuus ja eettisyys

Ammattikorkeakoulujen opinnadytetéiden eettisten suositusten mukaan opinndytety6ta tekevan opis-
kelijan on hallittava opinndytetydprosessissaan hyva tieteellinen kaytanto, tieteellisen kaytannén
vastuut seka eettisen ennakkoarvioinnin lahtdkohdat, tarpeellisuus ja ennakkoarviointimenettely.
Jotta tieteellisissa ja eettisissa kaytanndissa pysyttdisiin paremmin samalla aaltopituudella toimeksi-
antajan ja opiskelijan valilla, on etukdteen sovittu opinndytetydn aiheesta seka aikataulusta, tausta-
aineistosta ja sen kayttdoikeudesta seka salassapidettavdsta aineistosta. Lisdksi, koska ammattikor-
keakoululla on my6s vastuunsa opinndytetydn tekemisessa, on ohjaajan kanssa sovittu esimerkiksi

aikataulusta, ohjauksesta seka vastuusta opinnaytetyén tekemista kohtaan.
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Taman opinndytetyon suunnitteluvaiheessa on toimeksiantajan kanssa sovittu, etta kohdeyrityksen
nimen saa julkaista. Opinnadytetydn tekemisen tukena on kaytetty Yritys X:Itd saatua markkinointi-
materiaalia, joka on puolestaan salassa pidettdvaa tietoa. Koska opinndytetyd sisaltaa Yritys X:n
osalta salassa pidettdvaa tietoa, viitataan kyseiseen yritykseen tydssa aina nimelld “Yritys X”. Kun
tekstissa viitataan Yritys X:n verkkosivuihin, kaytetaan tassakin vain mainintaa "Yritys X". Lahdeluet-
teloon kyseisen yrityksen materiaaleja tai verkkosivuja ei lisdtd. Opinndytetydn tekemiseen ei liity

henkiltietojen kasittelya tai ulkopuolisten haastateltavien lausuntoja.

Luotettavuuden kannalta tata kyseista teoria- ja aineistopohjaista opinndytety6ta voidaan tarkastella
esimerkiksi tutkimusaineiston ja sen hankinnan, aineiston analysoinnin seka raportoinnin kannalta.
Luotettavuutta tarkasteltaessa voidaan pohtia esimerkiksi sitd, kuinka uskottava raportti on, pysty-
tdankd saatu tieto vahvistamaan totuudenmukaiseksi ja onko analysointivaiheessa saatu riittdvasti
tietoa, jotta oikeanlaisia tuloksia voidaan esittad. Luotettavuuden kannalta on myos tarkedd, etta
kaytettyjen lahteiden luotettavuus tarkastetaan ja asioita ei peilata kohdeyrityksen markkinoinnin
kehittdmiseen yksittaisten lahteiden kautta. (KAMK 2018.)

1.2 Lyhenteet ja maaritelmat

Seuraavassa avattuna raportissa kaytettyja, markkinointisuunnitelman tekemiseen liittyvia kasitteita

ja lyhenteita.

SWOT-analyysi = Yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet tarkasteltuna nelikentta-
kaaviossa.

Markkinat = Koostuu esimerkiksi yrityksen ymparilld olevista kilpailijoista seka tuotteiden kysyn-
nasta.

Tarjooma = Valikoima yrityksen tuotteita tai palvelua.

Markkinointisuunnitelma = Yrityksen suunnitelma siita, miten se aikoo toteuttaa markkinointiaan ja
sitd kautta paasta asetettuihin tavoitteisiin. Tydvaline yrityksen toiminnan jasentelemiseksi.
Markkinointistrategia = Liiketoimintastrategian osa. Maarittelee toimialan, kilpailijat ja kilpailuedut.
Markkinointijohtaminen = Kokonaisuuksien johtaminen.

Mainonta = Maksettua viestintaa, jolla pyritdan vaikuttamaan kuluttajien kulutuskayttaytymiseen.
Brandi = Miten asiakas kokee yrityksen, sen tuotteen ja palvelun.

Brandistrategia = Keskeinen osa yrityksen liiketoimintaa. Maarittelee brandin roolin osana yrityksen
strategiaa, esimerkiksi sen ominaisuudet ja arvot.

Digitaalinen markkinointi = Nykypaivan suurin markkinointikanava, digitaalisissa kanavissa toimiva
markkinointi.

Asiakaskeskeisyys = Yritys tarjoaa tuotteitaan asiakkaille ja keskittyy siihen, etta tuotteet miellytta-
vat asiakkaita ja vastaavat kysyntaan.

Hakukonemarkkinointi/-optimointi = Yritys |6ytyy helposti hakukoneiden avulla. (Blomster 2012)
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TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimuskysymyksena kdytan seuraavaa: "Kuinka saada pienyrityksen markkinoinnista mahdollisim-
man tehokasta ja millaisia ovat toimivimmat digitaalisen markkinoinnin keinot juuri talle yritykselle?”.
Tata paatutkimuskysymysta ohjailevat myos valitsemani alatutkimuskysymykset, kuten “Miten laadi-
taan markkinointisuunnitelma?”, “Mita digitaalisen markkinoinnin keinoja pienyritykselld on kaytetta-
vissa?” ja "Miten yrityksen ymparistd ja kilpailijat vaikuttavat markkinointiin?”. Tutkimusmenetelmina
tassa ty0ssa kaytan toimeksiantajan haastattelua, julkaistuun tietoon tutustumista ja sen hyddynta-

mista seka omien tietojen soveltamista kaytantdon.

Tdssa opinndytetydssa tarkeimpana tutkimusmenetelmana toimi teoriaan tutustuminen, sen ymmar-
tdminen ja soveltaminen kohdeyrityksen toimitaan. Tydsuunnitelmassa maariteltiin aiheet, joiden
kautta kohdeyrityksen digitaalista markkinointia aletaan kehittaa ja varsinaisessa tydssa nama aihe-
alueet puretaan laajemmin auki. Tydn edetessa eri aihealueisiin tulee tarkennuksia ja isompiin koko-
naisuuksiin vaikuttavat tekijét otetaan huomioon, jotta tutkimus on mahdollisimman luotettava. Tut-
kittaessa teoriaa ja lopulliseen tekemiseen vaikuttavia tekijoitd, tulee kayttaa useita eri lahteitd, var-
mistaa kdytettyjen lahteiden luotettavuus ja huomioida nopeasti muuttuva digitaalisen markkinoin-
nin murros. Jotta tutkittaisiin oikeaa asiaa, korostuu tutkimusmenetelmien osalta myds kohdeyrityk-
sen yrittdjan haastatteleminen, kohdeyrityksen toimintaan tutustuminen ja oikeanlaisten tavoitteiden
madritteleminen. Kun tydn tavoite on selvilld, on asiaa helpompi ldhtea tutkimaan ja asettaa tydlle
rajat. Tavoitteiden kannalta tarpeellinen ja riittdva yrityksen analyysi helpottaa tutkittavan asian
hahmottamista ja nostaa esille tutkimuksen kannalta merkittdvat asiat, kuten mahdolliset puutteet
markkinoinnin toimenpiteissa seka asiat, jotka talla hetkella ovat yrityksen markkinoinnin vahvuuk-

sia.
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3 MARKKINOINTISUUNNITELMAN MERKITYS YRITYKSEN TOIMINNASSA

Huolellisesti laadittu markkinointisuunnitelma selkiyttda ja yhdenmukaistaa yrityksen markkinointia
ja sen eteen tehtavia toimia. Selkea markkinointisuunnitelma voi toimia ohjenuorana koko tydyhtei-
son toiminnalle. Kun markkinointisuunnitelmaa aletaan laatia, tarkeimpana ty6té ohjaavana tekijana
ovat yrityksen omat tavoitteet markkinoinnissa — millaisia asioita halutaan saavuttaa, milla aikavalilla
ja mita ndiden tavoitteiden eteen ollaan valmiita tekemdan. Markkinointisuunnitelmassa otetaan
huomioon seka lyhyen etta pitkdn aikavalin tavoitteet, silld lyhyen aikavalin tavoitteiden saavuttami-

nen vie yritystad kohti isompien kokonaisuuksien saavuttamista.

Hyvan markkinointisuunnitelman laatiminen ja jatkossa sen noudattaminen vie turhia kuluja yrityk-
sen toiminnasta, kun esimerkiksi tulevia tapahtumia pystytaan markkinoimaan tehokkaammin enna-

koivasti ja resursseja voidaan keskittad. (Yritystulkki 2015.)

Markkinoinnin pdaasiallisena tavoitteena on yrityksen kasvattaminen, etenkin pienten ja keskisuur-
ten yritysten osalta onkin tarkeaa tarkastella my6s sitd, kuinka paljon resursseja markkinointiin kan-
nattaa kdyttaa, jotta hyddyt ovat edullisessa suhteessa resursseihin. (Markkinointisuunnitelma.fi
2018.) Jotta markkinointia voidaan tehokkaasti hyddyntaa, tulee sen osa-alueita toteuttaa jarjestel-

mallisesti ja tarkastella tuloksia erilaisten markkinoinnin mittareiden avulla.

Muita markkinoinnin tavoitteita ovat esimerkiksi kilpailuedun aikaansaaminen ja yllapito, tuotteen tai
palvelun myynnin lisdadminen, asiakassuhteiden luominen, kehittaminen ja yllapitaminen, yrityksen
nakyvyyden yllapitdminen ja imagon yhtenaistaminen yrityksen kaikissa toimissa seka viestinnan

yhtendistaminen strategian mukaiseksi. (Markkinointisuunnitelma.fi 2018.)

Nykyaikaisessa markkinoinnissa korostuu digitaalisen markkinoinnin seka sosiaalisen median kayttoé
osana yrityksen markkinointisuunnitelmaa. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa yrityksille kustan-
nustehokkaan ja kohdennetun tavan kasvattaa yrityksen liiketoimintaa. (Markkinointisuunnitelma.fi

2018) Nykypaivana kuluttajat hakevat ensisijaisesti tietoa verkosta ja sosiaalisesta mediasta.

Markkinointissuunnitelman merkitys kohdeyritykselle on uuden nakékulman saaminen markkinointiin
seka digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksien entista parempi hyddyntédminen. Suunnitelman
kautta yrittajan on helpompi ymmartaa mihin markkinoinnin resursseja tulee kohdentaa, mitka kana-
vat ovat tehottomia ja mitka osa-alueet kaipaavat kehittdmistd. Osana markkinointisuunnitelmaa
yritys saa konkreettisen suunnitelman siitd, millainen toiminta digitaalisissa kanavissa vie yritysta

kohti sen tavoitteita ja miten markkinointia kannattaa toteuttaa sosiaalisessa mediassa.

3.1 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelun haasteet

Digitaalisen markkinointisuunnitelman tekemisessa suurimpana haasteet ovat aiheen rajaaminen ja
raportin venyminen liian pitkasti. Yrityksella tulee ollaa selkedsti mielessa se, mita digitaalisella

markkinointisuunnitelmalla rajataan. Joskus haasteena voi olla myds, etta suunnitelmasta tehdaan
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liian laaja ja se kasittaa lian monta erillistd osa-aluetta. Kaikkien asetettujen tavoitteiden tulee koh-
distua samassa linjassa olevaan paatavoitteeseen. Haasteena voi olla myos, ettd asioita katsotaan
liian lahelta tai suunnitelma tehdaan liian lahelle tulevaisuuteen. Suunnitelmassa tulee pitaa mielessa
pienten tavoitteiden lisdksi isot kokonaisuudet, jotta mennaan koko ajan kohti oikeaa suuntaa. Jotta
digitaalisesta markkinoinnista saadaan parhaiten irti, tulee muistaa, etta eri kanavien tulee tukea
toisiaan. (Chaffey 2018.)

Pienelle yritykselle haasteina voivat olla myds ajan ja resurssien rajallisuus, vaikuttamisen mahdolli-
suus ja uusien ideoiden keksiminen. Ajankdyton haasteisiin apuna voi kdyttaa asioiden organisoi-
mista tarkeysjarjestykseen ja suunnitelmien tekemistd paivittaisista digitaalisen markkinoinnin toi-
menpiteistd. Resurssien rajallisuuteen ei valttdmatta voida aina suoraan vaikuttaa, mutta resursseja
saadaan kohdistettua jarkevammin tekemalla tutkimusta, seuraamalla markkinoinnin etenemista ja
tarkastelemalla markkinoinnin tuloksia kriittisesti. Tall6in voidaan jattda toiminnoista pois tehottomat
keinot ja kohdistaa resursseja niihin asioihin, joista on konkreettista hy6tya tavoitteiseen paasemi-
sessd. Innovaatioiden osalta ei kannata jaada tuijottamaan samoja toimintakaavoja, jotka ovat kay-
tdssa esimerkiksi kilpailijoilla. Uusia ideoita syntyy, kun aletaan ajatella niin sanotusti laatikon ulko-
puolelta, eikd vain tyydytd normaaleihin kaytantéihin. Kunnianhimoisempiakaan ideoita ei kannata
peldtd, vaan tehda huolellista tutkimusta siitd, kuinka naita ideoita voitaisiin kaytdnndssa hyédyntaa
ja tuoda yrityksen markkinoinnissa esille. Nykypdivana suurena haasteena on myds oikeanlaiseen
vaikuttamiseen paaseminen, kun kuluttajat saavat informaatiota, markkinointia ja uutisia jatkuvasti
ja joka paikasta. Haasteena on siis se, miten I6ytda ne keinot, joilla kohderyhma todella kiinnostuu
yrityksen sanomasta ja sitoutuu siihen. Tata asiaa voisi lahestya siitd ndkdkulmasta, etta keskittyy
yrityksen markkinoinnissa niihin asioihin, joilla on isoin vaikutus haluttuun tavoitteeseen paasemi-

sessd. (Zeckman 2017.)

3.2  Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelun vaiheet ovat sisdinen kartoitus, ulkoinen kartoitus ja suunnitelman teke-

minen.

Suunnitelman

Sisainen Ulkoinen

tekeminen

kartoitus kartoitus

KUVIO 1. Markkinoinnin suunnittelun vaiheet.

Kartoitusvaiheen tarkoituksena on saada tietoa, johon pohjustaa tulevat paatdkset, tarkastella yri-
tyksen toimintaa ulkopuolisen ndkdkulmasta, arvioida omia tietoja, analysoida omaa ja kilpailijoiden
liketoimintaa, etsia uusia ideoita ja ndkokulmia seka havaita mahdollisia ongelmia. (Rintanen 2014.)
Saatuun tietopohjaan nojaten tulevan suunnitelman tekeminen on helpompaa ja paatdksenteon

pohjana on faktoja.
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3.2.1 Sisdinen kartoitus

Markkinoinnin suunnittelu alkaa sisdisen kartoituksen tekemiselld. Koko markkinoinnin suunnittelua
ohjaavat maaritellyt maaralliset ja laadulliset tavoitteet. Maardlliset tavoitteet voivat liittyd esimer-
kiksi myynnin madran lisdantymiseen tai liikevoiton kasvuun ja laadulliset tavoitteet taas esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyteen ja arvolupauksen tayttdmiseen. Suunnittelun aloitus vaiheessa tulee tar-

kastella esimerkiksi seuraavia kysymyksia:

- Mita arvoa tuotamme asiakkaalle tai minkd ongelman ratkaisemme?
- Missa markkinoinnin osa-alueessa voisimme parantaa? Mista voisimme luopua?
- Mitka ovat suurimmat haasteemme?

- Miten aikaisemmat tavoitteemme ovat toteutuneet?

Sisdinen kartoitus tarkastelee myds yrityksen palvelua tai tuotetta ja analysoi esimerkiksi tuotteen
vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia. Tuoteanalyysiin liittyen tassa vaiheessa voidaan
tarkastella myds tuotteen hintarakennetta ja sen muodostumista. Tarkedssa osassa sisdista kartoi-
tusta on myos aikaisempien myyntitulosten analysointi, josta saadaan selville esimerkiksi tuotteet,
joilla on hyva menekki ja toisaalta myds tieto siitd, mikali tuotteelle ei ehka ole kysyntda. Myyntitu-
losten tarkastelussa voidaan ottaa huomioon myds markkinoinnin tulokset ja seurata sita, miten
kampanjat tai kohdennettu markkinointi ovat tiettyjen tuotteiden osalta toimineet. Sisdisessa kartoi-
tuksessa keskitytadn myods asiakkaan analysoimiseen, tarkastellaan kannattavimpia asiakassegment-
teja ja yrityksen antaman arvolupauksen toteutumista. Osana sisdista kartoitusta on myds saavutet-

tujen myyntitulosten ja markkinointitoimenpiteiden analysoiminen. (Rintanen 2014.)

Kun keskitytdan sisdiseen kartoitukseen kohdeyrityksen digitaalisen markkinoinnin osalta, tulee tar-
kastella yrityksen jo olemassa olevia digitaalisen median kanavia, aiempien julkaisujen laatua, sosi-
aalisen median tavoittavuutta ja saatuja tuloksia. Aiemmasta sosiaalisen median kayttaytymisesta
saadaan tietoa esimerkiksi siitd, millaiset asiat toimivat kohderyhmalle ja mitka julkaisut sitouttavat
eniten kohderyhman jasenid. Naita tietoja voidaan jatkossa hyédyntaa ja resursseja voidaan jat-
kossa kohdistaa enemman kohderyhmaa kiinnostaviin julkaisuihin. Jotta sisdinen kartoitus tukee
markkinoinnin suunnittelua riittdvissa maarin, tulee tutustua myds yrityksen tarkeimpiin asiakasseg-
mentteihin ja ndiden ostokayttdytymiseen, tarpeisiin ja kiinnostuksen kohteisiin. Sisdisessa kartoituk-
sessa voidaan tarkastella myos yrityksen digitaaliseen markkinointiin kdyttamia resursseja, aktiivi-

suutta sosiaalisen median kanavissa ja aiempaa tietopohjaa digitaalisesta markkinoinnista.

3.2.2 Missio ja visio

Yrityksen missio kiteyttda yrityksen toiminta-ajatuksen ja sen olemassaolon syyn, visio taas on nake-
mys siitd, millaisessa tilanteessa yritys on tietyn ajanjakson paasta. Visio siis hahmottelee mission

kautta sitd, millainen yritys haluaa olla tulevaisuudessa.
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Ennen vision varsinaista laadintaa yrityksen tulee kayda lapi kohdemarkkinat, asiakkaiden tarpeet,
kilpailijoiden toiminta seka esimerkiksi teknologian kehittyminen. Visiota tulee peilata yrityksen arvoi-

hin, jotta ne palvelevat samaa tarkoitusta.

Hyva visio on selkea ja yksinkertainen, mielelldan jopa vain yhdella lauseella ilmaistavissa oleva. Vi-
sion tulee olla myds asiakkaille ymmarrettava. Uskottavuus ja realistisuus ovat osa hyvaa visiota,
tavoitteita on helpompi toteuttaa, kun ne ovat realistisella tasolla. Lisdksi tarkeita ominaisuuksia visi-
olle ovat vaikuttavuus seka johdonmukaisuus. Visio tulee asettaa noin 2-5 vuoden ajalle, talldin to-
teuttamisaika ei ole liian pitka ja ajatus pysyy kirkkaana mielessa. (Lagerbohm, Lampinen ja Lumia
2015.)

3.2.3 Ulkoinen kartoitus

Ulkoisessa kartoituksessa tarkastellaan kilpailijoita. Yritys voi segmentoida my®os kilpailijansa esimer-
kiksi tuotteiden tai palvelun mukaan. Ulkoisessa kartoituksessa SWOT-analyysi on hyva tydkalu, sen
avulla voidaan tarkastella kilpailijoiden vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia selkealla
taulukolla. Kilpailijoiden markkinointiin tutustuminen voi tuoda yritykselle uusia nakdkulmia oman
markkinoinnin toteuttamisesta ja toisaalta se voi tuoda myds selkeytta siihen, millaisia asioita ei ha-
luta tehda.

Toimialan analyysi on yrityksen tulevaisuuden suunnitelmien kannalta tarkea osa ulkoista kartoi-
tusta. Tama osa kertoo paljon alan kehitysnakymistd, trendeista ja esimerkiksi tehdyista kuluttaja-
tutkimuksista. Toimialaan liittyen yritys voi tarkastella ulkoisen kartoituksen vaiheessa myos uusia
yhteistydmahdollisuuksia seka analysoida vanhojen kumppanuuksien kannattavuutta. (Rintanen
2014.) Michael J. Porterin tapaa analysoida yrityksen toimintaymparistéa kutsutaan myos viiden kil-
pailuvoiman geneeriseksi malliksi. Porterin viiden kilpailuvoiman malli jakaantuu nimensa mukaisesti

viiteen osaan:

nykyisen kilpailun luonne ja nykyiset kilpailijat
asiakkaiden neuvotteluvoima
tavarantoimittajien neuvotteluvoima

korvaavat tuotteet

vi A WD

uusien tulokkaiden uhka.

Naista ensimmadiseen vaikuttaa toimialan nykyrakenne, eli se millainen on nykyisten toimijoiden ja
kilpailun luonne, missa vaiheessa alan elinkaarta mennaan, miten markkinat ovat hajautuneet, mika
on kysynta-tarjonta-suhde ja millaiset ovat eri yritysten kilpailustrategiat. Asiakkaiden neuvotteluvoi-
malla tarkoitetaan sitd, miten suuri asema asiakkailla on kyseisen toimialan markkinoilla. Kolman-
nella kilpailuvoimalla, eli tavarantoimittajien neuvotteluvoimalla tarkoitetaan sitd, millainen asema
tavarantoimittajilla on toisiinsa nahden ja miten asiakas arvostaa tavarantoimittajaa. Korvaavilla

tuotteilla tarkoitetaan yksinkertaisuudessaan sita mahdollisuutta, etta markkinoille tulee joku yrityk-
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sen tuotteen korvaava tuote tai asiakkaan on mahdollista vaihtaa yrityksen tuotteesta toisen yrityk-
sen tuotteeseen. Viimeisend Porterin mallissa on uusien tulokkaiden uhka, jolla tarkoitetaan sita,
etta alalle voi ldhes aina tulla uusia tulokkaita, mikd voi vaikuttaa olemassa olevien yritysten toimin-
taan esimerkiksi liikevaihdon ja voittojen pienenemisena. (To own my unknown: tadhtdimessa kaup-
pakorkeakoulu -blogi 2017.)

3.2.4 Suunnitelman tekeminen

Markkinointisuunnitelman tekeminen aloitetaan kartoitusvaiheen jalkeen, kun tietopohjaa on riitta-
vasti. Kuten on jo aiemminkin mainittu, koko markkinointisuunnitelma rakentuu asetettuihin tavoit-
teisiin — millaisia tavoitteita asetetaan ja kuinka niihin paastdan, mita tulee tehda toisin kuin aiem-
min, missa@ on parannettavaa ja millaisia asioita tulee ottaa huomioon mahdollisimman hyvan tulok-
sen saavuttamiseksi. Suunnitelmassa tarkastellaan nykytilannetta, jonka pohjalta uudet tavoitteet
asetetaan. Samalla kartoitetaan resurssit ja esimerkiksi tulosten mittaamisen tydkalut. Nama asiat

muodostavat markkinointisuunnitelman rungon, markkinointistrategian.

Suunnitelma voidaan laatia seka pitkalle, ettd lyhyelle aikavalille. Lyhyelle aikavalille asetetut tavoit-
teet ovat askeleita kohti pitkan aikavalin tavoitteita. Naiden tavoitteiden tarkoituksena on tukea toisi-
aan ja tehda tulosten mittaamisesta helpompaa ja kokonaisuuksista selkedmmat. Suunnitelmassa
esitelldaan selkedsti keinot, joilla tavoitteisiin tullaan padasemaan ja millaisia resursseja tavoitteisiin
paasemiseksi tarvitaan. Lisdksi esitelldan kohderyhma ja erilaiset segmentit, seka tavoitteet eri seg-
menttien kanssa. Tassa yhteydessa tuodaan esille myds budjetointi ja budjetin rakentuminen mark-

kinoinnin eri osa-alueiden kanssa.

emyyntitilanne N\

etavoitteet

ekohderyhmat

etuotteet

emarkkinatilanne

ekilpailijat )
\

emarkkinointistrategia
ekeinot miten tavoitteet

saavutetaan
ebudjetointi
J
ekampanjasuunnitelmat
eyhteistydkumppanit
Toteutuksen EENTEEE:
suunnittelu p

KUVIO 2. Markkinoinnin suunnittelun vaiheet.
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Jotta suunnitelmasta saadaan mahdollisimman paljon hyétyd, esitellaan siina myds tyokalut tulosten

mittaamiseen.

Suunnitelmassa avataan tuotevalikoimaa — mista valikoima koostuu, kenelle tuotteet on suunniteltu,
millaista arvoa tuotteesta on asiakkaalle ja miksi tuotteita ostetaan. Tuotetta on jatkossa helpompi
myydd, kun sen taustaa on mietitty syvallisemmin. Tuotteen syvallisempaan pohdiskeluun otetaan
mukaan myos hinnoittelun kysymykset. Suunnitelmassa voidaan avata hinnoittelun perusteita, alen-

nusten antamisen perusteita ja tarkastella markkinatilannetta suhteessa omiin hintoihin.

My®és jakeluun tulee kiinnittda suunnitelmassa huomiota. Jakeluun liittyvia tarkastelun kohteita ovat
erimerkiksi myyntityon ja myyntipaikan tarkastelu, messujen ja tapahtumien sisallyttdminen omaan

markkinointiin seka digitaalisen myynnin huomioon ottaminen. (Rintanen 2014.)

3.3 Digitaalisen markkinoinnin hyddyt verrattuna perinteiseen markkinointiin

Digitaalisessa markkinoinnissa suurimpia hyotyja pienyrityksen markkinoijalle ovat kustannussaastot,
vuorovaikutuksen lisédminen seka asiakkuuksien tehokkaampi hallinta. Digitaalinen markkinointi,
esimerkiksi sahkdpostin tai sosiaalisen median valitykselld, on perinteiseen paperimainontaan verrat-
tuna edullisempi tapa markkinoida yritystd. Jakelu on digitaalisessa markkinoinnissa edullisempaa,
tavoitettava asiakasmaara todennakaisesti suurempi ja myos tuotantokustannukset pienemmat ver-
rattuna esimerkiksi painettuun markkinointiin. Markkinointia voidaan digitaalisissa kanavissa kohden-
taa paremmin juuri halutuille kohderyhmille, sitd voidaan nopeasti muokata saatujen tulosten perus-
teella ja asiakkaiden viestintaan voidaan reagoida tehokkaasti. Markkinointia voidaan digitaalisissa

kanavissa my0s raataldida paremmin erilaisille kohderyhmille.

Kuluttajien saama hyoty digitaalisesta markkinoinnista liittyy helpompaan tiedonsaantiin, vuorovaiku-
tusmahdollisuuksiin, henkildkohtaisuuteen markkinoinnissa seka luotettavuuteen. Digitaalisten kana-
vien ansiosta kuluttaja I16ytda nopeasti ja helposti tietoa haluamastaan tuotteesta, palvelusta seka
yrityksesta itsestdaan. Digitaalisen markkinoinnin vastaanottaminen ei myéskaan vaadi tiettya aikaa
tai paikkaa. Lisdksi kuluttajan mahdollisuudet Iahestya yritysta ja sen toimihenkil6itéd helpottuvat di-
gitaalisissa kanavissa, kysymyksiin saa nopeammin vastauksia ja joissakin tapauksissa kuluttajien on
mahdollista myds paasta kehittamaan yritysten toimintaa tai antaa niiden toiminnasta palautetta.
Naiden lisaksi kuluttajalla on mahdollisuus saada suositteluja, kokemuksia yrityksesta seka tuotetie-
toa myds muilta asiakkailta esimerkiksi blogien kautta. Koska yritykset pystyvat digitalisaation myéta
muokkaamaan markkinointiaan yha radtaldidymmaksi, saa myds kuluttaja juuri hanelle itselleen

kohdistettua markkinointia. (Merisavo, Vesanen, Raulas ja Virtanen 2006.)

3.4 Segmentointi

Segmentoinnin avulla yritys saa kayttdonsa selkean markkinakartan, josta jopa yhdellad silmayksella
on ndhtavissa missa paras tuottopotentiaali on ja minne resursseja kannattaa kohdentaa. Segmen-

toinnissa siis yrityksen asiakkaat jaetaan osiin, asiakasryhmiin, jotta kullekin asiakasryhmalle voidaan
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markkinoida sille parhaiten soveltuvalla tavalla. Samaan asiakassegmenttiin kuuluvat asiakkaat ovat
keskendan samankaltaisia ja erilaisia suhteessa toisiin segmentteihin. Segmentointi helpottaa yrityk-
sen kokonaiskuvaa siita kenelle myydaan ja tata kautta selkeyttda myos yrityksen koko strategiaa,

kun ei yritetdkaan toteuttaa markkinointia liilan monella eri tavalla. Segmentointia helpottamaan voi-

daan kayttda Purasen (2017) yksinkertaista mallia:

1. Kuinka monta asiakasta segmentti sisdltaa?
2. Mika on segmentin tuottopotentiaali?

3. Mika on yrityksen markkinaosuus tuottopotentiaalista télla hetkella.

Kun segmentit on tunnistettu, seuraava askel markkinoinnissa on paattada, minne resurssit suunna-

taan, eli targetoidaan. (Puranen 2017.)

3.5 Targetointi

Kohderyhman valitseminen on suuressa osassa onnistuneen markkinointistrategian luomista, silla
markkinoinnin keinot maarittelee valittu kohderyhma. Kun kohderyhmat on valittu ja segmentoinnin
perusteet maaritelty, on yrityksen helpompi tarkastella sita, minne resursseja kannattaa kohdistaa ja
mitka ovat térkeimmat ja tuottavimmat asiakassegmentit. Targetointi, eli oikeiden kohderyhmien
valitseminen voi olla yrityksen isoin strateginen paatds. Targetoinnin padmaarana on tunnistaa ne
asiakasryhmat, joihin juuri tarkasteltavalle yritykselld on kilpailuetuja ja joita juuri kyseinen yritys
pystyy palvelemaan tehokkaimmin. Sen lisdksi, etta targetointi auttaa selvittdmaan ne kohderyhmat,
joihin yrityksen kannattaa keskittya, sen kautta ndhdaan myds ne kohderyhmat, joihin ei kannata
kdyttaa resursseja. Targetoinnin merkitys korostuukin siind, etta resurssit kohdistetaan oikein. Meri-

ldisen (2017) mukaan segmenttien valitsemisen tarkeimpia kriteereita voisivat olla esimerkiksi:

potentiaalisten asiakkaiden maara numeroina
segmentin tuottopotentiaali euroina

yrityksen sen hetkinen markkinaosuus kyseisessé segmentissa

S

tuotteen tai palvelun sopivuus segmenttiin.

Kun houkuttelevimmat segmentit on valittu, tulee segmentteihin tutustua vield analyyttisemmin,

jotta tunnistetaan targetoitavat asiakkaat segmentin sisélld ja saadaan toimenpiteistd mahdollisim-
man paljon irti. Segmentteihin tutustuminen vaatii erilaista tutkimusta ja syvallisemman tuntemuk-
sen saamiseksi tulisi selvitta esimerkiksi eri segmenttien demografiset tiedot, kayttaytymismallit ja

asenteet, jolloin vaikuttavan markkinoinnin luominen on helpompaa. (Merildinen 2017.)

3.6 Positiointi

Positiointi antaa tietoa siita, miten yritys onnistuu. Sen tarkein tehtdva on erilaistaa yritys kilpaili-
joista, eli tarkastella sita, mitka ovat yrityksen valttikortteja ja mita sellaista yritys tarjoaa, mita kil-

pailijat eivat pysty tarjoamaan. Positioinnilla kasitetdan brandien asemointi kuluttajien mieliin niin,
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etta he ajattelevat yrityksen tuotteesta tai palvelusta halutulla tavalla. Yrityksen tulisi positioinnin
osalta miettid, mitka sanat tai lausahdukset se haluaa kohderyhman mieleen iskostaa, jotta naista
sanoista tulisi heti mieleen kyseinen yritys, eikd yrityksen kilpailija. Tassa yhteydessa yritys voi miet-
tia myds naista kohderyhman mieliin iskostettavista sanoista tai lausahduksista itselleen sloganin,
jolla se tulevaisuudessa vahvistaa brandiaan. Positiointia tulee miettid kolmesta nakékulmasta, asia-
kas, oma yritys ja kilpailijat. Ensiksi mainitun ndkdkulmasta tulee miettia mita asiakkaat todella ha-
luavat ja saada se tuotettua ulos. Kilpailijoiden kannalta tarkastellaan erottumista kilpailijoista ja
huomioidaan eri segmenttien erilaiset kilpailijat. Oman yrityksen kannalta tarkastellaan sitd, pysty-
taanko halutunlaisia mielikuvia toteuttamaan onnistuneesti seka huomioidaan omat vahvuudet. (Pu-
ranen 2018.)
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4 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi on yrityksen markkinoinnin osa-alue, johon sisaltyy kaikki digitaalinen ma-
teriaali ja viestinta. Digitaaliseksi markkinoinniksi ymmarretdan esimerkiksi verkkosivustot, sahko-
postimarkkinointi, mobiilimarkkinointi, hakukoneoptimointi ja sosiaalinen media. Myds digitaalisen
markkinoinnin viestinta on kohdennettua ja se myétadilee yrityksen liiketoimintamallia. (Digitaalinen-
markkinointi.info 2018.)

Nykyisessa markkinatilanteessa lahes kaikki kuluttajat ovat verkossa tai kayttavat jotain sosiaalista
mediaa. Digitaaliset kanavat tavoittavat siis suurimman osan potentiaalisista asiakkaista ja niiden
ansiosta markkinointia voidaan kohdentaa entisté paremmin, saadaan tarkasti mitattavia tuloksia,
markkinointi on vuorovaikutteisempaa ja kohderyhmia voi oppia digitaalisten kanavien kautta ym-
martdmaan paremmin. Digitaalinen markkinointi on lisdksi hyvin kustannustehokasta. Mitattavuus ja
tulosten analysoiminen korostuvat digitaalisessa markkinoinnissa ja ovat myds edellytys tulosten

saamiselle. (Digitaalinenmarkkinointi.info 2018.)

Markkinointisuunnitelman digitaalisen markkinoinnin osiossa tulee ottaa huomioon ainakin seuraavat

asiat:

1. Tavoitteet eli mitéd markkinoinnilla halutaan saavuttaa

2. Markkinointi-/myyntisuppilo eli ymmarrys siita, ettd eri kampanjat tukevat erilaisia asioita ja
markkinointisuunnitelmassa valittuina ovat ne toiminnot, jotka tukevat omaa liiketoimintaa

3. Kommunikointi ja kohdentaminen eli kohderyhman ymmartaminen ja oikeanlaisen viestinnan
kdyttaminen

4. Verkkosivuliikenne eli mistd saada oikeanlaista liikennetta yrityksen kanaville kustannustehok-

kaasti.

4.1 Markkinointistrategia

Yleisesti strategialla tarkoitetaan suunnitelmaa, jonka avulla pyritdan saavuttamaan jokin maaritelty
paamaara. Strategialla tavoitellaan kilpailuetua ja strategiaa toteutetaan yrityksen kaikessa toimin-
nassa. Strategia voidaan maaritelld kuluttajien kadyttaytymisesta saatuun tietoon perustuen. Kulutta-
jien kayttdytymista ohjaavat esimerkiksi tarpeet, asenteet, elamantilanne, ndkemykset seka motiivit.
Naihin asioihin tulee siis strategiaa kehittdessa kiinnittda huomiota, jotta yrityksen tarjontaan parhai-
ten soveltuva asiakassegmentti voidaan hahmottaa riittdvan yksityiskohtaisesti. (Ahola, Koivumaki ja
Oinas-Kukkonen 2002, 56.)

Hyva strategia mukailee yrityksen visiota ja sen toteutumista seurataan seka mitataan paamaaratie-
toisesti. My0s strategia tulee olla toteutettavissa ja realistinen, seka nykypaivan nopeat muutokset

huomioon ottaen joustava. Strategian tulee olla selva kaikille yrityksen tyontekijéille, jotta sen avulla
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yrityksen eri osa-alueet voidaan ohjata saman suuntaisiksi ja samaa tarkoitusta palveleviksi. Paa-
saantoisesti strategia ohjaa sita, millaisiin asioihin yrityksen resursseja kohdistetaan. (Lagerbohm
ym. 2015.)

Yrityksen markkinointistrategian tulisi Tero Purasen (2018) mukaan sisaltaa ainakin seuraavat asiat:
Trendi — mitka ovat nousevat trendit toimialalla?

Kuka — Ketka ovat kohderyhmaa? Segmentointi ja targetointi.

Mita — Mitka ovat tavoitteet kohderyhman keskuudessa?

H W

Kuinka — Miten aiomme voittaa? Positiointi.

Talléin markkinointistrategia sisaltaa siis STP-mallin, eli segmentoinnin, targetoinnin ja positioinnin
sekd SMART-tavoitteet.

Markkinointistrategian kehittdmisessa on tarkeaa, ettd tunnistaa oman toimialan nousussa olevat
trendit, liittyen esimerkiksi ostokayttaytymiseen tai teknologiaan, nousevaa trendia pitdisi pystya

hyddyntdmaan kannattavan lilketoiminnan luomisessa.

Tavoitteiden merkitystd osana markkinointistrategiaa ei tule unohtaa. Tavoitteet kun ohjaavat koko
markkinoinnin toimintaa. Markkinointistrategian kannalta on tarkeda asettaa tavoite oikeaan kohtaan
ostoprosessia ja tunnistaa ne asiat, joissa on parantamisen varaa tai yritys menettaa rahaa. Kun
nama asiat on tavoitteissa huomioitu, voidaan resurssit kohdistaa oikein. Tavoitteiden toteuttamisen
kannalta on tarkeaa miettia kokonaiskuvaa, eika keskittya liikaa pilkottuihin asioihin. Jotta yritys tu-
lisi valinneeksi juuri omiin tarpeisiinsa sopivat tavoitteet, voidaan asiaa lahtea tarkastelemaan esi-
merkiksi siltd kannalta, millaisia heikkouksia ja parantamisen kohteita yritys huomaa omassa toimin-

nassaan ostoprosessin varrella. Tata voidaan tarkastella esimerkiksi AIDA-mallin avulla.

Tarkasti maariteltyjen SMART-tavoitteiden avulla yritys luo itselleen selkedat padamaarat ja helposti
mitattavissa olevat tavoitteet. SMART tulee englanninkielen sanoista specific, measurable, ambitious,
realistic ja time bound, eli suomennettuna tietty/tarkka, mitattavissa oleva, kunnianhimoinen, realis-

tinen ja aikaraja.

4.2  Sosiaalinen media

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on nykypaivaad. Markkinointia voi sosiaalisen median kanavissa
toteuttaa hyvin kohdennetusti ja myds kustannustehokkaasti. Jotta sosiaalisen median markkinoin-
nista saadaan suurin hyoty, tulee sen takana olla selked ja kohdistettuihin tavoitteisiin vieva suunni-
telma. Yhdenmukainen ja oikeille, valituille asiakkaille tehty sosiaalisen median markkinointi on teho-

kasta.
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Sosiaalisen median kanavia on useita ja yrityksen tuleekin valita ndistd vain ne omia tavoitteita edis-
tavat vaihtoehdot. Missaan kanavassa ei kannata olla turhaan tai vain sen takia, ettd se on mahdol-
lista, silld yleensa naissé tapauksissa markkinointi karsii ja panostus on vahdista, kun turhia kanavia
ei ole mielekasta paivittad. Talla hetkelld suurimpina sosiaalisen median kanavina voi luetella Face-
bookin, Twitterin, LinkedInin ja Instagramin, ndista yritysten kesken suosituin on Facebook. Myds

kohdeyrityksen paakanava sosiaalisessa mediassa tulee olemaan Facebook.

Jotta sosiaalisen median kanavat ajavat asiansa ja tuottavat arvoa yritykselle, tulee sosiaalisen me-
dian kaytossa olla aktiivinen ja suunnitelmallinen. Kohderyhmat on helpompi sitouttaa yrityksen sosi-
aalisen median kanaviin, kun julkaisuja tehddan saanndllisesti ja samalla periaatteella. Harvaksel-
taan julkaiseminen tai toisistaan taysin irrallisten julkaisujen tekeminen ei auta yritysta paasemaan
tavoitteisiinsa. Lisdksi on tarkeaa miettia sitd, mita yrityksen asiakkaat haluavat sosiaalisessa medi-
assa nahda ja mika saa heidat tykkadmaan, jakamaan ja kommentoimaan julkaisuja. On tarkeaa,
ettd sosiaalisen median kanavat eivat ole vain tuotteiden tai palveluiden tyrkyttamista varten, vaan
kanavia yrityksen ja sen asiakkaiden valiseen keskusteluun ja molemminpuoliseen vaikuttamiseen.

Sosiaalisen median kanava on aina tehokkaampi, kun se herattaa keskustelua.

Julkaisuiden jakaminen ja sisallén tuottamisen eri kanaviin tulisi olla aikataulutettua, jotta yrityksella
on kasitys siitd, mitd milloinkin tapahtuu ja mitd vaikutuksia millakin julkaisulla on. On tarkeda, etta
sosiaalisen median aikataulusta kdy ilmi mita julkaistaan milloinkin ja missa kanavassa. Hyvin raken-
nettua sisaltéa kannattaa hyddyntda useammin kuin kerran ja useissa eri kanavissa, jotta siita saa-

daan maksimaalinen hydty irti. (Komulainen 2018.)

Kohdeyritys voisi keskittda suurimman osan resursseistaan Facebook-markkinointiin ja hyédyntaa
markkinoinnissaan mydés sahképostimarkkinointia. Yrityksella ei ole verkkosivuja, joten hakukoneop-
timoinnilla ei saavutettaisi merkittdvia tuloksia. Raportissa kuitenkin sivutaan aihetta, jos kohdeyritys

tulevaisuudessa paattaakin kehittaa verkkosivut.

4.3 Sisallontuotanto

Sisaltdmarkkinoinnin lahtdkohtana voidaan pitaa asiakkaan sisallésta kokemaa hydétyd, eli asiakkaan
tunnetta siita, ettd han saa siita jotakin lisdarvoa omaan elamaansa. Monet yritykset katsovat sisal-
|6ntuotantoa ensin omasta nakdkulmastaan, eli pohtivat sellaisia asioita mita yritykselld on tarve ker-
toa itsestaan, tuotteistaan tai esimerkiksi jostakin kampanjasta. Jotta yritys erottuu joukosta eduk-
seen, tulee sisallontuottamista miettia kohderyhman ndkokulmasta, eli mitd asiakkaat haluavat
nahda ja millaista tietoa ja muuta sisaltéa he haluavat saada. Julkaistaessa uutta sisaltéa esimerkiksi
yrityksen sosiaalisen median kanaviin, voidaan lisdhyotya saada miettimalld, miten asian saa esitet-
tya kohderyhmaa enemman kiinnostavalla tavalla tai miten kohderyhma saadaan kiinnostumaan ai-

heesta.

Sosiaalisen median suhteen tulee keskittya myds vuorovaikutteiseen suhteeseen potentiaalisten asi-

akkaiden kanssa. Vuorovaikutusta voidaan pitda yhtena sisallontuotannon paamaarana. On tarkeaa,
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etta yrityksen tekemat julkaisut herattavat keskustelua, niita jaetaan ja kohderyhmaa saadaan tata
kautta sitoutettua julkaisuihin yhd enemman. Enaa ei riita, ettd yrityksen kanavissa vain julkaistaan
sisdltda ja odotetaan, ettd keskustelua syntyy itsestdan, vaan yrityksen tulee osallistua keskusteluun
asiakkaidensa kanssa.

Sisallén kehittédmiseen ja miettimiseen tulee kayttaa aikaa. Kaikessa sisalléntuotannossa kannattaa
menna ideat ja sisdltd edelld ja miettid vasta sen jalkeen esimerkiksi mita kanavia kaytetaan tai
missa muodossa sisaltd tuotetaan. Jos sisallontuotannossa keskittyy liikaa johonkin tiettyyn formaat-
tiin, on vaarana, etta alkuperdinen idea katoaa tekemisestd, eika saavuteta haluttuja tavoitteita.
Tassakin asiassa mittaamisen merkitysta ei voi aliarvioida. (Vieri 2018.)

Kun aletaan tarkastelemaan sisallontuotannon mahdollisuuksia, tulee ensimmaiseksi luoda yrityksen
sisaltéstrategia. Yksinkertaisuudessaan talla tarkoitetaan sita, etta yrityksen tulee miettia miten ole-
massa oleville ja potentiaalisille asiakkaille halutaan viestia sosiaalisessa mediassa. Yritys voi valita
tuottavansa esimerkiksi opettavaista, viihdyttavaa tai hyddyttavaa sisélta sosiaalisen median kana-
viinsa. Erilaisia tapoja yhdistelemalld padstaan parhaaseen hyotyyn. Sisallontuotantoon tulisi saada
osallistettua koko tydyhteist niin, ettd jokainen asemastaan riippumatta tietda, millaisista asioista
kannattaa esimerkiksi ottaa kuva, millaiset asiat kannattaa ottaa muistiin ja jakaa mydhemmin sosi-
aalisessa mediassa. Koko tydyhteisd ei kuitenkaan osallistu yrityksen sosiaalisen median kanavien
paivittdmiseen vaan ajatuksena on, ettd potentiaalisia julkaisuideoita tulee kaikilta ja sosiaalisesta
mediasta vastaava henkild tuottaa sisallon oikeisiin kanaviin. Tydyhteist voi esimerkiksi ottaa kuvia
uusista tai sesongin mukaisista tuotteita, tuoda esille saatua palautetta tai jakaa tapahtumia yrityk-

sen arjasta. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2018.)

4.4  Sdhkopostimarkkinointi

Sahkoépostimarkkinoinnilla tarkoitetaan nimensa mukaisesti sahképostitse tapahtuvaa markkinointi-
viestintad, kohdennetuille asiakasryhmille. Tata markkinoinnin muotoa voidaan toteuttaa seka B2B-
ettd B2C-markkinoinnissa. Sahkdpostimarkkinointiin tulee pyytaa halutuilta asiakkailta lupa. Tavoit-
teena hyvassa sahkopostimarkkinoinnissa on se, ettei viesti joudu roskapostikansioon, viesti on odo-
tettu, otsikko herattaa mielenkiinnon ja saa avaamaan viestin ja ettd aihe on kohdennettu oikealle
henkildlle. Lahetettavat sahkopostit on siis syytd suunnitella tarkasti ja niihin tulee panostaa. (Digi-
markkinointi.fi 2018.)

Uuden, tiukentuneen tietosuoja-asetuksen myéta tulee sahkdpostimarkkinoinnissa ottaa huomioon
uudenlaisia asioita. GDPR eli EU:n yleinen tietosuoja-asetus tuli voimaan 25.5.2018 alkaen ja sen
my®ota yritysten on kyettdva osoittamaan, milla perustein henkildtietoja kasitelladn ja milld perustein
viestintaa toteutetaan tietylle henkilélle. Yksinkertaisemmin sanottuna viestinnan tulee olla kohden-
nettua, perusteltua ja lapindkyvaa. Jos sahkopostimarkkinointia haluaa jatkossa toteuttaa, tulee

my®os tietokannan olla jasennelty ja selked, eli esimerkiksi koostua tarkoituksellisista listoista. Jokai-
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sella sahkopostilistalle rekisterdidylla henkillla tulee olla mahdollisuus saada tiedot omista henkil6-
tiedoistaan ja niiden sailyttamisesta. Samaan asiaan liittyen rekisterdidylla tulee myds olla mahdolli-

suus tulla kokonaan poistetuksi yrityksen kaikista rekistereista. (Lammassaari 2018.)

Lammassaaren artikkelissa "GDPR sahkdpostimarkkinoijalle — mikd muuttuu?” on esitetty selkeasti
sahkoépostimarkkinoinnin lainmukaisuuden edellytykset. Asiakastietorekisterin pitdminen on lainmu-

kaista, mikali vahintdan yksi seuraavista edellytyksista tayttyy:

1. rekister6ity on antanut suostumuksensa henkilotietojensa kasittelyyn yhta tai useampaa erityista
tarkoitusta varten

2. kasittely on tarpeen sellaisen sopimuksen taytantéon panemiseksi, jossa rekisterdity on osapuo-
lena, tai sopimuksen tekemista edeltavien toimenpiteiden toteuttamiseksi rekisterdidyn pyyn-
nosta
kasittely on tarpeen rekisterinpitdjan lakisdateisen velvoitteen noudattamiseksi;

4, kasittely on tarpeen rekisteréidyn tai toisen luonnollisen henkilon elintérkeiden etujen suojaa-
miseksi

5. kasittely on tarpeen yleista etua koskevan tehtdvan suorittamiseksi tai rekisterinpitdjalle kuulu-
van julkisen vallan kayttamiseksi

6. kasittely on tarpeen rekisterinpitdjan tai kolmannen osapuolen oikeutettujen etujen toteutta-
miseksi, paitsi milloin henkil6tietojen suojaa edellyttavat rekisterdidyn edut tai perusoikeudet ja -

vapaudet syrjdyttavat tallaiset edut, erityisesti jos rekisterdity on lapsi.

Sahkoépostimarkkinoinnissa tarkeintd on asiasisalto ja viestin sanomaan panostaminen. Tama mark-
kinoinnin muoto on inbound-markkinointia, jossa kyse on vastaanottajan auttamisesta. Luonnostel-
taessa sahkopostiviesteja, tulee ensimmaisena miettia mitd halutaan sanoa, miten halutaan sanoa ja
miksi asiasisaltd on vastaanottajalle mielenkiintoinen. Asetuttaessa tassakin asiassa vastaanottajan
asemaan, pystytaan luomaan rehellisesti sisalléltdan kiinnostavaa ja hyddyllisté materiaalia. Sisallén
lisaksi on hyva, ettd markkinointiviestinta kohdistetaan oikeille ihmisille. Talla tarkoitetaan sitd, ettd
yrityksen tulee tuntea asiakkaansa ja pystya lahettdmaan juuri tietyille ryhmille juuri heita asiasisal-
I6ltaan kiinnostavia sahkdpostiviestejd. Kohdeyrityksen tapauksessa voidaan tama konkretisoida esi-
merkiksi niin, ettd sédhkdpostilistalta kerataan ne asiakkaat, jotka ostavat suurimmalta osin sisustus-
tuotteita ja markkinoidaan heille padasiassa sisustukseen liittyvista asioista. Tall6in varmistetaan,
ettd asiakkaat saavat juuri heita hyddyttavaa tietoa. Kuten kaikessa markkinoinnissa, myds sahko-
postimarkkinoinnissa tavoitteen asettaminen on padosassa. Jokaisen lahetetyn sahképostin tulee
tukea tavoitteita. Yhdelle lahetetylle sahk&postille voidaan asettaa tavoitteeksi esimerkiksi jonkin ta-
pahtuman osallistujamaaradn nostaminen tiettyyn maaraan ja kun viestinnalle on asetettu tavoite,
on tulosten mittaaminenkin helpompaa. Vasta seuraamalla sahk&postimarkkinoinnin tuloksia, voi-

daan sanoa, onko tdama markkinoinnin muoto kannattava juuri tietylle yritykselle. (Viinamaki 2017.)

Hakukoneoptimointi
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Kohdeyritykselld ei tdssa vaiheessa toimintaansa ole ollenkaan kaytdssa verkkosivuja, joten hakuko-
neoptimoinnin kayttaminen talld hetkelld olisi turhaa. Toimeksiantaja on kuitenkin kiinnostunut mah-
dollisuudesta verkkosivujen tekemiseen, joten tassd osassa raporttia sivutaan aihetta. Haettaessa
hakusanoilla “Yritys X Hdmeenlinna” tulee ensimmaisina tuloksina Yritys X:n omat sivut, joilla nakyy
kohdeyrityksen yhteystiedot ja aukioloajat, seka muita sivustoja, joilta juurikin esimerkiksi aukiolo-

ajat ja sijainti on mahdollista tarkistaa.

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan verkkosivujen sijoitusten nostamista hakukoneiden hakutulok-
sissa seka omien hakutulosten tekemistd houkuttelevammaksi, jotta useampi kayttaja klikkaisi niita.
Yritys voi optimoida valittuja sivujaan, jolloin ne l6ytyvat oikeanlaisilla hakusanoilla. Optimoitaviksi
hakusanoiksi tulee valita sanoja, joilla on tarpeeksi suuri hakumaara ja rooli olennaisessa tiedon-
haussa. Oikeanlaisella hakukoneoptimoinnilla voidaan tehda koko haluttu sivusto hakukoneystaval-
liseksi, jolloin sivulle paddytdan myoés odottamattomilla hakusanoilla. Google on ylivoimaisesti suurin
lansimaissa kaytettava hakukone ja haettaessa tietoa sivusto tarjoaa ensimmaisina hakutuloksina
yleensa mainoksia. Parhaat sijat, eli ne mitd hakukoneoptimoinnilla tavoitellaan ovat hakutulosten

sijat 1.-3., heti mainosten jdlkeen. Nama sijat saavat kaikista eniten klikkauksia. (Raittila 2018.)

Kun hakukoneoptimointia aletaan toteuttaa, korostuu ensimmaisena oikeiden avainsanojen I6ytami-
nen. Avainsanat ovat niita sanoja, joilla yritys uskoo potentiaalisten asiakkaidensa tai toimialasta
muuten kiinnostuneiden hakevan tietoa. Onnistunut hakukoneoptimointi voi esimerkiksi tuoda uusia
asiakkaita, lisatd verkkokaupan myyntia, levittda tarkeda tietoa, vahvistaa brandia tai lisatd mainos-
tuloja. Hakukoneoptimoinnille asetetut tavoitteet maarittelevat oikeat avainsanat. (Raittila, Arttu
2018.) Hakukoneoptimoinnilla voidaan tavoitella esimerkiksi yrityksen nakyvyyden lisdamista, mark-
kinoinnin kehittamistd saatuun tietoon perustuen, muiden markkinoinnin toimenpiteiden tehosta-
mista seka myynnin kasvattamista. Markkinointia voidaan kehittdd saatujen kavijatietojen perus-
teella esimerkiksi tarkastelemalla asiakkaan kdyttdytymistd sivuston eri vaiheissa tai sivustolla kavi-
joita voidaan ohjata yrityksen sosiaalisen median kanaviin tai vaikka liittymaan sahképostilistalle.
(Suomen Digimarkkinointi Oy, 2018.)
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5 FACEBOOK-MARKKINOINTI

Facebook-markkinoinnin suunnittelu voidaan aloittaa miettimalla, kenet tatd kanavaa kayttéen halu-
taan tavoittaa. Kohderyhman miettiminen on tarkea osa-alue, jotta pystytdadn tekemaan oikeita ihmi-
sia puhuttelevaa sisaltda. Yritys voi paattad, ettd Facebookin kautta on tarkoitus tavoittaa jo ole-
massa olevia asiakkaita tai hankkia kokonaan uusia asiakkaita. Uusasiakashankinnassa yritysta tuo-
daan esille niille asiakkaille, joiden yritys ajattelee olevan potentiaalisia, tulevia asiakkaita. Markkinoi-
malla jo olemassa oleville asiakkaille, yritys pyrkii sitouttamaan asiakkaita ja tatd kautta kasvatta-

maan omaa arvoaan asiakkaan nakdkulmasta. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2018.)

Facebook-markkinointia aloitettaessa tulee miettia myos sitd, miten ihmiset saa kiinnostumaan jul-
kaisuista, mika ihmisia kiinnostaa ja kuinka heidat saa sitoutettua julkaisuihin. Facebook tarjoaa jo
ennestdadn runsaasti mainoksia ja erilaista markkinointia, joten on tarkeda tuoda esille ne asiat, joilla
erottuu joukosta ja joita kohderyhman asiakkaat esimerkiksi lukevat mielelldan. Tassa yritys voi poh-
tia esimerkiksi julkaisujen linjauksia — haluaako se julkaisuillaan viihdyttda, opettaa tai vaikkapa ja-

kaa informaatiota.

Seuraava vaihe markkinoinnin jarjestémisessa on pohtia sitd, millaisia reaktioita yritys toivoo asiak-

kailtaan Facebook-markkinoinnin seurauksena. Vaihtoehtoina tassa voivat olla esimerkiksi tuotteisiin
tutustuminen verkkosivuilla, yritykseen tutustuminen, paivitysten jakaminen/tykkadminen/kommen-
toiminen, sivustosta tykkadaminen, myymalaan tuleminen, kampanjatuotteen ostaminen tai tapahtu-
maan osallistuminen. Jotta yritys paasee kohti haluamaansa reaktiota, tulee sen miettia keinot, joilla

mahdollisimman tehokkaasti ohjata asiakkaitaan tata kohti.

Kaikessa yrityksen markkinoinnissa viestinnan yhdenmukaisuus ja selkeys on tarkeda. Poikkeusta ei
tee Facebook-markkinointi, josta yrityksen tulee olla tunnistettavissa samaksi yritykseksi, kuin muus-
sakin markkinoinnissa. Taman vuoksi sosiaalisen median suunnitelma on tarkeda sisallyttaa yrityksen

koko markkinointisuunnitelmaan. Parhaassa tapauksessa eri markkinointikanavat tukevat toisiaan.

5.1 Mainostaminen Facebookissa

Facebook-mainonnan etuja yrityksen nakdkulmasta ovat laaja kattavuus, tarkka kohdennus seka
suhteellisen edullinen hinnoittelu. Kohdentamisen nakdkulmasta Facebook tarjoaa enemman, kuin
mikdan muu kanava, silla kdytettavissa on kaikki se tieto, mitd kayttdja jakaa itsestddn omalla Face-
book-sivullaan. Facebook-mainonnalla voidaan tavoitella esimerkiksi tykkdysten ja seuraajien maa-
ran lisdantymista, kuten kohdeyrityksen tapauksessa. Taman tavoitteen my6ta voidaan saaduille uu-

sille seuraajille markkinoida edullisesti yha uudelleen ja uudelleen.

Koska Facebook tarjoaa laajat mahdollisuudet kohdentaa mainontaa juuri oikeille henkiléille, on hyva
tietda, millainen on yrityksen ideaaliasiakas. Mainosten kohderyhmaa voi rajata esimerkiksi sukupuo-
len, idn, sijainnin, toimialan, elamantilanteen ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Kohdeyritys voisi

nain ollen kohdentaa mainontaansa omille ideaaliasiakkailleen rajaamalla mainosten kohderyhmaén



24 (53)

esimerkiksi keski-ikdiset Himeenlinnassa ja lahiseuduilla asuvat naiset, jotka ovat kiinnostuneet
muodista tai Yritys X:n tuotteista. Facebookissa on mahdollista maaritella itse haluttu budjetti mai-
nonnalle. Lisaksi budjettia voi kasvattaa ja pienentda missa tahansa kampanjan vaiheessa, tilanteen
mukaan. Mainonnan yhteydessa jokaiselle mainokselle asetetaan tavoite, jonka perusteella Face-
book pyrkii optimoimaan mainontaa. Jos tavoitteeksi asetetaan esimerkiksi sivun tykkaykset tai klik-
kaukset, pyritddn mainoksia ndyttdmaan ensisijaisesti niille kayttdjille, jotka todennakdisimmin tyk-
kaavat sivusta tai klikkaavat mainosta. Jotta mainonnan tuotto saadaan pysymaan halutulla tasolla,
tarvitaan jatkuvaa optimointia, jossa keskitytdan mainosten sisallon kehittdmiseen ja mainosten koh-
distamiseen. Jatkuvia optimointitoimenpiteitad voivat olla esimerkiksi uusien mainoskuvien ja -teks-
tien testaaminen seka erilaisten kohderyhmien testaaminen. Kohdeyrityksen mainonnan aloittami-
sessa lahdetdan liikkeelle mahdollisimman tarkasta kohderyhmarajauksesta budjetin ollessa rajalli-
nen ja kokemuksen my6td, kun nahdaan millaiset julkaisut sitouttavat eniten ja millaiset ovat tehok-

kaimpia, voidaan erilaisia kohderyhmia alkaa testaamaan. (Mediashake 2018.)

Mainosten kannattavuuden ndkee lopulta parhaiten seuraamalla saatuja tuloksia esimerkiksi Face-

book Analytics-tydkalun kautta.

5.2 Facebookin tyokalut

Facebookin markkinointiin tarjoamia tytkaluja ovat esimerkiksi mainosten hallintaan tarkoitettu Po-
wer Editor, Facebookin oma mainostyOkalu seka tulosten mittaamiseen tarkoitettu Facebook Analy-

tics.

Facebookin mainosten hallinnassa pystyy aloittamaan mainosten nayttémisen Facebookissa, In-
stagramissa tai Audience Networkissa. Mainosten hallinnan tytkalu yhdistdgd mainosten luomisen,
mainosten esittdmisen paikan ja ajankohdan hallinnan seka tehokkuuden seuraamisen. Mainosten
hallinnassa kohdeyritys tulee kayttdmaan opastetun luonnin kanavaa, joka ohjaa kampanjoiden
kdynnistdmisessa vaiheittaisen ohjatun toiminnon avulla. Taman tydkalun avulla on helppo muokata
myds budjettia, kohderyhmaa seka luovaa sisaltéa ja tdma mahdollistaa myds esimerkiksi mainos-
kampanjoiden keskeyttamisen tai kdynnistdmisen milloin tahansa. Tyokalu tuo yrityksen tietoon
my®s mainosten raportoinnin, josta on mahdollista tarkastella toimivatko mainokset tavoitteiden mu-
kaisesti. Facebookin mainostydkaluun on yhdistetty Power editor -tytkalu, joka sisdltda tehokkaat

mainosten luonti- ja muokkausominaisuudet. (Facebook 2018.)

Mainosten hallinnan tydkaluilla mainoksia voidaan myds sijoitella eri paikkoihin. Erilaiset sijoittelutyy-
lit kannattaa ottaa huomioon, silla tietyntyyppinen sijoittelu voi olla joidenkin kayttdjien mielesta ar-
syttavaa ja esimerkiksi hintatasot voivat vaihdella eri sijoitteluiden valilla. Erilaisia sijoittelupaikkoja
ovat esimerkiksi sy6te, pika-artikkelit, In-stream videot, oikea sarake ja ehdotetut videot. Sydtteessa
oleva mainos tulee kdyttdjan uutissydtteeseen, oikealla sarakkeella taas tarkoitetaan tietokoneella
selaavien kayttdjien Facebookin oikeaa laitaa. In-stream videoiden mainokset taas tulevat keskelle

pidempia kayttdjan katsomia videoita. (Muurinen 2018.)
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Power editor on tydkalu mainosten hallintaan. Mainoksia voi tehdd myos tavallisesti Facebook-sivun
kautta, mutta tdman tydkalun avulla niista saa maksimaalisen hallinnan. Power editorissa voi esimer-
kiksi muokata useita mainosasetuksia aina budjetista ajastukseen yhdelld kertaa, luoda kampanjoita
ja mainosjoukkoja Excelissa tydkalun vienti- ja tuontiominaisuuksilla, tuoda tarkeimmat tiedot esiin
suodattimien avulla seka tarkastella ja jakaa saatujen tulosten raportteja. Power editor sisdltaa vali-
lehdet mainoksista, kampanjoista ja mainosjoukoista ja se keraa tietoa tuloksista, kattavuudesta,
nayttdkerroista, tuloskohtaisesta hinnasta, budjetista ja kaytettyjen resurssien maarastd. Naiden tie-
tojen analyysilla yrityksen on tehokkaampaa toteuttaa markkinointiaan Facebookissa. (Facebook
2018.)

Facebook Analytics menee mainonnan tehojen tulkinnassa viela syvemmalle, kuin Power editor.
Tama tyokalu mahdollistaa muista lilkenteen lahteista tulleen lilkenteen Iahteiden etsimisen tehok-
kaasti. Analytiikan avulla voidaan esimerkiksi hankkia lisdtietoa asiakkaista erittelemalla eri segmen-
tit. Sovellus antaa my®os lisdtietoja yrityksen sivulla vierailevista henkil6ista, ndita tietoja ovat esimer-
kiksi demografiset tiedot ja kayttajan ominaisuudet. (Facebook 2018.)

5.3 Potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen

Seuraajien saaminen Facebookissa lisdd nakyvyyttd seka sivuston houkuttelevuutta ja seuraajien
tykkaykset tuovat yritysprofiilia esiin myds tdysin uusien kayttdjien sivuille. Yksi tapa lisdtaé seuraa-
jien maaraa on Facebookissa oleva “kutsunappi”. Kyseessa on tyokalu, joka mahdollistaa sivun seu-
raajien ulkopuolisten kayttajien kutsumisen sivulle. Toisin sanoen, jos kutsuttava kayttaja on aikai-
semmin tykannyt vain yrityksen julkaisuista, voidaan kutsunapin kautta kutsua hanet tykkdamaan
my®s yrityksen sivusta. (Vaisanen 2018.) Vaikka seuraajien maara onkin tarkea osa onnistunutta
markkinointia, on myods yhta tarkeaa, ettd seuraajat ovat yrityksen kohderyhmaa ja potentiaalisia
asiakkaita. Kun yritys alkaa keradmaan sivuilleen tykkayksia ja seuraajia, on tarkeda hyédyntaa juuri
niitd keinoja, joilla tavoitetaan halutut kohderyhmat. Kun halutut kohderyhmat saadaa sivustolle
seuraajiksi, tulee heitd ohjata yrityksen haluamaan suuntaan, eli ostamaan, osallistumaan tapahtu-
miin ja hyddyntdmaan kampanjoita. Seuraavassa luettelossa on esitetty keinoja, joilla yritys voi te-

hostaa uusien seuraajien saamista Facebookissa.

Tunne kohderyhma ja puhuttele kohdennetusti

Pida huolta, etta sivustosi on visuaalinen ja hyédynna yrityksen logoa
Anna syy seurata ja tykata sivustosta

Kutsu henkilékohtaisen Facebook-sivusi kautta seuraajia yrityksen sivulle
Mainosta sosiaalisen median kanavista myds myymalassa

Hyédynna mahdollisuus kutsua seuraajia sahképostimarkkinoinnin ohessa
Todista sivuston hyddyllisyys seuraajillesi

Aktivoi olemassa olevia seuraajia kysymyksilla ja keskustelulla

WK N oL AN

Anna yrityksesta helposti lahestyttava kuva sosiaalisessa mediassa
10. Pida matala julkaisukynnys ja huolehdi, etta julkaiseminen on saannéllista

11. Hydédynna kohdennettua markkinointia
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12. Kayta kuvia ja videoita julkaisuissasi
13. Hyddynna isoja Facebook-ryhmid, joissa voit tuoda yritystasi esille

14. Sitouta kayttdjia kayttamalla julkaisuissasi helposti muistettavaa iskulausetta

Saadakseen lisda seuraajia Facebook-sivuilleen, yrityksen tulee tuntea kohderyhmansa, tietad mika
heita kiinnostaa ja puhuttelee. Markkinointi on myds tehokkaampaa, kun sivusto puhuu kohdenne-
tulle ryhmadlle heita innostavalla tavalla ja esimerkiksi jaettavat julkaisut ovat tarkkaan mietittyja ja
tavoitetta ajavia. Tassa auttaa Facebook-sivun selkeys ja se, ettd sivustosta selvidad nopealla kannen
ja sisdllon selailulla kenelle se on tarkoitettu, talléin myés tykkadminen helpottuu. Myds visuaalisuus
lisaa tykkadjien maaraa. Esimerkiksi kansikuvan tulee olla yhdistettavissa brandiin ja logon kayttoé
sivustolla on tarkead. Laadukkaat kuvat julkaisuissa antavat ammattimaisen ja luotettavan kuvan ja
tuovat sita kautta lisaa seuraajia. Naiden lisdksi on tarkeda antaa kohderyhmalle syy tykata ja seu-
rata sivustoa. Tassa voi hyddyntaa sivuston tietoja -osiota ja avata siind, mita hyotya sivuston seu-
raamisesta kdyttdjdlle on ja mitd sivusto hanelle antaa. Yritys voi luvata tata kautta seuraajilleen
esimerkiksi tiedon jakamista, vinkkeja, inspiraatiota ja tarjouksia ja on tarkeaa, ettd luvatut asiat
toteutuvat. Perinteinen tapa saada lisdad seuraajia on tietysti kutsua omaa henkilokohtaista Face-
book-verkostoaan tykkdamaan sivustosta. Jos sivuston sanoma puhuttelee heitd, he jakavat yrityk-
sen julkaisuja eteenpain ja tata kautta sivusto voi saada lisad seuraajia. Omaa verkostoaan voi myds
kannustaa jakamaan yrityksen sivua eteenpadin. Sdhkopostimarkkinointia voi hyédyntaa ja tata
kautta lahettad kehotuksen seurata yrityksen sivua facebookissa. Sivuston kohdennettu mainonta
Facebook-tyokalujen avulla kohdentaa markkinointia potentiaalisille asiakkaille ja tuo tata kautta
kiinnostuneita kayttdjia yrityksen sivulle. Tytkalujen kautta julkaisuja voi kohdentaa tiettyjen kohde-
ryhmien edustajille. Kuvien ja videoiden kadyttaminen julkaisuissa herattdaa kohderyhman kayttajien
huomion. Laadukkaat ja tarkkaan valitut kuvat edistavat julkaisuista tykkaamista. Kuvien kaytossa
tulee olla monipuolinen ja jakaa mahdollisesti myds itse otettuja kuvia, jolla véltetddn teenndinen

vaikutelma.

Jotta saadut seuraajat myos pysyvat sivulla tulee yrityksen pystya todistamaan, etta sivuston seu-
raaminen on hyddyllistd. Seuraajille hyddyllisen tiedon julkaiseminen lisaa sitoutuneisuutta sivustolle.
On tdrkeaa, ettei sivusto ole vain mainostamista varten vaan sielta saa myds inspiraatiota ja uusia
ajatuksia. Olemassa olevien seuraajien aktivoiminen kysymyksilla ja keskustelun herattédmisella on
hyva keino sitouttaa seuraajat. Jos sivustolla syntyy keskustelua, on hyva, jos siihen pystyy yrityksen
profiililla osallistumaan. Tama myds tuo yritystd lahemmas asiakkaitaan. Mita enemman keskustelua,
kommentteja ja tykkayksia julkaisuille tulee, sitd ndkyvampia ne ovat Facebookissa. Sosiaalisessa
mediassa yritys voi antaa itsestadn rennomman ja epavirallisen kuvan. Kohderyhman on helpompi
tykata sivustostasi ja julkaisuistasi, kun he ndkevat inhimillisen yrittajan yrityksen takana. Valilla yri-
tyksen sivustolla voi jakaa myos jotain henkilokohtaista yritykseen liittyvda asiaa, joka tuo yrittdjaa
enemman asiakkaiden luo. Rentouteen ja helposti Idhestyttavyyteen liittyen julkaisukynnyksen tulee
olla melko matala. Alussa voidaan kokeilla paljon erilaisen sisallon jakamista ja sitd kautta oppia,

mista kohderyhma innostuu ja millaiset julkaisut ovat heikoimpia. Julkaisuja voi tehda vaikka useam-
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man paivassa, koska kaikki kayttdjat eivat niita kuitenkaan nae. Tarkeintd on kuitenkin, ettd julkaise-
minen on saanndllista. Yksi tapa sitouttaa kayttajia yrityksen julkaisuihin on omaa yritysta kuvaavan

iskulauseen toistaminen omissa julkaisuissa ja sosiaalisen median kanavissa. (Kadziolka 2015.)

On tdrkeaa, etta yrityksen sosiaalisen median sivut I6ytyvat helposti silloin, kun potentiaalinen asia-
kas niita etsii. Taman vuoksi esimerkiksi Facebookiin yrityksen tilille tulee valita sellainen nimi, jolla
yritysta todenndkoisimmin haetaan. Esimerkiksi kohdeyrityksen sivua haetaan todennakdisemmin
sanoilla Yritys X, Yritys X Hdmeenlinna tai Hdmeenlinnan Yritys X, kuin yrityksen oikealla nimella

Sanimari Oy.

Lisaksi, jotta julkaisut tavoittavat mahdollisimman paljon kohderyhman jasenia ja sivu saa tata
kautta lisaa tykkayksia, tulee julkaisut ajoittaa oikein. Kokeilemalla selviad, mind viikonpadivina ja mi-
hin kellonaikaan tavoittaa mahdollisimman paljon kayttajia. Kun kohdeyrityksen kohderyhma on kui-
tenkin suurimmalta osin tydssakayvia ihmisid, kannattaa miettia julkaisujen ajoittamista esimerkiksi
iltoihin tai aamuihin. Facebookin omien tydkalujen avulla voi seurata kayttdjien kayttdytymista sosi-
aalisessa mediassa ja sitd kautta arvioida parhaan julkaisuajankohdan. (Siutla 2018.)

Yhtena oman kohderyhman sitouttamisen keinona on jo mainittu oman iskulauseen kayttdminen
yrityksen eri kanavissa. Iskulauseen avulla esimerkiksi Facebook-julkaisut nivoutuvat toisiinsa ja jos
yritys kayttda iskulausetta myds muussa markkinoinnissaan, nivoutuu koko markkinointi yhteen. Yri-
tys on asiakkaalle tunnistettavista tasta iskulauseesta. Kohdeyrityksen iskulause voisi liittya yrityksen
ehdottomasti suurimpaan vahvuuteen, eli palveluun ja asiantuntijuuteen. Yksinkertaisuudessaan yri-
tys voisi alkaa kayttaa esimerkiksi lausetta "Tervetuloa palveltavaksi” tai “Etsitdan yhdessa juuri si-

nulle oikeat ratkaisut”.

Koska kohdeyrityksen potentiaaliset asiakkaat ovat lahinna tydssakayvia ihmisid, tulisi Facebook-
julkaisuiden ajankohta maarittda niin, ettd se tavoittaa mahdollisimman monet. Tassa tapauksessa
voidaan kokeilla, kumpi toimii paremmin: aikainen aamu ennen ty6épaivan alkua vai ilta tdiden jal-
keen. Viikonloppuja voidaan hyddyntad myds silld oletuksella, ettd suurin osa kohderyhmasta ei

tyoskentele viikonloppuisin.



28 (53)

6 TULOSTEN MITTAAMINEN JA SEURANTA

Digitaaliset kanavat ja niiden painoarvo likketoiminnassa korostuvat koko ajan yha enemman. Vaikka
yrityksella ei olisikaan varsinaista liiketoimintaa verkossa, tulee digitaalista markkinointia silti suunni-
tella huolellisesti kuluttajien mediakulutus ja tiedonhakukayttdytyminen huomioon ottaen. Jotta ku-
luttajien kayttaytymista digitaalisissa kanavissa voidaan ymmartda paremmin, tulee myds ymmartaa
eri kanavien roolit ja niiden vaikutukset toisiinsa. Kun halutaan saada selville, mitka kanavat toimivat
yrityksella parhaiten mihinkin tarkoitukseen ja miten mitdkin kanavaa voidaan tehokkaimmin hyo-
dyntaa, kaytetdan apuna markkinoinnin mittaamisesta saatuja tuloksia. Markkinoinnin toteuttamista
helpottaa, kun ymmarretdan koska, miten ja mihin kanaviin tulee panostaa, jotta tavoitetaan yrityk-
sen tarkeimmat kohderyhmat. (Pyyhtid, Roponen, Seppd, Relander, Vastamaki, Korpi, Filenius, Sulin
ja Engberg 2013, 22-23.)

Markkinoinnin tulosten mittaaminen toimii pohjana markkinoinnin toimintojen kehittémiselle. Esimer-
kiksi kampanjoiden tehokkuutta voidaan tarkastella asetettujen tavoitteiden kautta ja sita kautta
maarittda, kuinka onnistunut kampanja on kokonaisuudessaan ollut. Jotta vaikkapa Facebook-kam-
panjan tuloksia voidaan mitata, on tarkedd, etta sille on asetettu konkreettiset tavoitteet. Tavoite voi
olla esimerkiksi seuraajamaaran kasvattaminen, tietyn tuotemaaran myyminen tai tietyn yhteydenot-
tomaaran saaminen. Kampanjoita on niiden paattymisen jalkeen hyva tarkastella isoina kokonai-
suuksina. Tassa voidaan kayttda apuna esimerkiksi kysymyksia “Millaisia tuloksia saimme?” tai
“Mitka kanavat toimivat parhaiten?”. (Snoobi Analytics, 2018.)

e Tunnettuuden *Mielenkiinnon
lisddminen valitussa herattaminen yritysta
kohderyhmassa kohtaan

eHalun lisddminen
yrityksen tuotetta tai
palvelua kohtaan

* Ostopaatokseen
ohjaaminen

KUVIO 3. AIDA -malli.

Digitaalisen markkinoinnin tuloksia mitattaessa voidaan kayttda apuna myds AIDA -mallia. AIDA tu-
lee englannin kielen sanoista attention, interest, desire ja action ja suomeksi tama voidaan esittaa
niin, ettd A = yrityksen tunnettuuden lisadminen valitussa kohderyhmassa, I = kohderyhman mie-
lenkiinnon herattédminen yritysta kohtaan, D = kohderyhman halun lisdaminen yrityksen tuotteen
haluamiseksi ja A= ostopaatdkseen ohjaaminen. Lisdksi ndiden ostamisen vaiheiden sisalle voidaan
asettaa pienempia tavoitteita ja mittareita. Kun ndiden tavoitteiden toteutumista tarkastellaan, tulee

myds ottaa huomioon toteutumiseen liittyvat kulut ja saadut hyddyt, jotta nahdaan toimenpiteiden
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todellinen hyoty. Markkinoinnin tulosten riittévan tarkka tarkastelu vaikuttaa tuleviin markkinoinnin
toimenpiteisiin, kun tiedetaan, millaiset asiat ovat yritykselle kannattavia ja mitka taas eivat tuota

riittdvaa hyotya verrattuna kustannuksiin. (Brave Digital 2018.)

6.1  KPI-mittarit

KPI-termi tulee englannin kielen sanoista Key Performance Indicator, vapaasti suomennettuna liike-
toiminnan avainlukumittarit. KPI-mittareiden avulla saaduista tuloksista pitdisi saada selville, toteut-
taako jarjestelma sille asetetut tehtavat ja miten hyvin ne toteutuvat. KPI-mittareilla tarkoitetaan
mitattavia arvoja, jotka kuvaavat millaisella menestyksella yritys saavuttaa asettamiaan tavoitteita.
Mittaristoa rakennetaan yrityksen asettamien tavoitteiden mukaan ja sen avulla yritys saa tietoa
siitd, miten hyvin tavoitteet ovat toteutumassa ja milla osa-alueilla kaivataan kehittamista. Hyva
avainmittaristo noudattaa SMART-viitekehystd, josta kerrottiin tarkemmin markkinointistrategian yh-
teydessa. Jotta KPI-mittaristo on toimiva, tulee sen olla selked ja ymmarrettavd, mitattavissa ja saa-
vutettavissa oleva, realistinen seké aikasidonnainen. (Brave Digital 2018.) Mittariston avulla voidaan
seurata minka tahansa liiketoiminnan tavoitteen toteutumista ja on térkeaa, ettd mittaristoon on va-
littu vain yrityksen tavoitetta palvelevat mittarit. Mittaristoon voidaan ottaa mukaan esimerkiksi uu-
sien seuraajien maara sosiaalisessa mediassa, julkaisuiden tykkdysmaard, kampanjatuotteiden

myynnin maara tai tapahtumaan osallistuvien asiakkaiden maara.



30 (53)

7 KOHDEYRITYKSEN ESITTELY

Kohdeyritys Sanimari Oy on vuonna 2005 perustettu Yritys X:n tuotteita jalleenmyyva yritys. Yritys
aloitti toimintansa Pieksamaelld ja alkuvaiheessa tuotevalikoimaan kuului myds muiden laadukkaiden
vaatemerkkien tuotteita. Vuonna 2013 yrityksen toiminta laajentui Hdmeenlinnaan, kun yrittaja alkoi
pitaa siella Yritys X:n konseptin mukaista myymalaa ja vuonna 2017 Pieksamden myymaldn toiminta
loppui kokonaan. Talla hetkelld yritys tydllistaa yrittajan lisdksi yhden tydntekijan. Sanimari Oy:n tar-
keimmat asiakassegmentit ovat paikalliset/paikkakunnalla toissa kdyvat naiset, keski-ikdiset tydssa-
kayvat hyvin toimeentulevat naiset seka muodista kiinnostuneet ja sitd seuraavat naiset. Tuotteita
on miehille vahemman, mutta kohderyhmana miehet ovat yritykselle kiinnostava asiakasryhma |a-
hinnd lahjojen ja kodintuotteiden ostajina. (Kerminen 2018.) Sanimari Oy:n kilpailuvalttina on lois-

tava palvelu, asiantuntevuus seka vahva ja tunnettu brandi.

Koska Yritys X liittyy olennaisena osana kohdeyrityksen toimintaan, esitelladn téssa kohtaa raporttia
my®6s Yritys X:n toiminnasta. Yritys X on vuonna 1951 perustettu tekstiili- ja vaatetusalan porssiyh-
tid, joka suunnittelee ja valmistaa vaatteita, kankaita, asusteita seka kodintuotteita. Yrityksen tuot-
teita myydaan noin 150 myymaldssa noin 40 eri maassa ja vuonna 2017 tuotteiden brandimyynti oli
193 miljoonaa euroa ja liikevaihto 102 miljoonaa euroa. Yrityksen tarkeimpia markkinoita ovat Poh-

jois-Eurooppa, Pohjois-Amerikka ja Aasia-Tyynenmeren alue. (Yritys X, 2018.)
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8 YRITYSANALYYSI

Yritysanalyysissa tuodaan esille kohdeyrityksen missio, visio ja tavoitteet, kohdeyrityksen digitaalisen
markkinoinnin tilanne talla hetkelld seka yrityksen tarkeimmat asiakassegmentit. Yritysanalyysissa
tarkastellaan myds kohdeyrityksen vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia SWOT-analyy-

sin avulla.

8.1 SWOT-analyysi

Kohdeyrityksen ehdottomasti suurimpana vahvuutena on, etta sen taustalla vaikuttaa tunnettu ja
suosittu brandi. Yritys X tukee omalla tavallaan yrityksen toimintaa esimerkiksi markkinoinnin suh-
teen. Lisaksi yrityksessa on vakiintunut paikka paikallisten asiakkaiden keskuudessa ja asiakkaita kay
my6s muilta paikkakunnilta. Yritys on asiakkaidensa keskuudessa suosittu varsinkin loistavan palve-
lun ja asiantuntijuuden takia. Tuotteiden ymparilla kdy jatkuvasti keskustelua ja ne ovat paljon esilla

eri kanavissa, mika vahvistaa myds kohdeyrityksen asemaa markkinoilla.

Heikkouksina kohdeyrityksella on kokemattomuus digitaalisessa markkinoinnissa, sosiaalisen median
kanavien heikkous seka digitaaliseen markkinointiin kohdistettujen resurssien vahyys. Aikaisemmin
kohdeyrityksella ei ole mydskaan ollut selkeda suunnitelmaa siitd, kuinka digitaalista markkinointia
kannattaisi toteuttaa tai henkil6d, joka olisi ottanut digitaalisen markkinoinnin vastattavakseen.

Oman verkkokaupan puute on nykytilanteessa myés heikkous.

Suurimpana uhkana kohdeyritykselle on verkkokaupan jatkuvasti kasvava suosio seka kilpailu. Jollain
tavalla Yritys X my®s rajoittaa kohdeyrityksen erilaisia markkinoinnin mahdollisuuksia. Uhkia ovat
my6s muuttuva kilpailutilanne, taloudellinen tilanne seka toimialan muutokset. Myés kotimaisen tuo-

tannon vaheneminen vaikuttaa joidenkin asiakkaiden ostopaattkseen.

Mahdollisuuksia kohdeyritykselld on sosiaalisen median kokonaisvaltaisessa parantamisessa seka
tehokkaan markkinointisuunnitelman kayttédnottamisessa. Sahkdpostimarkkinointi voisi kasvattaa
markkinoinnin tehokkuutta ja tulevaisuudessa verkkosivujen luominen ja hakukoneoptimointi voivat
olla osa yrityksen markkinointia. Mahdollisuutena on myds brandin uudistuminen ja uusien asiakas-

ryhmien saaminen.
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Vahvuudet

Heikkoudet

taustalla tunnettu brandi
vakiintunut paikallisten keskuudessa
yrittaja itse mukana myyntitydssa
pieni tydyhteisd

palvelu

laaja valimoima

Yritys X:n tuki

tehokas markkinointi Yritys X:n puo-
lesta

asiakastyytyvaisyys

ikoniset kuosit

brandi

ammattitaito ja kokemus
klassikkotuotteet

yha enemman nuoret kiinnostuneita

isoja kokoja isoille ihmisille

kokemattomuus digitaalisessa markki-
noinnissa

sosiaalisen median kanavien heikkous
resurssipula

ei selkedsti digitaalisen markkinoinnin
vastaavaa

budjetti

ei omaa verkkokauppaa

Mahdollisuudet

verkkokauppa

kilpailu

Yritys X rajoittaa markkinointia

muut markkinoinnin rajoitteet
muuttuva kilpailutilanne

taloudellinen tilanne

toimialan muutos

asiakkaiden pettyminen arvolupauk-
seen

kotimainen tuotanto vdahenemdssa, on-
gelma joillekin asiakkaille > toisaalta
ollaanko valmiita maksamaan kotimai-

suudesta

sosiaalisen median parantaminen
uusien sosiaalisen median kanavien
haltuun ottaminen

tehokas markkinointisuunnitelma
sahkopostimarkkinointi
hakukoneoptimointi

arvon kasvattaminen

nuoret asiakkaat

uudet tuotteet

suosittelijat

brandin uudistuminen

klassikoiden uudistuminen

TAULUKKO 1. Kohdeyrityksen SWOT-analyysi.

8.2  Yrityksen missio, visio ja tavoitteet

Kohdeyrityksen missio on tarjota kuluttajille kestavaa ja ajatonta muotia, elamantyylia, joka kesta

aikaa. Visiona on sailyttaa kuluttajien kiinnostus suomalaista suunnittelua kohtaan myds tulevaisuu-

dessa. Sailyttaa kuluttajien arvostus suomalaisessa suunnittelussa.
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Kohdeyrityksen markkinoinnin tavoitteena on saada kohdistettua markkinointia paremmin eri seg-
menteille ja kehittya digitaalisessa markkinoinnissa. Lisaksi tavoitteena on sosiaalisen median kana-

vien parantaminen ja tehostaminen seka nakyvyyden lisadminen.

8.3  Kohdeyrityksen Facebook-markkinointi talla hetkella

Yrityksen Facebook-sivut 16ytyvat talla hetkellda nimellda Sanimari Oy. Facebook-sivujen esittelyteksti
on “Sanimari Oy on Hameenlinnan keskustassa toimiva Yritys X:n tuotteita myyva yritys”. Facebook
sivut [8ytyisivat asiakkaille helpommin, jos nimena olisi esimerkiksi “Yritys X Hdmeenlinna"” tai “Ha-
meenlinna Yritys X”. Paremman léydettdavyyden kannalta yrityksen tulisi harkita Facebook-nimen
vaihtamista, silla harva asiakas osaa ajatella, ettd yrityksen nimena on muu, kuin Yritys X. Lisaksi
sivun esittelytekstia voisi muokata mielenkiintoisemmaksi ja omaperaisemmaksi ja tuoda myds siind
esille yrityksen vahvuuksia. Profiilikuvana on yrityksen logo ja kansikuvana kuva Yritys X:n kuosista,
joten sivuilla vierailevat osaavat varmasti yhdistaa yrityksen Yritys X:n tuotteita myyvaksi yritykseksi.
Julkaisut sivulla ovat melko yksitoikkoisia ja niita on harvakseltaan. Suurin osa julkaisuista kasittelee

kampanjoita tai alennuksia.

8.4  Kohdeyrityksen digitaalisen markkinoinnin sisdinen kartoitus

Lahtétilanteessa kohdeyrityksella on kdytdssaan sosiaalisen median kanavista Facebook ja sahko-
postimarkkinointia kdytetdan satunnaisesti esimerkiksi joulutervehdysten lahettdmiseen tarkeimmille
yritysasiakkaille. Facebookin kaytto ei ole aktiivista, vaan julkaisuja tehdaan hyvin satunnaisesti.
Seuraajia Facebookissa on noin 50kpl ja julkaisut kasittelevat suurimmaksi osaksi tarjouksia tai tu-
lossa olevia tapahtumia. Sosiaaliseen mediaan ei ole panostettu mainittavasti. Tarkeimpina asiakas-
segmentteind yrityksella ovat paikkakuntalaiset/paikkakunnalla tydskentelevat naiset, keski-ikaiset
hyvatuloiset seka muodista kiinnostuneet naiset. Nailla kriteereilla Facebook on suosittu sosiaalinen

media, joten yrityksen tulisi kohdistaa resurssejaan tahdn kanavaan enemman.

Kohdeyrityksen taustalla vaikuttaa isompi konserni Yritys X, jonka sosiaalisen median kanavat tuovat
tietynlaista hydtya myds kohdeyritykselle. Yritys X kadyttda myds sahkdpostimarkkinointia asiakasoh-
jelmansa jasenille. My6s kohdeyritys kuuluu ndiden etujen piiriin, eli kuluttajat voivat hyédyntaa Yri-
tys X:n tarjoamia etuja myds kohdeyrityksessa. Esimerkiksi tata kautta kohdeyritys hydtyy Yritys X:n
jarjestdamasta markkinoinnista. Toisaalta kaikki Yritys X:n markkinointi tuo nakyvyytta myds koh-

deyritykselle, silla kuluttajat eivat valttdmatta aina tunnista eroa Yritys X:n oman myymalan ja yritta-

javetoisen myymalan valilla.

8.5 Kohdeyrityksen digitaalisen markkinoinnin ulkoinen kartoitus

Mydhemmin raportissa analysoidaan kohdeyrityksen kilpailijoita tarkemmin muun muassa SWOT-
analyysin avulla. Samassa yhteydessa kaydadn pinnallisin puolin Iapi myds kilpailijoiden markkinoin-

titottumuksia ja peilataan niita kohdeyrityksen markkinointiin.
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Yrityksen toimiala on vaatteiden, tekstiilien ja sisustustuotteiden myynti kuluttaja-asiakkaille koti-
maassa. Kyseisella toimialalla on tilastokeskuksen (2017) mukaan huomattavissa kasvua. Suurin
kasvu keskittyy vientiin, mutta myds kotimaan myynnin osalta kasvua on nahtavissa hiljaisempien
vuosien jalkeen. (Mikkonen 2017.) Nyt, vuonna 2018 viiden vuoden tauon jalkeen, vaatealan yritys-
ten liikkevaihto on kaantynyt nousuun, kotimaan myynnin osalta kasvua kasvua on muutamia pro-

sentteja. (Auvinen 2018.)

Tassa raportissa keskitytdaan koko toimialan analysoimisen sijaan juuri kohdeyrityksen toimintaympa-
ristdn ja kilpailijoiden analyysiin. Kohdeyritys ei kuitenkaan toimi maanlaajuisesti, vaan tietylla maan-
tieteellisella alueella. Hdmeenlinnassa ja lahialueilla on 67 681 asukasta ja Suomen keskiarvoon ver-
rattuna suurten ikaluokkien osuus on hieman korkeampi. (Hdmeenlinna.fi 2018.) Hdmeenlinnan alu-
eella on vuonna 2014 avautunut kauppakeskus Goodman, jossa sijaitsee suurin osa alueen liikkeista,
kilpailijoita ajatellen, kauppakeskuksella on 13 muotiin ja vaatetukseen keskittynytta liikettd. Ha-
meenlinnan keskustan alue on kauppakeskuksen myéta hiljaisempi, mutta siella on enemman var-
teenotettavia kilpailijoita, eli laadukkaampaa vaatetusta ja sisustusta myyvia liikkeitd. Kohdeyrityk-
sen sijainti on yksi keskustan parhaista, torin laidalla. Liikkeeseen on helppo 16ytaa ja sijainnin puo-

lesta ongelmia aiheuttaa lahinna parkkipaikkojen vahyys.

8.6 Sisaltdstrategia

Kohdeyrityksen sisdltdstrategia on tuottaa hyddyttavaa, informatiivista ja opettavaista sisaltda sosi-
aalisen median seuraajilleen. Sosiaalisessa mediassa tullaan jatkossa jakamaan tietoa tulevista kam-
panjoista, tarjouksista, uusien tuotteiden saapumisesta, yrityksesta itsestadn, Yritys X:sta yrityksena
seka muista ajankohtaisista asioista. Lisaksi, kun riittdvan kattava seuraajamaara on tavoitettu ja
saatu seuraamaan sivustoa, voisi erilaisista myymalan tapahtumista tehda Facebook-tapahtumia,
joissa juuri kyseiseen tapahtumaan liittyvista asioista jaetaan tietoa. Julkaisujen sisalto ei ole lilan
vakavaa tai painavaa ja sosiaalisen median kanavissa korostetaan valittdmyytta ja vuorovaikutuksen
helppoutta. Jatkossa sisalto tulee olemaan keskusteluun ja vaikuttamiseen kannattavaa ja yrityksen
puolesta osallistuvaa seka asiakaslahtoistd. Yrityksen sosiaalista media paivittad nimetty henkild,

jolle muu tydyhteiso voi jakaa ideoitaan seka esimerkiksi kuvia tai videoita sovituista aiheista.

8.7 Asiakassegmentit

Kohdeyrityksen segmentteja ovat esimerkiksi elakeldiset, lahjoja ostavat miehet, sisustajat, kankai-
den ostajat, brandin vaatteista kiinnostuneet, nuoret, hyvétuloiset naiset, aleostajat ja laatua arvos-
tavat asiakkaat. Kannattavimmiksi asiakassegmenteikseen yritys on valinnut paikkakunnalla asuvat
tai tyoskentelevat naiset, keski-ikdiset tydssdkayvat hyvin toimeentulevat ja muodista kiinnostuneet

seka muotia seuraavat naiset.
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9 YMPARISTOANALYYSI

Ymparistdanalyysilla tarkoitetaan yrityksen ulkoisen toimintaymparistdn, makroympariston, seka lii-
ketoimintaan liittyvien alojen kuvausta. Tama analyysi tarkastelee yrityksen nykytilannetta esimer-
kiksi taloudellisesti, teknologisesti seka kilpailijoiden kannalta. (Suomen virtuaaliammattikorkeakoulu
2006.)

9.1 Taloudellinen tilanne Suomessa

Taloudellinen tilanne Suomessa on nousemassa kasvuun useamman taloudellisesti huonon vuoden
jélkeen ja ennusteet tulevasta ovat positiivisia. (Aktia 2018.) Valtiovarainministerién mukaan tyotto-
mien maara Suomessa on korkea. Viimeaikainen kehitys viittaa siihen, etta tydttémyys on vahene-
massa ja EU:n tasolla avoimien tydpaikkojen ja tyottdmyysasteen osalta Suomi on lahella EU:n ja-
senmaiden keskiarvoa. Maltillisen inflaation, positiivisen tyéllisyyskehityksen ja ansiotason kasvun
siivittdmana yleinen ostovoima on vahvistunut ja kulutus lisadantynyt. (Nordea 2018.) Nama positiivi-
set muutokset vaikuttavat tietenkin myds kohdeyrityksen toimintaan, kun ostovoimaa tulee enem-

man ja tyollisyyden nouseva tilanne lisda potentiaalisten asiakkaiden maaraa.

9.2 Kilpailija-analyysi

Yhtena kovimmista kilpailijoista kohdeyritykselld on talla hetkella Yritys X:n verkkokauppa. Yrittdja
kertoo, ettd nykyaan monet asiakkaat kokevat mielekkadmmaksi selailla tuotteita verkkokaupasta ja
tilata tarvitsemansa sieltd. Verkkokaupassa asiakkaihin vetoaa esimerkiksi se, etta kaikki tuotteet
ovat heti saatavilla ja néhtavilla, enaa asiakas ei halua odotella tuotteen saapumista myymalaan.

Seuraavassa tarkastellaan verkkokauppamarkkinoita SWOT-analyysin avulla.
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Vahvuudet Heikkoudet
- kaikki tuotteet nahtavilla samassa pai- - postikulut
kassa - palvelun puute
- nopeat toimitukset - jos tuote vaaran kokoinen, taytyy pa-
- ostamisen mahdollisuus kotisohvalta lauttaa ja tilata uusi, tdma vie aikaa
- tehokas markkinointi - myymalasta tuotteen saisi heti mukaan,
- brandin vahvuus verkkokaupassa odotus
- rauhallinen ymparistd tutustua tuottei- -  palautteeseen vastaaminen saattaa kes-
siin taa
- mahdollisuus palauttaa tuotteet - reklamaatiot taytyy tehda kivijalkamyy-
- palautteen antaminen helppoa malbissa

- toimitukset ainoastaan Manner-Suo-

meen
Uhat Mahdollisuudet
- tekniset ongelmat - laajentuminen
- toimitusvaikeudet - tuotteiden toimittaminen myds ulko-
- kilpailu maille
- kampanjat

TAULUKKO 2. SWQOT-analyysi verkkokauppamarkkinoista.

Asiakkaan nakdkulmasta verkkokaupan parhaat vahvuudet ovat varmasti juuri se, ettd kaikki tuot-
teet ovat hintoineen nahtavilld samaan aikaan samassa paikassa ja toimitusajat tuotteissa ovat no-
peat. Kivijalkamyymaldan nahden varsinkin kaikkien tuotteiden saatavilla oleminen on etu, silld mi-
kdan myymala ei pysty pitamaan valikoimassaan yhtd laajaa tuotekirjoa, kuin verkkokaupassa on.
Joillekin asiakkaille ratkaisee myds se, etta tuotteita voi selailla rauhassa kotoa kasin ilman, etta jou-
tuu lahtemaan minnekaan. Verkkokauppa on vahvasti esilld Yritys X:n markkinoinnissa ja varmasti
yha useammat asiakkaat tutustuvat esimerkiksi uutuustuotteisiin ensin verkkokaupassa ja sen jal-
keen etsivat naditd samoja myymalasta. Verkkokauppaan verrattuna kivijalkamyymaléan vahvuutena
onkin se, etta tuotteita on mahdollisuus sovittaa ja ndhda fyysisesti ennen ostopdatdsta. Verkkokau-
pan heikkouksista suurimpana on palvelun puute, silla arvokkaammissa tuotteissa asiakkaat arvosta-
vat sitd, etta tuote on esimerkiksi oikean kokoinen ja sen kayttoon liittyvat asiat, kuten peseminen,
tulevat selvaksi. Monet asiakkaat myds kaipaavat vakuuttamista tuotteen tarpeellisuudesta ja siita,
ettd se on todella hintansa vaarti, joten tassa kivijalkamyymala parjaa verkkokauppaa paremmin.
Verkkokaupasta tulee myds useimmiten tuotteen hinnan pdalle postikulut maksettavaksi ja tuotetta
joutuu odottamaan jonkin aikaa, kun taas kivijalkamyymalasta tuotteen saisi heti mukaan ilman yli-
maaradisid kuluja. Uhkia verkkokaupassa ovat luonnollisesti tekniset ongelmat, joita varmasti aika
ajoin ilmenee. Taman lisdksi tietysti toimitusvaikeuden, asikkaiden tyytymattdmyys toimituksiin seka
kilpailu ovat verkkokaupan nakyvia uhkia. Talla hetkella Yritys X toimittaa verkkokaupasta tilattuja
tuotteita ainoastaan Manner-Suomeen, joten mahdollisuutena on toimitusten laajentaminen ulko-
maille. Verkkokaupan mahdollisuutena on mydskin kampanjoiden kautta asiakkaiden lisdaminen ja

tata kautta laajeneminen.
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9.3  Yritys X:n markkinoinnin paapiirteet

Yritys X on olennainen osa kohdeyritystd, joten seuraavassa avataan sen markkinoinnin paapiirteita.

Talla hetkelld yrityksen trendeja ovat globalisaatio, muutokset kuluttajien arvoissa, voimaantunut
nainen seka digitalisaatio. Lisaksi kiinnostus Aasian markkinoita kohtaan ndkyy selkeasti yrityksen

toiminnassa. Yritys X:lla on tarinankerronnallinen Iahestymistapa markkinointiin. (Yritys X 2018.)

Markkinointi jakaantuu karkeasti neljddn osaan vuodessa ja myds mallisto vaihtuu neljésti vuodessa.
Alennusmyynnit jarjestetaan niin ikaan nelja kertaa vuodessa ja uusien pukeutumisen tuotteiden
lanseeraus tapahtuu kahdesti vuodessa. Markkinoinnissa nakyy selkedsti kuukausittaiset nostot ja
myymaléille jaettava markkinoinnin paapiirteet suunnitelma on viikkokohtainen. Téma sisaltda selke-
asti fokustuotteet, kampanjat seka esimerkiksi myymalan somistusohjeet kunkin kampanjan aikaan.
Yritys X:lla on myds jo kasitteeksi nousseita tapahtumia, kun kevaisin Helsingin Esplanadin puiston

naytokset ja yritys on paassyt myos esittelemaan mallistojaan New Yorkin ja Pariisin muotiviikoilla.

Yritys X markkinoi vahvasti sosiaalisessa mediassa, radiossa, sahkdpostitse seka lehdissa. Osaa tasta

markkinointimateriaalista myds kohdeyritys saa hyddyntda omassa markkinoinnissaan.
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10 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITELMA

Tassa raportin osassa esitelldan selkea ja jasennelty suunnitelma kohdeyrityksen sosiaalisen median
kanavien padivittdmisesta tulevaisuudessa. Suunnitelma on purettu taulukoihin, joista ndkee viikottai-
sen suunnitelman paivatasolla. Sosiaalisen median suunnitelman lahtdkohtana on Yritys X:n erilaiset
kampanjat ja tapahtumat, jotka koskevat myos kohdeyrityksen toimintaa. Tasta syysta taulukoissa
on esitetty viikkokohtaiset Yritys X:n kampanjat ja tapahtumat ja paivakohtaiset suunnitelmat on
rakennettu ndiden ymparille. Sosiaalisen median suunnitelma on tehty joulu- ja tammikuulle ja jos
kyseisen mallinen toimintasuunnitelma tuottaa tuloksia, voidaan suunnitelman tekemista jatkaa sa-
man pohjan mukaan eteenpain tai tarvittaessa tehda rakenteeseen muutoksia. Selkedn suunnitel-
man tekeminen konkretisoi tehtdvia toimia ja suunnitelmasta on helppo hahmottaa toteutettava ko-
konaisuus. Jos myéhemmin kohdeyritys haluaa alkaa kayttdmaan markkinoinnissaa esimerkiksi In-

stagramia tai tehda verkkosivut, onnistuu niiden lisdaminen tahdn tehtyyn pohjaan helposti.

Yrittajan toiveena oli, ettd ainakin alkuun maksettua mainontaa kdytetaan juurikin ndihin aina kul-
loinkin voimassa olevien kampanjoiden markkinoimiseen. Alussa maksettua markkinointia lahdetaéan
testaamaan pienemmalla volyymilla ja kun ndhddan, millaiset mainokset ovat juuri kohdeyrityksen

asiakkaille mielenkiintoisempia ja tuottavat eniten haluttuja tuloksia, volyymia aletaan kasvattaa.

Sahkdpostimarkkinoinnin postituslistalle liittyvat asiakkaat saavat sahk&postia korkeintaan kerran
viikossa, jotta mielenkiinto postituslistaa kohtaan pysyy ylla, eika asiakkaille tule tunnetta sahkdpos-
tin tyrkyttamisesta. Ulkoasultaan sahkopostiviestit tulevat muistuttamaan lehti-ilmoituksia, eli niissa
on esimerkiksi valkea tausta, jossa aiheeseen liittyva kuva ja kuvan ymparilla haluttu teksti. Otsikko
kertoo asian péaasisallon heti, eika viesteissa ole turhaa sisaltdd. Sahkopostimarkkinoinnissa haetaan
kohdeyrityksen kohdalla selkeyttd ja niiden sisalté pidetdan kohderyhmalle mielenkiintoisena. Posti-
tuslistalle liittyville asiakkaille Idhetetadn ainoastaan heitéd mahdollisesti kiinnostavaa siséltda, eli
koska yritys tuntee asiakkaansa, se pyrkii lahettdmadn kohderyhman sisélla kohdennettua sisaltoa.
Talla tarkoitetaan sitd, etta sisustuksen ja kankaiden ostaja saa enemman tietoa sisustukseen ja
kankaisiin liittyvista asioista, kun taas pddasiallinen vaatetuksen ostaja saa enemman tietoa pukeu-

tumiseen liittyvista kampanjoista.

Facebook-markkinoinnissa noudatetaan yrityksen avointa, helposti Idhestyttdvaa ja keskustelevaa
linjaa. Julkaisujen tyylit eivat poikkea liikaa toisistaan ja niiden tulee henkid samaa asiaa. My&s Face-
book-sivut seka -julkaisut ovat selkeat ja helposti tunnistettavissa juuri kyseisen yrityksen toimin-
naksi. Useimmiten jokaisella viikolla on ikdan kuin oma teemansa, joten julkaisuissa voidaan kayttaa
teeman yhtenevaa kuvamateriaalia, joka sitoo julkaisut toisiinsa. Tahan liittyen paaasiallisesti julkai-
suiden yhteydessa jaettavien kuvien tulee olla laadukkaita ja muuhun markkinointiin sopivia. Toisi-
naan yrityksen uutissyotetta voidaan keventda esimerkiksi itse otetuilla kuvilla myymalasta. Sopi-
vassa maarin voidaan jakaa esimerkiksi Yritys X:n julkaisuja tai siihen liittyvia julkaisuja yrityksen
sivulla. Lisaksi esimerkiksi arvontojen jarjestaminen voisi toimia, kunhan sita ei tehda liian usein eika

siitd jaa asiakkaalle tyrkyttavaa mielikuvaa.
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10.1 Uuden toimintamallin aloittaminen

Ensimmadisend uuden toimintamallin kayttda aloitettaessa tehddan yrityksen Facebook -sivustosta
visuaalisesti miellyttava, eli profiilikuva sekd kansikuva tarkastetaan ja paivitetdan ja yrityksen esitte-
lytekstia muokataan persoonallisemmaksi. Jos mahdollista, myds Facebook-sivuston nimea muoka-
taan niin, ettd asiakkaiden on tarpeen tullen helpompaa léytaa sivusto. Uuden digitaalisen markki-
noinnin suunnitelman tavoitteena on tuoda yritykselle lisda nakyvyytta ja Facebook-sivustolle seu-
raajia, joten nakyvyyden lisdaminen voidaan aloittaa siitd, etta yrityksen henkilékunta lahettdd kut-
sun omille Facebook-verkostoilleen seuraamaan kohdeyrityksen sivua ja mahdollisesti myds kehottaa
verkostoaan jakaamaan sivua. Tassé vaiheessa on tarkedd, etta uusille seuraajille tulee heti selvaksi
miksi sivua kannattaa seurata ja mitd hyo6tya siita voi olla. Digitaalisen markkinoinnin alkuvaiheessa
myymalaan voidaan tehdd kehotus tykata yrityksen sivusta Facebookissa ja esimerkiksi kuittien lisa-

tieto-osioon voidaan lisata lause "Loydat meidat nyt myds Facebookista!”.

Koska uuteen digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaan kuuluu myds sahképostimarkkinointi, ale-
taan myymalassa kerata sahkopostiviestintdan halukkaiden asiakkaiden sahkdpostiosoitteita posti-
tuslistaan. Samassa yhteydessa postituslistalle lisdtaan tiedot siitd, millainen asiakas on kyseessa —
millaisista asioista kannattaa markkinoida, eldmantilanne seka ika. Kun postituslista on saatu kasaan,

voidaan sahkopostimarkkinoinnissa kehottaa asiakkaita seuraamaan myds Facebook-sivua.

Kun uutta toimintamallia Iahdetdan kohdeyrityksen markkinoinnissa toteuttamaan, on tarkead, etta
mainontaa kohdennetaan oikealle, valitulle kohderyhmalle. Tassa tapauksessa kohderyhma, jolla
aloitetaan, on Hadmeenlinnassa tai l&hialueella asuvat 30-60 -vuotiaat naiset, jotka ovat kiinnostu-
neita Yritys X:n tuotteista. Potentiaalisten asiakkaiden ikahaarukka on laaja aiemmin asiakkaista saa-
dun tietopohjan perusteella. Myéhemmin, kun kokemus digitaalisen markkinoinnin parissa kasvaa,
voidaan markkinoinnin kohdentamista tarkentaa ja esimerkiksi eri ikaryhmille kohdentaa erilaista
mainontaa. Jotta sosiaalisen median markkinointi Iahtee kayntiin tehokkaasti, taytyy julkaisemisen
olla alusta alkaen saanndllista ja kohderyhmalle hyddyllista. Alussa voidaan testata eri julkaisuajan-

kohtien vaikutuksia kohderyhman kayttaytymiseen.

Yrityksen sosiaalisen median kayttaytymisen tulisi olla sovitun tyylin mukaista ja yrityksen brandiin
yhdistettavaa. Yhtendisyyden lisddmiseksi julkaisuissa voidaan kayttda yrityksen valitsemaan iskulau-
setta, joka toistuu Facebook-sivulla. Alusta lahtien seuraajille luodaan helposti lahestyttava ympa-

ristd, jossa heitd aktivoidaan kysymyksilla ja keskustelun herattamisella.

10.2 Sahkodpostimarkkinointi

Yritys X toteuttaa sahkdpostimarkkinointia lahettamalla kanta-asiakkailleen saanndllisin valiajoin sdh-
kopostitse tietoa esimerkiksi tulevista kampanjoista, alennusmyynneista ja sesonkien uutuuksista,
mika tietysti tukee my6s kohdeyrityksen markkinointia. Kuitenkin kohdeyritykselle olisi edullista, jos
sahkopostitse markkinoitaisiin kohdennetusti valituille asiakasryhmille. Kannattavana asiakasryh-

mana tassa voisi olla esimerkiksi parhaiten ostaneet, eniten kdyvat tai muuten hyvét asiakkaat, joille
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sdhkdpostitse ldhetettdisiin esimerkiksi joulutervehdys, tietoa sesonkien uutuuksista tai kutsuja jar-
jestettaviin tapahtumiin. Koska suurin osa kohdeyrityksen asiakkaista kuuluu Yritys X:n kanta-asia-
kasohjelmaan, tulee kohdeyrityksen markkinoinnin kannalta miettia tarkkaan, koska on hyva aika
kayttaa tata markkinointikanavaa. Séahképostimarkkinointi voisikin hyédyntaa kuluttaja-asiakkaille
niin, etta tietty asiakasryhma kokisi olevansa niin sanotusti etuoikeutettu saamaan tavallisen Yritys
X:n markkinoinnin lisaksi kohdennetusti sdhkopostia myds kohdeyritykselta. Tata kautta sahkdposti-

markkinoinnin tehokkuutta saataisiin lisattya ja asiakkaita sitoutettua enemman.

Kohdeyritys voisi hyddyntaa sahkdpostimarkkinointia myds yritysmyynnissa. Vaikka B2B-myynti ei
olekaan yrityksen paaasiallista toimialaa, on tallakin osa-alueella vuosien aikana ollut toimintaa. Yri-
tysmyynti on kohdistunut paaasiallisesti joulun aikaan ja yrityslahjojen hankkimiseen. Kohdeyritys
voisi kerata listaa potentiaalisista yrityslahjojen ostajista Hameenlinnan seudulla seka ldhialueilla ja
valmistella etukdteen tarjouksia yrityksille myytavista tuotteista. Yritysmyynnissa tulisi huomioida
yrityskohtaiset alennukset riippuen tuotteiden maarasta. Aikaisempina huomioina yritysmyynnin sa-
ralla on, etta yritykset, jotka ostavat paljon tuotteita kerrallaan esimerkiksi joululahjoiksi tyéntekijoil-
leen, arvostavat asioimisen helppoutta, nopeutta ja asintuntijuutta. Tasta syysta yritysten sahképos-
timarkkinointia voisi alkaa miettimaan siltd kannalta, etta mietitadn valmiiksi isompaan ja pienem-
paan budjettiin sopivia lahjaideoita, jotka esitetdan sahkdpostissa selkedsti. Lisaksi ilmaistaan selke-
asti yrityksen saama hyoéty ison madran ostamisesta kerralla ja kerrotaan millaisella aikataululla ja
miten tuotteiden saaminen onnistuu.

Seuraavassa esitetty digitaalisen markkinoinnin suunnitelma joulu- ja tammikuuksi taulukoin.

10.3 Joulukuu viikko 49

Joulukuun ensimmaisella viikolla Yritys X:n markkinointisuunnitelman mukaisesti viikon nostona ovat
laukut, joten digitaalisen markkinoinnin osalta pidetdan tdma paateemana. Sosiaalisessa mediassa
kdytetadan markkinointimateriaalin mukana saatuja kuvia ja jaetaan sisdltéd myds Plan-yhteistyosta.
Markkinoinnissa kdytetdan Facebookin maksettuja mainoksia yrityksen asettaman budjetin mukai-

sesti, seka aktivoidaan sdahkopostilistalle liittyneitd asiakkaita laukkuedun myoéta.
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Joulukuu viikko 49

Facebook

Sahkdposti

Yritys X fokus

Maanantai

Toivotetaan joulukuu
tervetulleeksi kuvan
muodossa

IImoitus viikon laukku-
kampanjasta, lisana
fokukseen liittyva
kuva

Maksettu mainos vii-

kon kampanjasta

Postituslistan asiak-
kaille ilmoitus viikon
kampanjasta, ilmoitus
voi muistuttaa lehti-il-

moitusta

Tiistai

Jaetaan sivuilla juttu
liittyen yhteistydkam-
panjaan, Yritys X:n
markkinointikuva
Mahdollisesti kampan-

jaan liittyva arvonta

Keskiviikko

Uusia tuotteita saapu-
nut, tasta rento kuva
myymaldsta tuottei-
den purkutilanteessa
ja julkaisu iltapdivan

aikana

Torstai

Perjantai

Muistutus, etta lauk-
kuedun ehtii kayttaa

viela

Lauantai

Hyvaa viikonloppua ja

joulun odotuskuva

Sunnuntai

Viikon nostona laukut
-20%
Hyvntekevaisyysetu
Suunnittelijan jouluta-

rina

TAULUKKO 3. Sosiaalisen median suunnitelma viikko 49.




10.4 Joulukuu viikko 50
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Markkinointisuunnitelman mukaisesti viilkon paateemana ovat mukietu seka yhteistydbkampanjan jat-

kuminen. Alkuviikosta aktivoidaan sosiaalisen median seuraajia ja sahkdpostilistan asiakkaita viikon

edun pariin ja pitkin viikkoa jaetaan tunnelmia myymalan arjesta.

Yritys X fokus

Joulukuu viikko 50
Facebook Sahkoposti
Maanantai Paivitys viikon kam- IImoitus viikon kam-
panjaedusta, laadukas | panjaedusta, kehotus
kuva joululahjaostoksille
Maksettu mainos vii-
kon kampanjasta
Tiistai Kuvitettu paivitys esi-
merkiksi joulukuusen
kasaamisesta myyma-
1aan
Keskiviikko
Torstai Jaetaan viikon onnis-
tumisia, kuvina myy-
malan arjesta otetut
muutamat kuvat
Perjantai Muistutus, ettd vield
ehtii hyédyntda muki-
tarjouksen
Lauantai
Sunnuntai

Viikon nostona mukit,
isommista madrista
alennus
Hyvantekevaisyyskam-

panja jatkuu

TAULUKKO 4. Sosiaalisen median suunnitelma viikko 50.




10.5 Joulukuu viikko 51
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Talla viikolla fokuksessa ovat mukit, petivaatteet ja yovaatteet, joista tarjous. Alkuviikosta asiakkaita

aktivoidaan kampanjan pariin ja sdhkopostilistan asiakkaille lIahetetaan tietoa viime hetken lahjaos-

toksista. Pitkin viikkoa jaetaan tunnelmia myymalan joulutunnelmista ja muistetaan viela viimeisind

aukiolopadivind ennen joulua aktivoida asiakkaita viime hetken ostoksille.

Joulukuu viikko 51

Facebook

Sahkdposti

Yritys X fokus

Maanantai

Paivitys viikon kam-
panjaedusta, ohessa

tuotteita kuvattuna

IImoitus viikon kam-
panjaedusta, kutsu vii-
meisille jouluostok-
sille. Ohessa esitelty
my0s viime hetken

lahjaideat.

Tiistai

Jaetaan Yritys X:n jou-
lutarinaan liittyva pai-

vitys

Keskiviikko

Jaetaan kuvia myyma-
Ian arjesta, esim. pa-

ketit kuusen alla

Torstai

Perjantai

Tervetuloa viime het-
ken jouluostoksille,
mahdollisesti esitetty
viime hetken lahjaide-

oita

Yhteistydkumppaneille
ja parhaille asiakkaille

joulutervehdys

Lauantai

Toivotetaan hyvaa ja

rauhallista joulunaikaa

Sunnuntai

Viikon nostona mukit,
petivaatteet ja yovaat-
teet -20%
Hyvantekevaisyyskam-

panja jatkuu

TAULUKKO 5. Sosiaalisen median suunnitelma viikko 51.




10.6 Joulukuu viikko 52
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Talla viikolla keskitytdan heti joulunajan jalkeen alennusmyyntien alkuun ja siihen liittyvédan mainos-

tamiseen. Sahképostilistan asiakkaille muistetaan lahettaa erillinen kutsu alennusmyynneille.

Yritys X fokus

Joulukuu viikko 52
Facebook Sahkdposti
Maanantai Hyvan joulun toivotus
ja siihen liittyva kuva
Tiistai
Keskiviikko
Torstai IImoitus alennusmyyn- | Parhaille asiakkaille il-
tien alkamisesta moitus aleen liitty-
Maksettu mainos alen- | vasta etuostomahdolli-
nusmyynneista suudesta
Perjantai Jaetaan myymalan ar-
kea joulukiireiden jal-
keen ja toivotetaan
taas asiakkaat terve-
tulleiksi
Lauantai Alennusmyyntiin liit-
tyen paivitys
Sunnuntai

Alennusmyynti alkaa,
parhaille asiakkaille
mahdollisuus ostaa

alea etukdteen

Hyvantekevaisyyskam-

panja jatkuu

TAULUKKO 6. Sosiaalisen median suunnitelma viikko 52.




10.7 Tammikuu viikko 1
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Kuten edellisellakin viikolla, tdmakin viikko keskittyy alennusmyynteihin ja alennusmyyntituotteista

tiedottamiseen. Digitaalisessa markkinoinnissa nostetaan esille fokustuotteita.

Tammikuu viikko 1
Facebook Sahkoposti Yritys X fokus
Maanantai Hyvan uudenvuoden
toivotus
Tiistai
Keskiviikko Julkaisu alennusmyyn- | Ilmoitus alennusmyyn-
neistd, nostetaan nista ja nostoja fokus-
esille fokustuotteet- tuotteista
Maksettu mainonta Alennusmyynnit
alennusmyynneista
Torstai
Perjantai Julkaisu alennusmyyn-
nin tunnelmasta
Lauantai
Sunnuntai

TAULUKKO 7. Sosiaalisen median suunnitelma viikko 1.




10.8 Tammikuu viikko 2
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Talla viikolla alkaa alennusmyyntien viimeinen viikko, jota markkinoidaan tehokkaasti sekd sosiaali-

sessa mediassa, ettd sahkopostitse. Viikon aikana nostetaan markkinoinnissa esille myds niita tuot-

teita, joille toivotaan parempaa menekkia ja kannustetaan tulemaan viimeisille alennusostoksille.

Tammikuu viikko 2

Facebook

Sahkoposti

Yritys X fokus

Maanantai

Julkaisu alennusmyyn-
tien viimeisesta vii-
kosta

Maksettu mainos alen-

nusmyynneista

IImoitus, etta alen vii-
meinen viikko alkaa ja
se kannattaa nyt hyo-

dyntaa

Tiistai

Jaetaan tietoa alen-

nusmyyntituotteista

Keskiviikko

Nostetaan julkaisussa
esille niita tuotteita,
joille toivotaan isom-

paa menekkia

Torstai

Kannustetaan seuraa-
jia tulemaan viimeisille

alennusostoksille

Perjantai

Lauantai

Jaetaan tunnelmia
alennusmyyntien jal-

keen

Sunnuntai

Alennusmyynnit

TAULUKKO 8. Sosiaalisen median suunnitelma viikko 2.




10.9 Tammikuu viikko 3
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Taman viikon padteemana on uuden malliston markkinointi. Kutsutaan asiakkaat tervetulleiksi myy-

malaan tutustumaan kevaan uutuuksiin ja jaetaan sosiaalisessa mediassa kuvia myymalan uudesta

somistuksesta. Talla viikolla voidaan my0s jarjestda esimerkiksi arvonta uutuustuotteiden kesken.

Tammikuu viikko 3

Facebook

Sahkoposti

Yritys X fokus

Maanantai

Jaetaan kuvia myyma-
Idn uudesta somistuk-
sesta

Kutsutaan asiakkaat
tutustumaan kevaan

uutuuksiin

Kutsutaan asiakkaat
tutustumaan kevatuu-

tuuksiin

Tiistai

Jaetaan sivulla tietoa
uudesta lanseeratta-
vasta mallistosta seka
kuvia tdhan liittyen
Maksettu mainos ke-

vatuutuuksista

Keskiviikko

Torstai

Mahdollisesti arvonta
kevatuutuuksien kes-

ken

Perjantai

Lauantai

Jaetaan uuden mallis-

ton kuvia ja tietoa

Sunnuntai

Uuden malliston mark-
kinointi alkaa
Hiljainen alennus-

myynti

TAULUKKO 9. Sosiaalisen median suunnitelma viikko 3.




10.10 Tammikuu viikko 4
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Viikon kantavana teemana on uuden malliston lanseeraaminen, josta jaetaan tietoa, kuvia ja julkai-

suja sosiaalisessa mediassa. Lisdksi jaetaan kuvia ja tietoa myymalaan saapuneista uutuustuotteista.

Tammikuu viikko 4

Facebook

Sahkdposti

Yritys X fokus

Maanantai

Julkaisu uuden mallis-
ton lanseeraamisesta,
kehotetaan tulemaan
tutustumaan tuottei-

siin

Ilmoitus uuden mallis-

ton lanseerauksesta

Tiistai

Jaetaan tunnelmia

myymalan arjesta

Keskiviikko

Uusia tuotteita on saa-
punut myymalaan, toi-
votetaan tervetulleeksi

tutustumaan

Torstai

Jaetaan uuden mallis-

ton kuvia ja tietoa

Perjantai

Voidaan jakaa mielen-
kiintoinen linkki tai uu-
tinen esimerkiksi Yri-

tys X:aan liittyen

Lauantai

Sunnuntai

Uuden malliston lan-

Seeraus

TAULUKKO 10. Sosiaalisen median suunnitelma viikko 4.
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11 MARKKINOINNIN TOTEUTUMISEN SEURANTA

Jatkossa kohdeyrityksen markkinoinnin onnistumista seurataan tehokkaammin, jotta on mahdollista
tehda jatkuvasti tehokkaampaa ja tavoitteita tukevampaa markkinointia myés tulevaisuudessa. Saa-
tuihin tuloksiin tulee reagoida riittdvan nopeasti ja tehottomat markkinoinnin keinot voidaan talla
tavalla jattaa kokonaan pois. Koska kohdeyrityksen markkinointi tulee digitaalisen markkinoinnin
osalta muuttumaan paljonkin, on erityisen tarkead, ettd markkinoinnin onnistumisia ja epaonnistumi-
sia seurataan kokeilujaksojen aikana ja muutoksiin reagoidaan riittavalla tavalla. Jotta uudesta
markkinointisuunnitelmasta saataisiin mahdollisimman paljon irti, tulee tulosten mittaamisessa kes-
kittya oikeiden asioiden mittaamiseen ja asettaa mitattavissa olevia tavoitteita, joita on esimerkiksi
kampanjan jalkeen helppo seurata. Tavoitteina esimerkiksi jollekin Facebook-kampanjalle voisi olla
seuraajamaaran nostaminen johonkin tiettyyn lukuun tai tietylla prosenttiosuudella, tietyn tuotteen
myynnin kasvattaminen tietylla prosenttiosuudella kampanjan aikana tai jonkin julkaisun tykkdysten

maaran saaminen tietylle tasolle.

Kohdeyrityksen digitaalisen markkinoinnin mittareina voidaan kayttéda Facebookin omia mainosten
hallinnan tyokaluja, jotka mittaavat myyntid, kohderyhmda ja brandituloksia ja niiden avulla voidaan
myds tarkastella mainosten tuloksia. Mainosten hallinnassa voidaan lisdksi verrata kampanjoita toi-
siinsa, ndhda paivamaarakohtaisia vaihteluita markkinoinnin tehokkuudessa seka tarkastella kavija-
tietojen muutoksia. Naiden tydkalujen avulla digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta voidaan jat-
kossa mitata esimerkiksi viikkotasolla ja tasta saatujen tulosten perusteella muokata esimerkiksi
mainonnan eri toimintoja. Facebookin tydkalujen avulla mainonnan tuloksia tarkasteltua myds kes-
ken kampanjan, joka mahdollistaa muutosten tekemisen kampanjan aikana ja niiden vaikutuksen

ndkemisen lopputulokseen.

Kohdeyrityksen KPI-mittaristoon voidaan ottaa mukaan teoriaosuudessa mainitut sosiaalisen median
seuraajamaarat, julkaisuiden tykkdysmaarat seka esimerkiksi tietyn kampanjatuotteen myynti. KPI-
mittareita voidaan vaihtaa eri markkinoinnin vaiheissa, eli kun digitaalista markkinointia aloitetaan,
voidaan keskittyd mittaamaan uusien seuraajien maaraa ja julkaisuiden tykkdysmaaria tai kun ale-
taan jarjestaa erilaisia kampanjoita digitaalisissa kanavissa, voidaan mitata kampanjatuotteiden

myyntid ja markkinointiin kdytettyja resursseja.
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12 JOHTOPAATOKSET

Johtopadttksena voidaan todeta, etta riittdvan tarkka nykytilanteen analyysi on markkinoinnin suun-
nittelun lahtdkohta. Nykytilanteen yritys- ja ympdristdanalyysista voidaan todeta yrityksen markki-
noinnin vahvuudet ja heikkoudet seka mahdollisuudet ja tata kautta tulla tietoisiksi siita, mitka asiat
markkinoinnissa kaipaavat uutta nakdkulmaa, mitkd ovat toimivia sellaisenaan ja mitka taas tehotto-
mia ja voidaan kokonaan jattaa pois tulevasta markkinointisuunnitelmasta. Selkean markkinointi-
suunnitelman mielessa pitéminen on ehdottoman tarkeda, jotta kaikki yrityksen markkinoinnin toi-

met vievat haluttuun suuntaan.

Paatutkimuskysymyksend oleva “Kuinka saada pienyrityksen markkinoinnista mahdollisimman teho-
kasta ja millaisia ovat toimivimmat digitaalisen markkinoinnin keinot juuri télle yritykselle?” ohjasi
koko kehittamissuunnitelman lapi viemista ja tehokkaimmiksi digitaalisen markkinoinnin kanaviksi
valikoituivat Facebook- ja sahkdpostimarkkinointi, joiden kayttda tulevaisuudessa on avattu myds
selkedssa taulukkosuunnitelmassa. Pienyrityksen markkinoinnista saadaan mahdollisimman teho-
kasta kuuntelemalla asiakkaita, tarkastelemalla markkinoinnin toimenpiteitd myoés asiakkaiden nako-
kulmasta, kohdistamalla digitaalista markkinointia oikein ja seuraamalla aktiivisesti digitaalisen mark-
kinoinnin tuloksia. Myds mitattavien tavoitteiden asettaminen nousi tarkeaksi kriteeriksi digitaalisen

markkinoinnin onnistumisen kannalta.

Jatkossa kohdeyrityksen markkinointia voidaan tehostaa raportissa avatuilla tavoilla, kun pidetaan
mielessa tavoitteet ja se, mita kohti yritys haluaa missakin sen elinkaaren vaiheessa menna. Digitaa-
lisen markkinoinnin suunnitelma on muokattavissa oleva, silla vasta testaamisen kautta nahdaan,
millaiset asiat toimivat kohderyhmalle parhaiten, millaisiin asioihin kohderyhma sitoutuu ja mitka
toimenpiteet ovat kustannustehokkaimpia. Tulevaisuudessa markkinointisuunnitelmaa muokataan
asiakkaiden kayttaytymisen mukaan tehokkaammaksi ja korostetaan niitd asioita, jotka tuottavat
seurannassa parhaita tuloksia. On tarkeda, ettd digitaalisen markkinoinnin suunnitelma pysyy ajan
tasalla ja kanavien hyédyntdminen on saanndllista. Sopivin valiajoin markkinoinnin toimintoja tarkas-
tellaan ja kehitetaan, kokeillaan uusia asioita ja opitaan yha paremmin tuntemaan omaa kohderyh-

maa.

Kun digitaalinen markkinointi on saavuttanut yrityksen tdhan mennessa asettamat tavoitteet, voi-
daan alkaa tarkastella ja tutkia millaisia mahdollisuuksia esimerkiksi uudet sosiaalisen median kana-
vat siind vaiheessa tarjoavat, tai olisiko tarpeen perustaa yritykselle omat verkkosivut. Tassa vai-
heessa vaaditaan tutkimusta uusien kanavien todellisesta tarpeesta, hy6dyista juuri kohdeyritykselle
seka siita, miten uusien kanavien lisddminen vaikuttaa jo olemassa olevien kayttédn. Tassakin on
hyva pitaa mielessa, ettd aina enemman ei ole parempi, vaan paatokset pitda tehda todellinen tarve

huomioon ottaen.
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